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Introducéao

Para o publicitario Fredrik Wacka®, blogs sdo uma abreviatura
para weblogs. Segundo ele, estes blogs, hoje considerados
parte dos tradicionais sites ja existentes, refletem o interesse,
por meio de pensamentos e opiniées de uma ou mais pessoas.
Devem, portanto, ser frequentemente atualizados, com um tom
informal e devem incluir muitos links para outros blogs e web

sites.

Terra (2006) completa a descricdo afirmando que “weblog é
uma palavra de origem inglesa composta das palavras web
(pagina de internet) e log (diario de bordo), mais conhecida
como blog”. No Brasil, a palavra blog foi adotada com
facilidade. O termo blogueiro — editor do blog — tambéem foi

assimilado muito bem por profissionais e académicos.

Deve-se a Jorn Barger, porém, a criacdo do termo "weblog".
Segundo Orihuela (2005, p. 88), a definicdo para este termo
existe desde 1997, quando Barger o designou para “identificar
um website baseado em conexdes com breves comentéarios
dispostos em uma cronologia”. Atribui-se a Dave Winner, no
entanto, a criacdo do primeiro blog, quando em 1997,
registrou em sua pagina robotwisdom.com uma colecdo de
artigos sobre politica, cultura e literatura (Migliaccio, Jornal
do Brasil, 30/04/2007, p.B1).

Se antes eles eram os diarios virtuais de adolescentes, hoje
eles estdo tomando um novo rumo e entraram também no meio
jornalistico. Os blogs jornalisticos estdo tomando a grande
rede de forma exponencial, transformando as relacdes entre
midia e publico. Através dos blogs jornalisticos, o leitor tem

maior identificagdo com quem escreve e ndo mais com o canal.

6 http://www.corporateblogging.info/about/



Isso transforma as relacdes entre ambos, e torna o blog como
um novo ambiente jornalistico onde o profissional agora
interage com leitores e denota a sua exata nog¢do do assunto,

com sua proépria linha editorial.

Segundo Hewitt (2007):

“Os blogueiros sdo as mesmas pessoas que eram
ha alguns anos. Mas hoje eles ndo precisam
convencer ninguém a ter o direito de convencer
alguém. O monopolio da informacdo foi abalado
porque os editores perderam a sua autoridade
(...) O blog é apenas um novo modo de transmitir
essa escrita, um meio que ignora completamente
todos os editores. O publico é o editor” (2007, p.
140).

Essa analise indica a troca de valores dentro da relacdao
jornalistica e do publico-leitor. Para os jornalistas representa
uma nova forma do fazer jornalistico, um novo newsmaking’
surge, dando identidade a quem escreve e confianga para quem

an

€.

Esta transformacdo, no entanto, ndo se d& de forma
substitutiva, pois os blogs ndo pretendem substituir as midias
convencionais, pelo contrdrio. Como aconteceu no passado
guando as midias se adaptaram ao surgimento de outras
tecnologias, como a televisdo e a internet, os blogs trazem
novas possibilidades e uma necessidade de um aumento de

gualidade das midias convencionais, como afirma Sousa:

" A hipétese do newsmaking d& énfase & producdo das informacdes, ou seja, & potencial
transformacao dos acontecimentos diarios em noticia. Porém, o enfoque ndo esta no receptor
desta informacdo, mas sim no emissor, no profissional, e em todas as etapas de producéo da
noticia, desde a captacdo até a sua distribui¢cdo. Para Anténio Hohlfeldt (2001) as noticias sdo o
que os jornalistas definem.



No dia a dia as pessoas continuam a preferir, e eu
diria até a necessitar da informacdo selecionada,
avaliada, hierarquizada, organizada e muitas
vezes com uma mais valia de analise e de opinido
gue lhes ¢é oferecida pelos jornalistas e pelos
meios jornalisticos. Por isso, a concorréncia entre
provedores de informacdo na Internet contribui
para modificar o jornalismo, mas também é a sua
garantia de sobrevivéncia e de crescente

gualidade.

Vale ressaltar que estes blogs, segundo Cipriani (2006, p.34),
proporcionam “um poder de comunicacdo bidirecional
instantaneo”. Por ser um canal de comunicacdo veloz nas
interacbes e com maior valor agregado, Cipriani diz que o

blog:

possui leitura agradavel e cronolo6gica; é facil de
fazer e manter; custa pouco; possui navegacédo
intuitiva e simples; abre espa¢co para comentarios;
disponibiliza a troca de links; é personalizado; faz
parte de um nicho e ¢é especialista; demonstra o
conhecimento da sua empresa e permite a criacao

de uma comunidade.

No ambito das organizacbes, os ditos blogs corporativos,
conhecidos como aqueles escritos por empresas, alcancam
posicdo semelhante quando ampliam o canal de conversacdao
com seus publicos internos e externos. De forma menos
formal, porta-vozes de empresas utilizam o blog como uma
possibilidade de interacdo com seus leitores e de troca de

informacdes.



Prazer, me chamo Blog!

Temos acompanhado ao Ilongo das dltimas décadas as
mudancas decorrentes da industrializacdo e do avango
cientifico, que nos bombardearam através de grandes
transformacgfes tecnoldgicas. A partir de entdo, sofremos um
choque na realidade moderna ao sermos expostos a varios
hiperestimulos, o que gerou representacdes em revistas
académicas e em jornais como World e Journal de Nova York.
Ja no final do século XIX e inicio do XX, observamos a

hesitante reacdo humana frente as mudancgas:

'O horror do Brooklyn!" The Standard,
1895. No texto afiado se I&: 'O carro de
bonde implacavel acrescentou outra
vitima a sua lista de inocentes
massacrados e continua sem controle.
Milhares de cidad&dos protestaram e uma
imprensa unida atacou, sem resultado, o
monopdlio impiedoso do bonde. Até o
prefeito esta fraco e sem apoio. A
mortandade continua. O que o Brooklyn
fard?'. (...) 'a sugestdo de Benjamim de
que medo, repulsa e horror eram as
emocbes que a multiddo da cidade
grande despertava naqueles que a
observavam pela primeira vez'. (SINGER,
2004, p. 104)

O que seria o receio da “vulnerabilidade fisica no ambiente moderno” (Charney
Schwartz), impulsionado pelo crescimento urbano e tecnoldgico, consiste
apenas na resisténcia da massa em aceitar as novas tecnologias pela falta de

informacao e por desconhecer os atributos da modernidade.

A preocupacdo da imprensa ilustrada com os
riscos cotidianos refletia as ansiedades de
uma sociedade que ainda ndo havia se
adaptado por completo a modernidade
urbana. Haviamos tido um século para nos
acostumar a vida moderna. Mas na virada do
século a metrépole ainda era percebida como
opressiva, estranha e traumatica. (Singer,
2004, p. 133).



Desde a prensa de tipos moveis de Johannes Gutenberg, no
século XV, até o recente advento da internet, analisamos
através da historia da evolucdo dos meios de comunicagao essa

resisténcia continua, o que também acontece com a blogosfera.

Mesmo com todo desenvolvimento e os atributos desse meio
crescente de comunicacgdo, algumas organizacdes se mostram
resistentes a criacdo de blogs e desconhecem o uso para fins
corporativos. Analisando os sites das “100 Melhores Empresas
para Trabalhar de 20077, levando em consideracdo as 25
primeiras empresas da lista, apenas trés possuem blogs que se
encontram inseridos no endere¢o de maneira facil para a
visualizacgéao dos visitantes. Sao elas a Chemtech
(http://chemtechpequin2008.wordpress.com), Microsoft
(http://technet.microsoft.com/pt-br/windows/cc526039.aspx)
e Laboratorio Sabin (http://blog.institutosabin.org.br/).

Podemos considerar os blogs como uma ferramenta de insercao
social, um meio que permite intensa interacdo entre receptor e
emissor, independente das caracteristicas sociais e
econdémicas. E crescente o nitmero deste dispositivo, que surge
constantemente na esfera digital, com especificidades

diferentes, como relata a Revista Imprensa.

(...) 112,8 milhdes que povoam a rede, segundo
dados de agosto de 2008 da empresa de busca
e medicao Technorati, uma das mais
respeitadas da internet. A mesma entidade
havia detectado cerca de 4 milhdes de blogs no
final de 2004. Ou seja, em apenas quatro anos,
a chamada ‘'blogosfera' cresceu 2.720%”
(Revista Imprensa, Sdo Paulo: Imprensa Editoria, n® 238 ,
més setembro. ano22).

Os blogs podem ter abordagens diferentes, seja referente a
entretenimento, a academia ou mesmo podem ser utilizados
como suportes para a comunicacdo empresarial usados por

empresas, instituicbes e comunidades. Terra (2008) enfatiza a



importancia dos blogs como ferramenta de comunicacdo para

uma organizacéao.

As midias geradas pelo consumidor e a
influéncia que exercem nas organizacdes e
no planejamento global de comunicacao
organizacional nao podem ser
negligenciadas pelas organizacfes da era da
transparéncia e da participa¢do do cidadéo-
usudrio. Sendo assim, algumas ferramentas
se apresentam como formas de
relacionamento para as organiza¢gfes que
guerem interagir com esses “consumidores
2.0°. O blog corporativo é uma delas”.
(Terra, 2008. p.27).
Consequentemente, toda essa demanda tecnoldgica e o0s
atributos dos blogs como ferramenta corporativa, nos remete a
transformacdes na exposi¢cdo da imagem da empresa e a uma
postura diferente, em que diretores e colaboradores séo
capazes de dividir o pensamento no mesmo ambiente sem

distincdes ou hierarquias.

Esses meios como extensbes de nO0sS mesmos,
dependem de no6s para sua inter-relacdo e sua
evolucdo. O fato de que se inter-relacionem e
proliferem em novas progénies tem sido causa
de maravilha através das idades. Deixardo de
nos espantar se nos dermos ao trabalho de
inquirir sobre sua acdo. McLuhan (2001)

Mediante a essa nova forma de comunicacdo, em que
transparéncia e participacdo sdo as bases para a interagcdo com
0s novos perfis de consumidores, podemos considerar esses
novos meios como grandes “unides hibridas” (McLuhan, 2001),
de meios de comunicacdo e formas de pensamento. Analisar as
suas acOes e consequéncias para a empresa como ferramentas
corporativas € perceber que os blogs possuem leitores que
“ultrapassam o paradigma de consumidor potencial para se
tornarem uma aposta de marketing bem sucedida” Revista

Imprensa, Sdo Paulo: Imprensa Editoria, n® 238, més setembro. Ano 22)



Politicas gerais de um blog

O blog € um veiculo de facil implantacdo, mas requer cuidados
no que diz respeito a manutencdo. O simples fato de cria-lo
nao é o suficiente para atrair a atenc¢do do publico e promover
a empresa. E necessario que o blogueiro seja alguém que de
fato entenda do assunto, mas também seja humilde para
aceitar que outros possam ter mais intimidade com o tema do

gue ele.

Cada blogueiro precisa escrever sobre os
temas que sejam de seu conhecimento, mas
deve aceitar a possibilidade de existirem
outros que podem saber mais do que ele e
gue Ndo serdo nem um pouco cautelosos se
tiverem de ‘completar’ o que foi dito, seja
em seu proprio blog por meio de
comentarios seja em outros blogs. E
provadvel que essas criticas ndo agradem,
mas €& necessario encaréd-las como uma
oportunidade para enriquecer 0
conhecimento sobre determinado tema
(Orduiia, 2007, p.166).

Uma vez que a dinamicidade consiste numa fundamental

caracteristica do blog, o responsavel por ele precisa publicar

constantemente postagens, de forma a evitar que haja uma

distancia grande de tempo entre uma publicagédo e outra.

Segundo Cipriani (2006, p.85), a ferramenta em questdo,
mesmo sendo utilizada comercialmente, € um pouco de diario.
Para que o internauta sinta-se valorizado e satisfeito, o editor

do blog precisa publicar praticamente diariamente.

A frequente atualizacdo favorece a credibilidade e a
transparéncia da empresa. Tal movimentacdo estimula uma
vontade e um interesse em acessar novamente a pagina. Isso é
importante, pois a cada dia cresce bastante o numero de blogs,

ja que as empresas adquirem consciéncia do valor que tal



ferramenta agrega a instituicdo. Assim, a concorréncia

também é bem mais acirrada.

Da mesma forma, € preciso responder rapidamente aos
comentarios e ser breve em situacdes que ponham em risco a
reputacdo da organizacdo. A indiferengca pode gerar danos

fatais, irreparéaveis.

E exatamente essa capacidade de interatividade, a linguagem
despojada, pessoal, humana e mais descontraida que dao ao
blog uma caracteristica ausente em outros meios de
comunicacdo. A empresa, no entanto, precisa estar preparada
para criticas que partem do publico consumidor dos proéprios
produtos/servicos. “Os altos executivos deverdo escutar coisas

gue eles ndo gostariam de ouvir...” (Orduia, 2007, p.149).

Cipriani (2006,p.84) adverte que €é importante controlar
adequadamente tais comentarios, com o intuito de evitar

excessos de pessoas mal-intencionadas.

De acordo com autor, alguns artificios sdo adotados, como o
registro antes de comentar e o CPTCHA, “aquelas letras
coloridas e distorcidas que devem ser digitadas para se

confirmar o envio de um e-mail ou comentario” (idem, p.85).

De qualquer maneira, a possibilidade de estabelecer conversas
com e entre o0s internautas € capaz de criar soélidas
comunidades onde se trocam informacdes e se concretizam
relacionamentos. Potenciais clientes conseguem, inclusive,
participar do desenvolvimento de um produto, sugerindo

design, entre outros elementos.

Trata-se de construir uma ponte entre a
organizacdo e seu publico leitor. Um blog
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pode fazer essa ponte de maneira lenta, mas
sdlida...(Ordufa, 2007, p. 151).
A inovacao e a criatividade atribuem ao bog um aspecto de
vanguarda, fazendo com que o publico tenha ainda mais
interesse e vontade de acessa-lo e acompanhéa-lo. “O
importante é manter o foco e a coeréncia e nao permitir que

uma ferramenta tdo flexivel como um blog se ‘enferruje
(Orduna, 2007, p.167).

Além disso, os temas, embora de acordo com o assunto central
do blog, precisa ser variado, sem muitas repeticdes. Do
contrario, o internauta pode compreender o desinteresse do

proprio blogueiro em relacdo a audiéncia.

A web 2.0: cooperacao, interatividade e participacao

A chamada web 2.0, termo empregado em 2003 pela empresa
estadunidense O'Reilly Media, permite ampla gama de
oportunidades para a interacdo online. “Segunda geracdo de
servigos na rede” (PRIMO, 2006), a web 2.0 facilita, e muito, a
participacdo, a producdo e a publicacdo de conteudos, o que
favorece consideravelmente a movimenta¢cdo na rede mundial
de computadores. Esta ¢é formada por pessoas das mais

diversas tribos localizadas nos mais diversos lugares da Terra.
Segundo Tim O'Reilly,

(...) a regra mais importante ¢
desenvolver aplicativos que aproveitem
os efeitos de rede para se tornarem
melhores quanto mais sdo usados pelas
pessoas, aproveitando a inteligéncia
coletiva (apud CARDOZO, 2008).

Para se referir ao conteddo produzido pelo préprio usuario,
podemos adotar a sigla CGM, Consumer-Generated Media. Ela

estd presente em quase toda a rede, seja em listas de

discussbes, em sites de relacionamentos, blogs, no Youtube e
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também na Wikipédia. Uma vez que pessoas comuns
desvinculadas das grandes empresas de comunicagdo também
passam a criar, 0S meios descritos acima superam em
credibilidade a midia tradicional, como a TV, o radio e o

jornal impresso.

Desta maneira, a comunicacdo ndo se
torna impositiva ou imperativa, mas se
torna alvo do interesse espontaneo do
consumidor, que 0 torna mais
receptivo & mensagem. A percepcdo
deste fendbmeno tem levado algumas
empresas a incentivar a pratica do
CGM junto aos seus consumidores
(CARDOZO, 2008).
Mesmo sem um profundo conhecimento em programacao,
gqualquer usuario consegue produzir e expor idéias, opinides e
informacdes em geral a qualquer pessoa que tenha acesso a
Internet. A partir de entdo, vemos um crescimento vertiginoso
de conteudo virtualizado. Cada vez mais pessoas montam
blogs, participam de redes sociais online, de fdéruns de
discussao, enfim, de ambientes em que € possivel ter contato
com a informacdo sem a necessidade de mediacdo de um

grande veiculo da imprensa.

A tendéncia é cada vez mais o usuario se relacionar com a rede
e com outros usuarios de forma personalizada, escolhendo o
gque e como consumir. Assim, compreendemos o0 termo
“folksonomia”, inerente a Web 2.0, em contraste com a
“taxonomia”, da Web 1.0. Neste ultimo caso, observamos a
producdo de conteddo centralizado. Nele, ndo podemos fazer
mais do que absorver a informacédo sem participar e modificar

a rede conforme as nossas intencdes.

Compreender a web 2.0 apenas como uma arquitetura
informéatica € ignorar o aspecto relacional, o fendmeno que
acontece entre o0s interagentes do processo comunicacional,

influenciado pela participacdo, cooperacdo e informacao.
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De acordo com Lévy (2005), o ciberespaco ndo € apenas a
concretizacdo de uma infra-estrutura técnica, mas sim o
modelo de utilizagdo da infra-estrutura, sendo composta pelo
anseio de comunicacdo reciproca, pela vontade de construir
uma inteligéncia coletiva capaz de pdr em pratica o projeto de

livre expressdo do pensamento e de ascensao de idéias.

Levy faz uma alusdo ao desenvolvimento do tradicional
correio, adotado por estados europeus do século XV com o
objetivo de captar informacdo ao longo dos respectivos
territérios e enviar o mais rapido possivel mensagens de
ordem. Todo o aparato técnico era monopolizado pelo Estado

com o unico objetivo de controle.

Dois séculos adiante, porém, o sistema sofreu profundas
mudancas, sendo um meio para uso, inclusive, do povo. A
distribuicdo de informacdes tornou-se mais eficiente,
concetando individuos. A comunicacdo promovida pelo correio

deixou de ser centro-periferia e vice-versa.

O correio como infra-estrutura técnica
existia havia séculos, mas os europeus da
Idade Classica, ao inventarem a nova pratica
da correspondéncia numerosa e normal entre
individuos, atribuiram-lhe um &mbito de
civilizacdo, investiram-na de um profundo
significado humano. (Lévy, 2005, 125).

Metodologia aplicada e seus resultados

A pesquisa, de abordagem descritiva, foi focalizada entre
empresas brasileiras que fazem uso dos blogs como ferramenta
de comunicacdo corporativa. Com o intuito de delinear as
caracteristicas deste dispositivo quanto ao comportamento e
fluxo de informacdo deste dispositivo adotado pelas empresas,
a primeira etapa da analise ocorreu por meio de mapeamento

das empresas. Foi utilizada a 112 lista das 100 melhores
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empresas para trabalhar, apresentada em 2007, pelo Great
Place to Work Institute Brasil, publicada na revista Epocas.
Neste momento, a atencdo esteve voltada para a localizagéo

das empresas que compreendem o potencial dos blogs.

A pesquisa, além de elencar as 100 melhores
empresas considerando todas as inscritas no
Brasil, aponta as melhores em categorias
especificas, como melhores empresas de
grande, médio e pequeno porte (Epoca,
2007).

A segunda etapa da pesquisa ocorreu por meio da aplicacédo de
um questionario online® com escalas, direcionado ao
responsével pela administracdo da ferramenta na organizacao.
Além disso, a idéia foi saber o foco para o qual os blogs
corporativos direcionaram-se: se de cultura interna de

trabalho ou comunicacdo externa com parceiros e clientes.

O questionario foi constituido por dez itens, sendo cada um
referindo-se a identificacdo da dinédmica entre empresa,
blogueiros e suas respectivas percepcdes sobre o valor e
resultados do uso da ferramenta. Focalizamos a pesquisa nos
seguintes blogs:

www.chemtechpequin2008.wordpress.com/www.technet.micro
soft.com/www.blog.institutosabin.org.br/www.marksblog.emc.
com/www.chucksblog.emc.com/www.csr.blogs.mcdonalds.com/
www.saveenergy.owenscorningblog.com/www.softtek.com/ww
w.blog.sun.com/www.victorysaude.com.br/blog.php/www.clau
dionasajon.blogspot.com/www.brasilsalomao.com.br/www.bra
silcap.com.br/www.simplescidade.com.br/www.euusoacuca.co

m.br/www.portofacil.net/www.claroblog.com.br/www.blog.alp

8

http://www.greatplacetowork.com.br/best/lists.php?year=current&idListName=br&detail=1&0
rder=rank
% http://spreadsheets.google.com/viewform?key=pltVKM9IM5k031f7TLZGK6PA
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ini.com.br/www.grupoathena.wordpress.com/www.blog.atraca
ofiat.com.br/www.atrative.com.br/blog/www.blog.alpharrabio.
com.br/www.blog.agrosol.com.br/www.blog.bancadecamisetas.
com.br/www.blog.basesoft.com.br/www.blog.bertollini.com.br
/www.blog.bielsystems.com.br/www.blog.enox.com.br/www.bl
og.oncocell.com.br/www.blog.hotelfazendacabugi.com.br/www
.hotelplanalto.blogspot.com/www.blog.kobi.com.br/www.blog.
millex.com.br/www.ozengenharia.com.br/blog/www.blog.pand
abooks.com.br/www.ramarim.com.br/voceramarim/blog.php/
www.frioeste.blogspot.com/www.blog.sandbox.com.br/www.Dbl

og.farmalO00.com.br

Para isso, foi utilizado o conceito de Hartley para o estudo de

caso:

Consiste em uma investigacdo detalhada de
uma ou mais organizac¢des, ou grupos dentro
de uma organizacdo, com vistas a prover uma
analise do contexto e dos processos
envolvidos no fendmeno em estudo (Hartley,
1994).

O questionario abordou a atualidade da forma e da eficiéncia
dos instrumentos e fluxos dos blogs ~corporativos.
Participacdes e sugestdes de melhorias resultados da
participacdo dos blogueiros para a construcdo dos processos

produtivos da empresa.

A seguir sdo apresentados um panorama da visdo das empresas
qgue fazem uso dos blogs como ferramenta de comunicacao

empresarial através da pesquisa aplicada.
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Por que as empresas brasileiras estdo aderindo aos

blogs?

A transicdo de um mundo pequeno e coletivo delineado por
fronteiras para um novo cenario global de proximidades exp6s
o individuo a busca da identidade e senso de pertencimento
em comunidades que compartilhnam afinidade. Essa nova
configuracdo desprestigia o0 conceito de comunicagdao de
massa, modelando, portanto, uma nova arquitetura de
relacionamento a despeito de distancia, nacionalidade e

cultura.

Para ativar uma mensagem pertinente, as organizacfes foram
obrigadas a migrar sua cultura corporativa do método orador-
ouvinte, e considerar a arquitetura de conversacéao,
estabelecendo, assim, um ciclo de compartilhamento de
valores, idéias e conceitos, ou seja, de troca, gerando uma

inteligéncia coletiva entre empresa e consumidor.

Segundo Armano(2005), essa nova dindmica de comunicacao €
representada da seguinte forma:

MENSAGEM

¥

EXPERIENCIA

¥

CONVERSA

v
d

RELACIONAMENTO

COMUNIDADE {

AFINIDADE

Esse tipo de interacdo faz com que as organiza¢gbes tenham um
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alto nivel de inovacdo e causa a convergéncia de novos
parceiros, clientes e 0 know-how funcionérios
empreendedores. Competir no mercado exigira das
organizacfes uma gestdo dinamica capaz de assimilar um alto
nivel de informacdes, transformando-as em produtos e
servi¢cos que respondam as necessidades de consumo, porém
idealizados em processos ageis, comunicaveis e sincronizado
entre diretoria, funcionarios, clientes e parceiros. O editor do

blog bandabook.com.br, Rosa Avillar, confirma:

Os autores passaram a comunicar mais de
suas atividades e o0s leitores finais jé
aceitaram o blog como meio para saber dos

projetos de seus autores preferidos. (Avillar)

Entres as empresas brasileiras, as que desejam estar aptas
para competir no mercado percorrem um  Processo
extremamente gradual rumos as inovag¢des na comunicagdo. A
Intranet, o jornal mural, os boletins, os foruns, newsletters e,
hoje, os blogs, foram incorporados como nova estratégia para
aproximacao e melhor comunicacdo entre diretoria e o corpo
da empresa, e principalmente, para implementar novas
maneiras de aproximacdo e dialogo entre empresa e clientes,
parceiros e consumidores. A declaracdo é do Rafael Cordeiro

do blog enox.com.br

Divulga o segmento e abre oportunidade
para termos feedback dos ouvintes, facilita a
percep¢do do que €é 0 nosso negécio,
indiretamente e a médio ou longo prazo
ajuda a fechar negocio pela imagem positiva

gue proporciona.
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Pros e contras da utilizacao dos blogs

Pesquisas aplicadas apontam que 20% das empresas
brasileiras optaram pelo uso de blogs como ferramenta para
uma aproximacao entre empresas e o cliente, como também
para potencializar a comunica¢do interna da organizagao.
Sendo que, apenas 8% desenvolvem e faz uso de todo o
potencial oferecido pelos blogs.

Através da pesquisa foi possivel perceber que o baixo indice
do uso dos blogs entre as empresas brasileiras nao esta
totalmente ligada a m& aceitacdo, mas a falta de
esclarecimento entre os executivos de alta diretoria. Alguns

dos motivos sdo:

Falta de informacéao. A falta de informacao gera desconfianca
guanto aos beneficios por parte dos executivos. Ou ainda,

pode criar um entendimento equivocado.

Dificuldade em comprovar o retorno do investimento.
Segundo CIPRIANI (2005), a eterna briga por mais orgamento
dos departamentos de marketing tem como pivd a
incapacidade de demonstrar em indicadores tangiveis. E
preciso converter os beneficios do blog em resultados
financeiros. Afinal de contas essa é a linguagem que 0s

tomadores de decisdao entendem muito bem.

Planejamento deficiente. Os dois obstaculos anteriores
inibem um bom plano de acdo para colocar o blog em pé. As
duas principais perguntas que devem ser respondidas por esse
planejamento sdo: Sua empresa precisa mesmo de um blog? Se

sim, como entdo vender a idéia e quais serdo seus objetivos?
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No entanto a preocupacdo dos diretores de empresas tem sido
o didlogo. Os novos rumos do mercado tornam o consumidor
mais exigente, e que quer ser incluido nos processos de
personalizacdo do produto que consome. Esse novo perfil de
consumidor exige que a empresa desenvolva nova gestdo para
responder a era de relacionamento e de participagdo dos
consumidores na sociedade, na opinido publica e, mais do que
nunca, nos negécios. O maior exemplo desta transparéncia das
organizacbes sdo os blogs corporativos, como demonstra

Rafael Cordeiro:

Para fomentar o mercado da midia e
ativacao indoor, principalmente
dialogo entre os nossos colaboradores,

agéncias e clientes.
Para Terra (2006), o blog corporativo é um canal interativo
com o mundo digital, permitindo uma comunicacdo de méo-
dupla. Nas pesquisas entre as empresas, percebemos que o a
troca de idéias com os internautas foi o ponto positivo mais

citado.

Entre os entrevistados, acreditam eles, que o0os blogs tem
potencial para se tornar um instrumento de informacéo
essencial para a sociedade. Uma das respostas obtidas foi de

Rafael Cordeiro do blog enox.com.br:

O blog divulga o segmento e abre
oportunidade para termos feedback dos
visitantes e facilita a percepcdo do que é o
nosso negocio, indiretamente, e a médio ou
longo prazo ajuda a fechar negécios pela

imagem positiva que proporciona.
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Enquanto Daniel Wagner, do blog hotelplanalto.blogspot.com,

respondeu:

Entendemos que é uma forma mais ‘humana’
de comunicagdo com o0s clientes e a
coletividade, se comparado a utilizacao

somente de press-releases, por exemplo.

Essas respostas mostram que alguns Dblogueiros tem
consciéncia de que primeiro o usuarios procuram a fonte de
noticias na midia tradicional, depois vdo para o blog. Assim,
0os resultados da pesquisa concordam com a teoria de
CIPRIANI (2008) quando ele afirma que as empresas estéo
aderindo aos blogs como ferramenta de comunicacéao,
primeiro pelo potencial de um novo nivel de dialogo com os
clientes e com o aumento das vendas; e, segundo, o blog

corporativo também serve para “dar um rosto” a empresa.

Percebe-se entdo, ainda que em pequenas proporc¢des, a adoc¢éao
dos blog corporativos pelas organizacdes brasileiras e a
dedicacdo do empresario ao blog mostra que o mercado de
consumidores deseja uma empresa mais humanizada,

transparente e aberta a inteligéncia coletiva.
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