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RESUMO

Este estudo trata-se de uma analise que aborda o processo de criacdo de um blog
corporativo: o claroblog. O objetivo desse estudo foi compreender como se da a
construcdo de um blog no contexto da comunicacdo organizacional. O problema que
orientou essa pesquisa ficou sintetizado na seguinte questdo: Compreender
qual(is) o(s) impacto(s) que a construcdo de um blog coletivo gera em
uma empresa. A pesquisa teve como objeto a empresa de telefonia mével Claro,
em especial foi analizado o Claro Blog. O trabalho de campo teve duragcdo de 2
meses (outubro e novembro) onde foram realizadas entrevistas com Bob Gongagves
(redator do blog), questionarios com Dayane Oshiro (redatora do blog) e observacao
e analise da interface, dos post e comentérios. A partir das leituras e interpretacdes
observei um que ha um cuidado especial por parte da equipe na construcdo da
interface do blog. Foi possivel perceber também a importancia/destaque/valorizacao
gue a equipe que gerencia o Claro Blog deposita nos comentarios enviados pelos
usudrios, respondendo a perguntas, e também nas sugestdes dadas pelos seus

clientes, uma vez que estas muitas vezes entram na pauta do blog.
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INTRODUCAO

A comunicacdo organizacional, ao longo de seu processo historico, tem
passado por diferentes movimentos: atualiza¢do, reinvencdo e aprimoramento. As
ferramentas que, anteriormente, cumpriam o papel no relacionamento de uma
empresa com seus publicos, transformaram-se, o que fez com que fossem
ultrapassadas, em poucos anos, até tornarem-se obsoletas, abrindo espacgo para o
surgimento de novas idéias. Assim sendo, o0 desenvolvimento de novos canais de
comunicacdo como a internet — com a capacidade de dinamizar e simplificar a troca
de informagbes entre uma organizacdo e seus publicos alvos - foram e tém sido
rapidamente aprovados e incorporados no cotidiano do publico que usufrui da rede
mundial de computadores.

Penso que, a adaptacdo as novas ferramentas da internet, podem trazer
inUmeras melhorias para a comunicacdo de uma empresa. Nessa dire¢do, percebo o
blog como um instrumento de comunicacdo que possui uma caracteristica peculiar —
ser um canal bidirecional — que permite um didlogo instantdneo com 0s seus
publicos. Dessa forma, atento para o fato de que essa ferramenta ndo pode mais ser
ignorada pelas companhias que consideram-se modernas e conectadas com as novas
tecnologias oferecidas pela internet.

A opcdo por abordar blog corporativo — tema dessa pesquisa — surgiu da
minha curiosidade em compreender como ocorre 0 processo de construgdo de um
blog e quais sdo os impactos que essa ferramenta gera numa dada instituicdo. De
acordo com isso, escolhi como objeto de pesquisa o blog corporativo da empresa de

telefonia moével Claro: o Claro Blog. Tal fato se deu, porque acredito ser este, um
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canal que reune particularidades, que considero ser eficientes, em um blog
corporativo, tais como: a capacidade de escuta com relacdo aos seus clientes, pois,
inimeras vezes, o0 conteudo é pautado no blog a partir das davidas sugeridas pelos
usuarios, bem como boa parte das decis6es tomadas pela empresa sdo baseadas nas
opinides dos mesmos, e, também porque recentemente esta via recebeu um prémio
de destaque como o melhor blog corporativo no seguimento em que atua.

Tendo em vista que ndo procuro conclusdes absolutas e nem busco verificar
afirmacgbes, e sim aprender com o0 contexto investigado, optei pela pesquisa
exploratéria no formato de estudo de caso que, ocorre a partir da analise de
informacdes de diversas fontes, sendo elas: o referencial teorico, a observagdo, a
analise de documentos (posts), o questionario e a estrevista. Os referidos
instrumentos foram fundamentais no processo investigativo, pois ajudaram a me
aproximar do meu problema de pesquisa no sentido de buscar compreendé-lo
profundamente.

Na primeira etapa do trabalho, procurei conceituar o termo comunicagao
organizacional, logo apés apresento um pouco da sua evolucdo ao longo da trajetoria
histérica, em seguida abordo o comportamento da comunicacdo utilizada pelas
empresas nos diferentes contextos e épocas. Concluo este capitulo de introducéo
apresentando as ferramentas que sdo vistas como significativas na tradicdo da
comunicacao organizacional.

Com o intuito de dar continuidade a discussdo sobre o processo de
transformacédo da comunicacéo utilizada pelas organizaces, abordei a comunicacéo
organizacional no ambiente internético, dando énfase as novas ferramentas e as

aspiracdes motivadas pela busca em se atingir os diversos publicos de uma
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organizacao.

Na terceira parte do trabalho, concentrei a pesquisa bibliografica nos
referencias que tratam sobre o objeto de estudo deste trabalho, sendo assim,
abordei o conceito de blog corporativo, suas caracteristicas, a sua rapida adog¢ao
como ferramenta de comunicacéo pelas empresas nos ultimos anos.

Acredito que o debate sobre o uso de blogs, no contexto corporativo, agrega
novas estratégias para essa atividade, e € através deste trabalho que vislumbro
ampliar esta discussdo e fornecer dados aos profissionais de comunicagao,
especialmente de Relacdes Publicas, para que estes possam elaborar melhores
estratégias comunicacionais de maneira que o uso do blog corresponda a propdésitos

adequados.
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1. COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

Apresento aqui uma andlise sobre os processos de construcdo e o
gerenciamento de um blog corporativo', que neste Trabalho de Conclusdo de Curso
contextualizo como sendo uma ferramenta de comunicagdo organizacional, e por

esse motivo, torna-se importante definir o seu conceito.

1.1 CONCEITO

Para Torquato (2002), a comunicacdo e a transferéncia de informacao
compreende todos os meios e formas em que se realizam a transmissdo dessas
informacgdes. Desse modo, a informagdo pode ser definida, no contexto desse
trabalho, como todo sinal, signo ou simbolo que € capaz de ser utilizado de maneira
a modificar o comportamento de uma ou vérias pessoas. E possivel pensarmos o
conceito de comunicacdo no ambito da empresa, dessa maneira, pode se dizer que a
comunicacao organizacional constitui-se uma atividade reguladora, que compreende
tudo aquilo que a empresa recebe ou emite com o objetivo de padronizar
comportamentos.

Para o referido autor, a comunicacdo organizacional € caracterizada como
comunicacao cultural, comunicacdo administrativa, comunicacdo social e sistemas de
informacdo. Através destas consideracGes, € possivel perceber que a comunicacdo
ndo é compreendida apenas como um elemento a mais nas organiza¢des, mas sim
COMO UM processo que passa por todas as areas e pessoas dentro da institui¢éo.

A comunicacdo cultural para Torquato (2002) comporta os “climas internos”
que para ele sdo os costumes, as idéias e os valores da organizacdo. Quanto a
comunicacdo administrativa o autor exemplifica como sendo: os memorandos, 0s
oficios, os circulares e as cartas. Ja a comunicacdo social envolve as areas de
Jornalismo, Relagbes Publicas, Publicidade, Editoracdo e Marketing. A ultima forma
de comunicagdo, dentro de uma organizagdo, 0 autor considera os sistemas de
informacdo que possuem informacdes variadas, como por exemplo, 0os bancos de
dados.

Margarida Kunsch (2003) define comunicacdo organizacional como sendo

1 Pode ser traduzido como uso de blog dentro do cotidiano de uma empresa.
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todas as formas de comunicacdo de uma empresa com 0s seus publicos, ou seja, "a
comunicacdo organizacional compreenderia o conceito amplo do conjunto das
diferentes modalidades comunicacionais que ocorrem dentro das organizagbes, a
saber: a comunicagdo institucional, a comunicacdo mercadologica ou comunica¢do
de marketing, a comunicacéo interna e a comunicacdo administrativa” ( p.75).

Bueno (2003) demonstra uma preferéncia pelo termo comunicac¢ao
empresarial, mas também utiliza os termos corporativa e institucional como
sinbnimos. A comunicagdo empresarial, para o autor, compreende um conjunto
complexo de atividades, acoes, estratégias, produtos e processos desenvolvidos para
criar e manter a imagem de uma empresa ou entidade junto aos seus publicos de
interesse ou junto a opinido publica.

Kunsch (2003) observa que a expressao comunicacdo organizacional, além de
contemplar todo o espectro das atividades comunicacionais, apresenta maior
amplitude, aplicando-se a qualquer tipo de organizacdo social (empresa publica ou
privada, instituicdes, entidades sem fins lucrativos) ndo se restringindo apenas as

empresas.

1.2 TRAJETORIA HISTORICA

Ao construir esse capitulo e realizar a revisédo bibliografica procurando buscar
0s autores que discutem em torno do conceito de comunicacdo organizacional — em
diferentes contextos histéricos — percebi uma caracteristica dindmica de renovacao e
reorganizacdo de objetivos. A comunicacdo utilizada pelas empresas, que
primeiramente foi vista como uma possibilidade tatica para o desenvolvimento do
mercado, passou gradativamente a ser percebida como um recurso estratégico por
essas instituicdes. Para melhor ilustrar essa constante evolugdo, apresento uma
breve trajetéria histérica da comunicacdo organizacional, juntamente com o0s
conceitos de planejamento tatico e estratégico, que ao longo do trabalho buscara
ajudar a entender as suas ferramentas e os seus desafios na comunicacdo moderna.

Torquato (2002) sustenta o argumento de que a comunicagdo organizacional
no Brasil, consequéncia do desenvolvimento econdémico e do crescimento das
industrias — assim como das atividades de Rela¢Bes Publicas e do Jornalismo

empresarial — tem como marcos importantes da sua histéria o0 ano de 1954 com a
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criacdo da Associacdo Brasileira de Relagdes Publicas (ABRP?), e 0 ano de 1967 com
a fundacéo, em Sao Paulo, da Associacado Brasileira de Editores de Revistas e Jornais
de Empresa (ABERJE)®, que na metade da década de 1980 mudou sua identificacao
para Associacdo Brasileira de Comunicacdo Organizacional (foi mantida a mesma
sigla).

Esta caracteristica, da busca constante pela atualizagdo da comunicac¢do
organizacional, torna-se visivel quando analisamos o nome da ABERJE e da sua
formac&o historica, ja que, na sua origem, o foco estava localizado em apenas dois
meios de comunicacdo que uma determinada empresa possuia com 0s seus publicos
(Jornais e revistas). Por outro lado, com o desenvolvimento e o crescimento de novos
meios, foi necessaria uma reforma tanto na sua proposta inicial quanto na sua
nomenclatura, com o objetivo de manter-se atualizada com as novas demandas das
organizacoes.

Torquato (2002) identifica esse processo evolutivo, bem como o crescimento
da comunicag&o utilizada pelas empresas, em quatro fases distintas. E dessa forma
que, o referido autor, procura esclarecer, em cada um dos momentos, as
caracteristicas e as diversas énfases adotadas — em contextos diferentes — pela
comunicacao organizacional.

Na primeira etapa — década de 1950 — a preocupacdo das empresas ainda se
encontrava no ambiente interno. O foco das acdes de comunicacdo estavam
diretamente ligadas no produto. Torquato (2002) caracteriza essa fase como sendo
um periodo onde o mundo passava por um processo de desenvolvimento e 0s
mercados ainda estavam caracterizados por pouca competitividade.

Na década de 60, do século passado, os consumidores experimentaram de
forma incipiente, tomar conhecimento a respeito de outras informacdes sobre
produtos e, também, sobre as empresas. A partir desse momento, as organizagdes
se viram obrigadas a ocupar ndo somente o ambiente interno mas também o
externo. E nessa época que se originaram 0s primeiros estudos sobre planejamento
estratégico. Segundo Torquato (2002), € neste contexto que a comunicagéo,

trabalhada nas empresas, adquiriu aspectos de um sistema hibrido, ou seja, uma

2 http://www.abrpnacional.com.br/
3 http://www.aberje.com.br/
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combinacdo entre a imagem do produto e a imagem da organizacao.

J& nas décadas de 70 e 80 (século XX) a comunicagdo passou por um periodo
em que se assumiu uma postura estratégica dentro das empresas. Mais
precisamente, na década de 70 a comunicacdo estava num patamar tatico, voltada
para a elaboracdo de instrumentos de comunicacéo e de contatos com o governo e a
imprensa. Ja na década de 80 o foco tomou um novo rumo e passou a concentrar-se
no posicionamento da corporacdo e na consolidacdo de uma marca na “mente” do
consumidor. Esses fatos fizeram com que os profissionais de comunicagédo
comecassem a adotar uma postura mais dinamica com o mercado.

A Ultima etapa € a que caracterizou os anos 1990, época de grandes
mudancas originadas a partir dos avancos tecnoldgicos e dos processos de
globalizagdo. Segundo Torquato (2002) o profissional de comunicagdo passou a ser
um leitor mais atento a essa nova necessidade das empresas de interagir
estrategicamente com o meio e de competir com um mercado aberto e concorrente.

Em contrapartida, Bueno (2003) apresenta uma trajetéria de cinco momentos
distintos, baseando-se no aprofundamento, no grau de profissionalismo das a¢bes de
comunicacdo e principalmente na atuacdo dos profissionais dessa area. Na primeira
fase definida pelo autor — caracteristicas anteriores ao periodo de 1970 - as
atividades de comunicacdo desenvolvidas pelas empresas ou entidades eram
absolutamente fragmentadas e pouco profissionalizadas.

Somente nos anos de 1970, segunda fase, é que o autor estabelece o marco
do surgimento da cultura de comunicacdo nas empresas. Esse periodo €
caracterizado pela entrada, progressivamente, dos profissionais de comunica¢do nas
companhias onde inicia-se o processo de visualizacdo/reconhecimento em torno da
importancia do mercado de comunicagédo empresarial.

A terceira e a quarta fase sdo caracterizadas durante os anos de 1980. No
inicio dessa década — terceira fase — a comunicacdo empresarial principiou,
efetivamente, a se constituir em um campo de trabalho promissor, atraindo
profissionais de todas as areas. A quarta fase — a segunda metade dos anos 1980 —
Bueno (2003) destaca como sendo a época em que se dialogou sobre a elaboracéao

da politica de comunicacéo social criada pela empresa Rhodia* que, segundo ele, foi

4 E grupo multinacional baseado na Fraca e presente no Brasil desde 1919. Atua na area de quimica



16

um marco referencial na comunicacdo empresarial no Brasil.

Na década 90 do século passado — quinta fase definida por Bueno (2003) — a
comunicacdo empresarial passou a ser vista como estratégica para as organizacgoes,
sendo compreendida como um fator importante na conducdo dos negdcios de uma
empresa e na construcéo de um relacionamento com seus stakeholders°.

Tendo em vista esses processos de constante evolucdo na é&rea da
comunicacao organizacional, pude perceber um movimento de paradigmas, ou seja,
de transferéncia de um modelo que se apoiava numa visdo tatica para um olhar
estratégico neste ambito. Inicialmente, os principais objetivos eram de elaborar
instrumentos de comunicacdo, estabelecer relacionamentos com os 6rgdos do
governo e a imprensa, ja que a comunicacao se apresentava de forma fragmentada,
sem uma profunda ligacdo com o0s objetivos estratégicos das empresas. Com a
mudanca de foco — da passagem da visdo tatica para a visdo estratégica — a
comunicacdo organizacional inaugurou um campo de conhecimento, que vem se
multiplicando, e com objetivos amplos, estabelecendo relacionamentos com publicos
estratégicos.

Para elucidar as caracteristicas que diferenciam o planejamento tatico do
estratégico, recorro a Kunsch (2003). Para esta autora o planejamento tatico atua —
dentro das organizagdes — em uma dimensdo mais restrita e de curto prazo,
centrando-se em certos setores ou em éareas determinadas das organizacdes. E,
portanto, mais especifico e pontual, buscando dar respostas as demandas imediatas,
por meio de acdes administrativas e técnicas eficientes. Desse modo, funciona como
meio ou instrumento para a implementacdo do plano estratégico, mediante a correta
utilizacdo dos recursos disponiveis com vistas a obtencéo dos objetivos propostos ou
prefixados pelas corporacoes.

Quanto ao planejamento estratégico € este que ocupa o topo da piramide
organizacional. E responsavel pelas grandes decisdes estratégicas que envolvem as
organizacbes como um todo. Caracteriza-se como de longo prazo e possui uma

constante sintonia e interagdo com o ambiente. Diante disso, para Kunsch (2003), é

de especialidades fornecendo material para empresas dos ramos de cosméticos, elétrica, automéveis e
agricultura. http://www.rhodia.com.br/

5 E um termo usado em administracdo e refere-se a qualquer pessoa ou entidade que afeta ou é
afetada pelas atividades de uma empresa.
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atraves do planejamento estratégico, que se é possivel avaliar as demandas sociais e
competitivas, ameacas e oportunidades, bem como os pontos fortes e fracos da
organizacao, sempre dando énfase as melhores formas de se atingir os objetivos.

Nesse sentido, a comunicacdo deixa de ser vista como um conjunto de acgdes
isoladas e passa a ser encarada como um processo gue necessita de planejamento e
direcionamento estratégico, alinhando-se com os objetivos macro e micro sociais das
organizacfes. Assim, € a partir destes conceitos, que se pode observar que, de certa
forma, os blogs corporativos sdo capazes de desenvolver um planejamento tatico,
haja vista que atuam numa dimensdo exclusiva e limitadas a certos setores das
organizacbes. Sendo assim, servem como meio de implementacdo de um plano
estratégico.

Considerando os blogs como meio de comunicagéo e, devido a importéncia de
sua adocdo dentro do planejamento estratégico, o conceito de blog organizacional
contempla a visdo de se atingir para além dos objetivos macro e micro sociais das
organizacbes e se configura também, como meio potencial de se estabelecer

efetivamente uma comunicacédo organizacional.

1.3 FERRAMENTAS DA COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

Neste capitulo apresento os diversos instrumentos de comunicacdo utilizados
pelas empresas. Nao discutirei sobre todas as ferramentas possiveis, ja que segundo
Penteado (1989), séo elas todos os instrumentos realizaveis & comunicacdo humana,
pois ndo daria conta de organizar esse amplo universo e, porque, para este
momento, ndo agrega beneficios para esse trabalho de forma particular. O que
saliento, € tdo somente alguns dos instrumentos que — segundo Simdes (1995),
Penteado (1989) e Pinho (1990) — sédo considerados de maior utilidade para as
praticas de Relagbes Publicas.

Simdes (1995) entende o conceito de instrumentos como sinbnimo de
técnicas, e os define como sendo “todos os recursos utilizados administrativamente
como pertencentes a funcdo de Rela¢bes Publicas” (p. 159). O proprio autor
complementa ainda que estes sdo passiveis de controle, de forma que podem ser
extraidos — da relacdo entre organizacdo e seus publicos — as informagdes mais

importantes para a organizacao. Simdes (1995) salienta também que, embora muitos
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desses instrumentos ndo possuam origem na atividade de Rela¢Bes Publicas, foram
absorvidos pela profisséao.

Em sua classificacdo, o referido autor, separa os instrumentos de acordo com
o fluxo de informagbes. Dessa forma, ele se refere aos instrumentos como sendo
eles de trés tipos distintos: a) de entrada, que buscam a mensagem; b) de saida,
gue levam a mensagem, e, ¢) a mista, no significado de direcionada, que buscam e
levam a mensagem. E possivel se visualizar como se estabelecem esses recursos

logo abaixo:

a) Instrumentos de entrada, canal de Unica via, sdo responsaveis por trazer a
informacéo para dentro da organizacdo, de forma que permaneca disponivel para

andlise da organizacao;

b) Instrumentos de saida, canal de Unica via, sdo veiculos utilizados pela organizacao

com o Unico intuito de informar seus publicos;

¢) Instrumentos mistos sdo técnicas ou canais de dupla via, ou seja, instrumentos
gue permitem que seus resultados sejam mensurados. Isto faz com que o0s
instrumentos mistos sejam ideais para legitimar as decisdes organizacionais. Seu
principal aspecto é facilitar o processo de comunica¢do imediata. Em contrapartida

tem seu uso restrito a pequenos grupos.

Seguindo essa classificacdo, e considerando os blogs corporativos como meios
de comunicacdo e dotados de caracteristicas como o canal de dupla via, posso

definir que ele se encaixa na terceira categoria descrita: fluxo de informacdes mistas.

Tabela 1 - Instrumentos de Comunicacao, Simdes (1995)

Instrumentos de Pesquisas e levantamentos de expectativas, atitudes e opinido,
Entrada clipping®, relatérios, caixa de sugestdes, ombudsman’, auditoria

social e reclamacoes.

6 Processo de selecionar noticias em jornais, revistas, sites e outros meios de comunicacao,
geralmente impressos, para resultar num apanhado de recortes sobre assuntos de interesse de quem
os coleciona.

7 E um profissional contratado por um 6rgéo, instituicio ou empresa que tem a funcdo de receber
criticas, sugest@es, reclamacdes e deve agir em defesa imparcial da comunidade.
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Politicas e normas organizacionais, produto e servigo, marca,

Saida balango financeiro e social, informativos, brindes, patrocinio,
correspondéncia, propaganda institucional.

Planejamento participativo, circulos de controle de Qualidade,

Instrumentos contrato psicoldgico, avaliacdo de desempenho pelo sistema de

Mistos entrevistas e objetivos, entrevista de demissdo, publico interno,

cerimonial e protocolo, contato, /obby”, evento e negociacao.

Fonte — Construida por mim com base no texto de Simdes (1995)

Para Penteado (1986), um instrumento de comunicac¢do organizacional é todo

agente que se emprega para executar um trabalho, é tudo que serve de meio para

determinado fim. A partir dessa definicdo é possivel compreender que a quantidade

de instrumentos € incontavel, cabendo ao responsavel pela execucédo da atividade de

Relac¢Bes Publicas escolher ou criar — de acordo com seus objetivos — o instrumento

gue vislumbrar possuir os melhores resultados.

Na sua classificacdo, o autor em questdo, diferencia os instrumentos de

comunicacdo de acordo com o publico que pretende atingir, sendo eles: 1) para

dentro da empresa, voltados para o publico interno; 2) para fora da empresa,

voltados para o publico externo e 3) para a promogdo de acontecimento, voltada

para o publico misto.

8 E um grupo de pessoas ou organizacdo que tem como atividade buscar influenciar, aberta ou

secretamente, decisdes do poder publico, em favor de determinados interesses privados.
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Tabela 2 - Instrumentos de Comunicacdo, Penteado (1986)

Dentro da empresa.

Orais - Palestras, seminarios, reunides, conversas informais
e telefone.

Escritos - Cartas, memorandos, relatérios, manuais, quadro
de avisos, caixas de sugestbes, newsletter, house-organs,
mala-direta, jornais-murais, envelopes de pagamento,

telegramas e albuns.

Audiovisuais - Filmes, projecdo de s/ides, circuitos fechados
de televisdo, sistemas internos de alto-falantes e

demonstragoes.

Fora da empresa

contatos pessoais, publicacdes, jornais, revistas, radio,

cinema e televisao.

Instrumentos para a
promocéao de

acontecimentos

Internos — Dias de visitas para as familias dos empregados;
tours dirigidos para grupos de empregados; festas de
Natal; planos e bolsas de estudo; estagios de
aperfeicoamento; concursos; clubes desportivos de
empregados; associagdes recreativas para os empregados;
cooperativas de consumo, inauguracdo de benfeitorias;
exposicoes internas; comemoracdes internas; convencoes
internas; cooperacdo dos empregados em iniciativas de
benemeréncia da coletividade; excursdes coletivas; colbnia
de férias.

Externos - Visitas publicas; inauguracdes de interesse
publico; participacdo da empresa em acontecimentos
externos; campanhas especiais de Relagbes Publicas;
exposicdes itinerantes; manifestacbes artisticas dirigidas
aos publicos externos; comemoracdo de datas civicas;
concursos; instituicdo de entidades de diversas naturezas

com objetivos sociais; instituicdo de datas promocionais.

Fonte — Construida por mim com base no texto de Penteado (1986)
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A classificagdo dos publicos de uma organizacdo baseia-se no critério de
proximidade fisica, no nivel de relacionamento que os publicos mantém com a
organizacdo e na existéncia de interesses convergentes. De acordo com essa
classificacdo, os publicos de uma organizacdo podem ser divididos em: a) publico

interno, b) publico externo e c) publico misto.

a) Publico interno sdo os empregados de todos 0s niveis da organizacdo e seus

familiares.

b) Publico externo sdo consumidores, concorrentes, imprensa, governo, comunidade

e publico em geral.

c) Publico misto sdo os acionistas, os distribuidores, os fornecedores e o0s

revendedores.

Para Pinho (1990) os instrumentos sS40 0S recursos, 0s meios e as atividades
de comunicacdo que as Relagbes Publicas utilizam para alcancar seus objetivos.
Dessa forma, o autor determina que é através do uso dos instrumentos é que se

define a atividade dessa area de conhecimento.

Tabela 3 - Instrumentos de Comunicacdo segundo a classificacdo de Pinho (1990)

Comunicacdo de massa — Jornal, revista, radio, cinema e
televiséao.

Comunicacdo oral — Palestras, seminarios, painéis, féruns,
debates, conferéncias, reunides, simpdsios, mesas-redondas,

discursos, demonstracdes e telefone.

Comunicagdo escrita — Cartas comerciais, memorandos,
Meios de | relatorios, manuais, quadros de avisos, newsletter, jornal mural,
comunicagao mala-direta, publicacbes empresariais (revista, jornal, boletim,

folheto), envelopes de pagamento, telegrama, cartdo postal,

caixas de sugestodes e fax.
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Comunicacdo audiovisual - Filmes, projecdo de slides, sistemas
de alto-falantes, videotape, terminal de computador, videotexto,

e instrumentos de comunica¢cdo humana (conversa pessoal).

Eventos

Open-day (dias de visita para familias dos funcionarios), tours
dirigidos para grupos de empregados, festas de Natal, planos
de bolsas de estudo, clubes desportivos de empregados,
concursos, AssociacOes recreativas para 0s empregados,
inauguracbes de benfeitorias, exposi¢coes, convencoes,
cooperacdo dos empregados em iniciativas de benemeréncia
da comunidade, colénia de férias, excursdes, comemoracdes
de datas civicas, cooperativas de consumo, instituicdo de datas

promocionais e patrocinio de eventos.

Atividades

comunicagao

de

Editoracédo, divulgacdo e propaganda institucional.

Fonte — Construida por mim com base no texto de Pinho (1990)

Em sua classificagdo, Pinho (1990), organiza os instrumentos de comunicagao

organizacional conforme a capacidade de se comunicar com 0s publicos. Nesse

sentido o autor separa-os em trés grupos distintos: a) meios de comunicagdo, onde

se encontram os veiculos de comunicacdo de massa, de comunicagdo interpessoal e

as formas de comunicagdo humana; b) eventos, que possuem funcao institucional e

C) atividades de comunicagdo, como editoracdo, divulgacdo e propaganda

institucional.
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2. COMUNICACAO ORGANIZACIONAL NA INTERNET

Os processos de aprofundamento de integracdo politico, cultural e
principalmente comunicacional junto com as crescentes manifestacbes das novas
tecnologias que se renovam e transformam constantemente 0 nosso jeito de se
relacionar, “estdo mudando a forma de fazer negdcios, de trabalhar, de aprender, de
brincar e até mesmo de pensar” (TAPSCOTT apud MOURA e SCROFERNEKER, 2008,
p.133). Esses novos meios de comunicacdo exigem das instituicdes, cada vez mais,
formas alternativas e dinamicas de dialogar com os seus cliente.

Nesse contexto, a internet torna-se um espaco consolidado/reconhecido para
que as empresas modernas busquem ampliar suas experiéncias de comunicacao
com o mundo. Assim sendo, “0 uso da internet pelas organizacdes passou a
representar a possibilidade de estreitamento de relacbes, com seus diversos
publicos” (MOURA e SCROFERNEKER, 2008, p.132).

Villada (2004) ressalta que ao incorporar as novas tecnologias de informacgéo a
empresa adquire uma melhora na sua eficiéncia e incrementa a sua rentabilidade.
Ainda nesse caminho, 0 autor destaca que no ciberespago a organizacdo conta com
possibilidades infinitas de comunicacdo com todos o0s seus publicos dese o0s
colaboradores, acionistas, fornecedores, clientes até os potenciais consumidores.

Embora possa parecer que integrar as novas tecnologias é uma facil
alternativa de modernizar a organizacdo e ampliar o seu poder de comunicacgao,
Pinho (2003) observa que as ferramentas que séo utilizadas na internet como meio
devem ser planejadas cuidadosamente. O autor mencionado alerta para o fato de
que ao se desenvolver algumas dessas ferramentas de comunicacdo, sob a
justificativa de que estar na rede € uma obrigacdo para um empresa moderna €
cometer, por assim dizer, um erro.

Como qualquer processo de construcdo de um novo canal de comunicacéo, €
preciso estabelecer objetivos claros que possam garantir a eficacia do conteudo a ser
disponibilizado, ja que é através de pesquisas com 0 seu publico alvo que a empresa
descobre quais sdo as informag¢des que devem disponibilizar ou ndo no novo canal.
Pinho (2003) salienta para a importancia de se estabelecer objetivos bem definidos,
e assim fugir dos riscos de se criar um ferramenta desprovida de conteudo,

improvisada e de pouca eficiéncia.
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Ao entrar em um ciberespaco a organizacdo desenvolve um contato
permanente com seus publicos. Nesse novo canal criado, o usuario é capaz de visitar
a empresa através da interface que é disponibilizada na rede. Sendo assim, é
possivel resumir, de um modo geral, que é baseado nessas experiéncias que 0O
usudrio constréi e complementa a imagem que ele tem da instituicao.

Como pondera Villada (2004) a qualidade ndo muito boa de uma imagem
dentro da rede pode obter um impacto negativo sobre o futuro da empresa. Ao
contrario disso, uma presenca bem desenvolvida pode gerar renda, construir uma
reputacdo respeitavel, prestar melhores servicos aos clientes e atingir um publico
fiel.

As organizacbes no ambiente virtual tem seu espaco exemplificado como
sites, portais de informacdes, participacdo em guias onlines, blogs e redes sociais.
Saber como se posicionar, como utilizar, como se relacionar nessa esfera virtual €
fundamental para que se utilize/escolha as ferramentas de comunicacdo digital de
forma correta e integrada com as demais estratégias de comunicacdo. Diversos sdo
0S propositos e a maneira com que as empresas utilizam do meio virtual, veremos
algumas delas:

Pinho (2003) destaca que um quarto dos sites das empresas norte-americanas
sdo voltados para as Rela¢des Publicas. Sendo assim, o autor alerta que a rede
mundial esta se tornando fundamental nos planos de Rela¢des Publicas de uma
grande parcela de companhias, cujos sites foram desenhados como centros de
informagbes para consumidores atuais e potenciais. Dessa maneira, ao inves de
vendas, muitas empresas estabelecem objetivos de comunicacdo e realizam na
condicdo on-line uma verdadeira estratégia de administracdo de seus contatos e de
relacionamento com os diferentes publicos que as constituem ou que com elas se
relacionam e interagem.

O autor identifica que os beneficios que a internet pode trazer para 0s
programas e para as estratégias de RelacBes Publicas decorrem, principalmente, de
caracteristicas e aspectos proprios. Dentre eles, a sua condicdo de midia de massa e
de ferramenta para a comunicacdo com a imprensa, a sua capacidade de localizacdo
do publico alvo, a presenca em tempo integral, a eliminacdo das barreiras

geograficas e as facilidades que proporciona na busca da informacdo da
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comunicacdo em situacdo de crise. O autor aborda também a influéncia da internet
nas relagbes entre as instituicbes e seus publicos. Segundo ele os grupos
estratégicos que podem ser atingidos pelos da web sdo os publicos: interno,
imprensa, investidores, comunidade e governo.

Desse modo, pretendo demonstrar que a internet tem estreita relacdo com as
atribuigdes das Rela¢des Publicas no trato com os stakeholders, levando em conta 0s
instrumentos ja consagrados construidos pela rede mundial, como os sites

institucionais, o correio eletrénico, o cljpping e o newsletter.

2.1 PUBLICO INTERNO

A comunicacdo interna merece total atencdo tendo em vista que o0s
funcionérios sdo a forca motriz de qualquer organiza¢do. Kunsch (2003) assinala que
o empregado deve ser considerado um cidadédo, que possui anseios e expectativas
em relacdo ao seu local de trabalho. Ainda nessa linha, a autora acrescenta que o
publico interno é um publico multiplicador, sendo assim, na sua familia e no seu
convivio profissional e social, o empregado é um porta-voz da organizacdo, de forma
positiva ou negativa. Isso tudo dependerd da credibilidade que a organizacdo
depositara nele. Kunsch (2003), conclui que a comunicacéo direcionada a esse grupo
tem a necesidade de ser auténtica e competente, tendo a verdade como principio
fundamental.

A internet viabiliza, dentre outras coisas, ferramentas de aproximacao
importantes para com o0s publicos internos das organizagbes. Pinho (2003) afirma
que, o correio eletrdnico — servico mais antigo e popular da rede — € uma excelente
ferramenta para se entrar em contato tanto com usuarios individuais ou com grupos,
jA que possibilita o envio de mensagens personalizadas com a possibilidade de
anexacdo de documentos, imagens, sons e videos. Tal fato proporciona, por
exemplo, que somente os colaboradores de determinado setor da empresa recebam
determinada mensagem.

O autor ressalta que a utilizacdo do e-mail se torna ainda mais efetiva quando
se constata que tal tecnologia ndo gera 6nus, além de ser instantéanea e versatil, em
contraposicdo ao house organ, instrumento de comunicagdo interna eficiente, porém

dispendioso. O correio eletrbnico também consagrou o newsletter, ferramenta de
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comunicacdo com periodicidade definida que visa informar os publicos de interesse
sobre as atividades que permeiam uma determinada instituicao.

Kunsch (2003) assegura que nado € possivel mais se pensar em uma
comunicagao interna fechada e restrita ao institucional, mas sim, composta de um
conteudo que leva em conta as interferéncias do ambiente externo. A comunicacéo
precisa estar atenta aos acontecimentos politicos, econémicos e sociais globais. Em
algumas empresas essa postura surge na forma de cljpping eletrénico, formato que
permite que noticias relevantes vinculadas na midia sejam escaneadas ou transcritas,
para posterior envio na caixa de correio eletrénico dos funcionarios.

Outro instrumento relevante de comunicagdo interna oriundo da internet é a
intranet®. Em termos de conteldo, a configuracdo de uma rede intranet varia
conforme a companhia. Contudo, na maioria das empresas, a rede interna permite o
acesso e a consulta a informacdes técnicas e comerciais, bem como dados a respeito
de recursos humanos, relatorios internos, manuais, datas de aniversarios,
atualidades, e uma gama de servi¢os que podem ser de interesse dos colaboradores,
que buscam uma integracdo entre os varios subsistemas que coexistem numa dada
instituicdo.

Pinho (2003) ressalta que a comunicacao interna € sensivelmente melhorada
quando se dispde da tecnologia intranet, pois o fluxo de informag6es torna-se &gil e
a mesma pode servir de elo entre os colaboradores quando da execuc¢do de projetos
integrados. As intranets, ainda, oferecem maior seguranca na circulagdo de
informac0es sigilosas, pois o transito de documentos fica restrito a rede interna, o
que reduz os riscos de vazamento de dados. Além disso, ndo ha custos de circulacéo
de mensagens, somente ha exigéncias de investimentos em hardware e software no
momento da implantacdo da rede, ou ainda em situa¢des de manutencéo.

De mesma maneira que o correio eletrénico e a rede intranet sdo importantes
na disseminagdo dos valores institucionais, assim como da missdo e da visdo da
organizacdo, a formacdo de uma cultura organizacional unificada na busca dos
objetivos globais da empresa e da consecu¢do das metas de comunicacdo também o
sdo, pois passam pelo aproveitamento de ferramentas como essas, que precisam,

também, estar acompanhadas de relevante conteudo disponivel no site institucional

9 E uma rede de computadores privada.
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na internet, igualmente acessado pelos colaboradores com frequéncia. E esse é um
espaco que pode ser utilizado internamente, de forma a reforcar as filosofias
organizacionais e divulgar as conquistas da instituicdo, apoiadas no engajamento dos
funcionarios que se sentem valorizados ao ver o resultado de seu trabalho projetado
para o0 mundo através da rede.

Uma das melhores maneiras para se desenvolver a imagem corporativa € a
publicacdo de noticias positivas a seu respeito através da midia. Para tanto, manter
um bom relacionamento com a imprensa é politica essencial para os objetivos de
qualquer plano de Relagdes Publicas que vislumbre a visibilidade institucional, além
de boa imagem perante a opinido publica. Nesse contexto, a internet representa uma
valiosa ferramenta de relacionamento com os reporteres e editores, pela praticidade,

rapidez e acessibilidade com que divulga a informacéo.

2.2 IMPRENSA

Pinho (2003) percebe que os repdrteres tém marcado presenga cada vez
maior na internet, na busca de informacdes institucionais como fonte jornalistica de
maneira que 0s sites tenham a necessidade de estarem bem planejados para atender
essa demanda, sendo urgente as producbes de informacdes organizadas e
atualizadas. Os esforgos de um Rela¢des Publicas, nesse sentido, € atuar em prol da
elaboracédo de conteudos claros, pertinentes e confiaveis para serem disponibilizados
no ciberespaco.

As dUltimas noticias da instituicio devem, segundo este mesmo autor, ser
apresentadas de maneira destacada, como forma de valorizar a atuagdo da mesma
no mercado e na comunidade. Tais informagfes precisam ser sistematicamente
atualizadas, pois serdo fontes importantes para a producdo jornalistica, como

podemos tomar conhecimento através da imagem abaixo:
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Figura 1 — Claro e noticias em destaque

Fonte: site institucional da Claro (www.claro.com.br)

O autor cita que no caso de eventos, um calendario de atividades também é
relevante para que o repoérter tenha o conhecimento prévio de quais atividades serdo
promovidas em determinado espaco de tempo, o que pode facilitar a cobertura
jornalistica por parte da imprensa.

Como fonte jornalistica o press-release'® continua sendo essencial para que a
informacgéo transite da instituicdo para as redagOes. Nesse contexto, o correio
eletrénico contribui eficazmente para 0s propositos organizacionais, pois 0 envio
desse documento fica simplificado com o advento da internet e consequentemente
do e-mail, trazendo rapidez e dinamismo ao processo.

Entretanto, muitas instituicdes tém organizado “salas de imprensa” virtuais em
suas paginas, onde disponibilizam press-releases elaborados por suas assessorias,
acessiveis a qualquer segmento da midia que demande quaisquer informacdes
relativas a companhia. A empresa Claro, por exemplo, na se¢do “Sala de Imprensa”,
mantém um historico de publicagbes, audios e videos ja elaboradas para
conhecimento da midia, permitindo, também, que o usuério faca um cadastro para

receber as informacdes, como podemos ver na imagem:

10 Ou simplesmente release é um comunicado feito por um individuo ou organizacédo para a imprensa
visando divulgar uma noticia ou um acontecimento, através do qual jornalistas decidem se vao ou ndo

divulgar certa noticia e como fazé-lo.
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Figura 2 — Claro e relacionamento com a imprensa

Fonte: site institucional da Claro (www.claro.com.br)

2.3 CONSUMIDOR

Os consumidores compdem um grupo que efetivamente geram lucro para as
organizacdes, permitindo seu crescimento e gerando fluxo de caixa, através da
compra de seus produtos e servicos.

Conquistar um cliente novo custa muito mais caro a empresa do que
transformar um comprador eventual em consumidor fiel, justificando a importancia
de programas de relacionamento. Como assegura Pinho (2003), em sua liga¢cdo com
0 marketing, as Relacbes Publicas tornam-se cada vez mais forte na medida em que
se reconhece a necessidade de construir ou reforcar relacionamentos com o
consumidor.

Pinho (2003) ressalta que h& outras razdes de interesse do profissional de
Relac¢des Publicas, como por exemplo, o de criar o seu préprio site na web para dar
informacgbes detalhadas e atualizadas da companhia, construir um conhecimento em
torno dos produtos e servigcos da corporacdo, oferecer servigos aos clientes e abrir

um novo canal de comunicacao interativo com o consumidor. O autor também

especifica que as perguntas mais comuns e frequentes recebidas pela companhias
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podem ser agrupadas na secdo popularmente conhecida como FAQ™, que deve ser
facilmente encontrada no site. Esse espaco precisa ser organizado de maneira logica,
simplificando a leitura e permitindo que o usuario navegue sem ficar confuso. E o
caso, por exemplo, da parte denominada “Duvidas Frequentes”, do site da empresa
Claro, que esclarece minuciosamente alguns procedimentos que podem gerar

davidas em seus clientes:
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Figura 3 — Claro Davidas Frequentes

Fonte: site institucional da Claro (www.claro.com.br)

Além dessa secdo, outra forma de se estabelecer a interatividade, estreitando
lacos com os clientes, é disponibilizando um /ink em que o consumidor possa
encaminhar a instituicdo suas davidas, perguntas e sugestdes. Pinho (2003) alerta
que o retorno a essas questdes deve ser rapido, pois esperar, hipoteticamente, uma
semana para receber determinada resposta é experiéncia desgastante para 0s
clientes. Geralmente, esse espaco € denominado “Fale Conosco”, deixando a
ouvidoria da empresa a disposicdo dos usuérios de seus produtos e servi¢os. A

imagem abaixo exemplifica tal afirmacao:

11 E um da expressao inglesa Frequently Asked Questions, que significa Perguntas Frequentes. Um
FAQ, quando usada num contexto pluralista, significa uma compilacdo de perguntas frequentes acerca
de determinado tema. Quando usado num contexto singular, um FAQ sera uma dessas perguntas

frequentes.
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Esse tipo de canal € uma excelente forma de se pér em préatica a concepcéo
de que comunicar é transitar em uma via de mao dupla, ja que vai ao encontro da
idéia de Kunsch (2003) de que a comunicac¢do “é um ato de comunhéo de idéias e 0
estabelecimento de um dialogo. Ndo € simplesmente uma transmissdo de
informagbes” (KUNSCH, 2003, p. 161). E dessa maneira que as Relagdes Publicas,
como vertente da comunicagdo, precisam interagir com seus publicos, ja que a
tecnologia tem proporcionado esse tipo de avanco, aproximando o clientes e

prestadores de servico.

2.4 INVESTIDORES

A globalizacdo, dentre os efeitos que trouxe as sociedades, levou os
investidores a procurar negécios em todo o mundo. De maneira que esses grupos
tém merecido especial atencdo por parte das companhias, que vislumbram a
manutencdo e a ampliagcdo de investimentos. Pinho (2003) enfatiza o envolvimento
das Rela¢des Publicas no relacionamento com esses grupos ao afirmar que o0s
investidores representam um valioso publico de profissionais para as companhias de
capital aberto, que precisam construir e manter um relacionamento positivo e
produtivo que contribua para criar um clima de confiangca na empresa, favorecendo
assim o investimento continuado em suas acoes.

E importante, nesse universo, que 0s grupos de investidores sejam

devidamente informados, a fim de que sejam estimulados a manter seu interesse e
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envolvimento. Um programa de relagbes, com os investidor bem planejado e
executado, facilita o processo de comunicagdo. De um lado estd a comunidade
financeira precisando de informacéo e tempo para tomar a melhor decisédo, do outro
lado, esta a companhia com fatos e numeros que precisam ser combinados de
maneira logica e persuasiva para convencer os investidores de que o futuro da
empresa é seguro.

Para dar suporte a essa relacdo, a internet € imprescindivel, pois 0s acionistas
podem ter acesso a balancos anuais, relatorios financeiros, dados sobre producéo,
vendas e noticias, especialmente selecionadas, acessiveis a qualquer hora do dia, em
secdo especial no site institucional da companhia em questdo. Também € possivel
que os acionistas e investidores tenham acesso a rede extranet*? da companhia,

obtendo ainda maior estreitamento nas formas de relacionamento na web.

2.5 COMUNIDADE

Tanto as organizagcdes como a sociedade mudaram ao assumir novas posturas
de comprometimento com o planeta, e ao reivindicar respeito e atencdo aos
impactos organizacionais. Hoje em dia € visivel o avanco no relacionamento das
empresas com as comunidades onde estdo instaladas e com as quais se relacionam.

Valendo-me da légica de que deve haver convergéncia entre 0s interesses
publicos e privados, comungo da idéia de que as empresas tém incorporado uma
filosofia de responsabilidade social, iniciando suas a¢des externas pelas comunidades
que a circundam. Kunsch (2003), afirma que ser socialmente responsavel é avaliar
os efeitos de suas acGes sobre a comunidade de que se estd proxima, sobre a
responsabilidade que é facilitada com a atividade de Rela¢bes Publicas, ja que, as
RelacBes Publicas devem propiciar auxilio as organizagbes e conscientiza-las da sua
responsabilidade para com a sociedade. A organizacdo tém de se lembrar disso e
cumprir seu papel social, ndo se isolando do contexto onde estdo inseridas, nem
procurando usufruir da comunidade apenas para aumentar seus lucros.

Pinho (2003) afirma que a internet pode facilitar as acdes de responsabilidade

social ja que amplia e agiliza o contato dos gestores com a comunidade. Kunsch

12 A extranet de uma empresa € a porcdo de sua rede de computadores que faz uso da Internet para
partilhar com seguranca parte do seu sistema de informagao.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Empresa�
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http://pt.wikipedia.org/wiki/Internet�
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(2003) ressalta a importancia do conhecimento das necessidades e das expectativas
das comunidades, através de metodologias de diagnostico. Depois do levantamento
dos anseios desse publico e da realizacdo de acbes que correspondam a tais
demandas, o site da companhia pode servir de instrumento para a divulgacdo e
informacdo do que vem sendo realizado.

Pinho (2003) também lembra que a organizacdo — através da facilidade da
internet — pode publicar o seu relatério social, atravées do qual pode divulgar
abertamente quais sdo as ag¢des desenvolvidas em prol da sociedade, bem como
investimentos realizados em areas como educacédo, arte, cultura, meio ambiente e
saude. Essa iniciativa, além de reduzir o numero de exemplares impressos, gerando
menos gastos, conferindo dimenséo global as atividades da companhia, permite que
toda a comunidade tome conhecimento dos esforgos institucionais para a promogao
da cidadania.

Além dessa ferramenta de aproximacdo e de divulgacdo, Pinho (2003) lembra
que as associacBes comunitarias podem subscrever o servico de mailing list”® da
empresa para receber noticias de interesse, como planos de expansao,
oportunidades de emprego, programacdo de eventos artisticos e culturais locais etc.
O autor exemplifica, também, que um newsletter distribuido via e-mail, anunciando a
construcdo de nova unidade fabril de uma companhia pode estimular a compreensao
e a paciéncia da comunidade para eventuais transtornos causados na fase de
edificacdo, com a ressalva de que 0s impactos socioambientais estdo sendo
mensurados.

Outras maneiras de aproximar-se das comunidades através da rede mundial,
para Pinho (2003), sdo a divulgacdo de open days, para propiciar contato mais
estreito com os publicos, e espécies de “visitas virtuais” as instalacdes da fabrica,
que poderia ser feita todos os dias, a partir de qualquer lugar do mundo, como forma
de conferir transparéncia a imagem corporativa.

Portanto, as relagbes com a comunidade e o0 comprometimento
socioambiental, além de estrategicamente importantes para a promoc¢do das

empresas e para o bem estar da sociedade, devem estar elencadas nos sites das

13 Literalmente, "lista de correio” é uma lista de enderecos de destinatarios aos quais a Assessoria de
Imprensa envia comunicados, notas, credenciais ou brindes com o propdésito de incentivar a
publicacdo de determinada informacao.



34

instituicbes que efetivamente conseguem ir além do discurso e colocar em pratica
acOes relevantes. Dentro da estratégia de Rela¢Bes Publicas, isso € fundamental, pois
a atividade lida diretamente com o gerenciamento da imagem organizacional, algo
gue pode ser expressamente facilitado quando a comunidade tem suas demandas

atendidas.

2.6 GOVERNO

Desenvolver relacdes com o poder publico é imprescindivel para a esfera
institucional, observa Pinho (2003), ja que toda empresa esta sujeita ao controle de
algum organismo governamental regulador. Mesmo assim, em lugar de ser
permanente, o didlogo entre o governo e o mundo empresarial € frequentemente
esporadico e mantido apenas quando existe algum interesse.

Para criar uma relacdo mais consistente entre esses dois segmentos, a
internet assume relevante papel, embora o autor assegure que, dentre todos o0s
publicos tangiveis as atividades de Relacdes Publicas, o de menor abrangéncia com
relacdo ao uso da web como estratégia de comunicacdo, € aquele formado pelos
governantes e legisladores.

Como argumento Pinho (2003) ressalta que, certamente, membros do
governo e legisladores ndo estdo predispostos a conhecer em sites de organizagbes e
empresas as opinides que circulam a respeito de questdes e problemas em que estdo
envolvidos. Dessa forma torna-se necesséaria a adocdo de uma abordagem proativa
para que as relacdes e a comunicacdo da empresa com estas audiéncias se tornem
efetivas.

Dessa maneira, as empresas podem lancar mao da ferramenta do correio
eletrénico para dirigir-se ao publico governamental, através dos enderec¢os virtuais
fornecidos nos sites desses 6rgdos. E importante destacar que no ha impedimento
para uma entidade, quando esta busca transparéncia em suas acgdes, disponibilizar
espaco para informacdes de conhecimento do poder publico.

Pinho (2003) afirma que, caso a instituicdo conte com recursos publicos, como
as associacdes de carater filantropico, € essencial em seu s/ite a apresentacao dos
motivos pelos quais aquela é merecedora de mais verbas do que seus concorrentes,

detalhando como os recursos sdo destinados para os projetos desenvolvidos. Um
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outro pressuposto observado pelo autor, € 0o de que algumas empresas possam
sofrer com a resisténcia de ativistas, em funcdo de seus produtos ou servicos
suscitarem questionamentos. Nesse caso, a recomendacdo é para que sejam
disponibilizadas, na pagina da companhia, relatorios claros comprovando que suas
praticas atendem aos padrdoes legais, bem como n&o resultam impactos
socioambientais negativos.

Dessa maneira, a postura de cooperacdo da instituicdo para com o governo
pode ser externada de maneira vidvel através da internet. E, como o governo
constitui um grupo de abrangéncia das RelacBes Publicas, essas devem atentar-se
para 0s cendrios —sociopolitico e governamental — de forma a transmitir a mensagem

mais adequada, de acordo com o comportamento da instituicdo a qual representa.
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3. O UNIVERSO DOS BLOGS

Nesse capitulo abordo a ferramenta blog, mundialmente difundida e ja
consolidada como canal de comunicacdo entre organizacbes e seus publicos.
Segundo Terra (2008), a palavra blog tem origem no termo weblog — que é formado
por duas palavras inglesas: web (pagina de internet) e /og (diario de bordo).

Cipriani (2008) infere que “o blog é simplesmente uma pagina de internet
muito facil de implementar e colocar no ar. Alia-se a isso o fato de que possui uma
interface agradavel e simples de usar, 0 que abre as portas para qualquer pessoa que
ndo saiba os segredos da programacao wet’ (p.31).

Recuero (2003) salienta que os blogs sdo mecanismos de publicacdo na web,
baseados nos principios de micro-contetdo e de atualizacdo facil e frequente. Seus
textos estdo dispostos em blocos, os chamados posts*, que sdo organizados de
forma cronologica, apresentando a postagem mais recente no topo da pagina.

Apesar de ser publicado cronologicamente, o blog possui classificagcbes por
categorias, 0 que possibilita a busca por assuntos ja publicados neste veiculo. Além
disso, os blogs geralmente apresentam calendarios para a busca por posts,

informacdes sobre o blogueiro™, listagem de tags'®, e /inks'" para outros blogs.

3.1 BLOGS CORPORATIVOS

Com esse enorme sucesso e dotado de uma larga abrangéncia de publico, a
ferramenta blog, naturalmente, despertou interesse em diversas empresas
preocupadas em estreitar a comunica¢do com seus publicos. Nessa direcdo, "para as
organizacdes, estar junto ao seus publicos tornou-se um desafio e uma garantia de
sobrevivéncia" (MOURA E SCROFERNEKER, 2008, P.134).

Primo (2008) define blog organizacional como “aqueles cujos posts e
interacdes sdo sobredeterminados pela formalizacdo das relacdes e sistematizacao

das forcas de trabalho em busca de objetivos que delimitam e direcionam a atuagéo

14 E a forma substantiva do verbo "postar", refere-se a uma entrada de texto efetuada num
weblog/blog. As postagens sdo organizadas tradicionalmente de forma cronologicamente inversa na
pagina, de forma que as informagdes mais atualizadas aparecem primeiro, ou colocada ao contrario, a
postagem mais antiga aparece em primeiro, sendo op¢do do blogueiro.

15 Blogueiro ou blogger séo palavras utilizadas para designar aguele que escreve em blogues.

16 Palavra-chave , relevante, termo associado com uma informacéo.

17 E uma referéncia em um documento de hipertesto a outras partes deste documento ou a outro
documento. De certa maneira pode-se vé-la como analoga a uma citacdo na literatura.
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de cada participante do processo” (p.11). Em sua pesquisa 0 autor desenvolveu um
método que permite categorizar géneros distintos de blogs o que gerou uma
tipificagcdo composta por 16 géneros, considerados como sendo “tipos ideais” devido

ao hibridismo que existe entre diferentes conteudos.
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Tabela 4 — Matriz para tipificacdo de blogs
Fonte: Primo (2008, p.3)

Para este trabalho os géneros que interessam analisar sdo os do tipo
organizacional. Abaixos segue a definicdo minuciosa realizada por Primo (2008):

a - Organizacional auto-reflexivo: posts neste género de blog coletivo
refletem sobre as atividades da organizagdo, discutindo a forca e riscos de
projetos em andamento ou dos servicos e bens que oferecem. Blogs
publicos com interface de comentarios habilitada permite que o publico
externo envolva-se no aperfeicoamento da atividade produtiva da
organizacdo, sugerindo melhorias, apontando problemas e elogios. Ja
aqueles auto-reflexivos privados permitem que grupos de trabalho de uma
organizacdo, envolvidos em um projeto especifico ou todo o publico
interno discutam temas sigilosos, novos produtos, etc (p. 12).

b - Organizacional informativo interno: blog coletivo tipicamente
voltado para a publicagdo de noticias e avisos sobre o funcionamento
interno da organizacdo ou registro de temas Uteis para as atividades
desempenhadas por seus membros. Blogs/programa podem ser utilizados
de forma privada para a descricdo de procedimentos, promovendo a
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explicitacdo de conhecimentos, o que facilita a integracdo de novos
membros nas equipes. Ao se voltar para o publico externo, este género de
blog organizacional foca-se na divulgacdo de seus produtos e servicos,
bem como das conquistas alcangcadas (prémios, crescimento, aquisi¢des,
etc.). Para esta finalidade, o blog/espago converte-se em uma central de
releases digitais (p. 12);

¢ - Organizacional informativo: este género de blog serve para registro
de informacdes sobre 0 segmento de atuacdo da organizacdo, sem que ela
manifeste seu parecer sobre os fatos. Blogs privados podem ser utilizados
para o armazenamento digital de lancamentos e acBes da concorréncia.
Blogs coletivos de probloggers sdo considerados informativos quando
basicamente sugerem links ou produzem clipping de textos e imagens
produzidos por terceiros apenas com a finalidade de gerar trafego para
suas estratégias de monetizacédo (p. 12);

d - Organizacional reflexivo: é através deste blog coletivo que uma
organiza¢do manifesta suas opinides sobre os temas de seu interesse. Uma
organizacdo ativista, por exemplo, pode usar o blog como manifesto
online, fazendo criticas e defendendo propostas. Por outro lado,
probloggers podem utilizar este género de blog para a analise critica ou
inclusive para a satira de fatos de um segmento (p. 12).

Para Terra (2008), os blogs corporativos séo um canal de comunicacao entre a
empresa e seus publicos permitindo, assim, uma conversa bilateral entre ambos.
Com relacdo ao mundo corporativo, a ferramenta pode ser explorada com o intuito
de: relacionamento, divulgacéo, dialogo e construcdo de imagens corporativas.

Nessa mesma linha, Cipriani (2008) destaca que o sucesso dessa ferramenta
ocorre por conta da capacidade de proporcionar uma comunicacdo bidirecional e
instantanea, possuir leitura agradavel e cronoldgica, facilidade de construir e de se
manter, navegacao intuitiva e simples, espaco para comentarios, demonstrar
conhecimento da empresa e permitir a criacdo de uma comunidade.

A Dblogosfera corporativa, como parte da blogosfera como um todo, tem
crescido no ambiente virtual. De acordo com as pesquisas realizadas por Cipriani
(2009), na blogosfera brasileira, houve um aumento no numero de blogs
organizacionais, segundo o autor, em 2006 existiam apenas 3 blogs, 2007 passou
para 62 blogs, em 2008 chegou 263 blogs, e no final de 2009 ja sdo 362 blogs

corporativos.
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Figura 3 — Crescimento da blogosfera corporativa brasileira

Fonte: Cipriani, 2008, http://www.blogcorporativo.net

No continente europeu, onde ja ha empresas especializadas em sua

implementacdo o crescimento foi muito maior, como afirma este mesmo autor:

Esse movimento ja se consolidou fortemente nos Estados Unidos, Inglaterra
e outros paises da Europa como Franga, Italia e Espanha, onde grandes,
médias e pequenas empresas aderiram ou estao aderindo a essa nova forma
de conversacdo com o mercado e com os funcionarios. No Brasil, diversas
empresas ja utilizam a ferramenta e até o fechamento desse livro eu nao
tinha conhecimento de sequer algum caso mal sucedido por aqui. Essas
empresas pioneiras estdo saindo na frente” (CIPRIANI, 2008, p.159).

Embora os niumeros demonstrem crescimento, a iniciativa de se criar um b/og
corporativo ndo implica necessariamente em sucesso no ambiente virtual, tanto as
chances de erro e de acerto sdo muito grandes. Sendo assim, Cipriani (2008) alerta
que “guando pensamos em colocar blogs dentro de uma empresa, devemos antes
saber onde estamos pisando: quais sdo as alternativas de exploragéo, as vantagens,
desvantagens, como implementar, como divulgar e assim por diante” (p.39).

Para tanto, torna-se necessario atentar-se para o fato de que o departamento
que for responsavel pela implementacdo do b/og, que pode ser de dentro ou de fora
da organizacdo, deve reconhecer as necessidades, as expectativas e a realidade
organizacional, alem de ser o responsavel por gerenciar um instrumento desse porte
em um ambiente frequentado por pessoas de todos os lugares do mundo. Tal fato

pressupde um comprometimento com a missdo, a visdo e os valores corporativos, de
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forma ética e transparente.

Terra (2008) conclui que ao adotar um blog como instrumento de
comunicacdo a organizacdo ganha com o aumento da visibilidade da marca — nos
rankings de busca os blogs podem ajudar as empresas a se destacar, por sua
atualizacdo constante — e pela credibilidade da informacdo que divulga — ja que
assume a funcédo de porta-voz em seu setor de especializagdo. Ao se levar em conta
0 carater humanizante é possivel dizer que um blog da um tom pessoal as discussdes
on-line — gerando, desse modo, relacionamentos mais 'intimos' com os publicos pela

possibilidade de comunicacao direta.



41

4. METODOLOGIA E ANALISE: CLARO BLOG

Segundo Marconi e Lakatos (2003) “problema é uma dificuldade tedrica ou
pratica, no conhecimento de alguma coisa de real importancia, para a qual se deve
encontrar uma solucao” (p.159).

O problema de pesquisa deste trabalho pode ser apresentado por meio da
seguinte frase: Qual(is) o(s) impacto(s) que a construcao de um blog

corporativo gera em uma empresa.

4.1 METODOLOGIA

Na construcdo desse trabalho optei pela técnica de pesquisa exploratoria. Essa
técnica que muitas vezes toma o formato de analise é propicia para se compreender
organismos ou fendmenos que se diferenciam dos demais. Yin (2005) afirma que ao
andlise € uma inquiricdo empirica que investiga um fendmeno contemporéneo dentro
de um contexto da vida real, ou seja, quando a fronteira entre o fenbmeno e o
contexto ndo esté claramente representada e onde h& multiplas fontes de evidéncias
sendo pensadas.

Como meétodo de pesquisa, se caracteriza pela capacidade de lidar com uma
completa variedade de ferramentas - documentos, artefatos, entrevistas e
observacbes. Aléem disso, envolve um profundo conhecimento do objeto de estudo,
de forma a conhecer o seu funcionamento como um todo, uma vez que a sua analise
se estabelece de forma qualitativa.

Mattar (2001) identifica trés caracteristicas que este método de pesquisa
possui: a primeira especifica que os dados podem ser obtidos em expressivos niveis
de profundidade que permitem caracterizar e explicar detalhadamente os aspectos
singulares do caso em estudo, bem como apontar semelhancgas e diferencas quando
comparado com outros estudos de caso. A segunda caracteristica € a atitude
receptiva do pesquisador que deve ser caracterizada pela busca de informacgfes e
geracOes de hipoteses e ndo por conclusdes e verificacdes. A terceira é a capacidade
de integracdo do pesquisador de reunir, numa interpretacdo unificada, inameros
aspectos do objeto pesquisado.

Yin (2005) ressalta que o estudo de caso torna-se uma decisdo metodologica
guando se pensa em questdes do tipo: “como” e “por qué”. A escolha também pode

ocorrer quando se tem pouco controle das informacdes e quando o foco sdo fatos
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contemporaneos inseridos em algum contexto da vida real. Ainda, segundo o autor,
num estudo de caso ndo se exige um gerenciamento rigoroso sobre 0s eventos
comportamentais, e sim, focaliza-se os acontecimentos contemporaneos.

O autor descreve uma estrutura de pesquisa baseada em cinco etapas que,
segundo ele, sdo especialmente importantes para o adequado desenvolvimento de
um estudo de caso: a) uma questado de estudo pertinente; b) um objetivo preciso; c)
um caso relevante; d) uma vinculacdo logica entre os dados apresentados e o
proposito do estudo; e e) critérios objetivos para a interpretacdo do material
coletado.

O referido autor destaca que a escolha dos trés primeiros itens exige do
pesquisador reflexdes acerca do objeto a ser estudado e das estratégias de coleta
dos dados a serem realizados, ao passo que a definicdo dos dois ultimos depende de
consideracdes sobre os procedimentos de analise a serem adotados. E possivel
concluir que os cinco componentes devem ser vistos pelo pesquisador como partes
inseparaveis de um todo para que seja possivel a compreensdao dos multiplos
aspectos do objeto.

Yin (2005) lembra que o pesquisador que pretende executar um estudo de
caso deve apresentar seis capacidades basicas: a) elaborar boas perguntas; b) ouvir
com atencdo o relato dos participantes da investigacdo; c¢) ndo se deixar influenciar
por seus proprios preconceitos e ideologias; d) adaptar-se as situacfes que nao
estejam previstas no plano de trabalho inicial; €) confrontar dados divergentes; e f)

contornar situacdes que possam contaminar a validade da pesquisa.

4.3 OBJETO DE PESQUISA

Neste estudo serd analisado o Claro Blog (www.claroblog.com.br) — blog
corporativo voltado para o publico externo — desenvolvido pela operadora de
telefonia movel Claro. A escolha pelo Claro Blog ndo é neutra, pois vem a convergir
com as minhas impressdes, e com os referenciais tedricos com 0s quais me
aproximei, sobre o que vislumbro ser um modelo de blog de sucesso, ja que, este
blog corporativo pertence a uma empressa que possui um significativo niumero de

clientes diretos, e, porque, recentemente, conquistou um prémio na area de


http://www.claroblog.com.br/�
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relacionamento com o cliente — Prémio ABT'® — na categoria Solucdes Tecnoldgicas,
0 qual, reconhece no trabalho dessa empresa, praticas de relacionamento com 0 uso

da tecnologia.

4.4 COLETA DE DADOS

A pesquisa qualitativa de tipo estudo de caso, tem como objetivo proporcionar
maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou constituir
desdobramentos. Seu planejamento é, portanto, bastante flexivel, de modo que
possibilite a consideracao dos mais variados aspectos relativos ao fato estudado.

Nesta investigacdo, busquei responder ao problema da pesquisa e aos
objetivos pretendidos, utilizando os seguintes instrumentos: pesquisa bibliografica
(referencial tedrico); andlise documental; entrevista; questionario; observagao direta.
Descrevo abaixo sobre as caracteristicas dos meétodos de coletas de dados
escolhidos:

A pesquisa bibliogréfica, segundo Marconi e Lakatos (2003), trata-se do
levantamento, selecdo e documentacdo de toda bibliografia ja publicada sobre o
assunto que estd sendo pesquisado, em livros, revistas, jornais, boletins,
monografias, teses, dissertacdes, material cartografico, com o objetivo de colocar o
pesquisador em contato direto com todo o material ja escrito sobre o mesmao.

Para construir o referencial tedrico deste estudo em questdo, busquei apoio
em livros, revistas, artigos e blogs, que puderam de alguma forma contribuir para a
aproximagdo com o meu problema de pesquisa e com objetivo delineado, de modo
gue foram fundamentais para elucidar, definir e compreender o meu objeto de
estudo.

A documentacdo é uma importante fonte de dados e nela as informagdes
podem tomar diversas formas, nesse trabalho tomam a forma de post. Segundo Yin
(2005) o uso da documentagdo deve ser cuidadoso, o autor afirma que eles néo
podem ser aceitos como registros literais 0 seu uso deve ser planejado para que
sirva para aumentar as evidencias vindas de outras fontes.

Para Marconi e Lakatos (2003) a principal caracteristica da pesquisa

18 Esse concurso é dirigido a todas as empresas e profissionais que utilizam servigos de callcenter em
operacBes ativas, receptivas ou ambas, como um importante instrumentode relacionamento e
atendimento ao cliente. www.premioabt.com.br
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documental é que esta é baseada na fonte de coleta de dados, sendo ela restrita a
documentos, que podem ser escritos ou ndo, constituindo o que se denomina de
fontes primarias.

Como recurso de analise documental utilizei os posts e 0s comentarios
disponiveis no Claro Blog. Dessa forma, primeiramente, analisei 0 conteudo e a
periodicidade desses escritos, e posteriormente, interpretei o conteido e o0s
comentarios fornecidos pela equipe que gerencia esse canal.

A entrevista é a fonte de dados mais importante para os estudos de caso, de
acordo com Yin (2005) a entrevista, dentro da metodologia do estudo de caso, pode

assumir diversas formas:

a) Entrevista de Natureza Aberta-Fechada - onde o investigador pode solicitar
aos respondentes a apresentacdo de fatos e de suas opinides a eles
relacionados;

b) Entrevista Focada - onde o respondente é entrevistado por um curto
periodo de tempo e pode assumir um carater aberto-fechado ou se tornar
conversacional, mas o investigador deve preferencialmente seguir as
perguntas estabelecidas no protocolo da pesquisa;

c) Entrevista do tipo Survey - que implicam em questdes e respostas mais

estruturadas.

Yin (2005) lembra que a entrevista € uma oOtima ferramenta de coleta de
dados mas pode sofrer a influéncia dos observadores e entrevistadores e, por isto,
deve ser analisada com total imparcialidade, e isenta de julgamentos. Por outro lado,
0 pesquisador bem informado pode obter dados significativos sobre o contexto
estudado.

Com relagdo a entrevista, utilizei ferramentas de comunicagdo instantanea,
sendo assim, dialoguei com Bob Goncalvez, um dos membros da equipe do Claro
Blog, através de sites de relacionamentos tais como: o orkut e o twitter. Sendo
assim, de acordo com os modelos descritos acima por Yin (2005) a respeito dos tipos
de entrevistas, a que foi contemplada nessa investigacao parece se aproximar com a

de Natureza Aberta-fechada.
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Marconi e Lakatos (2003), define o questionario como um instrumento de
coleta de dados constituido por uma serie de perguntas, que devem ser respondidas
por escrito e sem a presenca do entrevistador.

A maioria dos contatos que fiz com a equipe do Claro Blog foi através do e-
mail, incluindo o envio de um questionario (28 questdes)™®, que elaborei com o
intuito de compreender pontos especificos sobre a pesquisa, e também o
recebimento do material, o qual serviu de andlise para este estudo. Quem assumiu a
responsabilidade de responder as perguntas foi Dayane Oshiro, redatora da equipe
Claro Blog.

Segundo Marconi e Lakatos (2003), na observacéo direta o observador sabe o
que procura e 0 que carece de importancia em determinada situacdo; deve ser
objetivo, reconhecer possiveis erros e eliminar sua influéncia sobre o que vé ou
recolhe.

A ferramenta de observacdo direta foi aplicada quando realizei “visitas diarias”
(visualizagdo/acompanhamento) do blog investigado durante os meses de setembro,

outubro e novembro deste ano.

19 Vide Apéndice A.
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5. CLARO BLOG — APRESENTAC}AO E ANALISE DO CASO

A Claro é uma operadora de telefonia movel que é controlada pela empresa
mexicana Ameérica Movil, um dos cinco maiores grupos de telefonia mével do mundo,
com mais de 172 milhdes de clientes e atuagdo direta em 18 paises: Argentina, Chile,
Coldombia, ElI Salvador, Equador, EUA, Guatemala, Honduras, Jamaica, Meéxico,
Nicaragua, Paraguai, Peru, Republica Dominicana, Porto Rico, Uruguai e Brasil

A Claro é uma das principais empresas de telefonia mével do pais e atua, em
termos nacionais, em todos os estados e no Distrito Federal. A operadora esta
presente em mais de 2.700 cidades. No Brasil, a Claro resulta da unificacdo de seis
operadoras: Americel (Centro-Oeste e parte da regido Norte), que iniciou suas
operacoes em 1997 (RJ e ES); BCP Nordeste, BCP SP, Claro Digital (RS) e Tess
(interior e litoral do Estado de SP) que iniciaram suas operagdes em 1998.

A marca Claro, primeiramente, foi utilizada pela operadora que atuava no
estado do Rio Grande do Sul. Téo logo foi incorporada pela empresa América Mévil, a
Claro tornou-se uma marca unificada em todo o Brasil, e hoje € usufruida em 8
paises da América Latina em que a empresa atua.

E possivel perceber o carater inovador da empresa no que tange a area da
tecnologia, uma vez que a empresa se destaca, preponderantemente, a frente das
demais empresas de telefonia. A Claro foi a primeira operadora do Brasil a oferecer
celulares com planos pré-pagos; a primeira a disponibilizar a tecnologia 3G em 250
cidades do Brasil, e, também foi a primeira a fixar acordo com o aparelho iPhone 3G
da Apple para adiciona-lo ao seu portifolio de celulares .

Atualmente, a Claro é a segunda maior operadora do Brasil com,
aproximadamente, 25,35% de participacdo no mercado brasileiro (40,486 milhdes)
de clientes. Em agosto de 2009, a companhia ocupou a lideranga de mercado no
Distrito Federal, além dos estados de Goias, Tocantins e Rondbnia. Todos os dados

acima mencionados em valores foram fornecidos pela companhia Claro.

5.1 CLARO BLOG — ADOCAO DA FERRAMENTA E OBJETIVOS
A Claro demonstra um cuidado especial no atendimento ao seu cliente, isso
pode ser percebido por meio dos inUmeros espacos para dialogos que fornece aos

mesmos, dentre esses diversos canais de atendimento, cito alguns deles:
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Atendimento virtual, FAQ, Atendimento por e-mail, Atendimento por telefone, Video
atendimento, Atendimento pessoal, Atendimento on-line, Atendimento por cartas.

A equipe® do Claro Blog deixou transparecer que estdo cientes de que a
diretriz das politicas publicas ambicionam a massificacdo do uso da banda larga no
pais nos proximos anos, porém, a Claro tem se preparado, desenvolvendo estratégias
e planejamentos no intuito de ocupar esse espaco. Para a concretizacdo dessas
idéias, projeta lancar mao das ferramentas que disponibiliza, de modo a manter uma
proximidade cada vez maior com o seu consumidor. A Claro foi a primeira empresa
de telefonia celular a se relacionar no site Orkut, a atender seus Clientes no Second
Life?! e a disponibilizar o atendimento por video.

Tendo em vista esse panorama de busca constante pela inovacdo no
atendimento ao publico, a equipe, disponibilizou no ar o Claro Blog, em Julho de
2008 — que foi o primeiro blog corporativo de uma empresa de telefonia no Brasil, e
também, foi o primeiro do Grupo América Mdvil nos 18 paises em que atua. O
impacto na época foi percebido como uma evolug¢do natural no trato com a area de
comunicacdo, jA que a empresa investe largamente nessa area. Assim como 0S
demais canais de comunicacdo que a empresa possui, CB# foi criado, apds a
geréncia de comunicacdo da companhia, diagnosticar como tendéncia, a utilizacdo de
blogs na comunicacdo entre clientes e empresas. Com esta iniciativa, a Claro previu,
de certa forma, a efetivacdo de um canal para comunicacdo de mao dupla entre a
empresa e 0s seus publicos.

O proposito principal da Claro, com a criacdo do CB, foi estabelecer um novo
canal de relacionamento, proporcionando, desse modo, lagos mais estreitos com o
publico da web. A equipe descreve o CB como sendo um canal que permite um
processo de relacionamento diferenciado, em que é possivel falar e responder o
tempo todo com os publicos de um jeito diferente dos meios tradicionais. Pude
perceber que tal fato ocorre por conta da maneira com que 0s gerenciadores travam

o didlogo com o seu publico, ou seja, permitem que O usuario possa interagir

20 Nos proximos itens, quando for citado o termo equipe, estarei me referindo ao conjunto de
funcionarios da Claro que é responsavel pela criacdo/construcdo e pelo gerenciamento do Claro
Blog.

21 E um ambiente virtual e tridimensional que simula em alguns aspectos a vida real e social do ser
humano. http://secondlife.com/

22 Nos préximos capitulos quando eu citar o termo CB estarei me referindo ao Claro Blog.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Ambiente_virtual�
http://pt.wikipedia.org/wiki/Tridimensional�
http://pt.wikipedia.org/wiki/Vida_real�
http://pt.wikipedia.org/wiki/Social�
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diretamente com a empresa abrindo, assim, caminhos para que a sua voz ecoe pelos

demais ambientes proporcionados pela companhia Claro.

5.2 DESENVOLVIMENTO DA FERRAMENTA

Para desenvolver a programacdo do CB a equipe buscou assessoria de uma
empresa especializada em web, a Agéncia Ponto Zero?® (terceirizada). Esta empresa
foi quem planejou e criou a interface do blog investigado, além disso, desenvolveu
uma ferramenta personalizada que facilita a atualizacdo do CB — ferramenta esta
denominada pela equipe de “Pratico Blog”. A equipe possui um contrato permanente
com a Agéncia referida logo acima, e, é através dela que recebe os servicos de
manutencdo, principalmente, na area de programacdo. Os custos e o prazo de
execucdo do projeto do CB néo puderam ser informados pela equipe devido a politica

interna na qual estd amparada a Claro.

5.3 INTERFACE E AS ALTERAQ()ES SOFRIDAS

Neste capitulo, para melhor entender o funcionamento do blog, apresento
uma analise de toda a sua estrutura e as mudancgas sofridas durante o periodo de 16
meses de operacdo. Na primeira etapa descrevo sobre o cabecalho do blog que por
ser deveras longo, utilizo a imagem original (retirada do blog), e, logo apés, a
imagem reproduzida em miniatura, numerada em zonas, com o intuito de facilitar a

descrigéo.

23 http://www.agencianpontozero.com.br
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Biog Cla roBIog ha 1 ano seu canal de relacionamento para opinar, discutir
e compartilhar experiéncias.

#em-vinda 3a blog da Claro

Posts em destaque
Posts recentes

i SES Gestor Online, a ferramenta gue permite configurar & gerenciar o Comentarios recentes |
ontace s , s

i consumo dos celulares Clara Enquete
Universo Mavel b bl
e .o Podeoli e =
Portabilidade cies podem Videos e Videocasts
Ideis Salts Cbdigo de Conduta

— ro de 2009 Sobre o Blag

e

< |clube

L Vocé (realmente) tem mais o que fazer além de se preocupar
com o celular!

Quem tem
escolhe
muito mais.

13 viu? Quer ver de novo? Veja aguil

© Leiz Mais  f Fostado em: sequnds-feirs, 23 de novembre d= 2008

® Tags: Campanhas, Promocio, Propagands, videos

ﬁ Ajude os Jonas Brothers ne novo jogo

Figura 5 — Cabecalho do Claro Blog

Fonte — Claro Blog

Figura 6 — Cabecéario do Claro Blog numerado

Fonte — Claro Blog

O menu principal (1) — nome dado pela equipe — é subdividido em 6 links:
a) Por Dentro da Claro; b) Dicas; c) Acontece; d) Universo Movel; e) Portabilidade; f)
Idéias Soltas. Os quatro primeiros links funcionam como um agrupador de tags, ou
seja, direcionam para mais de um post, e, foram selecionados justamente por sua
significativa audiéncia, com a fungdo de facilitar o acesso ao posts mais buscados por
meio do Menu Principal. Quanto aos dois ultimos links, estes encaminham para

apenas um post.

A equipe revelou a necessidade de se realizar um monitoramento constante

sobre as informag¢Bes que sdo buscadas no blog, ja que o Menu Principal sofre
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alteracbes de acordo este fluxo de noticias divulgadas. Monitorar quais sdo 0s
assuntos mais buscados dentro do blog o é uma importante estratégia, através
desses dados, antes mesmo do usuario entrar em contato para fazer alguma
pergunta, a equipe pode disponibilizar as informagées mais buscadas. Vejamos a
seguir a descricdo do funcionamento de cada um dos links:
a) Por Dentro da Claro: apresenta posts sobre as novas campanhas
publicitarias da empresa, alteracdes de antigos servicos, Novos Servicos,
promocodes, novos aparelhos, novidades no site e do blog. Neste link a equipe
direciona todas as novidades sobre a empresa;
b) Dicas: apresenta posts sobre dicas e curiosidades de utilizagdo de
aparelhos e dicas de eventos;
c) Acontece: neste item € possivel encontrar praticamente os mesmo assuntos
gue sé@o apresentados em “Por Dentro da Claro” (item a). Junto com eles
estdo o0s posts sobre entretenimento, principalmente, novos jogos de
celulares;
d) Universo Movel: neste item estdo agrupados diversos assuntos,
principalmente temas ligados a tecnologia, novas pesquisas da area de
telefonia movel e explicacdes sobre as tecnologias utilizadas pela Claro;
e) Portabilidade: é um post com explicacdes sobre a lei de portabilidade e as
mudancas que ela trouxe na politica das operadoras de telefonia. Nos seus
comentarios, 0s usuarios podem tirar duvidas sobre o assunto;
f) Idéias Soltas: ao clicar neste link o usuario é direcionado para um post,
onde o espaco de comentérios é reservado para que os clientes entrem em
contato com a equipe para sugerir pautas, apontar melhorias para o blog,

propor novos servi¢cos ou produtos.

A equipe revelou que um dos seus objetivos € manter no Menu Principal
apenas 0s assuntos mais buscados, por isso esta ferramenta esta em constante
atualizacdo. Quando o usuario acessa uma interface, como o blog corporativo, e
encontra com facilidade as informacdes que procura o seu nivel de satisfacdo com a
marca aumenta, pois sente a sua necessidade atendida, certamente o usuario

satisfeito voltara a frequentar o blog e o indicara.


http://www.claroblog.com.br/conteudo.asp?post_id=357�
http://www.claroblog.com.br/conteudo.asp?post_id=357�
http://www.claroblog.com.br/conteudo.asp?post_id=357�
http://www.claroblog.com.br/conteudo.asp?post_id=357�
http://www.claroblog.com.br/conteudo.asp?post_id=357�
http://www.claroblog.com.br/conteudo.asp?post_id=357�
http://www.claroblog.com.br/conteudo.asp?post_id=357�
http://www.claroblog.com.br/conteudo.asp?post_id=357�
http://www.claroblog.com.br/conteudo.asp?post_id=357�
http://www.claroblog.com.br/conteudo.asp?post_id=357�
http://www.claroblog.com.br/conteudo.asp?post_id=357�
http://www.claroblog.com.br/conteudo.asp?post_id=357�
http://www.claroblog.com.br/conteudo.asp?post_id=357�
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A imagem abaixo apresenta o Menu Principal em dois momentos: a esquerda
esta a estrutura de quando entrou no ar hd 16 meses atras, e a esquerda no seu

formato atual.

Bem-vindo ao blog da Claro

Sobre o Blog

Recado do Presidente

Por Dentro da Claro Bem-vindo aa biog da Claro

Tendéncias
Por Dentro da Claro

Dicas i
Dicas

Acontece Acontece

Vocé Sabia?

Universo Mowvel

Portabilidade
SMP

Portabilidade

Ideia Solta

Novas Regras de
Atendimento

Figura 7 — Menu Principal

Fonte — Arquivos da Equipe Claro Blog

O menu arquivo (2) é subdividido em 8 links: a) Posts recentes; b)
Comentarios recentes; ¢) Enquete; d) Podcast; e) Videos; f) Cédigo de conduto; Q)
Sobre o Blog; h) RSS.

a) Post recentes: apresenta uma lista cronoldgica dos ultimos posts do blog;

b) Comentarios recentes: relaciona uma listagem com os Ultimos comentarios feitos
no blog;

¢) Enquete: direciona para a pagina de votacdo da enquete;

d) Podcast®*: aqui estdo relacionados audios apresentando novos recursos dos
celulares e entrevistas com executivos da empresa;

e) Videos: nesta secdo encontra-se todas as pecas publicitarias da empresa Claro,
realizadas para a televisdo, tais como: entrevistas com executivos da empresa e
videos apresentando celulares;

f) Codigo de conduta: neste item esta descrito todo o codigo de conduta do blog;

24 E uma forma de publicacdo de arquivos de midia digital: audio, video, fotos, PPS através da
internet.
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g) Sobre o Blog: uma breve apresentacdo do blog.

h) RSS?: apresenta uma explicacéo sobre a ferramenta e o link para a sua utilizacdo

A equipe percebe o menu arquivo como um instrumento essencial, embora nao
estejam neles os posts mais visitados, neste menu estdo relacionados todas as
ferramentas do blog. A esquerda é possivel observar o Menu Arquivo no formato em
que entrou em funcionamento, e a direita no formato atual. Ao comparar os dois
momentos do menu principal e menu arquivo pode ser notado a transi¢cdo dos links

de um menu para o outro.

Posts recentes Posts recentes

Lomentaiios fecentes o Comentilos recentes

Bl Enquete
Ll Podcast
Podcast Videos e Videocasts

Cédigo de Conduta
Sobre o Blog

Figura 8 — Menu Arquivo

Fonte — Arquivos da Equipe Claro Blog

Por meio da busca (3) é possivel localizar palavras chaves entre os mais de
360 posts presentes no CB. Vejo esta ferramenta de busca como parte essencial
quando se pensa em projetar/produzir um blog, haja vista que, sem ela a
navegabilidade pode ficar seriamente comprometida. Todo o0 instrumentos que

facilitam a navegacdo na web é importantes e devem ser levados em conta na

25 Sigla para Really Simple Syndication. E uma facilidade adotada por muitos sites de contetido na
distribuicdo de noticias pela internet. Permite ao usuario receber atualizacbes regularmente pelo leitor
de RSS escolhido (os programas para esse fim sdo muitos , exemplos Outlook, Google Reader, etc).
Assim, mesmo sem acessar seus sites favoritos, vocé recebe as novidades de cada um sempre que
elas forem publicadas.
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construcdo da interface de um blog corporativo, pois apartir desta interface
disponibilizada na rede que o cliente constituir e complementar a imagem que ele
tem da empresa, se for uma interface bem organizada, facil de navegar,
consequentemente esta sera a sua impressao sobre a empresa. Durante a minha
pesquisa, tive a oportunidade de testar a ferramenta de busca do CB, desse modo,
pude perceber uma falha no seu funcionamento, pois, 0s resultados que
apresentados na pesquisa parecem nao seguir a ordem cronoldgica, nem a ordem de
popularidade, o qual é habitualmente utilizado em motores de buscas. Ao contrario
dos menus, este item ndo sofreu nenhuma alteracéo, e esta presente desde o inicio
do CB.

Figura 9 — Busca

Fonte — Arquivos da Equipe Claro Blog

O logo (4), que funciona como link para a home do blog, também né&o sofreu
alteracdo durante o periodo de implementacdo e até os dias atuais, ou seja, esta
presente desde o inicio do blog. A equipe expos que, inicialmente, o projeto pensou
em criar um logo diferente para o CB, mas no decorrer da implantacdo do blog foi
optado por se utilizar o logo da empresa acrescido da palavra blog, o que vejo como
uma 6tima alternativa, pois embora o blog leve o0 mesmo nome da empresa, utilizar

a mesma identidade visual é afirmar a relacdo direta do blog com a empresa.

Sendo assim, acredito que toda a credibilidade da empresa adquiriu no
decorrer de sua atividade de prestadora de servi¢cos passa para o blog no momento
que o usuario visualiza a mesma marca, e todas as conquistas do blog, na area de
relacionamento com o cliente e aceitacdo passa para a empresa, como é possivel

visualizar:
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Blog

Figura 10 — Logotipo
Fonte — Arquivos da Equipe Claro Blog

O banner principal (5), localizado no topo do blog, ndo é visto pela equipe
como um espaco de anuncio de produtos ou promocdes, para eles, este ambiente
tem uma funcdo de carater institucional, informativo. Acredito ser importante a
decisdo que a equipe tomou, pois manteve-se de acordo com 0s objetivos iniciais
desde a criacdo do blog, tais como: informar e esclarecer duvidas dos clientes. Penso
gue, ter metas claras durante o processo de desenvolvimento de uma ferramenta
como um blog corporativo é importante no sentido em que propicia a garantia da
eficacia do conteddo a ser disponibilizado, sem perder o foco como sugere
Pinho(2003).

Segundo a equipe, o Banner Principal foi atualizado apenas duas vezes, do
seu primeiro formato — que ficou no ar durante o primeiro ano de funcionamento do
blog — a equipe ndo guardou imagens, mas revelou que o conteudo que veiculava
estava relacionado a questdo do atendimento — informando o telefone e a pagina do

site.

A segunda atualizacdo do banner, que entrou no ar no més que o blog

completou 1 ano de atividade. E possivel verificar a imagem na ilustracio abaixo:

ClaroBIog ha 1 ano seu canal de relacionamento para opinar, discutir
e compartilhar experiéncias.

Figura 11 — Banner Principal

Fonte — Arquivos da Equipe Claro Blog
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Neste item descrevo o formato de apresentacao dos posts (6) que a
equipe, com o intuito de colocar a maior quantidade possivel de posts na home,
optou por lista-los apenas com uma imagem juntamente com o titulo, um breve
resumo do conteudo, suas tags relacionadas e a data da postagem. O que, no meu
ponto de vista, vem a ser uma alternativa inteligente ja que, segundo as informacdes
da equipe, muitos usuarios acessam diretamente a home do blog e, dessa maneira,
podem ter uma visdo privilegiada dos ultimos posts publicados sem precisar realizar

qgualquer tipo de procura.

A equipe informou que, este formato de apresentagdo dos posts, ndo sofreu
atualizacdes durante o periodo de 16 meses, porém a quantidade de posts presentes
na pagina inicial do site, que antes era de 40 e hoje sdo 30, foi o Unico aspecto
modificado. Como mencionei anteriormente, na apresentacdo dos posts ha tags que
rotulam o tema das postagens, e quanto a esse detalhe, a equipe parece nédo ter um
cuidado especial, pois ndo as transformam em links, com o intuito de facilitar a
navegacdo do usuarios, sendo assim acabam servindo apenas para O USUArio

identificar o assunto tratado nos posts.

Quer testar antes? Claro, por que nao?

MNovo Claro Teste! Vocé tem 20% de desconto na assinatura do plano.

o Leia Mais | Postado em: quarta-feira, 18 de novembro de 2009

@ Tags: Dicas, Pacotes

Figura 12 — Formato de apresentacdo dos posts

Fonte — Arquivos da Equipe Claro Blog
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Na segunda etapa de descri¢do, abordo o restante das ferramentas do CB, da
mesma forma que ilustrei na primeira etapa, sendo assim, primeiramente, apresento
a imagem original (retirada do blog), e logo apd6s a imagem reproduzida em

miniatura, mapeada em zonas, para facilitar a descri¢éo.

- e g g

F. Taga: dars Conlls, Screis=a

waocok [resimants) tam mals O qus tazer alEm 92 52 PRECCURST COm a
e=lutar]

& viuF Quer wer de nowa? Vs agquil

instituto @ .

Ultimos comentarios

) =iz Mz I Foatsdc cm: asgund

@ riga: Czmzacoa srooogio, Sross

8 mckes o poat | Ajude o5 Jonas Brothers na nava joga
" o maniniod a05a foga

cpunda-fcira, IS5 de povesies de 2009 por Cri

@l moites o moat |38 Wi o nowva comeercial da Claro?
Mgy [F Quam d S5sa kira FERRRET

Foalado scgunda-feira, I35 fc movcrmiro dc I00% por Mincio

2|24 wiu a nova comenclal da Clara?

Q) sckec o poa | Mavas planas da Clara: 1 llke it
DS SLETD ARV 20053, MaNEaNT LR @3 OGN0 QU ASVa 2Tt 3 O

TFoalado domingo, 12 dc movcrmire dc 2007 por ricando sulalio

D mcles o moat |38 WIU O nowa SOmErciEl 4y ClanaF
“INCRIVELT ADDRE O COMERCIAL it ONDE PGEED VER MAIE FOTDE DA LOIRA
FPF o apaleonadoooa ™
Se=meats: Jodo, & MOocs tambEm astd N nossa campsnhs Imoressa, Flqus ds olha
nas andnclas des revistas com welculacia naclanal. Danl de Oiveira, aquips
ClaraB8iog

Foatade Serminges, 11 de povermibos Se 2007 por Jono Hanrgue

Figura 13 — Claro Blog

Ultimos comentsrios
a

wl

o

Fonte — quuivos da Eq-uipe Claro Blog

Figura 14 — Claro Blog mapeado

Fonte — Arquivos da Equipe Claro Blog
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O banner lateral (7), para a equipe, apresenta a mesma fungcdo que o
Banner Principal. Tendo sido atualizado apenas duas vezes, na sua primeira versao,

foi composto apenas por imagens, como pode ser visto abaixo:

Confira todas as
promogies da Clarg!

Clicpos agui @

Escatha.

Figura 15 — Banner Lateral.

Fonte — Arquivos da Equipe Claro Blog

Na segunda versdo, que estrou no ar no més em que o blog completou um
ano de atividade, o banner foi dividido em trés imagens, cada uma /inkada a um site
da empresa. A primeira imagem direciona o usuario para a pagina de atendimento, a
segunda imagem € /inkada com o site do Instituto Claro, ja a terceira, leva para a
pagina de conteudo de entretenimento que a empresa desenvolve para 0s seus

clientes.

A nuvem de tags (8), segundo a equipe, € uma ferramenta bastante
utilizada pelo usuario dentro do CB. Ela funciona como um atalho, e é através dos
seus links que o usuario pode encontrar, com mais facilidade, o assunto que possui

interesse. As tags também auxiliam na pesquisa, pois as ferramentas de busca, como
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o Technorati®®, se apropriam deste artificio para facilitar a localizacdo de textos que
falam de um mesmo assunto. Além disso, a nuvem de tags permite que 0 usuario
identifique, dentre todos os posts, quais 0s assuntos que sdo abordados com maior

frequéncia no blog. Para exemplificar, segue a imagem abaixo:

Tags  Tépicos mais populares

3G Acessérios Alerta Aniversario
Aparelhos apple Atendimento
Banda Larga Baterias Bluetooth
C = mpus Party Claro
a Claro Curt

DD Design Dia

clare DiCAS pownload Enguetes
Entretenimento entravista
i ento

Novidades opinigo orkut
Facotes Panorama Pesquisas
st Portabilidade

Reciclagem

Sustentabilidade Tecnolo

Figura 16 — Nuvem de Tags

Fonte — Arquivos da Equipe Claro Blog

26 E um motor de busca de Internet especializado na busca por blogs, faz concorréncia as fer-
ramentas de busca de blogs do Google, Yahoo e Bing.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Motor_de_busca�
http://pt.wikipedia.org/wiki/Internet�
http://pt.wikipedia.org/wiki/Blog�
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O arquivo de posts (9), embora seja uma das ferramentas menos utilizadas
dentro do CB, a equipe vé o arquivo de posts como uma facilidade para o usuario

buscar instantaneamente algum post em periodos especificos.

Arquivo de Posts

novembrof/ 2009

Figura 17 — Arquivo de Posts

Fonte — Arquivos da Equipe Claro Blog

7

O dultimo item que apresento na home do blog, é o espaco dos ultimos
comentarios (10), que para a equipe, a importancia reside nas impressées que 0s
usuarios deixam nos posts, ja que, na visdo dos gerenciadores, estes devem ganhar
0 mesmo destaque que o contetido do blog. E por isso que os Ultimos comentarios
sdo organizados em ordem cronologica na home do site. A equipe revelou que 0s

comentarios tem carater valioso, pois sdo portas de entradas para novos usuarios.
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Ultimos comentarios

jude os Jonas Brothers ne nove joge

st |Novas planas da Clara: I like it!

ambém estd na nossa campanha impressa, Figue de
s revistas com wveiculagdo nacional, Dani de Oliveira

d= nevembre d= 2005 por Joso Henrique

Figura 18 — Ultimos Comentarios

Fonte — Arquivos da Equipe Claro Blog

5.4 EQUIPE E COLABORADORES

O Blog iniciou suas atividades com uma equipe de apenas 2 pessoas. Em
2009, a equipe cresceu juntamente com o blog e agora sdo 6 pessoas fixas que
trabalham exclusivamente para manter o CB. Dentro da equipe néo existem divisdes
de tarefas, todos sdo responsaveis e aptos para desenvolver qualquer rotina do blog.
Nos ultimos meses um crescente numero de colaboradores de diversas areas da

empresa comecaram a participar do blog por interesses proprios.

5.5 CONSTRUCAO DOS POSTS E ESCOLHA DOS TEMAS

O equipe declarou que o Claro Blog tem o compromisso de manter-se
atualizado constantemente. Sendo assim, ha postagens de, no minimo 3, por
semana: as segundas, quartas e sextas. Durante a observacdo direta percebi que
foram realizadas postagens em quase todos os dias Uteis da semana, as vezes até
mais de um post por dia. No sabado, no domingo e nos feriados, o blog nédo recebeu
nenhuma forma de atualizagéo.

A Claro conta com uma departamento de comunicacdo corporativa voltada
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para a apuracado de informacfes e producédo de conteudo, é com estas informacdes
que a equipe alimenta o blog. Além de novidades, o blog propaga assuntos
sugeridos por seus leitores e busca, desse modo, sanar duvidas frequentes acerca
das promocgdes e dos equipamentos que comercializa por meio de posts.

Observei que para a escolha dos temas dos posts, a equipe conta com
diversas contribui¢cdes: sugestdes dos leitores do blog, dos colaboradores de diversas
areas da Claro, da prépria equipe do blog, e de assuntos que estdo em voga na
midia.

Antes de serem publicados todos os posts, estes sdo validados. A propria
equipe explica que ndo ha um setor especifico para esta tarefa na corporagdo. Essa
atividade parece ser realizada de acordo com o0 assunto, desse maneira, a equipe
lanca m&@o do auxilio de especialistas de vérias area que compfe a empresa, de
parceiros comerciais da Claro, ou ainda, de alguma entidade ou érgéo de classe. Fora

isso, ha uma reviséo editorial que da suporte aos trabalhos.

5.6 COMENTARIOS DOS POSTS
Ao comentar algum post do CB o usuério se depara com este formulario que

ilustro abaixo:

+ = Comente

Seu e-mail e telefone sdo confidenciais & ndo serdo publicados.

Seu Comentaric

Restam 1100 caracteres

Vocé & cliente da Clara? @ sim

xUme¥Y9

Li & aceito o Cddigo de Conduta

Figura 19 — Formulario de comentario

Fonte — Arquivos da Equipe Claro Blog
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Para que algum comentério seja enviado ao blog, o internauta deve informar
trés dados: nome, email e telefone de contato. Estes itens sdo exigidos como
componentes obrigatérios, de modo que, se for o caso, possa facilitar o contato da
equipe com o seu interlocutor. Uma remendadacéo que é dada ao cliente € a de que
ele, ao terminar de escrever o seu comentario, deve responder a pergunta “Vocé é
cliente da Claro?”, e logo apés, ndo esquecer de confirmar o cédigo de verificacao,
aceitando, assim, o Cadigo de Conduta. Caso o usuario ndo complete corretamente o
formulario, a mensagem nao é enviada com sucesso.

Os comentarios dos usuarios ndo sao publicados logo apds o envio, eles ficam
no aguardo da triagem da equipe para entrarem, e, posteriormente, serem
disponibilizados no ar. De acordo com as informagbes reveladas pela equipe, esta
triagem é executada diariamente, muitas vezes, no mesmo instante em que é
recebido o comentério. Os comentarios que sdo enviados em forma de pergunta
procuram ser respondidos, antes mesmo, de serem postos no ar. Durante esse
processo de triagem séo separados os comentarios que, por ndo estarem de acordo
com o Cédigo de Conduta, ndo podem ser divulgados no CB. Dessa maneira, esses
comentarios que fogem as normas/regras estabelecidas pelo canal, sédo respondidos
para os leitores através do e-mail informado pelos mesmos, juntamente com o item

de Cddigo de Conduta que proibe a sua publicacdo grifado.

5.7 ANALISE E INTERPRETACAO DAS INFORMACOES COLETADAS

No inicio deste capitulo, com base nos dados coletados, busquei apresentar o
objeto de estudo e suas caracteristicas. Neste sub-item, procuro realizar uma analise
em torno dos aspectos que foram apresentados focando no conteudo dos post e nos
comentarios dos usuarios, para tanto, baseio-me nas informacgfes obtidas através do
questionario, da entrevista e da analise documental que construi em cima dos posts

e dos comentarios do CB.

Posts, isto é, do contetudo do blog, que sé@o planejados e desenvolvidos pela
equipe com o objetivo de informar e fidelizar o leitor, auxiliando, dessa forma, na

configuracdo de uma forte relacdo entre os usuarios e o blog, por meio de temas
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explicativos, curiosidades, enquetes, e principalmente da exclusividade de

informacoes.

Um exemplo disso sdo as novas campanhas publicitarias da empresa, assim
como, as novas promogOes de planos e de aparelhos que sdo divulgadas
antecipadamente na pagina do blog. Sendo assim, o publico leitor do CB recebe
estas informagbGes com prioridade momentos antes destas serem anunciadas nas
midias de massa. Penso que ao se proporcionar essa exclusividade de informacéo, ao
leitor que visita o blog, contribui-se para a sua fidelizagdo, uma vez que, o visitante
ao identificar o CB como fonte de novidades, passa a acessa-lo frequentemente em
busca de novas informacdes. Estes posts, segundo informac¢des da equipe, sé&o

amplamente comentados e visitados no CB.

A equipe também tem o cuidado de selecionar noticias e curiosidades
referentes a utilizacdo de aparelhos celulares e de formaté-las, atraentemente, de
forma que gere buzz e interesse no publico leitor. Para exemplificar tal fato reporto-
me a série de posts denominados “Fato ou Mito”, que entram no blog
quinzenalmente com a proposta de esclarecer os mitos referentes a utilizacdo dos
aparelhos celulares. E possivel citar alguns titulos de posts que ilustram essa idéia:
“Fato ou Mito: deixar o Bluetooth ligado gasta mais bateria?”; “Fato ou Mito: é
realmente proibido usar celular em avido?”; “Fato ou Mito: pipoca sabor celular”;
“Fato ou Mito: bateria de celular com uma super carga”, entre outros. Acredito que
essa estratégia utilizada pelo CB é uma eficiente alternativa, pois seduz o publico
tornando-o a sua participacdo continua, ja que a série de posts transmite uma idéia
de continuacdo/sequéncia, despertando no usuario a curiosidade em saber quais

temas/assuntos que serdo tratados nos proximas atualizacoes.

Ao apresentar os temas para a referida série de posts a equipe demonstra
estar sempre muito bem conectada com os assuntos tratados na blogosfera, e assim,
aproveita a popularidade destas situacdes para promover o blog. Cito como exemplo
um post, que foi publicado em Junho deste ano de 2009, intitulado: “Fato ou Mito:
pipoca sabor celular”, onde a equipe, sabiamente, aproveitou a popularidade de
alguns videos japoneses que ganharam amplo destague na internet ao simularem

pessoas estourando pipocas apenas com a radiofrequéncia do celular. A partir dessa
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idéia, a equipe escreveu um post que, na minha opinido, foi muito bem
fundamentado por meio da assinatura de engenheiros da empresa que justificaram a
falsidade do video, classificando-o como ficcional. Segundo a equipe estes sdo 0s

posts que mais atraem visitas para o blog.

A equipe, com o intuito de identificar a satisfacdo, as opinides e, também o
nivel de aceitacdo do CB pelo seu publico, utiliza como formato de pesquisa as
enquetes , que consistem em uma pergunta seguida de algumas alternativas de
respostas que sdo publicadas as Tercas-Feiras. Penso que a melhor forma de
construir um blog corporativo de uma empresa, com a quantidade de clientes que a
Claro possui, € realizando pesquisas constantemente, mesmo sendo apenas uma
pergunta por semana, como no caso da enquete, acredito ser essa uma eficiente
fonte de informacdes para nortear as melhorias do blog. Foi a partir das informacdes
coletadas nas enquetes, que a equipe no inicio de novembro, decidiu criar um perfil
do CB no Twitter e no Orkut, passando a fortalecer a relagdo com seus clientes a
partir das decisdes sugeridas por eles. O usuario, ao observar que suas opinides sdo
apreciadas e influenciam nas decisdes tomadas pela equipe do CB, entdo sente-se
integrado ao blog, passando a valoriza-lo e, assim, consequentemente, a propria

empresa.

Durante o periodo em que realizei minha pesquisa acompanhei o final de uma
série de enquetes que a equipe programou para identificar algumas caracteristicas
do seu publico leitor (cclientes da Claro), que, pelas informacdes coletadas pode ser
definido como: formados ou terminando a faculdade (faixa etaria entre 18 e 40 anos)
que utilizam o celular principalmente para fazer ligagbes, acompanham o CB pelo
computador pessoal e indicam ou ja indicaram o CB para seus amigos. Este ultimo
dado coletado, demonstra a contribuicdo consideravel que um blog corporativo, bem
gerenciado, pode trazer para uma organizagdo, tal como: a capacidade de gerar
midia espontanea, uma vez que, o cliente que indica a empresa transmite a sua
prépria credibilidade para a marca, sendo assim, ele adquire mais que o carater de

um simples cliente, tornando-se um promotor da marca em questao.
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CONSIDERACOES TRANSITORIAS

Considerando o contexto competitivo do mercado empresarial atual ndo héa
mais espacgo para empresas desconectadas a internet, bem como corporacfes que
ignorem a realidade de continuo progresso da comunica¢do organizacional. Como
opcao de ferramenta capaz de ligar a empresa a seus publicos alvos, surgem, assim,
os blogs corporativos (considerados um dos canais mais atuais dentro da
comunicacado organizacional), pois, possuem caracteristicas que facilitam a troca de
informagbes com a velocidade que a competitividade do mercado exige.

Desse modo, a presente pesquisa buscou compreender qual(is) o(s)
impacto(s) que a construcdo de um blog corporativo gera em uma empresa que,
baseado num referecial bibliografico e empirico, acredito ser mais um avanco na
evolucdo da comunicagao organizacional.

Sendo assim, pude perceber que para a construcdo do Claro Blog a
empresa/equipe lanca méo de algumas estratégias que, segundo os dados coletados,
sdo essenciais para o sucesso da ferramenta. Observei que a companhia contrata
uma empresa especializada em web para a construcdo da interface do blog da Claro,
0 que demonstra, por parte dos gerenciadores do canal, uma preocupacao especial
com a funcionalidade da ferramenta.

A estrutura do blog parece ser muito bem planejada e com objetivos bem
claros, exemplo disso sdo: os menus, os banners, o formulario de comentarios, o
conjunto da interface. E possivel pensar que tais itens foram cuidadosamente
planejados no seu processo de criagdo, bem como vem sendo atualizados,
constantemente, conforme as necessidades dos leitores ou da equipe do blog.

Na construcdo dos posts, a equipe do Claro Blog, demostra priorizar o
interesse do publico leitor com relagdo ao conteddo de carater informativo —
esclarecendo duavidas e compartilhando dicas, do que propriamente oferecendo
novos produtos e servicos. Nessa direcdo pude observar que a equipe, antes de
publicar os posts, valida e confere as informacdes dos mesmos através do contato
que estabelece com os profissionais técnicos, fornecedores e parceiros da
corporacéo.

Para finalizar, quero ressaltar que 0 processo que envolveu essa pesquisa

permitiu que eu compreendesse alguns aspectos singulares com relagdo aos arranjos
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necessarios para a construcdo de um blog corporativo. Acredito, também, que este
trabalho possa, de alguma forma, fornecer subsidios para que os profissionais de
comunicacdo, em especial os Relacbes Publicas, possam elaborar diagndsticos e
planejar estrategicamente a comunicagdo da organizacdo em que atua através da

ferramenta blog, possibilitando assim, um aumento na sua eficiéncia.
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APENDICE A — ENTREVISTA (ROTEIRO)

Informacdes sobre o Claro Blog

1) Motivos que levaram a adoc¢do da ferramenta blog?
2) A Claro passava por algum momento especial na época da decisao?

3) A expectativa com rela¢do ao projeto, buscava resolver algum problema?

A concepcao do projeto
4) DefinigOes principais;

5) Objetivos;

Areas, pessoas e empresas envolvidas
6) quantas pessoas fazem parte da equipe Claro Blog?
7) o Claro Blog recebe post de colaboradores de fora da equipe?
8) cada um tem funcéo especifica?
9) como ¢é a divisdo de tarefas?

10) a equipe e formada por funcionarios da Claro ou por uma empresa
terceirizada?

11) a equipe trabalha exclusivamente para o Claro Blog ou tem outras
funcdes?
Sobre o projeto
12) o projeto sofreu alguma mudanca durante a sua execugao?
13) o projeto sofreu alguma mudanca durante o primeiro ano de atividade?
14) prazos e custos estimados;
15) resultados a serem alcancados, metas;

16) ferramentas utilizadas;

69
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17) foi previsto algum risco?

18) como a organizacgéo foi afetada? Gerou alguma(s) mudanca(s)?
19) na estrutura organizacional?

20) nos recursos humanos?

21) qualidade de produtos e servigos?

22) nas estratégias de marketing?

23) em outras areas relevantes?

24) licbes aprendidas pela equipe de projeto da empresa;
25) resultados obtidos pela empresa?

26) principais resultados obtidos?

27) como a Claro avalia o resultados alcan¢ados?

28) proximos passos da Claro em relacédo a evolugéo do blog?
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