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RESUMO

Este estudo se dedicou a conceituar blogs corporativos e a realizar um estudo de caso do Blog
Industrial. O uso das midias sociais tem transformado a comunicacdo como um todo, inclusive
da empresa para com seu publico, tornando mais latente a necessidade de abertura para o
dialogo e a transparéncia das instituicdes que querem se aproximar da sua audiéncia. Sem a
necessidade de grande conhecimento técnico para se criar ou manter, os blogs se popularizaram,
e, mais recentemente, a midia também se mostrou mais presente no ambiente corporativo. A
utilizacdo de blog para fins profissionais, dentro dos objetivos da comunicagdo organizacional,
tem se mostrado relevante para a construcdo e manutencéo dos relacionamentos empresariais.
A analise do blog estudado foi realizada a partir de uma matriz de dez caracteristicas desejaveis
em uma midia como essa, durante 0s meses de agosto a outubro de 2018, e concluiu-se que a
ferramenta, apesar de apresentar pontos com possibilidades de melhorias, possui seus recursos
bem explorados.

Palavras-chave: Blog corporativo. Midias sociais. Comunicacdo Organizacional.



ABSTRACT

This study was dedicated to conceptualize corporate blogs and to carry out a case study of the
Industrial Blog. Without the need for great technical knowledge to create or maintain, blogs
have become popular, at a time when the use of social media has transformed communication
in general, including companies to their audience, making more latent the need to improve
dialogue and transparency of institutions that want to get closer to their audience. The use of a
blog for professional purposes, within the objectives of organizational communication, has been
relevant for the construction and maintenance of business relationships. The analysis of the blog
in question was based on an array of ten desirable characteristics in a media like this one, during
the months of August to October of 2018, where we observed that the tool, although presenting
points with possibilities of improvement, has its resources well explored.

Keywords: Corporate blog. Social media. Organizational communication.
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1. INTRODUCAO

Atualmente, é quase impossivel pensar no trabalho de profissionais da comunicagéo
sem o uso de computadores e da internet. Alias, é quase impossivel pensar o cotidiano sem eles.
O dia a dia incorporou as tecnologias e, com elas, foi necessario absorver também novas
praticas para viver no “mundo” on-line. Marcar uma reuniéo, pesquisar sobre um assunto, falar
com guem esta longe, divulgar uma ideia, vender: tarefas que podem ser feitas rapidamente ao
alcance das méaos, com um computador ou do seu proprio smartphone. A comunicacao, que
agora também é mediada pelo computador, e a agilidade e alcance da internet mudaram todo o
mercado. As mudanc¢as ocorrem a todo momento. As plataformas, linguagens, publico e
necessidades se transformam com frequéncia. A empresa que quiser “nadar com folga” nesse
oceano de possibilidades, proporcionado pelo avanco tecnologico, precisa avaliar e reavaliar
frequentemente suas praticas e 0s proximos passos. Acabou-se 0 tempo em que 0S
planejamentos previam anos a frente.

Antes do boom da internet, os weblogs, mais conhecidos como blogs, eram
basicamente constituidos por links e dicas de outros sites para navegacdo. Segundo Raquel
Recuero (2004), os blogs ndo nasceram com a fungdo de servirem como diérios eletrdnicos,
apesar de também ser um dos papeis mais destacados deste tipo de midia.

Sem necessidade de conhecimento técnico avangado para a criacdo ou participacéo,
0s blogs proporcionaram aos usuarios a possibilidade de interagirem de forma ativa com
internautas de qualquer lugar que possuam interesses em comum e com instituicGes presentes
no seu cotidiano.

Considerando o amplo potencial da internet e 0 surgimento de varias redes sociais,
as organizaces estdo cada vez mais presentes no ambiente "on-line" para se aproximar e
dialogar com seu publico. As midias sociais, sobretudo na comunicacao digital corporativa, sdo
uma realidade e fazem com que empresas dediquem esforcos e atencdo ndo somente as
mensagens enviadas, mas também a repercussao dos materiais veiculados na web por parte dos
consumidores, muitas vezes criados de forma espontanea, ja que a rede permite uma
pulverizacdo e multiplicagdo de contatos em rapida velocidade.

Sendo assim, a utilizacdo e alimentacdo de blogs significa um reforco (quase
sempre) estratégico na comunicagdo corporativa. Uma mensagem pode, rapidamente, impactar
um grande nimero de pessoas, e, em contrapartida, essas pessoas podem também produzir seu
proprio contetdo. Essa nova realidade muda a forma como as empresas dialogam com seus

consumidores, preocupadas com o que eles “falardo” para os demais sobre sua marca.
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Além de estreitar as relacdes, um blog funciona como um atrativo para a geracdo
de leads e, consequentemente, movimenta um funil de vendas, que na maioria das vezes é o
objetivo da empresa. Apesar de ndo ser um canal especifico para atividades comerciais,
empresas utilizam de algumas técnicas de marketing para aproveitar o fluxo no site e anunciar
produtos, servigos ou mesmo reforgcar a marca. A organizagdo pode assumir sua autoridade em
determinado assunto ao publicar contetdos técnicos de forma educativa, tirar eventuais
duvidas, verificar a sua aceitacdo no mercado e divulgar premiac6es ou conquistas, entre outros.
Ainda, um blog corporativo com materiais ricos pode levar a um melhor posicionamento da
empresa em péaginas de busca, como Google. Grande parte da populacéo brasileira faz uso
frequente da internet, chegando a 116 milhdes de pessoas em 2016, segundo o IBGE?2. E, de
olho nisso, as instituicBes investem cada fez mais na producdo de informacgdes para a
manutencdo dos blogs.

Diante disso, este trabalho objetiva conceituar blogs corporativos e fazer uma
avaliacdo de como é realizada a interacdo entre empresas e clientes a partir de caracteristicas
desejaveis em uma midia como blog com desempenho eficiente pela ética da comunicacéo.
Sera feita, para tanto, uma anélise do Blog Industrial®* da Nomus, uma empresa de tecnologia
para gestdo de industrias. A ferramenta assumiu papel relevante para a divulgacao de conceitos
e conteudos relacionados a engenharia de producédo no pais, chegando a contabilizar 1.599.033
visitas desde sua criacdo até 30 de outubro de 2018, segundo os dados fornecidos pelo painel
de dashboard* da ferramenta, que é onde ficam disponiveis os dados e relatorios. Além do seu
alcance, este blog foi escolhido para analise pelo fato de ndo apresentar espaco para
comentarios, 0 que é uma caracteristica amplamente defendida por muitos autores e sera
discutida neste trabalho. Serdo analisados por amostragem os meses de agosto, setembro e

outubro de 2018, por serem 0s ultimos meses que antecedem o término este estudo.

O Blog Industrial, para produzir contetdo, se vale de recursos visuais e textuais
aplicados as tematicas técnicas, com a colaboracdo de profissionais do marketing e engenharia

de producéo. Este estudo busca levantar aspectos técnicos como a linguagem, frequéncia entre

! Leads, pela ética do Marketing, sdo pessoas ou empresas que se cadastram interessadas em um produto ou
servico. Fonte:<https://pt.wikipedia.org/wiki/Gera%C3%A7%C3%A30_de_lides>. Acessado em: 15 nov 2018.

2 Fonte:< https://www.ibge.gov.br/estatisticas-novoportal/sociais/saude/9127-pesquisa-nacional-por-amostra-de-
domicilios.html?edicao=10500&t=resultados>. Acesso em: 31 out 2018.

3 Enderego: <https://www.nomus.com.br/blog-industrial/

4 Painel de controle gerencial do blog, onde ficam armazenados seus dados e histdrico.



as publicacGes, uso de hiperlinks, tags e comunica¢do com o0s usudrios para avaliar a utilizacdo

do blog e verificar quais seriam os possiveis pontos de melhorias, caso hajam.

Para realizar este trabalho de concluséo de curso, foram selecionados autores e
materiais que tratam, prioritariamente, sobre comunicacdo em organizacdes, relacdes publicas,
internet, blogs e blogs corporativos.

Primeiramente, este estudo usara os parametros de dez caracteristicas esperadas em
um blog corporativo, baseado no trabalho de Clénio Aratjo®, realizado em 2012. A partir de
entrevistas com especialistas e estudos bibliograficos, o autor desenvolveu uma matriz de
andlise, uma proposta de avaliacdo de blogs com uma sistematizacdo de caracteristicas
desejaveis em um blog corporativo considerado eficiente, que objetiva avaliar se a ferramenta
(o blog analisado) contribui positivamente para a construgdo da imagem da empresa que 0
mantém e apontar possiveis pontos de melhorias.

Esta pesquisa possui carater exploratério, a fim de ampliar as reflexdes sobre blogs
corporativos atraves de uma abordagem qualitativa com finalidade basica estratégica. Para
tanto, serdo adotados procedimentos de revisdo bibliografica e estudo de caso do Blog

Industrial.

5 Clénio Araujo, em seu trabalho para obtencdo ao grau de Mestre, em 2012, para o Programa de Pds-Graduagdo
em Comunicagdo Social, da UMESP — Universidade Metodista de S&o Paulo, desenvolveu uma matriz de analise
listando dez caracteristicas desejaveis em uma midia como um blog corporativo e aplicou-0 para avaliar cinco
blogs. O estudo se baseou em entrevistas com especialistas da area e estudos bibliogréaficos. Também em 2012, o
autor aplicou sua matriz em outro trabalho, analisando outro blog corporativo, apresentado no DT 3 — Relac@es
Publicas e Comunicacdo Organizacional do XVII Congresso de Ciéncias da Comunicacdo na Regido Sudeste
realizado de 28 a 30 de junho de 2012.
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2. ACOMUNICACAO MEDIADA PELO COMPUTADOR

E muito comum ouvirmos afirmacdes de que os avangos tecnoldgicos e de
comunicacdo estdo produzindo mudancas ndo somente no que se refere a lazer e entretenimento,
mas também nas demais esferas sociais. A popularizacdo de dispositivos e tecnologias como
computadores e smartphones, dentre outros, fez com que milhares de pessoas em todo o globo
inserissem no seu dia a dia, como parte da rotina, estes meios para iniciar conversas, debater
sobre algum assunto ou conectar-se com quem esta longe. De fato, “a tecnologia da informacéo
¢ hoje o que a eletricidade foi para a Era Industrial” (CASTELLS, 2003, p.7). E quase
impossivel permanecer passivo as tecnologias nos dias atuais. O uso do computador
proporcionou o0 estabelecimento da comunicacdo no ciberespaco, que transformou
profundamente a sociedade.

O ciberespaco, que ja traz consigo uma ideia ao que se refere, € um termo que surgiu
antes do nascimento da internet como a conhecemos hoje, sendo concebido por William Gibson
em 19848, O prefixo “ciber” é uma palavra que logo jé atribui um significado imediato ao que
Ihe sucede. Na maioria das vezes, um sentido moderno e tecnoldgico. Ele é um meio de
comunicacgdo caracterizado por um conjunto de redes interconectadas digitalmente através de
uma rede de computadores que circulam informacg6es, sem a necessidade de presenca fisica do
ser humano’. Martino (2014, p.11) define o ciberespago como “um espago de interagio criado
no fluxo de dados digitais em redes de computadores; virtual por ndo ser localizavel no espaco,
mas real em suas agdes e feitos”. Fazem parte do ciberespaco cada pessoa que possui acesso a
internet e interage, compartilha dados ou produz informag6es. De acordo com Lévy (1999), o
ciberespaco ndo diz respeito somente a infraestrutura material da comunicacdo digital, mas
também a toda gama de informacGes que a permeia, assim como os individuos que o nutrem de
dados.

Para Martino (2014, p.29), é possivel fazer algumas distingdes e aceitar também a
premissa de que basta ter acesso a internet para estar no ciberespago, ndo necessariamente
usufruindo da sua estrutura técnica. Ele aponta a estrutura do ciberespago conforme alguns
componentes: dados organizados em uma memoria e programas a serem compartilhados com
a rede; instrucdo ou comando para execucéo de atividades pelo computador; layout e interfaces
para disposicao e compreensdo humana das informacoes na tela; e decodificacdo dos comandos

em férmulas matematicas, as sequéncias binarias.

® Fonte: <https://www.estudopratico.com.br>, acesso em: 26 set 2018
" Fonte: <https://www.estudopratico.com.br>, acesso em: 18 set 2018

13



14

A cibernética, que estuda também o ciberespaco, “¢é a area do saber que se dedica a
estudar as relagdes entre informacao e controle de sistema” (MARTINO, 2014, p.21). Ela busca
estudar como a informacéo pode ser utilizada para compreender e antever 0s acontecimentos
em um software em um processo de retroalimentacéo - ou feedback, como é mais comum.

O “virtual” por vezes ¢ utilizado com significado oposto ao “real”, como se
caracterizasse algo sem existéncia. Entretanto, ndo podemos tomar os sentidos como contrarios,
uma vez que o virtual é parte integrante do real. As informacdes ficam dispostas no ciberespaco,
com a ajuda das tecnologias, salvas em memorias. E, quando sdo acessadas, viram um ato no
momento em que sdo transformadas em textos, sons ou imagens. “Os dados do ciberespago sao
todos virtuais até que se transformem naquilo que devem ser” (MARTINO, 2014, p.30).

A comunicacdo mediada pelo computador (C.M.C) engloba um conjunto de
praticas sociais e processos de comunica¢do humanos por intermédio de apropriaces de
ferramentas digitais, além de outros aspectos. O impacto do ciberespaco no ambiente de
comunicacdo da vida social, que é o angulo utilizado para a reflexao neste trabalho, é estudado
por diversos autores. O conceito de C.M.C ndo esta restrito apenas a linguagem escrita ou aos
elementos técnicos das ferramentas, ela também funciona como um motor que faz as
engrenagens das relagdes sociais se movimentarem. De acordo com Santaella (2003, p.24),
devemos enfatizar ndo somente nos meios e nas midias em si, mas também outros vieses, como

a determinacdo da linguagem. A autora esclareceu:

Certamente, ha algo de McLuhan nessa minha postulagdo. Entretanto, diferentemente
de McLuhan, ou daquilo que se passou a se considerar como sendo mcluhniano, creio
que devemos tirar a énfase que se costuma colocar nos meios e nas midias em si para
trazer a baila outras determinac¢des que tendem a ser ocultadas pelo fetiche das midias.
Entre essas determinacdes, aquela que é central & comunicagdo e a cultura é a
determinagdo da linguagem.

As formas de comunicacdo sdo inseparaveis das formas de sociabilizacdo por causa
da comunicacdo que propiciam. A forma mais completa que a C.M.C pode ser definida é
considerando a instrumentalidade dos computadores para estabelecimento da comunicagao
humana (RECUERO, 2012, p.23).

A C.M.C possui caracteristicas semelhantes a conversacao e busca estabelecer ou
alimentar um lago social, que sdo conexdes entre individuos criadas ou mantidas através da
interacdo. Os lagos sociais ndo sao tdo perceptiveis na internet, ndo de forma facil, pois ha troca
de diferentes tipos de informagdes em diferentes sistemas, como do ambito profissional ou

pessoal.

Para compreendé-los, é preciso a observacao sistematica da estrutura e do sentido das
interacBes que acontecem em um determinado espago entre determinados atores,
procurando compreender elementos das relagdes sociais, tais como grau de intimidade



entre 0s agentes, a natureza do capital social trocado e outras informacdes que
auxiliam na percepcéo da forca do lago que une cada par. Esses elementos podem ser
observados nas trocas que acontecem nas varias ferramentas. Essas trocas sdo
caracteristicas da conversacdo mediada por computador. (RECUERO, 2009, p.4)

Ainda segundo a autora, essas interacGes constituem lacos e capital social por
gerarem trocas sociais através de acbes comunicativas de linguisticas. Apesar de a conversagéo,
a linguagem falada, ser um referencial para a C.M.C, ela ndo é simples de ser observada porque
pode estar imersa em diferentes fenomenos (RECUERO, 2009, p.1). “Uma vez adicionadas as
conexdes, ao contrario dos lacos sociais no espaco offline, ndo ha desgaste pela falta de
interacdo e desaparecimento desses lacos. Eles se mantém até que sejam retirados da rede pelos
usuarios das ferramentas” (RECUERO, 2012, p.2). Essa caracteristica permite que o usuario
mantenha uma rede em ambiente virtual muito maior, com mais membros, que na sua vida
offline, uma vez que ndo € preciso apresentar nenhum tipo de sentimento ou despender muito
tempo para criar este laco associativo.

Para evitar a necessidade de algum tipo de investimento, as redes on-line, apesar de
mais amplas que as mantidas offline, possuem interacGes com um grupo menor de agentes, ja
que o comportamento do individuo implica em consequéncias para 0s demais participantes
dessa rede. O grupo social, ainda, estimula nos atores acGes ndo hierarquizadas entre 0s
membros (RECUERO, 2009, p.3).

A compreensdo do capital social pode ser decisiva para 0 entendimento do contetdo
de uma rede social e da qualidade das suas interacfes. O capital social € um valor que pode ser
relacionado a trés formas: de conexdo, de fortalecimento e, ainda, o capital de manutencéo
(RECUERO,2009, p.5). O primeiro esta ligado a intimidade ou proximidade, normalmente
construido em organizacGes mais heterogéneas, com lagos fortes. Enquanto o capital social de
fortalecimento estd associado a lagos fracos e as informacGes que circulam na rede dentre
grupos com caracteristicas mais diversificadas, heterogéneos. O terceiro tipo estaria ligado a

habilidade de cultivar o contato com sua rede mesmo ap06s fisicamente estar desconectado.

O capital social é, portanto, um conceito metafdrico, que foca o fato de que existem
vantagens em pertencer a grupos sociais, e que essas vantagens podem ser apropriadas
pelo grupo e/ou pelos atores. Os atores, nos grupos sociais, possuem motivagdes que
os levam a determinadas a¢Bes, com vistas a investimentos que dardo retornos
esperados. (RECUERO, 2012, p.4)

A comunicacdo oral é um dos aspectos mais recorrentes na C.M.C. E comum
escrevermos mensagens a amigos ou até mesmo para quem nao se tem intimidade com verbos
como “falei” ou “disse”, por exemplo. E possivel observar que a C.M.C se aproxima, e muito,
da fala ndo digital, porque ela é, a todo momento, ressignificada e transformada através da

presenca constante dos dispositivos tecnolégicos no cotidiano dos grupos sociais. E, portanto,

15
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levam & apropriacdo da conversagdo. A conversagio conecta as interagdes no ciberespaco. E
possivel estuda-la sob dois aspectos: estrutural e seméantico (RECUERO, 2012, p.9). A partir
do primeiro, € possivel apontar a qualidade da relagdo com outros autores. E, como a
comunicacgdo ndo se trata apenas de mensagens organizadas estruturalmente, é possivel analisar
o sentido e interpretacdo das informacdes trocadas, que é o segundo aspecto.

Raquel Recuero (2012), como outros autores, partilham da ideia de que as
interacdes no mundo on-line possuem muitas similaridades com a conversacao, uma vez que
também possui caracteristicas como linguagem informal e rapida, mesmo sendo também
digitada. A C.M.C privilegia, em suma, o0s textos, mais que videos e sons, apesar de estar
passando por desenvolvimentos (OLIVEIRA, SOUZA, 2012, p.6). Diferentemente das
conversagdes, as tecnologias permitem que as mensagens possam permanecer no tempo,
podendo, em grande parte, serem acessadas em momentos posteriores aos que foram emitidas.

Os termos “interacdes” e “conversagdes” nem sempre sdo equivalentes. Neste
trabalho, serdo usados para designar interacdes sociais, através da relacdo entre atores sociais
no ciberespaco. A conversacao pode ser realizada de formas e maneiras distintas porque ela
esta diretamente relacionada com o contexto ao qual pertence. “A atuacdo no ciberespaco leva
as sociabilidades a outros niveis de complexidade, dando a elas caracteristicas peculiares,
diferenciando-as em alguns momentos das sociabilidades presenciais.” (OLIVEIRA, SOUZA,
2012, p.4).

As ferramentas comunicacionais evoluiram e deixaram de ser apenas ferramentas.
Agora, podemos chama-las de espacos conversacionais, ja que reelaboram as conversas que
passam a assumir outros contornos e atribuicbes (RECUERO, 2012, p.10). Entretanto, ndo
podemos tomar a interacdo como totalmente dependente do meio. Segundo Primo (2006), elas
também precisam ser compreendidas como um processo criativo que se apropriou de espacos
técnicos. E, em contrapartida, a C.M.C pode ser entendida como um “produto da apropriagao
social, gerada pelas ressignificagcdes que sao construidas pelos atores sociais quando dao sentido

a essas ferramentas em seu cotidiano” (RECUERO, 2012, p.24).



2.1 AINTERNET

Ja somamos 4,021 bilhdes de pessoas ao redor de todo o globo que utilizam a
internet, segundo o ultimo relatdrio Digital in 20188, feito pelo Hootsuite e We Are Social. Mais
a frente, este trabalho refletird sobre como é possivel tornar 53% da populagdo mundial
conectada no ciberespaco, mas primeiro € preciso entender em qual contexto o fenémeno
“internet” surgiu.

E uma caracteristica da sociedade humana o agrupamento em redes, “nos”
extraordinarios na computacdo e nas telecomunicacfes possibilitados pela revolucéo
microeletrénica (CASTELLS, 2003, p.8).

A internet é um sistema de redes de computadores interligados sem fronteiras
geoldgicas, capaz de estabelecer comunicacdo em qualquer regido do mundo. Ela
surgiu a partir de um projeto idealizado em um contexto de guerra, em meados dos
anos 60. Os Estados Unidos estavam a procura de uma comunicacéo alternativa para
envio de informagbes e que pudesse resistir a conflitos nucleares e tentativas de
interceptacdo pela parte contraria. Um grupo americano de programadores e
engenheiros eletrdnicos do Departamento de Defesa chegaram a um conceito de rede
que ndo necessitava de um controle central, o que permitia que os dados fossem
passados - os chamados “pacotes”, que eram informacdes divididas em partes
menores. (MONTEIRO, 2001, p.27)

Com base nesse conceito, houve o nascimento da ARPAnet (Advanced Research
Projects Agency Network), que interconectou quatro computadores em 1969. Posteriormente,
universidades e empresas ligadas a pesquisas com finalidade bélica e militar prosseguiram
interligando mais computadores. No ponto de vista de Szab6 e Silva (2007, p.41), depois das
atividades militares que criaram a internet, ela seguiu possibilitando a democracia na
comunicacdo ao se apresentar a parte das acOGes das grandes organizacOes através de
movimentos sociais cooperativos, podendo ter seus multiplos canais de distribuicdo acessados
sem custo ou quase gratuitamente em universidades da época. Na década de 1980, os avangos
chegaram a conquistar uma abrangéncia maior pelo fato de conseguirem conectar diferentes
redes. Mas, foi no inicio dos anos 90 que a internet presenciou seu primeiro boom de usuarios
e, entdo, passou a ser administrada por institui¢oes privadas.

No Brasil, foi em 1995, através de agdes do governo federal, que a infraestrutura
necessaria e 0os parametros de padronizacdo comecaram a ser implantados para que, depois,
empresas pudessem prover acesso aos usuarios. De la pra ca, os numeros sé crescem: o Brasil

é o terceiro pais que mais fica on-line, com 9h14, em média, segundo o Digital in 2018. O

8 O Digital in 2018 é um levantamento realizado em 229 paises para compreender e quantificar aspectos
relacionados ao uso da internet, como perfil e nimero de usudrios, locais e horarios mais acessados, tipo de
dispositivos mais usados, etc.
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relatério também apontou para um crescimento de 7% de pessoas conectadas no mundo,
significando uma penetragéo de 53%.

A world wide web (WWW), desenvolvida na Suica, surgiu a partir da necessidade
de transmitir dados entre pesquisadores que trabalhavam com atividades de natureza nuclear.
Ela apresentava caracteristicas mais amigaveis que a tecnologia utilizada até entdo. Através de
uma codificacdo, a HyperText Markup Language, (mais conhecida como linguagem HTML),
somada ao uso de um mouse e navegador de internet (software browser), era possivel navegar
de forma ndo-linear. Significa que ja se podia acessar diferentes documentos mesmo se
estivessem em computadores diferentes (MONTEIRO, 2001, p.29). As invengdes cheias de
potenciais, portanto, comecaram a ser disponibilizadas para usos diversos e a WWW passou a
operar nos principais sistemas operacionais. Entdo, “cairam no gosto” da sociedade.

Apesar de, por vezes, nos referirmos ou pensarmos a internet como sinénimo da
WWW, elas ndo sdo. A WWW € uma das formas de utilizacdo da rede. Para Monteiro (2001),
“é um espago que permite a troca de informagdes multimidia (texto, som, gréficos, videos)
através da estrutura da internet”.

A internet permitiu maior producdo e distribuicdo de informagdes uma vez que,
antes dessa tecnologia, 0s meios de reproducdo e comunicacgéo tradicionais eram dependentes
de grande investimento financeiro, o que restringia o acesso a elite. A censura de informacGes
também foi dificultada pelo fato de as informacdes partirem de multiplas fontes e, agora,
comecgou-se a dar espaco a quem antes era representado somente pelos meios de comunicacgéo
de massa (WESTON apud Monteiro, 2001).

2.2 WEB 2.0 EWEB 3.0

Para compreendermos a web 2.0, a qual vivenciamos hoje, e os caminhos que
apontam para a web 3.0, primeiramente, € preciso destacar o que as fazem diferentes da primeira
versdo da world wide web.

A web 1.0 foi caracterizada pela disposicdo de informagdes, muitas em hiperlinks,
em sites estaticos, que eram mais propicios somente para leituras ou troca de e-mails (com
recursos graficos limitados) entre os usuarios. Os sites ndo permitiam contribui¢des ou opinides
acerca dos materiais veiculado,s e os programas deveriam ser essencialmente baixados para o
computador. A mensagem era trocada sem dinamismo e em carater vertical do ponto de vista
hierdrquico. A falta de interatividade tornava a experiéncia da navegacao pouco atrativa aos
internautas (SANTOS, NICOLAU, 2012, p.1). Se faz relevante destacar que a falta de



interatividade considerada neste trabalho é no sentido da relagao entre um individuo para com
os demais mediados pela tecnologia. Na literatura é possivel encontrar estudos diversos
indicando que o fato do usuério ligar o computador ja caracteriza a interatividade, mas néo é
por esse Viés que seguiremos.

Tim O’Reilly (2005) apresentou o termo que cunhou, 0 “web 2.0”, pela primeira vez,
em uma conferéncia ocorrida em 2004, nos Estados Unidos. A passagem da web 1.0 para a
segunda geracdo ndo possui um marco exato, foi um processo com mudancas evolutivas. Para
Primo (2007, p.2), “trata-se de um nucleo ao redor do qual gravitam principios e praticas que
aproximam diversos sites que os seguem.”. Muito além dos aspectos usuais, 0 avango
possibilitou que os sistemas de informacdo trabalhassem com compartilhamento e
interconexao, o que O’Reilly (2005) denominou de “arquitetura da informagao”.

As péaginas e informacGes padronizadas perderam lugar para a personalizacdo e
acOes ativas dos usudrios. Os dispositivos interconectados na rede permitem aplicacdes que
anteriormente ndo eram praticadas: retroalimentacdo de dados através do uso e reuso,
atualizacao de softwares e servicos provenientes de multiplas fontes que circulam pelas infovias
de todo 0 mundo. As interfaces atrativas e a facil navegacdo conquistaram o publico iniciante
e 0 mais familiarizado com as TIC’s (Tecnologias de Informagdo e Comunicagdo). O sucesso
da web 2.0 se da pela combinacgdo de modelos de interacdo, desenvolvimentos de tecnologias e
novos tipos de aplicagdes.

A atual web 2.0, conhecida como web social, assumiu um papel mais horizontal,
dando voz e vez ndo somente aos produtores do conteddo, mas também a usuarios, como nés.
Na segunda onda é possivel consumir, também produzir e compartilhar dados e fazer
associagoes livres. “Se na primeira geragdo da Web os sites eram trabalhados como unidades
isoladas, passa-se agora para uma estrutura integrada de funcionalidades e conteudo.” (PRIMO,
2007, p.3). Uma caracteristica importante é o fato de que os servicos empregados se tornam
melhores na medida em que mais usuarios fazem uso deles. Segundo Tim O’Reilly (2005), a

colaboracédo é um dos pontos centrais:

[...] @ mudanca para uma Internet como plataforma, e um entendimento das regras
para obter sucesso nesta nova plataforma. Entre outras, a regra mais importante é
desenvolver aplicativos que aproveitem os efeitos de rede para se tornarem melhores
quanto mais sdo usados pelas pessoas, aproveitando a inteligéncia coletiva.

A cultura colaborativa é intrinseca da web 2.0 e cria uma inteligéncia coletiva
digital que molda a cibercultura. Pierre Lévy (1999) define a cibercultura como “um conjunto
de técnicas (materiais e intelectuais), de préaticas, de atitudes, de modos de pensamentos e de

valores que se desenvolvem juntamente com o crescimento do ciberespaco”.
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O mundo digital avangou nos ultimos anos e continuara prosseguindo em um ritmo
muitissimo acelerado. Apesar das indicacGes, ndo é possivel prever com certeza que patamares
o digital vai assumir nas préximas décadas. Ele € fluido, nada estavel e passa por recorrentes
mutacdes. Os primeiros computadores eram verdadeiros gigantes que ocupavam andares
inteiros, destinado apenas a calculos, e ndo possuiam extensdes como mouse ou teclado. Essas
maquinas imensas foram substituidas por tecnologias cada vez menores e sofisticadas e,
atualmente, o “mundo” cabe no seu smartphone. Todas essas mudancas ocasionam implicacdes
diretas na vida social, cultural e cognitiva dos individuos (LEVY, 1999, p.24). Geram, a todo
momento, ressignificagdes dos valores culturais e sociais.

O aperfeicoamento pulsante do ciberespago “acompanha, traduz e favorece uma
evolugdo geral da civilizagio” (LEVY, 1999, p.25). O autor enfatiza que é primordial
compreender que a interferéncia que as técnicas trazem para a vida social ndo é determinante
e, sim, condicionante. Perceber essa diferenca é essencial. Sem ser de forma isolada, a
tecnologia impacta os fatos sociais que moldam comportamentos e resultam em outros fatos
sociais e, por sua vez, abre possibilidades para o aprimoramento das “velhas” tecnologias. As
técnicas ndo sdo neutras porque desempenham papel condicionante, mas ndo devem ser
julgadas como positivas ou negativas uma vez que devem ser avaliadas nos contextos nos quais
estdo inseridas.

A cibercultura é marcada pela constante transformacdo do mundo digital, ndo
restrita somente aos avancos tecnoldgicos que permeiam a rede mundial de computadores, mas
também, pela cooperacdo dos atores para a construcdo da inteligéncia coletiva que contribuem
através da criacdo e apropriagdo ludica dos meios digitais. “A cibercultura, tanto quanto
quaisquer outros tipos de cultura, sdo criaturas humanas” (SANTAELLA, 2003, p.28). A
inteligéncia coletiva é um dos principais propulsores da cibercultura, usando o ciberespaco
como seu suporte. Ela pode ser definida como, sob o ponto de vista de Lévy (1999, p.19), “uma
inteligéncia distribuida por toda a parte, incessantemente valorizada, coordenada em tempo
real, que resulta em mobilizacdo efetiva das competéncias”.

As mudangas ocorrem com uma rapidez tdo grande que até mesmo as pessoas que
sdo mais antenadas ao mundo digital acompanham em graus diferentes as transformacoes
existentes. Para Lévy (1999, p.30), isso € fruto de mudancas mais derivadas das atividades

humanas que do progresso tecnoldgico em si:

Aquilo que identificamos, de forma grosseira, como “as novas tecnologias” recobre
na verdade a atividade multiforme de grupos humanos, um devir coletivo complexo
que se cristaliza sobretudo em volta de objetos materiais, de programas de computador
e de dispositivos de comunicacdo. E o processo social em toda sua opacidade, é a



atividade dos outros, que retorna para o individuo sob a mascara estrangeira, inumada,
da técnica.

A apropriacdo de grupos e usuarios das técnicas reflete na propor¢do da excluséo
ou desigualdade frente aos processos de inteligéncia coletiva. Ou seja, quanto mais processos
de inteligéncia coletiva sdo desenvolvidos, mais utilizacdo dos meios e, portanto, os individuos
ficam menos alheios a essas alteracdes técnicas. A inteligéncia promove a aceleracdo das
alteracdes tecnosociais.

A inteligéncia coletiva é formada a partir de trés leis que configuram a cibercultura,
segundo Lemos (2009, p.39): a primeira é referente a liberacdo do polo emissor de informacGes
em carater bilateral; a segunda, € a conexdao em rede pois permite o compartilhamento dos
dados; e, a terceira, é a reconfiguracdo social.

A web 2.0 é marcada por tendéncias sociais, tecnoldgicas e econdmicas que indicam
a aproximacao da terceira onda da web, a web 3.0, a partir de um amadurecimento das praticas
coletivas e técnicas. A terceira geracdo de servicos da web, também conhecida como web
semantica, € uma das grandes apostas para o futuro. Na atualidade, as informacdes sdo quase
impossiveis de serem organizadas e administradas por conta do imenso volume de informagdes
on-line dispostas. A proposta da web 3.0 seria estruturar de forma seméantica a base de dados
existente e possibilitar a criacdo de aplicativos que sejam open-source (PALETTA,
MUCHERONI, 2014, p. 76). Ou seja, estabelecer critérios para a organizacdo do conteudo para
que a experiéncia do usuario seja melhorada através de uma proporcdo superior de
interatividade e facilidade nas buscas que a forma vivenciada na web 2.0, sobretudo a partir do
uso de dispositivos maveis, os celulares smartphones.

Os resultados das buscas realizadas serdo baseados na categorizacdo das
informacdes, permitindo entrega mais rapida e condizente com os critérios estabelecidos pelos
usuarios, interligando o sentido das palavras. E algo bem mais complexo e estruturado que a
forma como conhecemos hoje.

A web 3.0 foi tratada em um artigo pela primeira vez em 2001 por Tim Berners
Lee, James Hendler e Ora Lassila. O trabalho buscou retratar a importancia que a web terd na
vida em sociedade. Mas, foi em 2009, que James Hendler propds que os caminhos a serem
percorridos rumo a terceira onda dependerdo de tecnologias que ainda estdo em

desenvolvimento. As trés ferramentas propulsoras para os avangos esperados sao:

As ontologias que ajudam a construcdo de esquemas de organizacdo simples do
conhecimento chamadas SKOS (Simple Organization of Knowledge System),
integradas em um banco de dados para consulta, usando a linguagem chamada
SPARQL, e estas por sua vez, integradas naquilo que ja era basico na Web Semantica,
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a sua linguagem de descrigdo, o RDF (Resource Description Framework) e em sua
linguagem descritiva simples: o XML. (PALETTA, MUCHERONI, 2014, p. 77)

Os computadores conhecerdo de forma mais inteligente e organizada qualquer tipo
de informacdo que o usuario estd buscando, do ponto de vista semantico, atraves do uso de
metadados (PALETTA, MUCHERONI, 2014, p. 76). J4, as ontologias, sdo conceitos e termos
que explicam uma dada area de conhecimento. A linguagem ¢é referente a possibilidade de as
maquinas compreenderem as ontologias e processarem estes dados. E, o ultimo elemento
essencial para a web 3.0, séo os agentes: softwares que personalizardo os dados para cada
internauta (SANTOS, NICOLAU 2012, p.8).

Pensada a experiéncia com a web 3.0, estudiosos ja especulam sobre a proxima
etapa, a web.4.0. De acordo com (PALETTA, MUCHERONI, 2014, p. 79), para gque esta se
torne uma realidade sera necessario organizar todas a quantidades de dados disponiveis na rede

em um formato padréo que permita que a web semantica possa gerenciar estes dados.

2.3 A CONVERSACAO EM REDE: TEORIA DO MEIO, MIDIAS DIGITAIS E REDES
SOCIAIS

Ao pensarmos sobre os avancos que as midias tiveram nas ultimas décadas, é
possivel elencar aquelas que mais marcaram as geracfes. Tracando esse raciocinio, temos o
radio e o cinema, a televisdo e o computador, e, entdo, as midias digitais através de tablets e
smartphones, por exemplo. Isso significa que cada geracdo foi mais impactada pelo uso de
determinada plataforma e, ndo, que uma delas deixou de existir para dar lugar a que surgiu (ou
se popularizou) em seguida. A Teoria do Meio parte do principio de que o agrupamento dessas
midias possibilita as pessoas perceberem o mundo a sua volta de maneiras distintas. As formas
de se pensar, viver e compreender a realidade das geragOes sdo influenciadas pelos
agrupamentos de midias presentes naquele tempo. Partindo desse principio, os estudos da
Teoria do Meio, ou, no plural, “dos Meios”, sdo mais inclinados as caracteristicas dos meios de
comunicagéo e, ndo, ao contetdo das mensagens em si (MARTINO, 2014, p.185).

A Teoria do Meio pode ser refletida através de diferentes escolas de pensamento,
sendo os autores Harold Innis, que foi um dos primeiros autores a visualizar as transformacoes
sociais sob a 6tica dos meios de comunicagéo, e Marshall McLuhan, além de Joshua Meyrowitz
e Derrick de Kerckhove, os principais teoricos. Ela adota como objeto de estudo os elementos
materiais dos meios de comunicagéo e como eles impactam a vida em sociedade. O principal é

compreender como as mensagens sao articuladas dentro dos meios de comunicacao. Sendo



assim, € necessario distinguir “midias” de “comunica¢do”, que comumente sao usadas como
sindnimos. Ao falarmos “a midia”, popularmente, nosso pensamento ¢ remetido ao conjunto de
meios de comunicacdo. Segundo Martino (2014), “midia” € uma apropriagao sonora da palavra
inglesa “media”, derivada do plural em latim “media”, que significa “meios”. Ela deve ser
entendida como um sistema em constante transformacéo que produz efeitos sociais de maior
Ou menor expressdo. A seguir, sera exposta uma breve sintese dos estudos realizados pelos
autores mencionados acima para melhor compreensao da Teoria do Meio.

Innis (MARTINO, 2008, p.128) coloca o meio como ponto central para
entendimento da comunicacdo. Para ele, aos meios sdo atribuidas as tarefas de organizar,
disseminar e gerir o conhecimento. A interpretacdo da histdria esta ligada aos meios que
integraram a sociedade de um determinado periodo e, por sua vez, reflete a forma como essas
pessoas estdo organizadas politicamente, culturalmente e economicamente.

Por sua vez, McLuhan possui estudos sobre os meios de comunicacgdo, o uso da
internet e a conexao digital entre as pessoas desde a década de sessenta, mas foi a partir dos
anos 90 que suas publicacdes ganharam destaque porque refletiam os acontecimentos vividos
naquele momento — e que podem ser observados até os dias de hoje. Para ele, as préaticas da
comunicacdo sdo moldadas pelas midias que estabelecem a ligacdo entre os individuos. Mc
Luhan “sugere que a historia da humanidade pode ser pensada, de maneira alternativa, como a
historia da interagdo entre o individuo e a sociedade a partir da mediagdo da técnica” (apud
MARTINO, 2014, p. 193).

De acordo com McLuhan (1974), os meios eletrdnicos permitem que 0s
conhecimentos e a interagdo com o real sejam expandidos ao possibilitarem uma troca de
informacdes de forma quase instantanea através de imagens, sons e textos. E o grande uso dos
meios eletronicos que transformam o mundo no que ele denominou de “aldeia global”. Nela,
0s meios de comunica¢do mudam a maneira como se aprende e permitem as pessoas terem uma
compreensdo da realidade sob diferentes perspectivas ao poderem ter sua sensibilidade
ampliada:

[...] na aldeia global, a alfabetizagdo pelos signos da escrita é substituida pela
preparacdo audiovisual para os meios eletrénicos. O fluxo de imagens e sons de certa
maneira marca um retorno da narrativa oral, agora mediada peca eletrdnica e tornada
audiovisual e sensorial. A sensibilidade humana desloca-se novamente para 0s
ouvidos e para os olhos, bem como para sua voz. A leitura perde espaco diante da
imagem e o signo perde espaco para signos audiovisuais. (MARTINO, 2014, p.195).

Sendo assim, 0s meios de comunicagdo atuam como extensdes do homem. E, pelo
fato de cada meio possuir caracteristicas que provocam alteracdo na producéo e a recepgéo da

mensagem, McLuhan afirma que “o meio ¢ a mensagem”.
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A “segunda geracdo” da Teoria dos Meios se dedicou a estudar a forma como os
meios de comunicacdo articulam com o dia-dia das pessoas. Meyrowitz (apud SOUZA, 2004,
p.3) adiciona a corrente tedrica estudos sobre a influéncia dos meios de comunicacdo no
comportamento dos individuos. Sem se debrucar sobre as mensagens em si, 0 autor busca
compreender como o0s avangos tecnoldgicos dos meios de comunicagdo transformam as
percepcdes da sociedade e redefinem os relacionamentos interpessoais, uma vez que as
identidades sociais passam pelas midias (SOUZA, 2004).

O meio se projeta muito além de um suporte material, um canal, para a mensagem
e interfere de forma direta no seu contetdo. Nesse sentido, a definicao de “midia” esta atrelada
a trés elementos centrais: “pensar os meios de comunicacdo como canais para levar as
informacBes de um ponto a outro, mas também como uma linguagem especifica derivada de
suas caracteristicas e, finalmente, como um ambiente no qual estamos imersos o tempo todo”
(MARTINO, 2014, p.200). O trabalho do autor também é dedicado a compreender como se ddo
as relacOes sociais, construcdes de hierarquias e formacdo de grupos a partir dos meios de
comunicacdo, mas este viés nao é o foco do nosso estudo.

Ja, Kerckhove, produziu estudos que ligam as tecnologias de comunicacdo a
articulacdo para com as pessoas (MARTINO, 2014, p.205). Ele compartilha ideias um pouco
mais radicais que os autores vistos anteriormente: cada midia, imbuida de suas especificidades,
interfere de forma direta na psicologia humana e, portanto, molda os relacionamentos entre 0s
individuos e com a realidade. O pesquisador define sua area de pesquisa como
“Tecnopsicologia” por estudar inovagdo tecnologica como influenciadora das condicdes
psicoldgicas dos seres humanos.

A cada dia, pessoas que estdo em todas as partes do globo interagem com outras
gue também podem estar localizadas em qualquer lugar do mundo, através da internet. Como
visto, essa relacdo permite o surgimento de ideias e troca de informacdes, dentre outras
aplicacdes. Ao se conectar com uma pessoa e trocarem informaces, outras conexdes poderao
acontecer e, estas, por sua vez, receberem dados moldados nos relacionamentos sociais
anteriores. Essas sdo as conversagdes em rede.

Os sites de redes social (SRSs), no sentido de ferramentas que estimulam a
formacéo de circulo de pessoas que se relacionam entre si, permitiram a ampliagdo das redes
de comunicagéo a partir da distribuicdo das informacgdes para outras conexdes, em micro ou
macroescalas. As conversacfes em redes podem ser coletivas, publicas ou permanentes, por
exemplo, e que, por isso, permitem o resgate de parte dos contextos (RECUERO, 2012, p.122).

Segundo Martino (2014, p.55), as “redes sociais podem ser entendidas como um tipo de relacao



entre seres humanos pautada na flexibilidade de sua estrutura e pela dinamica entre seus
participantes”.

Elas se apropriam das conexdes entre 0s atores das redes sociais para penetrar em
grupos diversos, através de intersecdes, ja que 0s participantes podem também estar presentes
em outras redes sociais e pertencer a outros grupos. Esses atores ndo necessariamente possuem
relacionamento com os usuarios que deram inicio a discusséo. Essa é a caracteristica principal
da conversacdo em rede: o poder de se espalhar estre 0s grupos sociais fazendo uso das
conexdes entre seus membros (RECUERO, 2012). Se trata de construcdo e delimitacdo das
conversacOes a partir da apropriacdo dos grupos nas redes sociais. As conversagdes em rede
nascem em pequenos grupos e se ampliam através das conexdes dos participantes e, portanto,
podem assumir novos contextos ou formatos. Para Recuero (2012, p.122), séo
“fundamentalmente, conversacGes amplificadas, emergentes e complexas nascidas da
interconexao entre os atores”.

As redes sociais a todo momento ganham mais adeptos, se consolidando cada vez
mais no cotidiano das pessoas. Segundo o Digital in 2018°, cerca de 1 milhdo de novas pessoas
aderiram as redes sociais em 2017, o que significa um novo usuario a cada 11 segundos. Sao
centenas de milhares de possiveis conexdes que ajudam a estruturar a vida em sociedade. O
relatorio aponta que o maior crescimento foi registrado nos paises da Asia Central e sul da Asia,
marcando 13% de aumento no uso das redes sociais. Em alguns paises, como na Arabia Saudita,
0 crescimento registrado no nimero de usuérios no periodo foi de 32%*°.

Apesar de, pelo senso comum, “redes sociais” se referirem a agrupamentos sociais
on-line, se trata de um conceito vindo das Ciéncias Sociais para explicar alguns tipos de relagdes
entre os seres humanos. Portanto, usar “redes sociais” para significar a formagao de redes na
internet implica em transpor um modelo off-line para 0 mundo digital, e realizar algumas
adaptagdes para o novo ambiente. Alguns autores podem usar adjetivos como “digitais”,
“conectadas” ou “on-line” para fazer distingcdo ao termo usado pelas Ciéncias Sociais. Neste
trabalho, usaremos somente “redes sociais” por entendermos que o foco do assunto tratado ¢

essencialmente destinado as compreensdes no ambito da internet.

° O Digital in 2018 é um levantamento realizado pelas empresas Hootsuite e We Are Social que busca compreender
o mercado digital global, indicando nimero de usuarios da internet, paises que mais acessam a internet, principais
dispositivos utilizados, etc. Fonte: <https://www.tecmundo.com.br/internet/126654-4-bilhoes-pessoas-usam-
internet-no-mundo.htm>. Acesso em: 23 set 2018.

10 Dados segundo o site <https://wearesocial.com/blog/2018/01/global-digital-report-2018> acesso em: 23
setembro 2018.
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Duas caracteristicas basicas podem ser atribuidas as redes sociais: dinamismo e
flexibilidade (MARTINO, 2014, p.57). A forma de interag&o entre os participantes de uma rede
pode caracterizar a dinamica, que esta ligada a quantidade e o tipo de conexdes realizadas entre
os atores. Cada rede social estabelece sua prépria dinamica a partir da arquitetura na qual a
tecnologia esta construida. A flexibilidade esté relacionada aos vinculos entre 0s usuarios, que
tendem a ser mais fluidos e rapidos. Os lacos que ligam os individuos podem ser criados,
transformados ou desmanchados conforme a necessidade do momento (MARTINO, 2014,
p.56).

A mediacdo da comunicacdo pelo computador e o surgimento de ferramentas
tecnoldgicas que tornaram as redes sociais populares desempenham papel primordial para 0s
NOVOS Processos comunicacionais que emergem. As conversacfes em rede devem ser
diferenciadas das demais conversacGes que ocorrem na internet, porque essas possuem a
capacidade de se espalhar por outros espagos ou grupos através da “navegacdo” e usam os SRSs
como plataforma para sua pratica. De acordo com Recuero (2012, p.131), “os sites de rede
social representam o grande diferencial na comunicagdo mediada pelo computador hoje.”

As redes sociais, segundo a autora (2012, p.131), podem ser diferenciadas em dois
grupos por conta das caracteristicas fundamentais pelas quais as conexdes, os lacos, se dao:
redes de filiacdo (ou conexdo), publicamente disponibilizadas pelas ferramentas; e as redes
emergentes, alimentadas pelas conversac@es no sistema. Os lagos relacionais sdo construidos
através da interacdo, enquanto os lagos associativos sdo estabelecidos simplesmente pelo

pertencimento. Ambos os tipos de redes representam redes sociais anexas, entretanto, distintas:

Enquanto as redes sociais decorrentes das conexdes estruturais de um sistema podem
representar uma rede estatica, as redes sociais emergentes sdo aquelas que mostram
efetivamente com quem um determinado ator interage e como essas interagdes estao
influenciando sua rede estruturada pelo sistema. (RECUERO, 2012, p.131)

Os sites de rede social, por sua vez, podem ser caracterizados a partir da
publicizacdo das redes sociais. Sendo assim, dois pontos sdo primordiais para sua defini¢do: a
apropriacéo, que da sentido e mantém as redes sociais; e a estrutura, que permite a exposicao
publica da rede, constituida pelos seus usuarios, e que caracteriza as redes sociais em si,
diferenciando-as dos sites que exploram a comunicacdo mediada pelo computador de outras
formas ou conexdes (LAGO, 2010).

Diferentemente das relacdes sociais do mundo off-line, as conexBes sociais
presentes nos sites de redes sociais ndo se desgastam com o passar do tempo ou com a falta de
interagdo. Portanto, se consegue criar uma série de conexdes entre “amigos” sem que, em

esséncia, estas pessoas interajam frequentemente. De forma geral, os lagos estabelecidos nas



redes sociais podem ser menos rigidos. Eles sdo constituidos a partir de interesses, temas ou
valores em comum (MARTINO, 2014). Outra caracteristica das redes sociais é o fato de o ator
poder receber informac6es das pessoas com as quais possui conexao (que, por sua vez, recebem
dados de outros grupos, outras conexdes) no momento em que entra nos SRSs, ainda que tenha
permanecido off-line por um periodo.

Analisando as redes sociais, principalmente as mais utilizadas, como o Facebook,
o Twitter, Linkedin e Instagram, podemos perceber que elas possuem caracteristicas distintas
do ponto de vista da simetria e da reciprocidade. O Facebook, por exemplo, apresenta conexdes
reciprocas e simétricas, uma vez que, para que vocé faca parte da rede de uma determinada
pessoa, é necessario que ela permita. A partir de entdo, ambos 0s usuarios terdo acesso as
informacdes, conteddo e outras pessoas com as quais o individuo se relaciona. Outras
ferramentas, em contrapartida, possuem caracteristicas assimétricas, como o Instagram, pelo
fato de uma pessoa poder se conectar com outra e, assim, ter acesso aos dados que expds na
plataforma e ndo, necessariamente, o ator permitir que as suas informacdes sejam vistas de
forma reciproca nessa conversagao. Essas redes sociais ndo reciprocas sdo novas. Seriam como
interlocutores que operam somente como “ouvintes” em uma dada conexdo. Para Recuero
(2012), séo essas novas formas de interagir nas redes sociais, de criar conexdes, que
transformam as conversagoes.

A popularizacdo das redes sociais esta relacionada a sua articulacdo com as midias
digitais. O uso de smartphones e outros dispositivos mobile, como tablets, permite que um
mundo de informacdes seja facilmente acessado pelo usuario ao alcance de suas méaos, em
qualquer lugar ou hora, desde que o aparelho esteja conectado a internet. Uma parte expressiva
das pessoas que usam redes sociais a fazem também pelo smartphone: 2,9 bilhGes de pessoas
(aproximadamente 39% das pessoas mundo), conforme descreveu o relatério do Digital in
2018. Segundo o mesmo relatdrio, os dispositivos mobile ja se transformaram no principal
ponto de acesso da populacdo mundial, chegando a 52% de penetragédo. O estudo apontou que
algumas redes sociais, como o Facebook, por exemplo, chegam a ter 95,1% de usuérios

acessando o servico via aparelho celular.
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2.4 BLOGS CORPORATIVOS

Para refletirmos sobre as principais caracteristicas e implicacfes dos blogs
corporativos, objeto deste estudo, primeiramente iremos entender o que sdo e como surgiram

0s blogs. Para Terra (apud Silva, 2005), os blogs podem ser conceituados como:

Weblog é uma palavra de origem inglesa composta das palavras web (pagina de
internet) e log (diario de bordo), mais conhecida como blog. Essas paginas vém com
espagos para comentarios (posts). Os blogs ja tém templates prontos, de modo que o
usuario ndo precisa entender de tecnologia ou de linguagem de programagdo para
montar seu préprio site. O usuario dessa pagina é o chamado blogueiro (blogger, do
inglés) e o universo em que se inserem essas paginas da internet ja ganhou também
um nome, a blogosfera.

Na atualidade, presenciamos um crescimento exponencial dos blogs. De acordo
com o site desabafosocial.com.br!!, no ano de 2017, os blogs ja representavam cerca de 55%
dos 10 milhdes de sites ativos no Brasil, conforme apontou a pesquisa feita pela empresa
BigDataCorp. Entretanto, os blogs, quando observados isoladamente, possuem pouca
expressao: apenas 0,94% dos blogs nacionais com mais de meio milhdo de acessos por més,
segundo 0 mesmo estudo. A blogosfera se expandiu em um ritmo acelerado, registrando menos
de 50 blogs em 1999, aproximadamente 3 milhdes em 2003 e, atualmente, estima-se que
existam mais de 130 milhdes de blogs no mundo*?.

Os blogs sdo uma realidade na comunicacdo digital no pais € no mundo. Os
weblogs, tomaram espacgo apos o Ultimo boom da internet. Os blogs possuiam caracteristicas
bem diferentes dos que conhecemos hoje em dia. Inicialmente, eles eram filtros de contetdo na
internet, que se limitavam a dar links e dicas sobre outros sites. Essa aplicacdo desconstroi, de
acordo com Recuero (2003), o mito de que os blogs tenham sido criados exclusivamente para
servirem como diarios eletrdnicos. O formato diério surgiu no mesmo periodo e com igual
forca.

Um dos pontos principais que permitiram o crescimento dos blogs esta relacionado
ao fato da linguagem HTML®, restrita a um ndmero menor de conhecedores, ter sido
substituida por plataformas da web, como o Blogger, que dispensa grande conhecimento em
programacéo, permitindo a criacdo de contetdo de forma intuitiva e simples, 0 que conquistou

muitos adeptos, os chamados blogueiros.

11 Acesso em: 07 set 2018
12 Segundo o site gilbertogodoy.com.br, acesso em 07 set 2018

13 HTML (Hypertext Markup Language) ¢ a linguagem base da internet. E muito utilizada para desenvolver sites
pois € melhor para a compreensdo pelos humanos e maquinas. Fonte: <https://tableless.com.br/o-que-html-
basico>, acesso em: 15 nov 2018.



Segundo Recuero (2003, p.3), os weblogs possuem duas caracteristicas principais:
trabalham com microconteudos, que sdo pequenos blocos de textos e, também, frequente
atualizacdo, quase sempre diaria. Os textos sdo organizados, em maioria, conforme a data das
publicacBes, entrando a Gltima atualizacéo no topo da lista de artigos.

Por atuarem como ferramentas de publicagcbes, muitas vezes, amadoras, que
dispensam a necessidade de formac&o técnica ou vasta experiéncia com sites, os blogs podem
ser classificados em um numero incontavel de categorias. Mas, para a autora (2003, p.4), é
possivel enquadra-los em duas macrocategorias: diarios eletrénicos, publicacdes eletronicas e
publicacBes mistas. Na primeira, 0 espaco é atualizado com informagGes sobre o autor, trazendo
pensamentos ou fatos da vida pessoal. Na segunda categoria, ao contrario, os blogs possuem
interesse em informacGes, noticias ou comentarios sobre um determinado tema central. Ja, na
categoria “publicacdes mistas”, os assuntos pessoais sdo misturados as informagdes, noticias e
comentérios com a opinido de quem escreve.

Alguns blogs podem ser constituidos em webrings. Para Recuero (2003, p.7), sdo
“circulos de bloggeiros que leem seus blogs mutuamente interagem nestes blogs através de
ferramentas de comentarios”. Sio redes de socializacio na blogosfera. E formado por um
circulo de interagdo frequente entre os blogs pois eles sdo linkados uns aos outros atraves da
leitura e comentario sobre 0s posts que, por sua vez, sao lidos e comentados por outros blogs,
formando um circulo. Os trackbacks, sdo ferramentas que também permitem que outros posts,
mantidos em outros blogs, facam referéncia a um determinado texto e, entdo, sejam linkados
(RECUERO e PRIMO,2003). Segundo a autora, o circulo de blogs se diferencia de meros
grupos de links porque o “o blog funciona como uma representagdo do bloggeiro no
ciberespaco” e, por isso, representa um grupo de pessoas.

Diante desta perspectiva, 0s comentarios representam parte essencial para analise
de blogs. O sistema de comentarios permite ao leitor expressar sua opinido sobre o que leu,
geralmente, logo abaixo do post. Sdo eles os responsaveis pelo dinamismo dos blogs. Muitos
espacos de comentarios podem se transformar em foruns. Na maioria dos blogs os comentarios
das demais pessoas também ficam dispostos ao final ou ao lado do texto, o que permite que 0s
atores, leitores e autor, interajam. A magia dos comentarios se da na permissao da exposicéo da
opinido dos leitores, que podem concordar ou ndo com as ideias apresentadas no texto. Recuero
(2005, apud Primo, 2003), afirma que o0 espaco para comentarios permite a distincdo de duas
formas de interacdo: a matua, construida entre o didlogo entre o leitor com outros leitores ou

entre o autor e seus leitores; e a reativa, normalmente existente entre a interagdo entre a pessoa
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e a maquina. Apesar de comum, nem todos os blogs déo abertura aos comentarios e nem todos
0s autores colocam esse espago como essencial para os blogs.
Para Recuero (2002, p.9), a interacdo nos blogs favorece, portanto, o

desencadeamento de outros aspectos:

Defende-se que 0s espagos de interagdo mdtua em um blog auxiliam na criacao
de webrings, ou seja, circulos de blogueiros que interagem através de
comentérios e trackbacks, construindo uma rede hipertextual dial6gica e
complexa. Esses webrings podem dar origem a criacdo de comunidades
virtuais, pois representam, mais do que um grupo de links, um grupo de pessoas
que estabelecem relaces entre si.

Os blogs discutem informagdes através dos webrings e das comunidades virtuais,
caracterizando um trabalho coletivo e diferente dos demais sites. E uma caracteristica marcante

dos blogs a construcdo de redes de relacGes e de significados:

O leitor de um texto, por exemplo, é convidado a verificar a sua fonte (através
de um link), observa a discussdo em torno do assunto (atraves dos
comentarios), é convidado a ler outros textos que tratam do mesmo assunto em
outros blogs (através do trackback) e pode, inclusive, fazer suas préprias
relagdes através de uma participagdo ativa como comentarista ou como
blogueiro, em seu proprio blog. (RECUERO, 2003, p.6)

Assim, o leitor tem o poder de fazer associacOes, interferir, completar ou construir
0 texto do bloggueiro.

Como pesquisas sobre blogs, sobretudo os corporativos ou de negocios, sdo
recentes no campo da comunicacao, sua grande variabilidade permite que surjam compreensoes
distintas. Para Terra (2009, p.1), os blogs corporativos podem ser definidos como “canais de
comunicacdo entre a empresa e seus publicos que permite uma conversa bilateral e mais
informal, pela propria caracteristica do veiculo”. Eles podem ter aplicagdes para diferentes
objetivos, como divulgacédo, relacionamento ou construcdo da imagem institucional, entre
outras. Para a autora (2006) os blogs corporativos também caracterizam uma forma de
estabelecer as Relagdes Publicas (RP) pois sdo um canal de relacionamento com o publico
empresarial.

Considerando o amplo potencial da internet e o surgimento de vérias plataformas
sociais, as organizacOes estdo cada vez mais presentes no mundo virtual para se aproximar e
dialogar com seu publico. Terra (apud Cipriani, 2006) sentencia: “os blogs acabaram se
transformando no principal canal de conversagdes de clientes e pessoas de todo o mundo”. As
midias sociais, sobretudo na comunicacao digital corporativa, sdo uma realidade e fazem com
que empresas dediquem seus esforcos intelectuais ndo somente as mensagens enviadas, mas,

em igual forca, a repercussao dos materiais veiculados na web por parte dos consumidores,



muitas vezes criados de forma espontanea, jA que a rede permite uma pulverizacdo e
multiplicagdo de contatos em rapida velocidade.

Sendo assim, a utilizacdo e alimentacdo de blogs significa um reforco estratégico
na comunicacao corporativa. A empresa precisa transmitir uma ideia de confianca e para que
construa relacionamentos de valor. Uma mensagem pode, rapidamente, impactar um grande
nimero de pessoas e, em contrapartida, essas pessoas podem também produzir seu préprio
conteudo. Essa nova possibilidade muda a forma como as empresas dialogam com seus
consumidores, preocupadas com o que eles falardo para os demais sobre sua marca. Além de
estreitar as relagbes, um blog funciona como um atrativo para a geracdo de leads e,
consequentemente, movimenta um funil de vendas, que na maioria das vezes é 0 objetivo
principal da empresa. De acordo com Terra (2006, p.10), “os blogs ndo podem ser tratados
como ferramentas de marketing, mas, devem possibilitar um canal aberto com os publicos,
expandindo o relacionamento com o cliente”.

Os blogs corporativos podem ser divididos em duas categorias: internos e externos.
O primeiro tipo é aquele que a empresa publica na web e ficam disponiveis para que qualquer
pessoa possa acessar. Seus conteldos podem variar conforme o objetivo estratégico da empresa,
podendo estar relacionado a construcdo de um novo produto, relagBes publicas, gerenciamento
de crises, etc. Todavia, Terra (2008, p.3) reforca que o blog externo ndo deve substituir o site
tradicional da empresa, pois é ele quem serve como uma vitrine virtual mostrando a empresa
para seu publico consumidor: “a diferenca da pagina web para o blog € que a primeira funciona
como uma biblioteca e, no segundo, o cliente “conversa” com a empresa, informalmente.”

O segundo tipo, os internos, dedicados a audiéncia interna da empresa, atuam como
canal para se comunicar assuntos de interesse corporativo, tanto da instituicdo quanto dos
funcionarios. Normalmente, sdo canais para colaboracdo entre os funcionarios para
determinado assunto ou projeto ou dedicados a gestdo de conhecimento. Para alguns autores,
como Cipriani (2006), a expansao da blogosfera, sobretudo com o uso de blogs corporativos
dedicados ao publico interno, empoderou os colaboradores de forma que nem os sindicatos dos
séculos anteriores conseguiram. Para que haja um melhor uso dos blogs internos, é prudente

que a empresa acompanhe as informagdes trocadas nele.

Como o blog passa a ser o porta-voz de informagdes dentro da empresa, € importante
estabelecer regras para funcionarios e executivos que participarem. E importante, no
entanto, que haja um monitoramento, moderado, do que o publico interno escreve nos
blogs. Regras e politicas suprem a demanda, no entanto, ndo podem inibir, coibir ou
manipular o que os funcionarios estdo escrevendo. (CIPRIANI, 2006, p.52)
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A repercussdo, o destaque, que uma organizacao tera estd mais relacionado as
pessoas que aos recursos dispostos pela companhia, uma vez que sdo as pessoas que S&o 0S
atores participantes de redes de conversacfes. Sao essas habilidades de comunicacéo da equipe
que podem ser decisivas para o sucesso. Para Terra (2008, p.5 apud Dutto,2005), a comunicagéo
por meio dos blogs vai muito além das suas caracteristicas principais, como a pessoalidade,
pois ele atua como um facilitador na transmissao de ideias com baixo custo de implantagéo, e,
ainda, publica mensagens de um jeito simples e agil, se transformando em uma ferramenta com
grande potencial para a corporagdo. A autora complementa que os blogs corporativos internos
ndo devem ser encarados como modismo e, sim, como um recurso de comunicacdo que
potencializa a produtividade.

Dentre os beneficios dos blogs internos, a autora destaca: a formacao do espirito
colaborativo; a disposicdo de um espaco para debates e interpretacéo sob perspectivas distintas;
possibilidade de a equipe ter uma visdo mais ampla e integrada da instituicdo; registro da
memoria da empresa; aceleracdo da passagem de conhecimento para a equipe. Para ela (2008,
p.6), “ganha-se fluéncia em um canal informal que encoraja o redesenho dos relacionamentos
organizacionais e que gera espacos participativos para se obter resultados e se atingir objetivos.”

Os blogs corporativos internos apresentam a companhia um leque de possibilidades
positivas, porém, é necessario refletir sobre os riscos que também podem surgir. Dentre eles,
podemos mencionar a falta de interesse por parte da equipe, a falta de controle e organizacéo
dos processos ligados ao blog e a imposicdo de regras rigidas para a pagina. Terra (2008)
acrescenta a lista de desvantagens os tdo falados espacos para comentarios, pois, podem deixar
a empresa em uma situacdo vulneravel quando o blog ndo esta performando bem na tarefa de
desenvolver um bom relacionamento com o publico.

Como visto, a internet, desde seu surgimento, é encarada como um local de
expressao dos seus usuarios. Os blogs, portanto, atuam como espacos democraticos e de
expressao, mais que os sites. Eles rompem com o paradigma dos grandes veiculos de
comunicagdo, como a TV e o radio, ao ndo incentivar a imposi¢do de ideias ou conteddos,
tendendo a produzir uma comunica¢do mais bilateral e assimeétrica. Porém, segundo Terra
(2006), a liberdade em posse dos atores deve ser acompanhada de perto pela empresa para que
os resultados alcangados ndo sejam contrarios aos objetivos: “politicas de uso do blog e pessoas
altamente qualificadas com poder decisorio on-line se fazem imprescindiveis se a organizagédo
resolver navegar nesse ciberespaco”. Ainda segundo a autora, a melhor estratégia de defesa

contra ataques é ter uma postura de seriedade e buscar resolver os problemas com agilidade.



Apesar dos blogs apresentarem um grande potencial como comunicagéo alternativa
aos meios de comunicacao tradicionais, seus recursos de divulgacdo de produtos ou servicos
ainda nao atingem o mesmo patamar de influéncia que a grande imprensa. Mas, figuram como
um novo nicho de possibilidades para o mercado profissional de comunicacdo dotado de

potencialidades.
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3. COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

O mundo corporativo tem vivido rapidas e significativas mudangas nos Gltimos
anos. As organizacgdes sao parte importante de uma “teia” de processos e interagcdes complexas.
Para compreender a comunicagdo organizacional, primeiramente, precisamos refletir sobre o
que séo e como funcionam as organizagdes. Os conceitos de comunicacdo e organizacao sao
muito proximos, mostrando-se, inclusive, influenciadores mutuos. As organizacfes podemos

compreender como

Um fenbmeno social e, portanto, um processo humano no qual as questdes hoje se
concentram em comunicar e se relacionar; organizagéo, por conseguinte, ndo significa
mais simples recipientes nos quais as atividades de comunicagdo ocorrem.
Comunicacdo estd diretamente relacionada com o desenvolvimento de uma
organizagdo. (ARAUJO, 2012, p. 13, apud Marchiori, 2008, p. 249)

Ja, na visdo de Nassar (2009, p.62 apud Araujo, 2012, p.13), uma organizacgdo pode
ser entendida como “[...] sistema social e historico, formal, que obrigatoriamente se comunica
e se relaciona, de forma enddgena, com 0s seus integrantes e, de forma exdgena, com outros
sistemas sociais ¢ com a sociedade”. Para o autor, alguns elementos comuns as diversas
organizacg0es sdo: os relacionamentos interpessoais, a divisdo do trabalho interno, identidade e
contextos proprios, busca frequente por mecanismos/possibilidades para passar pelas mudancas
e necessidades dos clientes.

Na atualidade, mais que em outros tempos, 0s consumidores estdo esclarecidos
quanto aos seus direitos, além de também poderem se munir de informagBes sobre um
determinado servico ou produto, o que lhes tornam capazes de questionar e opinar sobre o
mercado. Da-se, entdo, a necessidade de promover o dialogo, de se estabelecer um
relacionamento transparente e de confianca entre a audiéncia e a instituicdo. A relagéo entre a
empresa e seu publico, seja ele constituido por pessoas ou por outras empresas, exige maneiras
de se criar aproximac@es. Fazer a manutencao dos relacionamentos através da atencédo, ouvindo
e respondendo ao publico, sdo comportamentos bésicos esperados em uma organizacao

comprometida com seus stakeholders.

Identificar os publicos, suas necessidades e colaborar para que tais necessidades sejam
atendidas da melhor forma possivel sdo praticas que aumentaram consideravelmente
a importancia da comunicacgdo para as organizagdes nos ultimos anos. De maneira
oposta, ignorar os publicos, praticando uma comunica¢do de mao unica ou do tipo “eu
falo, vocés ouvem e fica nisso mesmo”, ¢ como assinar um atestado de faléncia. Nao
diretamente faléncia financeira, mas faléncia na imagem e na reputacédo pL’Jincasi que,
invariavelmente, acabam ocasionando também a faléncia financeira. (ARAUJO,

2012, p.24)
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As instituicbes avancaram, e muitas ainda precisam caminhar, sobre o ponto de
vista que considerava as pessoas como meros recursos e possibilidade de lucratividade. Agora,
os consumidores fazem parte da historia, ajudando a erguer ou a declinar uma instituicdo. Sdo
momentos diferentes que os vivenciados ha poucas décadas. As mudancgas ageis trouxeram
alteragdes de comportamento por parte do publico. “Estes estdo muito mais participativos e
interessados em manter relacionamentos com quem esta a sua volta, incluindo as organizagdes
que tém a ver com seu cotidiano” (ARAUJO, 2012, p.14). E tarefa das organizacdes que buscam
acompanhar e sobreviveram as mudancas, desenvolverem acdes para refinar e alimentar seus
relacionamentos.

Apesar de repousar sua reflexdo principalmente na comunicacao interna, é possivel
observar pontos aplicaveis a comunicacdo externa em diversos topicos apontados por Duarte e
Monteiro (2009, p. 357 apud Araujo, 2012, p.20) em um quadro, que segue abaixo, no qual
resumiram as principais caracteristicas e diferencas entre a comunicacdo organizacional

tradicional e a atual.

Quadro 1: As principais caracteristicas e diferencas entre a comunicagdo organizacional tradicional e a atual.

Comunicacédo Tradicional Comunicacédo Contemporanea

Foco em produtos Foco em processos

Vertical / descendente

Multilateral

Assimétrica

Simétrica em rede

Autocentrada e autorreferente

Simétrica em rede

Emissor —> receptor

Processo plural, complexo, multifacetado,

dinamico

Informacdo persuasiva

Informacéo dialdgica

Publicidade / divulgacdo jornalistica /

Multiplos instrumentos

eventos
Mecanica Organica
Massiva Customizada, segmentada, individualizada

Discurso da autoridade

Argumentos dos sujeitos

Ferramenta de poder

Processo para autonomia, solidariedade,

sociabilidade

Receptor passivo

Participantes ativos da comunicacao

Fragmentacéo

Integracéo




Comunicagdo do emissor Construcéo, experiéncia conjunta, partilha

Cultura da emisséo, da divulgacéo Cultura da interface, da interacédo, do diadlogo

o ) L Logica de despertar o interesse, 0 acesso e a
Logica da disseminacao )
compreensdo

Transmissao Compartilhamento / cooperagéo

Informagao como “espelho da realidade” Informagao como “construcao social”

Fonte: Duarte e Monteiro (2009, p. 357 apud ARAUJO, 2014, p.20)
A Comunicacdo Organizacional (CO) dentro das instituicdes vai além de um setor
ou um cargo que distribui informacdes. Para Kunsch (2009, p. 112 apud Aradjo 2014, p. 15), a
comunicagdo pode ser compreendida como “um fendmeno inerente a natureza das organizag0es
e que acontece em diferentes dimensdes, como a humana, instrumental e estratégica, e sob
fortes influéncias conjunturais e dos contextos econémicos, sociais, politicos, culturais e

tecnologicos.”

3.1 AS ORGANIZACOES NO CONTEXTO DA COMUNICACAO HUMANA

As organizagdes sdo fundadas obrigatoriamente em ambientes comunicacionais
humanos, uma vez que a comunicag¢ao funciona como uma “cola” social, partindo do principio
de que organizacGes sdo formadas por pessoas e que a comunicacdo com 0s demais agentes
sociais € inata aos humanos em sociedade. De acordo com Araudjo (2014, p.14), “a comunicagao
¢ atividade estruturante da vida em sociedade”. A autora Kunsch (2009, p. 112 apud Araljo
2014, p. 15), compreende a comunicacdo como “um fendmeno inerente & natureza das
organizacbes e que acontece em diferentes dimensbes, como a humana, instrumental e
estratégica, e sob fortes influéncias conjunturais e dos contextos econémicos, sociais, politicos,

culturais e tecnoldgicos”.

Compartilhando opinido proxima a de Kunsch, para Casali (2009, p. 122, apud
Araujo, 2012, p.15), a comunicacao e a organizagdo nao sao fendmenos diferentes e, sim, inicos
(a “comunicagdo organizacional”) e, por isso, ndo € possivel diferenciar os elementos de um ou
outro. Para ele, a comunicacgdo organizacional precisa ser pensada em plano macro, como um
todo, e, “para conceitud-la em sua totalidade, é preciso abandonar a ideia de composicéo, de
relacionamento. A nocdo de comunicacao organizacional dissolve-se conceitualmente quando se tenta

decompor o objeto de estudo em dois fendmenos interrelacionados.”
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O objetivo da comunicacdo enquanto um processo da condicdo da existéncia
humana, é nos tornar agentes influentes, é influenciarmos outros, nosso ambiente fisico e nds
préprios, “é nos tornar agentes determinantes, é termos opcao no andamento das coisas. Em

suma, n6s nos comunicamos para influenciar.” (ALVES 2014, p. 28, apud Berlo, 2003, p. 12)

Os processos de interagdes que se estabelecem movimentam um sistema funcional
e complexo que permite as institui¢des atingirem seus objetivos. “Ha mesmo uma corrente de
estudiosos que defende que a organizacdo é comunicacdo e que ela se auto-organiza com e
gracas a comunicagdo” (KUNSCH, 2007, p.1). A organizacdo é um fenémeno de comunicacéo
em permanente manutencdo. Sem a comunicacao ndo seria possivel que o meio empresarial

sequer existisse.

As organizacgdes afetam muitos aspectos da vida das pessoas e a sociedade a vida dos
que estdo envolvidos com as organizagdes. A comunicagdo organizacional é mais que
a transferéncia de informacéo, pois abrange um processo complexo, multidimensional
por meio do qual a organizacao se posiciona. (GONCALVES, FILHO, 201, p.8)

A prética da comunicacao exercida no ambiente institucional pode ser observada a
partir de duas perspectivas: ampla, ligada a estrutura social; e reduzida, que seria a propria
organizacdo. Elas se relacionam e condicionam varias variaveis que elevam grandemente a

complexidade da comunicacdo organizacional.

Esses fatores podem ser representados, por exemplo, pelos contextos sociais, politicos
e econdmicos, pelas culturas, visdes de mundo dos integrantes em confluéncia com a
cultura organizacional vigente, onde sdo compartilhados comportamentos e universos
cognitivos diferentes. (KUNSCH, 2007, p.2)

E preciso n&o atribuir uma tratativa linear ou homogénea para a comunicacéo. E
imprescindivel considerar as nuances ocasionadas pelas variacdes relacionais e contextuais
entre os individuos, em ambiente interno ou externo as organizacfes. Para Kunsch (2007), a
comunicagdo organizacional tem que ser pensada numa perspectiva da dindmica da historia

contemporanea.

As organizagbes em geral, como fontes emissoras de informagdes para seus mais
diversos publicos, ndo devem ter a ilusdo de que todos 0s seus atos comunicativos
causam os efeitos positivos desejados ou que sdo automaticamente respondidos e
aceitos da forma como foram intencionados. E preciso levar em conta os aspectos
relacionais, os contextos, os condicionamentos internos e externos, bem como a
complexidade que permeia todo o processo comunicativo. Dai a necessidade de
ultrapassarmos a visdo meramente mecanicista da comunicagdo para uma visao mais
interpretativa e critica. (KUNSCH, 2007, p.3)

E primordial que a comunicacdo organizacional seja vista sob uma Otica mais

interpretativa que meramente instrumental. Nos dias atuais, a comunicagéo deixou de ser tida



como transmissdo de informacbGes e passou a representar a construcdo pratica dos

relacionamentos interpessoais. Segundo Gongalves e Filho (2014, p.10),

As organizacGes — empresas, entidades, instituicdes — sempre se comunicaram e, neste
comeco de século XXI, sdo desafiadas a mostrar uma comunicacdo ainda mais
consistente, especializada e interativa tendo em vista as dindmicas de seus diferentes
stakeholders e sociedade em geral.

Posto isso, 0 estudo da comunicacdo dentro das instituicGes deve considerar
primariamente a comunicacdo humana, pois as pessoas ndo vivem sem se comunicar, €, entdo,
diferentes facetas podem surgir dentro das organiza¢Ges. A comunicagdo organizacional lida
com as diferentes formas de comunicagdo presentes em uma organizacdo que possam ser
utilizadas para interagir com seus stakeholders (partes interessadas). Por isso, deve estar
preparada para lidar de forma eficiente com diferentes publicos, como afirma Gongalves e Filho
(2014, p.10), sejam eles internos (a propria equipe da instituicdo e assessoria), ou externos
(como em caso de comunicagdo massiva no ambito da publicidade e resolucdo de conflitos, por

exemplo). Os autores complementam que,

Portanto, a comunicacgdo organizacional exercita ndo somente sua vertente interna,
tradicionalmente contemplada nas publicacfes académicas, mas também externa ao
ter que se reportar a consumidores, stakeholders e diferentes setores da sociedade.
(GONGALVES, FILHO (2014, p.10)

O papel da comunicacéo organizacional é composto, enfim, por diferentes tipos de

comunicacéo.

3.2 COMUNICACAO ORGANIZACIONAL X RELACOES PUBLICAS

Quando se fala em Relacdes Publicas (R.P), a maioria das pessoas ligara,
imediatamente, o conceito ou imagem que se tem desse departamento a comunicacdo
organizacional (C.O) praticada pela instituicdo. Ha uma discussdo acerca desses dois grandes
nichos do ramo da Comunicagéo: se um integra ao outro ou se € possivel estabelecer conceitos
que separam, de forma bem delimitada, uma da outra. Ou, ainda, o0 uso de um nome pode ser
empregado devidamente como sinbnimo para o outro? Antes de refletirmos sobre estes pontos
e como se da esta relacdo, se faz necessario compreender como o conceito de Relagdes Publicas
surgiu e quais os principais fatores que endossaram sua criagdo. Para tanto, foi realizada uma
revisdo bibliografica do livro “Comunicacdo e Relagdes Publicas: horizontes e perspectivas”,
originado de um debate no 1° Encontro do Grupo de Trabalho de Comunicac¢do Organizacional

e Institucional (GT COI) da SOPCOM, a Associacao Portuguesa de Ciéncias da Comunicacéo,

39



40

realizado na Universidade do Minho, em Portugal, em 2013. O livro reuniu o trabalho de
diversos pesquisadores da area.

De acordo com Soares (2013, p.9), o conceito surgiu nos Estados Unidos (EUA). O
autor atribui quatro fatores principais que favoreceram sua origem: praticas de notoriedade;
possibilidade de impressdo em maior escala; presenca de maior nimero de industrias; e
atividades politicas. O primeiro esta relacionado ao fato de, socialmente, as pessoas valorizarem
atitudes que enaltecem a admiracdo dos demais, como criacdo de monumentos e de grandes
obras escritas, por exemplo. Ja o segundo e o terceiro fatores estdo relacionados ao fato de, no
século XIX, o pais estar passando por um boom de solu¢des em tecnologia, o que levou a grande
migracdo de pessoas do campo para as cidades para trabalharem nas industrias ,e a possibilidade
de imprimir grande quantidade de exemplares de jornais a valores acessiveis atraves da prensa.
O quarto é o fator politico, que sempre foi um assunto marcante na histéria dos EUA: 0s
politicos ja possuiam profissionais que lhes auxiliavam nas propagandas com objetivo de
vencerem as eleicoes.

Ao final da Il Guerra, o conceito de Relacdes Publicas chegou a Europa.
Anteriormente a este momento, ha relatos de atividades desse campo da comunicacgdo ja na
Franca. O setor era instaurado principalmente nas grandes organizacGes, nas empresas
multinacionais.

Para Porto Simdes (apud SOARES, 2013, p.10), a R.P pode ter seu desempenho
analisado em cinco niveis: Comunicacdo/Jornalismo; apoio nas atividades do Marketing;
comunicacdo com o publico interno; relacionamento interno e externo; e eventos. A partir
destes niveis é possivel observar que o trabalho realizado pelas Relagfes Publicas esta
intimamente ligado & Comunicacéo.

A comunicacdo organizacional, relacionada as relacBes publicas, pode ser
compreendida, pela visio de Farias (2009, p. 57 apud ARAUJO, 2012, p.16), como “a 4rea do
pensamento responsavel pela permanente busca de teorias e pela transformacdo destas em
modos interpretaveis pelos agentes da comunicacdo, representados pela area de relagdes
publicas”. Farias associa o trabalho do R.P a busca por opinido positiva dos atores sociais que
vai ao encontro a um determinado objetivo estipulado pela empresa.

O trabalho do profissional de R.P é estabelecer estratégias para manutengdo dos
relacionamentos e demais processos da comunicacdo no ambito das instituicdes a partir de um
olhar externo, sob a 6tica da esfera publica (RUAO, 2013, p.16). Para a autora, as Relacdes

Publicas atuam nos relacionamentos com sua audiéncia também de forma persuasiva e



buscando impacto comunicativo. Portanto, R.P e a Comunicag¢do possuem uma relagdo com
contornos bastante afinados, muito proximos.

Ainda ndo ha uma definicdo homogénea no meio académico quanto a relagédo entre
a comunicacdo organizacional e relagdes publicas no sentido do estabelecimento das suas
fronteiras. A Comunicagdo Organizacional, segundo Rudo (2013, p.17), se aplica como uma
fonte propulsora para que as empresas possam atingir seus objetivos e cabe a RP a manutenc&o,
controle e estabelecimento dessa comunicacdo dentro da instituicéo.

A comunicacdo € parte intrinseca das organizagdes, € um processo central as
empresas. Sem a comunicacao ndo ha organizacdo. Mesmo nos casos onde, aparentemente, ndo
se diz ou faz nada, ha comunicacdo sendo realizada. Os estudos sobre Rela¢des Publicas séo
executados por diferentes Escolas. Para a corrente tedrica de Palo Alto, por exemplo, a
comunicacdo pode ser dividida em duas areas: a analdgica e a digital. Esta separacdo em duas
categorias nos leva a outra divisdo, também muito importante, que considera os dois patamares
da interacdo entre as pessoas: 0 nivel do contetdo, que considera o que € dito, e o nivel do
relacionamento, que se embasa no modo em que a mensagem ¢é dita (SOARES, 2013, p.10).
Sendo assim, entende-se que o trabalho da R.P é, principalmente, gerir a comunicacdo, mesmo
que seu campo de atuacdo passe prioritariamente pela gestdo das Relagdes. A Comunicagdo é,
pois, atividade que fundamenta as Relagdes Publicas.

Se a comunicacao e, sobretudo, a comunicacao organizacional, € parte inerente das
instituicdes e responsavel pela criacdo de significados e simbolos, e as relagcdes publicas, por
sua vez, coordenam o0s relacionamentos através da comunicacdo estratégica, entdo
compreendemos que ambos os campos de saber devem andar de forma conjunta para a
construcdo de um trabalho bem-sucedido. Diante desta perspectiva, analisamos que ha uma
constante intersecdo entre uma area e outra e, por isso, seus limites de atuacédo sao dificilmente

demarcados. De acordo com Rudo (2013, p. 17),

A Comunicacdo Organizacional como a forca propulsora que permite a organizacao
cumprir a sua missdo e compreendemos as Rela¢bes Publicas como uma relevante
disciplina envolvida no desenvolvimento, implantaco e avaliagdo dessa comunicacao
nas organizacdes.

Ainda que em determinados pontos 0s conceitos de uma area e outra possam
distanciar ou aproxima-Ilas, o potencial de desenvolvimento de ambas, em conjunto, € enorme.
A Comunicacgéo Organizacional representa uma macro area, uma vez que apresenta
proposta e estudos que visam solucionar aspectos que abrangem todas as dimensfes da
comunicagdo dentro das instituices, partindo do principio de que é responsavel por tanger e

moldar todo o processo de organizar. A C.O parte de dois pressupostos estruturais: de que as
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organizacgdes j& nascem imersas na comunicacao e de que a comunicagdo tem caracteristicas

organizadoras. Segundo Ruéo (2013, p.17),

A comunicacdo é a organizagdo e a investigacdo e pratica no campo implica
uma atencdo ao universo racional e eficiente das empresas e instituicdes, mas
também ao seu lado emocional, desordenado e contraditério, sem julgamentos
de valor.

As Relacgdes Publicas, por sua vez, podem ser compreendidas como uma area do
saber e de atuacdo que visa um tipo especifico de comunicacdo nas organizacOes, a
comunicacdo estratégica. Ela se da atraves de atividades que controlam, planejam, persuadem
e promovem ideais a fim de estabelecerem performances satisfatdrias e que alcangcam o0s
objetivos da organizacdo. As falas oficiais figuram apenas como uma parte das informacoes
que circundam uma empresa, 0s boatos, fofocas e manifestagdes positivas ou negativas também
devem ser observados pelo R.P (ARAUJO, 1014, p.16).

Ha sempre uma viséo voltada para a busca por resultados e, portanto, a RP é uma
aliada da gestdo. Mesmo com as diferencas que caracterizam os dois campos, ambos estdo

intimamente ligados e permeiam o processo de comunicagdo nas empresas.

3.3 COMUNICACAO ORGANIZACIONAL: UM BREVE HISTORICO

A comunicacdo empresarial, seja ela corporativa, institucional, administrativa ou
organizacional, que neste trabalho serdo tratadas como sinénimos, é formada por um conjunto
de atividades complexas, processos, produtos, acdes e estratégias que atuam como reforgo na
empresa ou uma institui¢do junto a sua audiéncia ou construgdo do “senso comum’ sobre ela.
Hoje, a comunicacdo organizacional esta intimamente ligada as relacbes humanas e sdo
estudadas e executadas sob uma visdo estratégica, que busca atender aos valores e ambiente
deste tempo, mas nem sempre foi assim. Inicialmente, sua atuacdo era a partir de um

posicionamento mais tatico.

A comunicacao organizacional é considerada como um processo dindmico por meio
do qual as organizagdes se relacionam com o meio ambiente e por meio do qual as
subpartes da organizacdo se conectam entre si. Por conseguinte, a comunicacao
organizacional pode ser vista como fluxo de mensagens dentro de uma rede de
relagdes interdependentes. (KUNSCH apud Michel, Porcitncula, 2013, p.122)

As organizacGes fazem parte de um universo ainda maior no qual todas estdo
inseridas: as sociedades. E, portanto, estdo condicionadas a se remodelarem as exigéncias
sociais que vao ganhando novas formas com o passar dos anos. De acordo com Matos e Mota
(2008, p.2), na Idade Média o conceito de “comunicagdo organizacional ja era utilizado pelos

romanos para gerenciamento dos impérios. A “técnica” sobreviveu e ¢ presente nos dias atuais,



transformada ao longo do tempo para atender as necessidades de cada época. Para Kunsch
(2007), a comunicagcdo como é praticada na atualidade é derivada dos processos e
desdobramentos provenientes da Revolucdo Industrial, que acarretou a grandes e profundas
transformacdes no modo de operacdo do trabalho em si, formas de se produzir e comercializar.

Desde entdo, a comunicacgao passou a ser tratada de forma muito mais estratégica
que nos tempos passados. Deixou de ter um carater apenas instrumental de transmisséo de
informacdes e, sim, como um processo social basico inerente a natureza de qualquer
organizacao, uma vez que as pessoas Se comunicam umas com as outras através de processos
de interagdo. “A organizagdo ¢ um fendmeno comunicacional continuo”, segundo Kunsch
(2006, p.175 apud MARCHIORI, 2006, p.175).

Os estudos em comunicacao administrativa, pelo ponto de vista da escola norte-
americana, entre os anos de 1920 e 1950, comecaram com trabalhos que tinham interesse em
comunicacdo empresarial. Posteriormente, até meados da década de 70, os estudos passaram a
ser fortemente influenciados por conceitos das relacbes humanas. Segundo Lima e Abbud
(2015, p.02), “destacavam-se, principalmente, as praticas de uma comunicacdo que partia do
alto escaldo gerencial, a precisdo de relatorios e eficiéncia dos diferentes meios de
comunicagdo”. Mesmo que de um ponto de vista geral, a comunicacdo organizacional pode ser

compreendida como

Uma atividade sistémica, de carater estratégico, ligada aos mais altos escalGes da
empresa e que tem por objetivos: criar — onde ainda néo existir ou for neutra — manter
— onde ja existir — ou, ainda, mudar para favoravel — onde for negativa — a imagem da
empresa junto a seus publicos prioritarios. (CAHEN, 2005, p.29 apud Michel e
Porcilncula, 2013, p.121)

O campo da C.O, pela perspectiva histdrica norte-americana, foi fundado a partir
de dois interesses centrais: habilidades e competéncias que permitiam que a performance dos
individuos fosse mais eficiente na comunicacao e no seu trabalho em si, individual; e, também,
na eficiéncia da comunicacdo para o trabalho da organizagdo como um todo.

Nos anos 80, os paradigmas acerca da comunicagdo organizacional ja apresentavam
influéncias do funcionalismo®*, fortemente presente naquele tempo. Novas possibilidades de se
pensar e executar a comunicacao dentro das organizagdes surgiram a partir de correntes que se
dedicavam a estudar uma linha voltada para a interpretacéo e critica. De acordo com Lima e
Abbud (2015, p.03), no continente europeu, por sua vez, o foco dos estudos no campo da

comunicagdo era nas midias, como radio e TV, entre outras. E, assim, a comunicagdo

14O funcionalismo é um ramo da antropologia e das ciéncias sociais que procura explicar aspectos da sociedade
em termos de func@es. Fonte: < https://www.infoescola.com/sociologia/funcionalismo/>. Acesso em: 29 set
2018.
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organizacional na Europa foi tratada ndo somente como campo de estudo, mas, sim, como um
“brago” da midia.

As mudancas mais significativas no contexto mundial que propiciaram o
surgimento do jornalismo empresarial e comunicacao das organizac¢Ges foram, segundo Kunsch
(2003,apud MICHE, PORCIUNCULA, 2013, p.122): 1), a mudanca da relagdo entre
empregado e empregador a partir da automacédo industrial; 2) especializacdo em funcdes
determinadas através da divisdo do trabalho; 3) a ocupacéo das cidades pela migracédo das areas
rurais para os centros urbanos motivados pela oferta de trabalho nas industrias; 4) a
competitividade entre as empresas pela maior facilidade em produzir, o que exigia maior
empenho na promogéo dos servigos e produtos; 5) a possibilidade de publicagdes em maior
escala, de forma mais rapida e mais barata; 6) o fato das empresas precisarem informar seu
publico a partir dos meios de comunicacdo de massa e ambiente industrial; 7) o poder de fala
da classe operéria por meio dos grupamentos sindicais; 8) a criacdo do primeiro departamento
de relagGes publicas no nosso pais, estabelecido por uma multinacional.

Quanto ao cenério nacional, ha uma divergéncia entre alguns autores sobre as datas
da primeira publicacdo empresarial. Para Lima e Abbud (2015), os estudos da comunicacao
organizacional iniciaram em 1925, aproximadamente cem anos apés a primeira publicacdo
mundial, através do jornalismo empresarial. Mas, para Michel e Porciuncula (2013), as
primeiras atividades nesse sentido se deram em 1914 em um departamento da Light, na area de
Relacbes Publicas, e se tornaram mais expressivos em 1950.

Gaudéncio Torquato (apud LIMA, ABBUD, 2015) € um dos principais estudiosos do
movimento da comunicagdo organizacional no Brasil. Para ele, foi a partir do jornalismo
empresarial que nasceu a comunicagao organizacional. Para Torquato (202, p.3 apud MICHEL,
PORCIUNCULA, 2013, p.120), a comunicac3o transitou por um processo de evolugdo que
pode ser dividido em quatro periodos distintos: o primeiro, na década de 50, a atividade estava
mais focada no produto e ambiente interno; o segundo periodo, na década de 60, os clientes e
0 ambiente externo assumiram lugar protagonista, uma vez que as pessoas estavam cada vez
mais exigentes para 0 consumo, o que fez surgir um modelo que enfatizasse tanto a imagem da
empresa quanto do produto; ja, o terceiro momento, nos anos 70 e 80, ja era possivel identificar
um posicionamento mais estratégico, através de desenvolvimento de instrumentos e de
relacionamentos com a imprensa e governo para melhor posicionamento da marca ou produto
perante aos consumidores; o ultimo, em, 1990, é marcado pela globalizacdo e expansivas

mudancas tecnologicas.



O avanco gradual de uma visdo tatica até a utilizacdo da informacéo de forma
estratégica, baseado no modelo de Torquato, ndo é aplicado somente a empresas, mas em
organizacdes em geral, de outras esferas. A comunicacdo organizacional, portanto, representa
uma ferramenta de aproximacéo da instituicdo com seu publico de interesse.

O modelo proposto por Torquato, apesar de bastante difundido, ndo é o Unico
possivel para analisar a comunicagdo institucional no pais. Para Gasparetto (apud TERRA,
2012), a comunicacdo organizacional do Brasil esta passando pela sua fase de nimero trés. A
primeira iniciou-se na década de 60 através do pioneirismo de alguns profissionais e
organizaces. J4, a segunda, nos anos 80, teve como marco a crise econémica que se instalava
no pais e abertura politica. E, a contemporanea, desde 1990, que faz uso das estratégias para se
estabelecer a comunicacao organizacional eficiente.

Mediante as profundas mudancas que a comunicacdo, de forma geral, e da
comunicacdo organizacional passaram nas Ultimas décadas, as empresas se viram com a
necessidade de reinventar seus processos, criar novas formas de falarem com sua audiéncia. A
comunicacgdo apenas como um instrumental, que era usada para dialogar com publicos diversos
que se relacionavam com as institui¢des, produzida de forma aleatoria e com pouca qualidade,
agora perdeu espaco para a comunicacdo em carater estratégico, usada para conversar com 0

publico interno, externo, divulgar produtos ou a propria marca.

Os estudos que, anteriormente, tinham um caréter prescritivo e foco na comunicacao
como meio-mensagem, centrada no emissor, passam a priorizar as praticas cotidianas,
a interagdo entre as pessoas e 0s processos simbélicos ocorridos nos contextos
organizacionais. (LIMA, ABBUD, 2015, p.6)

Ao avangar com a comunicac¢do para além de somente o funcionalismo, a instituicéo
caminha de forma mais precisa ao encontro dos seus objetivos, pois o estabelecimento de
estratégias e planejamentos permite tracar acdes ou produzir mensagens que concordam com o
posicionamento da empresa, seus colaboradores e seu publico.

A comunicagéo deve ser considerada como uma ferramenta dentro do universo da
organizacdo pois € através dela que informacdes e significados sejam transmitidos, inclusive
com a possibilidade de se obter efeitos diversos através de uma mesma mensagem. Atualmente,
a transmissdo da mensagem em si deixou de ser tdo importante, permitindo que o foco seja para
a construcdo dos significados e conhecimento. Stanley (2010, p.84 apud LIMA, ABUUD, 2015,
p.9) chama a comunicagdo de “processo fundamental pelo qual as organizagcdes existem e como
ponto central da producado e reproducdo organizacionais”.

A comunicagdo administrativa precisa ser analisada como um processo, um

fendmeno, capaz de integrar ou dissipar uma organizacdo. Para alcancar a verdadeira qualidade
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gue 0s processos comunicacionais podem oferecer, a empresa precisa atuar de forma
transparente e abrangente, no sentido de chegar a todos os interessados naquela mensagem, mas
respeitando as individualidades e permitindo participagdes dos envolvidos. O status de
“empresa que exercita a comunicac¢ao organizacional” ndo tem que significar uma organizagao

aberta ao didlogo como principal forma de resolver conflitos.

No contexto organizacional observa-se uma defasagem nas abordagens que
consideram a comunicagdo como instrumento de gestdo, uma vez que subestimam o
carater processual e constituinte das relages, bem como a producéo e a disputa de
sentidos neste espa¢o. Da mesma forma, essas abordagens ndo levam em conta as
diferencas culturais, politicas e histdricas que se entrelacam e criam um
tensionamento na relagdo das organizagdes. (OLIVEIRA, PAULA, MARCHIORI,
2012, p.5)

De acordo com Lima e Abbud (2016, p.10 apud SCROFERNECKER, 2000), a
comunicacdo pode ser vista través de trés modelos distintos. No primeiro, que é o modelo
tradicional, a comunicacdo pode ser mensurada, medida e classificada e esta atrelada de forma
direta ao desempenho da instituicdo. Ja no interpretativo, as empresas sao compreendidas como
locais de cultura e troca de significados, com foco nos aspectos simbolicos que permeiam a
organizacdo do ponto de vista social. E, no terceiro modelo, o critico, a comunicacéo € tratada
como uma ferramenta de cominacdo por parte da organizacdo opressora. A comunicagao
observada sob o ponto de vista dos trés modelos sugere que a comunicacgéo institucional se
posiciona como oficial e, assim, ndo considera aspectos primordiais como o contexto no qual
as pessoas integrantes estao inseridas, dentro e fora do ambiente profissional.

As tecnologias em franco progresso e a forga que as redes sociais fazem com que
as empresas percam cada vez mais o controle e vigilancia das informac6es. Os processos de
comunicacdo, cheios de vieses sociais e simbolicos, remodela o posicionamento da empresa
para com a comunicagdo organizacional. De acordo com Marchiori (2012, p.6), “o fendmeno
da midiatizacdo se configura como 0 processo interacional estruturante da sociedade
contemporanea e as interagdes midiatizadas constituem instancias privilegiadas de analise,
fundando novos regimes interacionais”.

A variedade e amplitude das organizagdes exigem que cada instituicao estabelecga
sua estratégia. Gongalves e Filho (2014, p.9) destacam que uma ac¢do de comunicagdo bem-
sucedida em uma empresa ndo necessariamente tera 0 mesmo éxito em outra, mesmo que a
estratégia tenha sido elaborada recentemente. E preciso individualizar e criar agdes massivas

conforme cada caso e cada organizacao.



3.4 A COMUNICACAO ORGANIZACIONAL E AS MIDIAS SOCIAIS

N&o diferente das outras areas da comunicacdo, a comunicacdo organizacional
precisou incorporar estruturas tecnoldgicas e conjecturas ocasionadas pelas suas evolucoes,
desde os meios impressos, passando pelos eletronicos e, hoje, os digitais. De acordo com Terra
(2009, p.2), a Comunicacgdo Organizacional Digital é a soma de varias ferramentas, como a
intranet, blogs, chats, TV analdgica e digital, por exemplo. Uma das principais caracteristicas
desse tipo de comunicacao € a possibilidade de feedback (retorno) e interacdo. Para a autora
(2006, p. 13 apud ARAUJO, 2014, p.29),

Os ambientes passam a ser hipermidiaticos, no lugar de multimidiaticos, ja que agora
as midias dialogam, interferem e interagem entre si, complementando informacdes e
fazendo crescer as possibilidades de sentido das mensagens trocadas. Em comparacéo
com 0s meios tradicionais de comunicacdo, a web traz a possibilidade de leitura de
mensagens nao-lineares ou hipertextuais, o que multiplica os caminhos pelos quais se
pode navegar.

A comunicacdo empresarial € o produto da relacdo entre a cultura da organizacéo e
sua relacdo com as tecnologias e inovacdes. Este € o primeiro ponto. Ja, o segundo ponto para
estabelecimento da comunicacdo organizacional a relacdo do seu publico estratégico com o
mundo tecnoldgico: quem séo e como interagem com os meios digitais. E, em terceiro lugar, €
necessario estruturar o conteudo das informacdes veiculadas com as caracteristicas de cada
audiéncia. A Ultima e quarta etapa, se trata na construcdo de estratégias da comunicacao a partir
da definicdo de quais ferramentas digitais serdo exploradas, como telefone, e-mails, site, etc.
(TERRA, 2012).

A comunicacdo organizacional ndo estd mais na zona de conforto que estava
anteriormente com a midia tradicional. Com a amplia¢do dos usos da midia digital ela
é convocada a se adaptar nesse contexto, permeado por um desenvolvimento
constante das tecnologias comunicacionais. (BARRICHELO, LASTA, 2010, p.5)

Nos dias atuais, cada vez mais, a comunicagao corporativa vem se mostrando ligada
e de responsabilidade de cada pessoa envolvida com a institui¢do. O campo “comunicacao”
abrange outros subsetores, como RP (relagfes publicas), marketing, assessoria de imprensa,
recursos humanos e outros. A fungdo da comunicagdo empresarial é analisar um panorama que
antecipe e planeje acdes, como analise de tendéncias, previsdo de problemas a serem
controlados ou resolvidos. “Cada organizagdo precisa avaliar seu discurso e sua pratica no
sentido de ndo haver significativa dissonancia entre ambos, pois, atualmente, hd numerosos
instrumentos e recursos para estabelecer punigdes morais e de mercado, em tempo real”
(GONCALVES, FILHO 2014, p.10). O universo ideologico presente internamente, seja na

prestacdo de contas ou relatorios, por exemplo, também deve concordar com o discurso
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trabalhado na publicidade ou comunicacdo externa. O que a empresa faz deve coincidir com o
que ela fala.

A C.O praticada deve estar em concordancia com o plano macro, global, da
comunicacdo daquela empresa. Representando sua cultura e seu pablico no mundo digital,
atuando de forma interativa e por meio de um conjunto de midias digitais. Precisa-se estabelecer
estratégias que possam promover a organizacdo através da sua imagem e seu relacionamento
com a audiéncia, difundir os valores e missdo da instituicdo nas suas pecas de comunicacéo,

inclusive nas situacdes em que a imagem institucional esteja em baixa.

O ambiente externo - poderes publicos, mercado, profissionais - ndo somente permite
que a organizacao funcione como também se modifique continuamente demandando
periodicamente uma reestruturacdo interna, inclusive de sua comunicagdo. A
dindmica do ambiente externo faz surgir, desaparecer e modificar organizacdes.
(GONGALVES, FILHO, 2014, p.8)

A comunicacdo através das redes sociais exige uma troca frequente entre quem
emite e quem recebe as mensagens. A instituicdo, portanto, passa a ter necessidade de tracar
estratégias e seguir em seu posicionamento, ciente de que suas a¢es desencadeardo reacdes,
inclusive negativas, tanto no ambiente digital como fora da internet. De acordo com Terra
(2016, p.6), “tudo isso obriga a organiza¢do a se posicionar estrategicamente em termo de
comunicacdo, primando por uma comunicacdo on e off-line sistematizadas e sabendo que suas
acoes terdo desdobramentos.” Para a autora (2016, p.7 apud Coutinho, 2009), a web 2.0 fomenta
0S processos sociais tradicionais e de criacdo de lacos de confianga que anteriormente eram
propiciados pelos meios de comunicagdo de massa ou interagdo entre os individuos frente a
frente. Na visdo de Aratjo (2014, p.24), “criar, manter e cultivar relacionamentos transparentes,
em que ambos os lados ganhem, é requisito fundamental para as organizacGes modernas no
trato com os publicos de seu interesse”. Sendo assim, tanto os meios digitais e quanto os

tradicionais sdo relevantes para a construgdo da imagem organizacional.

A esfera midiatica se apresenta como um espago de enfrentamento simbolico que
demanda cada vez mais atencdo para a compreensdo da sociedade contemporénea.
Nesse espago 0s atores sociais constroem discursos e buscam, através deles, legitimar
sua atuacdo a partir da repercussdo e da visibilidade midiatica. Os discursos sao
aceleradamente postos em circulagdo, apreendidos e reelaborados. (OLIVEIRA,
PAULA e MARCHIORI, 2012, p.6)

Além das informagdes citadas sobre midias sociais no capitulo 2.3, para
compreendermos melhor relagdo entre as midias sociais e a comunicagdo organizacional,
primeiramente precisamos definir o que elas sdo. Para Terra (2011, p.3), a definicdo de midia
social ¢ “aquela utilizada pelas pessoas por meio de tecnologias e politicas na web com fins de

compartilhamento de opinides, ideias, experiéncias e perspectivas”. As midias que



proporcionam a interagdo entre 0s agentes, 0s UsUarios, sao consideradas como midias sociais,
como blogs, imagens, textos e sons, por exemplo. Os interesses matuos entre as pessoas
envolvidas na comunicacao proporcionam que sejam realizadas conversagdes (ou trocas) acerca
de um determinado assunto, incentivando atitudes coletivas e bidirecionais entre 0s
participantes, e é isso uma das principais caracteristicas da comunicacdo em ambiente digital.
A informacéo é o principal bem das redes sociais.

O homem estabelece signos e relagdes sociais com os demais membros do grupo e
retine-se em comunidades de acordo com os interesses comuns. O conceito de “rede”
deriva das redes sociais: lacos que as pessoas estabelecem entre si, buscando apoio,
referéncias, informagdes e a sensagdo de “pertencimento”, tema que ja era
amplamente debatido e examinado por Max Weber e outros estudiosos no inicio do
século XX. Apos o advento da web 2.0, o conceito de rede social passou a ser
largamente associado & comunicacdo no ciberespaco. (TERRA, 2011, p.3)

Favorecer a socializacdo e a criagdo e manutencdo de lacos entre os individuos nao
é algo praticado somente pela internet, apesar de ela também executar um importante papel
nesse aspecto. Os sites de redes sociais permitem que perfis individuais e personalizados de
cada usudrio interajam uns com os outros e com instituicdes. Sao essas relacdes que mais devem
interessar as empresas quando decidem estar presentes do mundo on-line. Para Terra (2009, p.8
apud BOUYD, ELLISO, 2007, p.1), o servigo empregado pelos sites de redes sociais possibilita
que as pessoas construam perfis publicos (ou publico para um determinado grupo) e interajam
com outros participantes da rede que, por sua vez, também estdo interconectados com mais
outras pessoas. Essas conexdes tornam as redes sociais grandes propagadoras de informacdes e
as organizacgdes devem explorar o potencial das midias sociais.

Segundo a Terra (2011, p.5), “a chave para usar as midias sociais estd em ter o que
dizer e planejar como fazé-lo. A ferramenta em si é secundaria, pois o0 contexto muda o tempo
todo”. Ela ressalta que a troca, o engajamento entre a institui¢do e os usuarios deve ser feito de
forma natural. A melhor maneira de obter repercussdo para 0s materiais publicados ndo é
pagando e, sim, criando conteudo com relevancia para o publico a ser atingido, pois isso

estimula acOes espontaneas. A autora complementa que

Para manter uma comunicacdo de sucesso na web, a organizacdo deve realizar um
planejamento de relagdes publicas, no qual a palavra-chave é relacionamento e as
linguagens de comunicacdo monodirecional sdo facilmente absorvidas pela
interatividade da web. (TERRA, 2006, p. 32, apud ARAUJO 2012, p.29)

Mesmo com Varios recursos e tecnologias disponiveis na web 2.0, a forma como a
comunicagdo dentro das instituicdes é processada é um ponto relevante. Como salientam Duarte
e Monteiro (2009, p. 340-341 apud ARAUJO 2012, p.30), a pratica comunicacional ainda tende

a seguir o caminho da burocracia e da verticalizacdo, mesmo com tecnologias disponiveis, para
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disseminar as informagdes do alto escaldo e buscar apoio. Para os autores, 0 avango tecnoldgico,
mesmo com a capacidade de otimizar o fluxo de informagdes nas instituicdes, ndo é garantia de
eficiéncia da comunicacéo organizacional. Para tanto, € primordial que o comportamento e as
praticas de comunicacdo no ambiente corporativo também avancem.

Os profissionais da comunicacdo devem sempre se atentar as inovagdes, as
tendéncias tecnoldgicas e do mercado. Na visdo de Terra (2006, p. 83 apud ARAUJO, 2012,
p.31), os comunicadores, para se firmarem como executivos estratégicos da area, devem buscar
antecipar os desafios e tragar estratégias, sempre de olho nas novas tecnologias. A participacdo
ativa dos profissionais nas conversagdes que surgem, além de monitorarem e avaliarem sobre
a ferramenta, também é importante para que tenham conhecimento sobre as plataformas
utilizadas, o que permitiria enxergar sob o ponto de vista do usuario da midia.

Em relacdo aos profissionais de RelacBes Puablicas, em especifico, as suas
atribuicdes cabem atuar articulando nas redes objetivando construir uma imagem positiva, uma
reputacdo, que se baseia nos principios da instituicdo. O conhecimento do mercado no qual a
empresa atua, das caracteristicas e preferéncias da audiéncia de interesse e conhecimentos das
plataformas s8o um dos principais pontos para se construir bons relacionamentos. A
credibilidade construida em cima da marca ndo é tarefa simples, mas mostra a importancia da
dimensdo institucional que servira pra sistematizar o processo de comunicacdo de toda aquela
organizacgdo (ARAUJO, 2012, p.31).

O comunicador, ao enveredar pelo mundo da comunicacéo digital corporativa, tem
diante de si uma tarefa complexa que se apresenta constantemente em uma relacéo
indissoltvel entre planejamento, gerenciamento e governanca. E uma tarefa que ganha
volume conforme o tamanho e a abrangéncia fisica da organizagao, ou seja, uma tarefa
que ganha perenidade e status estratégico quanto mais a organiza¢do possui uma
postura proativa diante das TICs. (CORREA, 2009, p. 332 apud ARAUJO, 2014,
p.32)

Em relacdo aos usuarios, eles merecem uma atencdo especial na hora de se planejar
acOes e monitorar as redes sociais corporativas. Os consumidores possuem poder de participar,
expor sua opinido, criar e compartilhar contetdos positivos ou negativos sobre determinado
assunto, dentre outras possibilidades. Estes usuarios-midia podem influenciar os demais e
serem influenciados sobre o valor de uma marca ou produto, ou na decisdo de compra. O
publico, através das tecnologias de informagdo, ganhou participacdo e o poder da sua “voz”
impactou em modificacOes nas relagdes publicas.

O termo “usudrios-midia” caracteriza o poder de participagdo ativa ou passiva do
usudrio, a partir das plataformas de midias sociais, para expressarem seus pontos de vista

pessoais sobre um determinado assunto. Eles podem ser definidos como



Um heavy user tanto da internet como das midias sociais e que produz, compartilha,
dissemina contetidos préprios e de seus pares, bem como os endossa junto as suas
audiéncias em blogs, microblogs, foruns de discussdo on-line, comunidades em sites
de relacionamento, chats, entre outros. (TERRA, 2015, p.2)

Para identificar quem sdo os usuarios-midia de uma instituicdo, aqueles que se
manifestam de forma mais ativa e frequente em relacdo a uma marca, e compreender seus
desejos enquanto consumidores a fim de tracar uma comunicagdo mais direcionada e eficaz, é
preciso efetuar um monitoramento das redes sociais (TERRA, 2015, p.3). Primeiramente, se
faz necessario entender o que a audiéncia de uma organizacgdo busca, 0 que ela gosta ou o que
ndo aprova, para que, entdo, a empresa possa dispor de estratégias e a¢6es pra dialogar com seu
publico.

De acordo com Terra (2009 p.9 apud COUTINHO, 2001), o mercado pode ser
segmentado em duas frentes: a econémica e a social. Na social, as marcas possuem mais
dificuldade de se estabelecerem. Por isso, elas que conseguem aproveitar positivamente 0s
espacos concedidos pelas redes sociais, que séo muito eficazes, poderdo construir lagos mais
fortes com seu publico e atingir mais pessoas pra estreitar o relacionamento. As organizacfes
perderam o controle sobre as informacdes veiculadas acerca da sua marca e o que circula nas
redes sociais imediatamente pode repercutir na reputacdo da empresa.

Para Terra (2009, p.10), baseada no trabalho de Muniz (2008), as instituicdes que
optam por trabalhar com conteddos produzidos pelos usuérios devem se atentar,
principalmente, para os pontos de risco listados abaixo. Sdo propostos também possiveis

solugdes aos riscos.

Quadro 2: Pontos de atencdo e risco em contetidos produzidos pelos usudrios.

Pontos de atencao: Risco: Solucéo:

Direitos autorais — contetdo | Violagdo dos direitos

Termo de autorizacgéo e

inserido por terceiros pode

violar direitos de imagem.

autorais; pagamento de

indenizacé&o.

originalidade de contetdo.

Contelido ofensivo —
xingamento, racismo,

pedofilia, trafico de drogas

Processo criminal,

fechamento das operacdes.

Criar um mecanismo de
denuncia de contetido

improprio

Como controlar contetido

publicado no site?

Perda de controle no
conteudo do site ao crescer

muito.

Instituir mediadores para
monitorar o contetdo e

contar com mecanismos de
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denudncias da propria

comunidade.
Como atestar a qualidade e a | Contetdo de baixa Criar sistema de reputacéo
autenticidade do contetdo? | qualidade. dos usuérios.
o 3 Criar sistema de pontuagao
Mudanga de foco: de Muita informacéo ] ]
_ _ _ de conteddo, rankings,
editores para mediadores. irrelevante.

classificacdes, votacdes.

Fonte: Terra (2009, p.10), baseada no trabalho de Muniz (2008).

Para estabelecer um relacionamento com seu publico através do didlogo, a empresa
deve estar aberta a ouvir o que falam sobre ela no ambiente externo a organizacdo. “O cliente
hoje tem de ser visto como uma espécie de coprodutor. A velha conhecida opinido publica cede
a vez para o saber publico. E o ambiente virtual propicia o relacionamento mais estreito e
direcionado” (TERRA, apud Ramos, 2008). Para que as oportunidades ofertadas pelo momento
atual da web, a web2.0, ndo sejam desperdicadas, do ponto de vista da comunicagdo, € muito
importante que as instituicdes criem planejamento para suas acfes e estratégias. 1sso evitaria
exercer 0 comportamento ultrapassado, de acordo com Araujo (2014, p.29), dos meios de
comunicacdo de massa, o “eu falo e vocés apenas escutam”. A “magia” da rede se d4 na
permissdo de dialogar, sem criar protagonistas, onde todos podem falar e serem ouvidos ao
mesmo tempo.

A decisdo de estar presente no ambiente on-line é algo que deve ser discutido
seriamente pela organizacdo para que ndo se obtenha efeitos negativos. Aradjo (2012, p.29)

destaca que

N&o é inteligente, por exemplo, criar perfis nas midias sociais apenas porque 0s
concorrentes possuem; antes, é essencial uma reflexdo profunda e séria sobre a
necessidade e a viabilidade de participar de ambientes em que a interatividade e a
agilidade séo requisitos basicos.

O uso das ferramentas e tecnologias da “moda”, como blogs e podcasts, por
exemplo, ndo devem ser adotadas pelas empresas no seu plano de comunicacdo organizacional,
segundo Corréa (2009, p. 325 apud ARAUJO, 2012, p.29), sem a devida apuracio das
oportunidades de uso e funcionalidades. O modismo seguido apenas para acompanhar as
tendéncias, sem a devida aten¢do/uso que a plataforma exige, pode ser prejudicial. “Talvez pelo
fato de as midias sociais serem relativamente recentes nas organizacdes, tém ocorrido muitas
tentativas e erros e faltado um planejamento minimo de atuagdo em tais ambientes”, acrescenta
Araljo (2012, p.30).



Terra (2009, p.11) destaca alguns pontos primordiais para conquistar consumidores
no ambiente on-line: as empresas devem investir em porta-vozes, uma vez que o0 contato entre
uma pessoa com outras é mais eficiente que entre pessoas e organizacgdes; permitir que 0s
consumidores possam opinar livremente sobre suas percepgdes; entender o perfil, anseios e
preferéncias do publico-alvo pra estabelecer um didlogo mais direcionado; se comunicar com
guem tem interesse, segmentando o mercado em um nicho potencial e, ndo, tentar falar
amplamente para todos na rede; incentivar o “boca-a-boca™ positivo sobre seus produtos ou a
marca, ja que ainda é uma forma de divulgacdo de conteudo eficiente, mesmo em ambiente
digital.

Ao se mostrar visivel para o publico externo, a empresa deve se preocupar com sua

audiéncia e a formacéo da boa sua imagem. Para Gongcalves e Filho (2014, p.10),

As diretrizes organizacionais ou 0s propoésitos da organiza¢do (COSTA, 2009), por
exemplo, contemplam essa preocupagdo com o outro, com o ambiente, com a
sociedade, de forma que os produtos/servicos oferecidos e o consequente lucro
advindo da comercializacdo tomam um espago secundario, muitas vezes, sem
qualquer destaque.

A autora complementa que (2014, p.10 apud COSTA, 2009) a imagem de uma
empresa esta no imaginario, na cabeca das pessoas. E, por isso, é possivel influencia-la com
através da comunicacdo e acdo. A construcdao da imagem pode ser feita pelo estabelecimento
de estratégias efetivas para este resultado.

Em relagdo a estratégia, que, para Alves (2014, p.24), pode ser definida como “ a
criacéo e a sustentacdo de uma vantagem competitiva definidora de uma posigdo de mercado
Unica e de valor para o consumidor estabelecida por meio de um conjunto integrado de
atividades distintas das praticadas pelas demais empresas de uma mesma indlstria.”, alguns
pontos devem ser trabalhados junto a comunicacdo para que ela seja efetiva. O primeiro deles
é 0 posicionamento estratégico que a institui¢do vai assumir. Seria qual “espago”, qual
“caixinha” de valor e posi¢ao que a empresa pretende ocupar na frente ao mercado consumidor.
Para tanto, o autor afirma que para se criar essa posic¢ao diferenciada das demais empresas e de
valor, € necessario utilizar o conceito de trade-off.

O trade-off seria a concessdo por parte da empresa, seria a decisdo de “perder” em
algum ponto para se ganhar em outro. A organizacdo abriria mdo de algo para alcangar um
objetivo especifico. Seriam decisdes que implicam em, ao escolher uma determinada coisa, ou
outra, o que define o valor que a empresa ird construir em torno de sua marca. “Neste sentido,
tecer uma estratégia exige a consciéncia de que nao se pode ser tudo para todo o mercado”

(ALVES, 2014, p.25 apud PORTER 2004). As escolhas realizadas, em um primeiro momento,
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excluiriam aquelas que ndo foram uma opc¢éo. Entretanto, em um segundo momento, a empresa
reforcara eu posicionamento através de atividades tragadas, de modo que lhes diferenciem da
concorréncia.

As escolhas para a definicdo do posicionamento de uma organizacdo ndo sao feitas
de forma aleatoria. Pode-se fazer uso de alguns recursos, como a Cadeia de Valor, por exemplo.
Se trata de um modelo que sintetiza as atividades da empresa e orienta para a definigéo de
estratégias para alcance dos valores pretendidos. As definicdes serdo usadas para toda a

comunicacdo da organizacdo. Alves (2014, p.26) destaca que

Uma vez definida a estratégia decorrente da escolha das atividades que a suportaréao,
tais atividades sdo projetadas e integradas para entregar a proposicao Unica de valor
da oferta da empresa. Isto é 0 que caracteriza a unicidade da posi¢do da empresa em
relagdo as demais. Sendo, as empresas se configuram com as mesmas atividades, ou
estas executadas do mesmo modo, o que leva a um cenario de convergéncia
competitiva, quer dizer, a cada melhoria dos processos, mais as empresas se parecem
com as outras. E a estratégia ndo seria necessaria.

O posicionamento, os valores de uma organizacao, devem ser refletidos em toda a
sua comunicacdo. Para tanto, o planejamento estratégico praticado precisa aplicar e cumprir as
tarefas designadas em consonancia com os valores da empresa. O planejamento estratégico,

por um conceito atual, na visdo de Alves (2014, p.29), é

Um instrumento organizacional baseado em processos que buscam resultados
definidos por meio de um sistema integrado de decisdes, cujos conceitos em que se
fundamentam, como visdo, missdo, valores, cultura empresarial, valores
organizacionais, controle, coordenagdo e, inclui-se, comunicacdo, convergem para
fundamentar a atuacéo da empresa e, principalmente, os relacionamentos com os seus
publicos de interesse.

A comunicacao é o espelho do comportamento da organizacao frente ao publico em
que dialoga. Sendo assim, ela funciona como organizadora dos processos da instituicdo por

exercer 0 ato da comunicacdo através de modelos comunicacionais de forma dinamica.
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4. ESTUDO DE CASO: ANALISE DO BLOG INDUSTRIAL

O Blog Industrial (www.nomus.com.br/blog-industrial) foi criado pela empresa
Nomus em 2015. A Nomus é uma empresa de tecnologia que desenvolve e implanta softwares
para gestdo de industrias, atendendo clientes remotamente em todos os estados do pais ha 13
anos e € o local onde a autora deste estudo trabalha. A plataforma foi criada a partir de uma
mudanca na estratégia comercial e de marketing da organizacdo com objetivo de alavancar as
vendas e alcancar uma fatia maior do mercado. Para tanto, uma das ac@es foi criar um blog
corporativo com contetdos sobre engenharia de producéo para que fossem captados contatos e,
entdo, alimentar o funil de vendas in bound*® da empresa. O contetido é feito por engenheiros
de producdo da prépria equipe e também conta com a participacdo de um profissional de
marketing, responsavel por deixar a linguagem mais “palatdvel” aos usudrios da internet. Os
materiais veiculados sdo apenas de carater técnico. Sdo publicagdes que visam educar e
esclarecer sobre assuntos técnicos que envolvem o dia-dia de uma industria pela Otica da
engenharia de producao.

A cada més o Blog Industrial tem ganhado mais visibilidade e atingido mais
pessoas. Desde sua criacdo, até 01 de novembro de 2018, a plataforma registrou 913.929
visitantes, sendo 787.377 deles oriundos da busca organica pelo Google. O principal motivo do
Blog Industrial ter sido escolhido para anélise é o fato dele conseguir alimentar sozinho todo o
fluxo comercial da empresa apenas com o volume de contatos (leads) atraidos pelos seus
conteudos. Por essa razdo, decidiu-se estudar quais 0s aspectos técnicos que ele apresenta e
suas caracteristicas, bem como a identificacdo de possiveis oportunidades de melhorias.

Outra razdo para seu estudo € o fato de a plataforma ndo ser aberta a comentarios
dos leitores, recurso que, pra muitos autores, faz parte da esséncia dos blogs. O jornalista
Marcelo Tas, por exemplo, um dos pioneiros no uso de blog no Brasil, acredita que os blogs
tém

[...] duas caracteristicas marcantes: a facilidade de uso (ninguém precisa ser nerd para
abrir um blog) e os comentérios abertos. Essas duas caracteristicas fizeram dos blogs

a mais democrética, veloz e livre forma de expressar uma opinido, hoje, no mundo.
(TERRA, 2006, p.4 apud Beirdo, 2005, p.65).

Na opinido de Terra (2006, p.2),

Cada texto postado tem uma janela que permite comentarios de quem visita o blog,
fazendo com que esses espacos sejam considerados de discussdo. [...] O sistema de
comentarios dos blogs, sites, foruns de discussdo sdo consideradas ferramentas de alto

15> Quando os interessados procuram pela empresa.
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grau de interatividade e de democratizacéo das informac@es, pois mais pessoas podem
ter acesso aos meios de producéo de informagdes.

Por sua vez, Muller (2006, apud Terra, 2006, p.4) reforca que o diferencial dos
blogs se da “em possibilitar que qualquer pessoa, sem nenhum conhecimento técnico, publique
suas ideias e opiniGes na web e que milhdes de outras pessoas publiquem comentarios sobre o
que foi escrito, criando um grande debate aberto a todos.”

Em entrevista com o profissional de marketing responsavel pelo Blog Industrial,
realizada em 17 de outubro de 2018, ele esclareceu que a empresa ndo vé a necessidade de um
férum, pois acredita que sua visibilidade ou relacionamento com o publico ndo melhoraria a
partir da abertura para opinides. Completou que uma outra razdo é o fato da empresa,
atualmente, ndo dispor de um colaborador que possa se dedicar a mediacdo e resposta para
muitos comentarios que poderiam surgir. Reforcou que o publico obtém resposta para suas
duvidas em outras midias, como Facebook, por exemplo, e que em caso de contato através do
telefone ou e-mail da empresa, 0 atendimento é efetuado.

O Blog Industrial permite o compartilhamento das suas informacgdes no Facebook,
Linkedin, Twitter e Google+ pelos usuérios, além da propria empresa também replicar seus

materiais nesses sites.

4.1 ALGUMAS INFORMACOES SOBRE O BLOG INDUSTRIAL

Para este trabalho, fizemos um recorte dos numeros do Blog Industrial no periodo
de agosto, setembro e outubro de 2018. O Quadro 3 discrimina a quantidade de visitantes vindos
de vérias midias para o blog, de leads gerados e de publicacdes.

Quadro 3: Numeros de visitantes, leads e de posts do Blog Industrial entre agosto e outubro de 2018.

Visitantes Leads Quantidade de posts
Agosto 2018 57097 2471 9
Setembro 2018 56247 1744 9
Outubro 2018 62164 1701 9

Fonte: relatorio fornecido pelo dashboard do Blog Industrial
Observando os dados acima é possivel perceber que o blog se mantém constante
quanto aos seus numeros dentro do periodo analisado, apesar de ter havido variagdo na
quantidade de leads e de visitantes. Durante o trimestre, tivemos 27 publicacdes, distribuidas

em 9 por més.



N&o sdo as redes sociais que analisaremos neste estudo, mas a titulo de curiosidade,
a pagina do Facebook da empresa que mantém o Blog Industrial possui 3378 curtidas?®. Ja, no
seu perfil no Linkedin'’, a empresa possui 1441 seguidores. O Blog Industrial nfo possui sua
propria conta nessas redes sociais.

Os Quadros a seguir listardo os titulos de cada publicacéo entre agosto e outubro de
2018. Os dados foram obtidos pelo painel de dashboard do proprio blog.

Quadro 4: Titulo das publicag6es do Blog Industrial em agosto de 2018.

Titulo dos posts - Agosto

[eBook] Planejamento estratégico na pratica — Guia para pequenas industrias

11 dicas para a aplicacdo da manutencao preventiva industrial

6 ferramentas de gestdo essenciais para uma pequena indudstria

[EBOOK] Guia de siglas da gestéo industrial

9 principios de gestdo para sua industria crescer de forma solida

Analise SWOT: identifique os pontos fortes e fracos da sua industria (PDF)

5 principios do Lean Manufacturing para uma industria (na pratica)

7 erros que afundam a produtividade de uma pequena inddstria

Curso gratuito: introducéo ao Lean Manufacturing

Fonte: Dashboard do Blog Industrial

Quadro 5: Titulo das publicagdes do Blog Industrial em setembro de 2018.

Titulo dos posts - Setembro

5 beneficios do planejamento de producdo para uma inddstria

Planejamento da producdo: o que é e como colocar em pratica

4 problemas em usar o Excel para gestdo da sua fabrica (E a alternativa para resolvé-los)

[eBook] MRP da teoria a pratica: como funciona e como aplicar na sua industria

Inbound marketing para industrias: o que é e como colocar em prética

Como consultar se uma empresa € optante pelo Simples Nacional?

4 tipos de estoque operacionais na industria (e suas causas)

Qual a diferenca entre eficacia e eficiéncia na producao? (Com exemplos)

Como administrar as férias dos funcionarios da sua industria

Fonte: Dashboard do Blog Industrial

Quadro 6: Titulo das publicagdes do Blog Industrial em outubro de 2018.

Titulo dos posts - Outubro

[Caso real] Beneficios de um software ERP para indUstria Eletroeletronica

O que é o Registro 0200 — Tabela de identificacdo do item?

6 dicas gerais para melhorar a gestdo da sua industria

Como saber se a minha empresa deve entregar o Bloco K?

16 Endereco: <www.facebook.com/nomussoftwares/>. Acessado em: 13 nov 2018.
1 Endereco: <https://www.linkedin.com/in/nomus-software-industrial-1117a655/detail/recent-activity/>.
Acessado em: 13 nov 2018.
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https://www.nomus.com.br/blog-industrial/wp-admin/post.php?post=7167&action=edit
https://www.nomus.com.br/blog-industrial/wp-admin/post.php?post=7104&action=edit
https://www.nomus.com.br/blog-industrial/wp-admin/post.php?post=7071&action=edit
https://www.nomus.com.br/blog-industrial/wp-admin/post.php?post=7056&action=edit
https://www.nomus.com.br/blog-industrial/wp-admin/post.php?post=7004&action=edit
https://www.nomus.com.br/blog-industrial/wp-admin/post.php?post=6973&action=edit
https://www.nomus.com.br/blog-industrial/wp-admin/post.php?post=7027&action=edit
https://www.nomus.com.br/blog-industrial/wp-admin/post.php?post=6956&action=edit
https://www.nomus.com.br/blog-industrial/wp-admin/post.php?post=6908&action=edit
https://www.nomus.com.br/blog-industrial/wp-admin/post.php?post=7401&action=edit
https://www.nomus.com.br/blog-industrial/wp-admin/post.php?post=7366&action=edit
https://www.nomus.com.br/blog-industrial/wp-admin/post.php?post=7373&action=edit
https://www.nomus.com.br/blog-industrial/wp-admin/post.php?post=7354&action=edit
https://www.nomus.com.br/blog-industrial/wp-admin/post.php?post=7336&action=edit
https://www.nomus.com.br/blog-industrial/wp-admin/post.php?post=7293&action=edit
https://www.nomus.com.br/blog-industrial/wp-admin/post.php?post=7259&action=edit
https://www.nomus.com.br/blog-industrial/wp-admin/post.php?post=7224&action=edit
https://www.nomus.com.br/blog-industrial/wp-admin/post.php?post=7207&action=edit
https://www.nomus.com.br/blog-industrial/wp-admin/post.php?post=7579&action=edit
https://www.nomus.com.br/blog-industrial/wp-admin/post.php?post=7561&action=edit
https://www.nomus.com.br/blog-industrial/wp-admin/post.php?post=7540&action=edit
https://www.nomus.com.br/blog-industrial/wp-admin/post.php?post=7522&action=edit
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‘I' nomus Contetdo » Categoria~ Digite sua pesquisa

Gestéo de compras: 5 passos fundamentais para comprar melhor

SUFRAMA: o que é e como consultar a inscricdo SUFRAMA de uma empresa

Como organizar sua equipe comercial para bater metas

O que é o codigo NCM e como consultar o NCM de um produto

Gestao de estoque: 8 dicas praticas para reduzir perdas e aumentar seu lucro

Fonte: Dashboard do Blog Industrial
Como podemos perceber diante dos dados listados nos trés quadros acima, as

publicacdes dispostas no Blog Industrial possuem um viés educativo sobre assuntos bastante
técnicos, buscando esclarecer conceitos e até mesmo divulgando cursos na area. Apenas uma
publicacdo, das 27 analisadas, é de um caso de sucesso relacionado ao uso do sistema que a
empresa Nomus comercializa, a intitulada “[Caso real] Beneficios de um software ERP para
industria Eletroeletronica”. Além das explicacBes presentes no proprio corpo dos textos, 4
(quatro) publicacbes sdo referentes a oferta de e-book gratuito para download ou com a

possibilidade de baixar material extra para estudos praticos.

Para registro do aspecto visual das publicacGes, abaixo apresentamos um print do

primeiro artigo publicado em cada um dos trés meses analisados, respectivamente.

Figura 1: Print da publicagido” [eBook] Planejamento estratégico na pratica — Guia para pequenas
inddstrias"”, tirado em 30 de outubro de 2018

b Blog Industrial

Blog Industrial Nomus » [eBook] Planejamento estratégico na pratica - Guia para pequenas 3
Receba no seu email.

° industrias
omp Os melhores artigos, ebooks € planilhas de gestdo

da produgdo industrial, gratuitamente, no seu

[eBook] Planejamento estratégico na

email.

Endereco de ema

Inscrever-se

pratica - Guia para pequenas
industria

Nomus
ERP Industrial

w ' QUE 0S ENGENHEIROS

r DO BLOG INDUSTRIAL
UTILIZAM NO DIA A DIA

Planejamento estratégico na pratica

sl e s i)
~yt (1 nomus ‘k
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https://www.nomus.com.br/blog-industrial/wp-admin/post.php?post=7489&action=edit
https://www.nomus.com.br/blog-industrial/wp-admin/post.php?post=7501&action=edit
https://www.nomus.com.br/blog-industrial/wp-admin/post.php?post=7467&action=edit
https://www.nomus.com.br/blog-industrial/wp-admin/post.php?post=7455&action=edit
https://www.nomus.com.br/blog-industrial/wp-admin/post.php?post=7417&action=edit

Figura 2: Print da publicacdo “5 beneficios do planejamento de produgdo para uma industria",
tirado em 30 de outubro de 2018.

(I) nomus Contelido~  Categoria v Digite sua pesquisa..

b Blog Industrial

Blog Industrial Nomus » 5 beneficios do planejamento de produgdo para uma indUstria -
Receba no seu email.

6
E Os melhores artigos, ebooks e planilhas de gestdo
da producdo industrial, gratuitamente, no seu

5 beneficios do planejamento de sl
®  producdo para uma industria Endereco de emai

Atualizado em 26/09/18 - Escrito por Thiago Le3o nals) categorialsk: Produgao
Inscrever-se

d Nomus
ERP Industrial

0
QUE OS ENGENHEIROS
DO BLOG INDUSTRIAL
UTILIZAM NO DIA A DIA

Os beneficios do planej; o de producdo s&o muito importantes para que uma inddstria

mantenha sua producado sem paradas e de forma ideal.

Com um bom planejamento de produgao vocé sabers responder:

®

* 0 que produzir?

« quando produzir?

Veia como funciona

Figura 3: Print publicacéo "[Caso real] Beneficios de um software ERP para indUstria
Eletroeletronica", tirado em 30 de outubro de 2018.

(I) nomus Conteddo v Categoria ~ Digite sua pesquisa..

i Blog Industrial

Blog Industrial Nomus » [Caso real] Beneficios de um software ERP para industria -
Receba no seu email.

& Eletroeletrdnica
omp3 Os melhores artigos, ebooks e planilhas de gestdo
da produggo industrial, gratuitamente, no seu

email.

[Caso real] Beneficios de um software
ERP para industria Eletroeletrénica

sara e = 5 Inscrever-
Atualizado em 29/10/18 - Escrito por Thiago Le3o nals) categonialsk Producdo EvErae
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Nomus
5 Segredos para ter sucesso ERP Industrial

na hora de implantar seu ERP

0
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Baixar eBook

UTILIZAM NO DIA ADIA

Visitamos 3 KAWOA, que € uma fabrica especializada em iluminagdo subaquética, para entender
quais s&o os beneficios de um software ERP para industria Eletroeletronica e qual 3 experiéncia
deles com o Nomus ERP Industrial. @
Na visita conversamos com o Bruno Colago (Gerente geral), Paulo Roberto (Supervisor
administrativo), Vanessa Blanc (Gerente administrativa) e eles compartilnaram suas opinides sobre
0 uso da ferramenta e seus impactos no video abaixo, confira: vefa enmn‘fnnn'lnna
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4.2 PROPOSTA DE ANALISE

Para realizar o estudo do Blog Industrial, tomaremos como critério a matriz de
analise criada pelo autor Clénio Aradjo (2012). O objetivo de se sistematizar as principais
caracteristicas desejaveis em um blog corporativo é avaliar e compreender se a midia contribui,
de fato, para que haja ganho na construcdo da imagem da empresa que 0 mantém e levantar
possiveis pontos de melhorias. A matriz foi construida atraves de um trabalho qualitativo que
elegeu as 10 principais caracteristicas desejaveis em um blog corporativo. Para tanto, o autor
fez estudos bibliograficos em trabalhos mais recentes principalmente em duas éreas:
comunicacdo organizacional e blog corporativo. Além disso, também foram realizadas
entrevistas com especialistas entrevista com especialistas, como Carolina Terra e Fabio
Cipriani, entre eles.

As caracteristicas elencadas foram: 1) a resposta da empresa, se ha atitude de
resposta aos usuarios e qual a velocidade desse feedback; 2) a linguagem, para entender se ela
é clara e objetiva para melhor entendimento do leitor; 3) o uso de hiperlinks em palavras ou
expressdes do texto que direcionam para outras matérias ou sites; 4) a frequéncia de atualizacédo
do blog, partindo do principio de que esta midia “pede” atualizagcdo frequente; 5) a
possibilidade de compartilhamento do conteddo em outras midias; 6) o uso equilibrado de
imagens nos posts, equilibrando o texto com fotos ou videos pra que a leitura fique mais
agradavel ao usuario; 7) a utilizacéo de tags'® ou palavras-chave, pois organizam as publicacoes
em categorias; 8) disponibilizacdo de textos antigos na pagina principal de capa do blog,
classificando-os por tempo (normalmente, por meses) ou por temas; 9) o reconhecimento por
parte dos usuarios quanto ao esfor¢o desempenhado pela empresa pra manter com sua audiéncia
um relacionamento; 10) presenca da assinatura do autor do texto ser de alguma pessoa, um
funcionario ou colaborador terceirizado para que haja mais pessoalidade no post.

Os pontos foram estruturados no Quadro a seguir:

Quadro 7: Matriz de analise

Caracteristica Periodo de andlise

Resposta da empresa: avaliar se existe; qual a
agilidade/tempo de retorno; e sobretudo se
resolve ou encaminha para resolucéo os
problemas e demandas dos usuarios

Linguagem objetiva, simples e acessivel: poucos
e pequenos paragrafos, frases curtas

18 Uma das formas mais usadas para organizar as informages na internet. Sdo palavras-chaves, como “etiquetas”,
que categoriza e organiza as informagdes. Fonte: <https://www.tecmundo.com.br/navegador/2051-0-que-e-tag-
.htm>. Acessado em: 15 nov 2018.



Uso de links (para outros posts, matérias de
sites, textos do site institucional, fotos, video,
etc.) em palavras ou expressoes

Frequéncia da atualizacédo, tendendo para a
menor possivel - diaria, talvez

Acessos a outras midias: possibilidade de
compartilhamento de contedo através da rede e
dos contatos de cada usuario

figuras e outras)

Uso equilibrado de imagens (fotos, videos,

Uso de tags/palavras-chave

exemplo

Organizacgéo dos posts antigos na primeira
pagina, colocando-os por periodo ou tema, por

Reconhecimento, por parte dos usuarios, quanto
ao esforco da empresa em manter um
relacionamento aberto e transparente via blogs

Assinatura dos posts, o que confere mais
pessoalidade e menos frieza ao contetdo

Fonte: Proposta para avaliacdo de blogs corporativos do autor Clénio Aradjo (2012, p.69).

4.3 ANALISE

A seguir, no Quadro 8, organizamos as informacgdes apuradas pelo nosso

levantamento do Blog Industrial:

Quadro 8: Andlise do Blog Industrial

Agosto

Setembro

Outubro

Média

Resposta da
empresa: avaliar
se existe; qual a
agilidade/tempo
de retorno; e
sobretudo se
resolve ou
encaminha para
resolucdo os

N&o ha espaco
para escrever
perguntas no
blog

N&o ha espaco
para escrever
perguntas no
blog

N&o ha espaco
para escrever
perguntas no
blog

N&o ha espaco
para escrever
perguntas no
blog

frases curtas

problemas e

demandas dos

usuarios

Linguagem

objetiva, Paragrafos Paragrafos Paragrafos Paragrafos
simples e pequenos, com | pequenos, com | pequenos, com | pequenos, com
acessivel: frases curtas e frases curtas e frases curtas e frases curtas e
poucos e uso de tépicos uso de tépicos uso de tépicos uso de tépicos
pequenos pra facilitar a pra facilitar a pra facilitar a pra facilitar a
paragrafos, leitura leitura leitura leitura
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Uso de links
(para outros
posts, matérias

Ha links para
outras paginas
pertencentes ao

Ha links para
outras paginas
pertencentes ao

Ha links para
outras paginas
pertencentes ao

Ha links para
outras paginas
pertencentes ao

de sites, textos . blog. Os links blog. Os links .
. blog. Os links g 9 blog. Os links
do site estavam estavam
PR estavam estavam corretos
institucional, corretos e corretos e .
. corretos e . i e funcionavam.
fotos, video, . funcionavam. funcionavam.
funcionavam. Pelo menos 2
etc.) em Pelo menos 2 Pelo menos 2 .
Pelo menos 2 . . links por texto.
palavras ou . links por texto. | links por texto.
~ links por texto.
expressoes
Frequéncia da
atualizagdo, 2 vezes por 2 vezes por 2 vezes por 2 vezes por
tendendo para a semana semana semana semana
menor possivel -
diéria, talvez
Acessos a
outras midias:
possibilidade de
compartilhamen | ... . . .
P ., Sim Sim Sim Sim
to de contetdo
através da rede
e dos contatos
de cada usuario
Sim. Todosos | Sim. Todosos | Sim. Todosos | Sim. Todos 0s
textos textos textos textos
continham continham continham continham
imagens ou imagens ou imagens ou imagens ou
- videos que videos que videos que videos que
Uso equilibrado | _. g . g . g . g
; ajudavam a ajudavam a ajudavam a ajudavam a
de imagens « ” « ” « ” « ”
. quebrar” o quebrar” o quebrar” o quebrar” o
(fotos, videos,
figuras e outras) cansago da cansago da cansago da cansago da
leitura. Nos leitura. Nos leitura. Nos leitura. Nos

textos maiores,
uma imagem no

textos maiores,
uma imagem no

textos maiores,
uma imagem no

textos maiores,
uma imagem no

inicio, meio e inicio, meio e inicio, meio e inicio, meio e
fim do post. fim do post. fim do post. fim do post.

Uso de

tags/palavras- Sim Sim Sim Sim

chave

Organizacao

dos posts Sim. Sim. Sim. Sim.

antigos na Organizados Organizados Organizados Organizados

primeira pagina,
colocando-os
por periodo ou
tema, por
exemplo

como “artigos
em destaque”,
listando 0s mais
acessados

como “artigos
em destaque”,
listando 0s mais
acessados

como “artigos
em destaque”,
listando 0s mais
acessados

como ““artigos
em destaque”,
listando 0s mais
acessados

Reconheciment
0, por parte dos
usuarios, quanto

Né&o foi possivel
observar por
néo haver

Né&o foi possivel
observar por
néo haver

Néao foi possivel
observar por
néo haver

Nao foi possivel
observar por ndo
haver campo




ao esforco da

campo para

campo para

campo para

para

empresa em comentarios no | comentarios no | comentarios no | comentérios no
manter um blog blog blog blog
relacionamento

aberto e

transparente via

blogs

Assinatura dos

posts, 0 que Sim. Com Sim. Com Sim. Com Sim. Com nome,
confere mais nome, foto e nome, foto e nome, foto e foto e
pessoalidade e | minicurriculo minicurriculo minicurriculo minicurriculo do
menos frieza ao | do autor. do autor. do autor. autor.

contetdo

Para o preenchimento do quadro acima, foram analisadas as 27 postagens
publicadas no periodo entre agosto e outubro de 2018. Os textos sdo longos e se mostraram
harmoniosos ao serem divididos em subtitulos e com presenca de videos ou fotos para suavizar
a leitura. A linguagem é€ clara e direta, com presenca de exemplos, infograficos e analogias para
simplificar o entendimento dos termos mais técnicos. Destaque para a interagdo com o leitor,
com uso frequente de perguntas e palavras que o “chamam”, se referindo a ele como nas

expressoes “vocé, gerente de produgdo” e “vocé, que é do chao de fabrica”, por exemplo.

A quantidade de posts e os dias de novas publicacdes foram respeitados,
apresentando 0 mesmo nimero em cada um dos trés meses analisados. A organizacdo das
informacdes era feita através da marcacdo com tags para categorizacdo. Os posts mais acessados
ficavam disponibilizados na pagina principal e nos interiores intitulados “Artigos em

Destaque”.

Era permitido o compartilhamento em outras redes sociais, como o Facebook,
Google+, Twitter e Linkedin. Importante ressaltar que o Blog Industrial ndo possui sua prépria
pagina ou perfil nessas redes sociais e, portanto, os compartilhamentos, mensagens e
comentarios dos usuarios eram realizados na conta da empresa que mantém o blog, a Nomus.
N&o foi possivel relacionar com a variacdo do nimero de usuérios ou seguidores, bem como a
quantidade exata de comentarios ou compartilhamentos, uma vez que raramente 0S NOVOS posts
do blog eram divulgados pela empresa em sua pagina. No ano de 2018, por exemplo, a pagina
do Facebook!® da empresa teve poucas atualizacdes, sendo 4 em julho e que ndo estdo

13 Analise realizada em 19 de novembro de 2018.
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relacionadas aos posts do Blog Industrial; e 3 no més de novembro, apenas repetindo o titulo

do post e com o link para visita ao blog.

Foi verificado que o Blog Industrial ndo dispde de espaco para comentarios nas
publicacdes ou envio de perguntas e mensagens a empresa na propria ferramenta. Comentarios
somente seriam possiveis se 0 usuario compartilhasse a publicacdo em outra midia, como o
Facebook, por exemplo. Para mensagens, ndo ha nenhum campo de destaque informando ou
direcionando para os contatos de telefone ou e-mail da empresa. No rodapé do site, de forma
discreta, foi possivel encontrar os telefones para o setor comercial e de suporte, que atendem

somente assuntos relacionados a venda dos produtos que a empresa trabalha.



5. CONSIDERACOES FINAIS

Todas as publicagdes feitas dentro do periodo analisado neste estudo foram
avaliadas, incluindo outros recursos, como a existéncia e funcionamento de links para outros
posts ou sites. A partir das informacdes levantadas e valendo-nos da metodologia de avaliacao
de Clénio Araljo, foi possivel concluir que o Blog Industrial possui seus recursos bem
utilizados nas ac@es relacionadas a comunicagdo organizacional, apesar de haver possibilidades
de melhorias, dentro do periodo analisado, de agosto a outubro de 2018. As caracteristicas dos
posts, como a quantidade de publicacbes, o uso de tags, aspectos estéticos do texto e uso de
imagens, por exemplo, se mostraram constante durante os trés meses de observagdo. Outro
ponto importante é a linguagem empregada na escrita e nos videos, que é simples e clara,

mesmo quando se trata de assuntos complexos e técnicos.

O fato de ndo haver espago para comentarios ou envio de mensagens no blog
prejudicou o levantamento de informacgdes que contribuiriam para andlise da qualidade do
relacionamento da empresa e seu publico, a partir do tempo de resposta e no entendimento se 0
assunto tratado era positivo ou negativo para a imagem da empresa. H& a possibilidade de
compartilhamento da publicacdo do blog em outras plataformas nas quais a empresa possui
conta, 0 que seria um meio de permitir a colaboragéo dos usuérios e expandir seu alcance através

de suas redes de conexao.

Verificamos, portanto, atraves de levantamento de conceitos e de anélise prética, a
importancia da internet, destacando as redes sociais, para o estabelecimento da comunicagéo
das organizacGes com seu publico de interesse, seja ele interno ou externo, e para a construcédo
da reputacdo da empresa frente ao seu mercado. Concluiu-se, a partir de analise qualitativa, que

0 Blog Industrial contribui positivamente para a construgdo da imagem empresarial.
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