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Com o objetivo de compreender o impacto na sociedade gerado pelas novas tecnologias
de comunicacgao e informacgao (Tic's) e pelas redes sociais virtuais criadas através do crescimento
e expansao da Internet, recorre-se a analise critica de Castells, Ugarte, Lemos, Tigre e Marcushi,
et alii , para demonstrar como as redes sociais, paralelas a Internet, estdo se expandindo. O blog
€ um dos representantes mais fiéis desta rede social e da Web 2.0, conhecida como Internet
colaborativa e participativa. O recurso citado enquadra-se perfeitamente nas demandas sociais
que vém a existir por mais conteudos, gerados pelo proprio consumidor. O blog, como meio de
comunicagao empresarial, ja € uma realidade em muitas empresas. A importancia dele cresce a
cada dia e atinge todos os segmentos da sociedade. Torna-se um canal muito util de divulgagao e
pesquisa por parte das empresas e de satisfagdo e denuncia por parte dos clientes. Conhecer o
perfil das empresas e da utilizagdo desta ferramenta é o objetivo final da pesquisa realizada neste
trabalho. Procura-se identificar os impactos quantitativos e qualitativos nas corporagdes que
adotaram esta ferramenta. Além disso, verifica-se o que ocasionou de mudancas em relagao a
produtos e servicos oferecidos pelas empresas a sociedade como um todo. Conclui-se, o presente
trabalho com a realizacdo de um estudo sobre a visdo dos gestores de comunicacdo das
empresas, que implantaram o blog corporativo como ferramenta auxiliar na comunicacéo interna e
externa com os seus clientes.
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In order to understand the impact on the society caused by new technologies of
communication and information and by virtual social nets created by the growth and expansion of
the World Wide Web (Internet), we resort to critical analysis of Castells, Ugarte, Lemos, Tigre and
Marcushi, et alii, in order to demonstrate how the social nets, parallel to Internet, are expanding.
The blog is one of the most faithful representatives from this social net and from Web 2.0, more
known as collaborative and participative Internet. The mentioned resource fits perfectly on social
demands which come to existence by more contents, created by the customer. The blog, as a
corporative way of communication, is already a reality in most corporations. Its importance grows
as the days passes, and attains all segments of society. It is a very useful channel of divulgation
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work intends to realize a study about the perspective of the corporative communication managers,
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with their customers.

Keywords: corporative blog, social net, virtual collaboration



APENDICE
1- Roteiro de entrevistas para gestores de empresas que utilizam o blog

COPPOFALIVO..... .. iiiiiiiie s s e s e s s s e s e s s s s s s e e e s e nmmm s s ss s e e e nenmnmnnsssssssennnnnnnn 91
2- Exemplo de autorizagado concedida para a realizagdo da pesquisa............... 95
3- Relagao de empresas solicitadas a responder o questionario...................... 96
4- Resultado das entrevistas enviadas para as empresas............ccceeeeereesinnnnnnes 97
5- Resumo das entrevistas enviadas as empresas..........cccccviniriisneernnsnnnssssnnes 98
6- Resposta alternativa do blog corporativo Doceshop as perguntas

enviadas NO qUESLIONANIO.........ccciiiiiiiiiiici e 103

7- Exemplo de utilizagao de um blog educacional em escola publica............. 108

Lista de figuras e tabelas

Fig I-1 — Série grafica representando as pontes de Konisberg .......cccccccrreereens 13
Fig I-2 — Os trés tipos de redes criados por Paulo Baran.............ccccceerremereennees 15
Fig lI-1 — Predominéncias de interagao dos diversos géneros virtuais............ 37
Fig lI-2 — Tipos e vantagens dos canais de comunicagao........cccccccuverinrrrrneencas 39
Fig II-3 — Namero de blogs criados de margo/2003 a margo/2006...................... 42
Fig 1I-4 — Numero de blogs criados diariamente em 2004,2005 e 2006.............. 43
Fig II-5 — Grafico de linguagens predominantes na blogosfera........................ 45
Fig lll-1- Blog corporativo da Tecnisa, empresa de construc¢ao civil............... 48
Fig lll-2—- Grafico demonstrando a organizagao focada no cliente.................... 50
Fig llI-3— Blog do Jonathan, CEO utilizando um blog corporativo.................... 53
Fig lll-4— Primeiro blog brasileiro da filial da Sun Mycrosystem....................... 54
Fig 1lI-5— Blog no celular compartilhando fotos e filmes.........ccccccvnnrernnnneenn. 55
Fig lll-6— Blog do supermercado carrefour...........ccccccoiiiiiiinmmnnns s 56
Fig llI-7— Blog da SeguranGa........ccccceeeeierriseseesssssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssenes 58
Fig llI-8— Blog Café.com Blog........ccccoiiriiiiiiirirrccirccsccssr s sssssnnnes 59
Fig Ill-9- Blog da TSA(Transportation Security Administration).............cccce.... 60
Fig 111-10- Blog da Petrobras — Blogminas.........ccccccciminiimnninieeennss s 61
Fig ll1-11— Blog EtiCa NOS NEQOCIOS......c.cuceererrrrcnerirseseseseseessesesssssesesessssssssessssssnns 62
Fig lll-12 — Blog Council, encontro de grandes empresas multinacionais....... 66
Fig V-1- Distribuicdo por ramo das empresas sondadas com blog................... 72
Fig V-2- Distribuigdo por ramo das empresas que responderam a pesquisa...73
Fig V-3— Relagdao Quantidade de empresas e tempo de uso do blog................. 74
Fig V-4— Tipos predominantes na utilizagao do blog corporativo...................... 75
Fig V-5— Nivel de satisfagdo dos gestores com o objetivos para os blogs....... 76
Fig V-6— Forma de implantagao inicial do Blog nas empresas......ccccccccceevvernnnes 77
Fig V-7— Politica de uso adotada para o blog nas empresas.............ccccereeerinnnnns 78
Fig V-8— Opinido dos gestores sobre o niumero de acessos no blog............... 79
Fig V-9— Opinido dos gestores sobre o contetido postado no blog................... 80
Fig V-10- Verificagao de utilizagdao de instrumentos de medi¢ao dos blogs....81
Fig V-11- Verificagao da satisfagdao dos usuarios na utilizagao do blog........... 82
Fig V-12 - Verificagao da opinido dos gestores no uso geral do blog............... 83
Tabela 1.1 — Tabela comparativa da sessao de brainstorm..............c.ccevrrrrecnnnee. 24
Tabela Il.1 — Tabela com os principais parametros do blog..........ccccceeeiiiiiiiinnnes 35
Tabela Il.2— Tabela de comparagao entre os meios de comunicagao................. 40

Tabela lll.1- Tabela com os 50 maiores blogs de negécios do EUA................... 64

VI



INTRODUGAO

As redes sociais' se constituem atualmente em um dos principais focos de interesse
por parte das empresas que querem interagir com os seus clientes. A Internet, pouco a pouco,
deixa de ser um canal de via Unica e tornar-se um poderoso canal de interagao, colaboragéo e
inovacdo em todas as areas. Atinge, assim, “odas as esferas da atividade
humana”.(CASTELLS, 1999, p.43).

Mas qual sera o impacto do uso das redes sociais sobre a sociedade em que vivemos,
e como esta sociedade ira se adaptar as novas formas de relagbes impostas pela
intensificacao das interagcdes provocadas pelas redes sociais? Como o mundo social,
econdmico e corporativo tem se adaptado as novas tecnologias de comunicacdo e
informacao? Quais as perspectivas para as empresas que ainda resistem e nao se abrem ao
boom de compartilhamento e interagdo corporativa, que cada dia cresce mais, e de forma
vertiginosa na rede mundial?

Estas sdo perguntas do nosso tempo, no qual sociedade e tecnologia se mesclam em
uma simbiose para formar um novo paradigma sociocultural (LEMOS,2004,p.25).

Diante disso e de tudo que ocorre no dindmico mundo virtual, as empresas estdo cada
vez mais sendo influenciadas pelo poder de penetracdo das novas TIC's (tecnologias de
informacdo e comunicagdo), que nao escolhem a camada social, geografica ou politica-
partidaria para atuar. Estas novas tecnologias envolvem a todos e a tudo, na maioria das
vezes, de uma forma tao imperceptivel, que a absorvemos sem nota-las em nosso cotidiano

mais trivial.

1 Rede Social € uma das formas de representagdo dos relacionamentos afetivos ou profissionais dos seres humanos entre si ou
entre seus agrupamentos de interesses mutuos. A rede é responsavel pelo compartiihamento de idéias entre pessoas que
possuem interesses e objetvo em comum e também valores a serem compartilhados. Disponivel em:
<http://pt.wikipedia.org/wiki/Rede_social>. Acesso em: 01/11/2007.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Rede_social

As TIC's tém gerado a cada dia novos desafios a capacidade de inovagao das empresas.
Neste competitivo meio, atender os clientes cada vez melhor, com mais qualidade, sempre
procurando melhorar produtos e servigos, € caminho certo para que elas alcancem prestigio e
sucesso diante de todos.

As empresas, cada vez mais, compreendem que o objetivo principal de uma
organizagao deve ser o de encontrar solugdes rapidas, seguras e eficientes para os problemas
dos seus clientes, produtos e servigos. O ideal é que estas solugdes envolvam, na maioria das
vezes, acdes mais preventivas do que corretivas. Para que isto ocorra, € necessario que as
empresas “adotem uma estratégia ofensiva de inovacdo buscando alcancar uma lideranca
tecnoldgica” (TIGRE, 2006, p.168), e isto significa uma perseveranga continua de se antecipar
ao que o mercado anseia, tendo como meta a superagao da concorréncia.

Sob essa perspectiva, o objetivo principal do nosso trabalho é caracterizar os tipos de
utilizagdo do blog? no meio corporativo, e identificar caracteristicas peculiares de sua utilizagao
por algumas empresas.

O blog caracteriza-se por ser uma rede social®, e utilizad-lo como ferramenta de
colaboragdo dentro da empresa representa estar ligado aos interesses dos clientes e
colaboradores de forma ativa e dindmica. Este interesse vem, em grande parte, porque os
blogs possuem a vantagem de serem da facilidade de edigdo, de manutencao e de atualizagéo
do seu conteudo por qualquer usuario, mesmo aqueles sem muita familiaridade com as

linguagens de programacgao.

2 Um weblog, blog, blogue ou caderno digital[carece de fontes?] é uma pagina da Web, cuja estrutura permite a atualizagéo rapida
a partir de acréscimos de tamanho variavel, chamados artigos, ou "posts). Estes sdo organizados cronologicamente de forma
inversa (como um diario) costumam abordar a tematica do blog, e podem ser escritos por um ndmero variavel de pessoas, de
acordo com a politica do blog. Disponivel em: <http://pt.wikipedia.org/wiki/WWeblog>Acesso em 01/11/2007.

3 Redes sociais podem ser informais, que sdo aquelas que surgem das interagdes de individuos em suas relagdes cotidianas,
familiares, comunitarias, trabalho, estudo - que surgem sob as demandas das subjetividades, das necessidades e das identidades
ou podem ser aquelas que sdo fomentadas por individuos ou grupos com poder de lideranga, que articulam pessoas em torno de
interesses e/ou objetivos(estratégicos e taticos) comuns. Fonte:Nupef-Rits, Relatério Final de Pesquisa: Redes Sociais e
Tecnologias digitais de comunicagao e informacgao. Disponivel em:
<http://www.direitoacomunicacao.org.br/novo/index.php?option=com_docman&task=doc_download&gid=254> Acesso em
02/11/2007.



As funcionalidades concedidas ao usuario do blog, também conhecido como blogueiro,
bloguista ou blogger*, permitem que ele possa interagir, de forma rapida, facil, cronoldgica e
organizada com as pessoas de uma empresa. Deste modo, o usuéario se encaixa em uma
inovadora maneira de estruturagao e organizacédo, muito semelhante aos grupos virtuais.

Conhecer a visdo das empresas sobre esta experiéncia pioneira de utilizacdo do blog
corporativo, pode abrir perspectivas novas de crescimento as empresas através da utilizagao
deste instrumento investigativo sobre o nivel de satisfagdo dos clientes e de identificagao de
novos produtos.

Nas duas Ultimas décadas, a difusdo e flexibilizacdo das novas tecnologias de
informacado e comunicagdo para um maior nimero de pessoas no mundo inteiro fez surgir a
oportunidade da criacéo e produgdo muito mais livres na rede. Isto posto, podemos afirmar que
“pela primeira vez na historia, a mente humana é uma forga direta de produgdo, nao apenas
um elemento decisivo no sistema produtivo”. (CASTELLS, 1999, p.69).

O aprender-fazendo possibilitado pelas novas tecnologias de informacao e
comunicacao permitiu que usuarios-criadores se tornassem um sO, com as ferramentas
aplicadas por eles, realimentando-as em um processo continuo gerado por esta novas
tecnologias de informacédo e comunicagdo. O que Castells quer dizer € que a mente humana
precisou nao apenas utilizar as ferramentas, mas também interferir diretamente no processo,
para produzir e distribuir bens e servigos, ou seja alcancgar os resultados esperados.

Esta evolugcdo nos meios de comunicacdo e nas diversas formas de producido de
conteudo possibilitou 0 aumento significativo dos CGC (Conteudos Gerado pelo Consumidor),
o que faz do blog um aplicativo que se encaixa perfeitamente neste perfil.

Este trabalho visa, demonstrar a aplicabilidade do blog e os resultados alcangados por

algumas empresas nacionais que o utilizam como ferramenta corporativa, bem como

4 Sao palavras utilizadas para designar aqueles que escrevem em blogs. No Brasil, este sdo mais conhecidos como blogueiros.
Fonte <_http://pt.wikipedia.org/wiki/Blogueiro>, acesso em 20/03/2008.



apresentar um retrato atual, individual e por segmento, dos negécios das empresas com blog
na atual realidade “informacional” brasileira.

A pesquisa orientou-se, fundamentalmente, na identificacdo das empresas brasileiras
que implantaram esta ferramenta , e nos segmentos dentro da nossa economia que a tém
utilizado. Também é importante saber qual € o publico alvo e também quais s&o os objetivos
que se quer alcangar com a utilizacdo desta ferramenta pelas empresas.

A identificacdo dessas empresas foi através de pesquisas em buscadores, como o
Google ,Altavista, Cade, e outros. Através de contatos com outros pesquisadores em trabalhos
de pesquisa relacionados ao tema. Também em livros, artigos, revistas e peridédicos que fazem
alguma mencao ao uso do blog e em buscadores de blog como o Blogblogs e o Techonorati®.

O método escolhido para a coleta de dados constituiu-se na realizagdo de um
questionario simples, objetivo e sintético, para os gestores dos blogs corporativos nas
empresas levantadas. Estes gestores, que também sao usuarios e colaboradores nas suas
empresas, permitirdo com sua visao de utilizagdo do blog em suas empresas tracar um
panorama mais fiel do caminho percorrido até agora no uso desta ferramenta.

O presente trabalho encontra-se organizado em cinco capitulos divididos da seguinte
forma: No capitulo 1, as redes sociais baseadas sob o enfoque de um novo paradigma
tecnoldgico surgido com as novas tecnologias da informacéo. No capitulo 2, os blogs e as
comparagdes elementares desta ferramenta com outras de utilizacdo similar. Também
apresenta uma visao global da blogosfera com dados estatisticos do seu crescimento e
segmentacdo no mundo. No capitulo 3, sao relacionados alguns exemplos de empresas
publicas e privadas que ja utilizam o blog com ferramenta de marketing, relagbes publicas,
gestdo do conhecimento e de projetos, etc. No capitulo 4, demonstra-se a metodologia
adotada para a coleta de dados com os gestores do blog corporativo em suas respectivas

empresas. No capitulo 5, conclui-se o trabalho, com a andlise dos dados coletados, a

5 Blogblogs e Techonorati sdo sites especializados em busca , pesquisas estatisticas, de acesso e criagédo de blogs.



apresentagao das perspectivas e motivagdes para o uso desta ferramenta pelas empresas.

Além disso, é feita a mengao a possiveis trabalhos futuros.



| - A ERA INFORMACIONAL

.1 — A era informacional: surge um novo paradigma

A idéia de colaboragdo em rede ndo é nova, mas as novas tecnologias de informagéao e
comunicagdo possibilitaram ao homem moderno interagir melhor com seus semelhantes e
evoluir na sua transicdo para um maior conhecimento. A partir da descoberta do uso do
alfabeto® na Grécia antiga (700 a.c), que “constituiu a base para o desenvolvimento da filosofia
ocidental e da ciéncia como a conhecemos hoje...e proporcionou a infra-estrutura mental para
a comunicagdo cumulativa, baseada em conhecimento.”(CASTELLS,1999,p.413), a
comunicacgao escrita entre os seres humanos permitiu que os povos se organizassem melhor ,
permitindo o registro e 0 acumulo de conhecimento das experiéncias proprias e com 0s outros
povos com 0s quais mantinham contato. Assim, o registro do conhecimento que cada povo
aproveitava de si e de uma outra cultura influenciou a formagdo de uma identidade coletiva,

que se deu em varios aspectos da sua vida econdmica, politica, social e cultural.

A comunicacgao simbdlica entre os seres humanos e o
relacionamento entre esses e a natureza, com base na
producao (e seu complemento, o0 consumo), experiéncia
e poder, cristalizam-se ao longo da histéria em territorios
especificos, e assim geram culturas e identidades
coletivas. (CASTELLS, 1999, p. 52)

6 Foram os Fenicios que deixaram para nés o maior legado cultural da Antigliidade: um alfabeto fenicio fonético simplificado, com
cerca de 22 letras, que inovava em relagdo a outros sistemas de escrita da antiguidade por basear-se em sinais representando
sons, ao invés de pictogramas. Esse alfabeto é ancestral de grande parte dos alfabetos usados no mundo (como o grego, o latino,
o arabe e o hebraico). Vale ressaltar que a invengao da escrita é atribuida aos Sumérios, uma das mais antigas civilizagdes
mesopotamicas(4000 a.c-1900 a.c),com o objetivo de registrar as transa¢des comerciais. O primeiro alfabeto fenicio foi adaptado a
partir desse sistema silabico de escrita cuneiforme sumério. Disponivel em: <http://pt.wikipedia.org/wiki/Fen%C3%ADcia> Acesso
em 01/08/2008.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Fen?cia

Castells afirma que esta busca de identidade, dos individuos e dos povos, “é tao
poderosa quanto a transformacdo econdOmica e tecnolégica no registro da
histéria“.(CASTELLS, 1999,p.42).

O surgimento de conflitos de identidade gerou a necessidade de preservacao das
identidades dos povos, que muitas vezes acabou sendo moldada e conquistada com muita
dificuldade, ficando sujeita a guerras, opressdes, escraviddes e manipulagdes. Neste contexto,
os meios de comunicagao escrita, ainda que rudimentares e limitados, influenciaram bastante
o controle principal pelos governantes das situagdes politicas e sociais do povo. Este acabava
sendo manipulado por grupos mais fortes, que controlavam de forma mais eficaz esses
meios de comunicagao.

Os meios escritos predominaram até entao. Estes eram cada vez mais desenvolvidos.
No entanto, havia uma separacéo nitida destes com os “sistemas audiovisuais de simbolos e
percepcoes. “( CASTELLS, 1999, p.413) existentes Tal separagdo comegou a ser quebrada
com a invencao dos meios audiovisuais eletronicos de comunicac¢ao( especialmente o radio e
a televisao) a partir do século XX.

Sob essa perspectiva evolutiva, o atual processo de transformacgao tecnoldgica por que
estamos passando com a difusdo das novas TIC's precisa ser localizado no contexto social
em que ele ocorre e pelo qual esta moldado. A busca de identidade dentro deste contexto é
fundamental, para “analisar a complexidade da nova economia, sociedade e cultura em
formagao”.(CASTELLS, 1999,p.43). Com isto concorda Lemos(2004,p.25), acrescentando que
ocorre o0 esgotamento das analises unilaterais da tecnologia e a saturacdo dos velhos

paradigmas cientificos até ai aplicados:



Na entrada do século XXI, a tecnologia e a sociedade

nao podem mais ser reduzidas as analises unilaterais

que se desenvolveram durante os séculos da modernidade
industrialista, e ndo precisamos insistir muito sobre a
saturagao dos paradigmas cientificos e os impasses de
seus métodos, para nos darmos conta desse estado de
coisas. (LEMOS,2004,p.25)

Lemos argumenta que, devido aos impactos ja sofridos pela humanidade com a
evolugcdo da cibernética, a analise da tecnologia deve levar em conta os fatores sociais, bem
como a sociedade deve ser analisada sob o prisma das nova tecnologias de informagéo e
comunicacao. Esta afirmacao permite a Lemos que se chegue a conclusao de sua afirmacao,
no que diz respeito a saturagdo dos paradigmas cientificos e dos métodos utilizados nas
analises cientificas. A revolugao tecnolégica através do uso dos computadores, ndo como mais
simples maquinas, mais sim como uma “nova raz&do cognitiva” (PRETTO,1997,p.43) do
conhecimento humano.

Atualmente vemos que esta revolugdo tecnoldgica que esta em curso, estd mudando e
afetando radicalmente “todas as esferas da atividade humana”,(CASTELLS, 1999,p.43).

A tecnologia da informagao esta formando uma nova economia, uma nova sociedade e
uma nova cultura, induzidas pela sua intensa penetrabilidade, em que ja ndo distinguimos mais
se €& a sociedade que escreve o curso das transformagdes tecnoldgicas ou se as
transformacdes tecnoldgicas € que déo o curso da sociedade.(CASTELLS, 1999,p.43)

Esta nova economia, “emerge do interior da velha, como resultado da utilizagdo da
Internet pelas empresas para os seus proprios fins e em contextos especificos” (CASTELLS,
2003, p. 20) e surge “ diferente do fordismo, que € intensivo no uso de energia e materiais, a
nova onda de destruicdo criadora é intensiva em informacédo e conhecimento.”(TIGRE,2006,

p.53), e que ainda, segundo Castells surge de “ novas tecnologias de informagdo, mais

flexiveis e poderosas”(CASTELLS, 1999,p,119) e que, “possibilita que a propria informacgao se

torne o produto do processo produtivo “ representa uma verdadeira revolugdo comparada a



Revolugao Industrial, visto que “pela primeira vez na histéria, a mente humana é uma forga
direta de producgdo, ndo apenas um elemento decisivo no sistema produtivo”, (CASTELLS,
1999,p,69).

Castells, ao falar desta revolugdo em sua obra, cita uma primeira caracteristica que
identifica este novo paradigma, com o enfoque da agdo da tecnologia atuando sobre a

informacao:

A primeira caracteristica do novo paradigma € que a
informacao é sua matéria prima: sdo tecnologias para agir
sobre a informagéo, nao apenas informacao para agir
sobre a tecnologia, como foi o caso das revolug¢des
tecnoldgicas anteriores. (CASTELLS, 1999,p.108)

Para se chegar a este estagio de evolugado, se fez necessario que houvesse uma
“convergéncia de tecnologias especificas para um sistema altamente integrado” (CASTELLS,
1999, p.109), que so foi possivel somente a partir de meados dos anos 70, com a aplicagao
efetiva dos circuitos integrados os quais possibilitaram a juncdo de varios campos de

conhecimento como a Microeletrdnica, Telecomunicacdes, a Optoeletrdnica e Informatica.

Os novos media (digitais) aparecem com a revolug¢ao da
microeletrénica, na segunda metade da década de 70,
através de convergéncias e fusdes, principalmente no que
se refere a informatica e as telecomunicacbes. Os medias
digitais vao agir em duas frentes: ou prolongando e
multiplicando a capacidade dos tradicionais (como
satélites, cabos, fibras opticas); ou criando novas
tecnologias, na maioria das vezes hibridas (computadores,
Minitel, celulares, Pagers, TV Digital, PDAs, etc.)

(LEMOS, 2004, p.79)
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A partir deste momento, as limitagbes locais das tecnologias de informagédo foram
rapidamente superadas pelo efeito da “lei de Moore”, que possibilitou o aumento da
capacidade de processamento e memoaria dos chips, junto com o avango e barateamento dos
custos das telecomunicagdes. Deste modo, ocorreu o surgimento de redes globais de

computadores, interconectados em diversas plataformas operacionais.

E os sistemas interativos de computadores, que até entao
limitavam-se as redes locais, tornaram-se operacionais em
redes remotas , e o paradigma computacional, passou de
mera conexao entre computadores a “computacao
cooperativa, independentemente da localizagdo dos
parceiros inter-agentes. (CASTELLS, 1999, p.231)

As mudancas geradas pela revolugédo da tecnologia da informagdo demonstram o que
Castells afirma ser uma “nova economia”, a qual chama de “informacional, global e em rede”, a
que so foi possivel porque “a revolugao da tecnologia da informagéo forneceu a base material
indispensavel para a sua criagdo.” (CASTELLS, 1999, p.119), ou seja, o capital, a produgéo, o
consumo, as fransagdes e informagcdes em escala global, atuando de forma flexivel e
poderosa, gragas ao meios inovadores de conexao em rede global.

Seguindo a mesma linha de raciocinio, Tigre afirma ainda sobre a importancia da
capacitagdo tecnolégica nos diversos setores de uma organizagao para definir rumos que uma

empresa pode assumir no futuro.

A tecnologia permeia toda a organizagao, sendo aplicada
nao so6 ao desenvolvimento de produtos, mas também a
producdo, ao marketing e a logistica de distribuicdo. A
capacitagdo em cada uma dessas areas pode influenciar a
direcdo que a empresa vai assumir. (TIGRE, 2006, p.185)

7 Lei que constatou que a cada 2 anos a capacidade de processamento dos computadores dobra no setor da eletrénica e é
creditada a Gordon Moore, presidente da Intel. Fonte:< http://pt.wikipedia.org/wiki/Lei_de_Moore>. Acesso em:04/12/2007.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Lei_de_Moore
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A revolugao tecnoldgica, nesta nova economia, levou as empresas bem sucedidas a
inovarem continuamente, para atuarem com eficiéncia nesta economia informacional. Falando

também em relacdo as empresas, Castells afirma que devem ser aquelas:

capazes de gerar conhecimentos e processar informacoes
com eficiéncia; adaptar-se a geometria variavel da
economia global; ser flexivel o suficiente para transformar
seus meios tdo rapidamente quanto mudam os objetivos
sob o impacto da rapida transformacao cultural,
tecnoldgica e institucional; e inovar, ja que a inovagao
tornar-se a principal arma competitiva.

(CASTELLS,1999, p.233)

Castells também afirma que este boom de transformagdes tecnoldgicas possibilitou o
surgimento de uma nova economia em escala global, que ele denomina como informacional,
global e em rede. “E informacional porque a produtividade e a competitividade de unidades ou
agentes nessa economia dependem basicamente de sua capacidade de gerar, processar e
aplicar de forma eficiente a informagao baseada em conhecimento.” (CASTELLS, 1999, p.119)

A tecnologia de informagdo desenvolveu-se a tal ponto que para se tornar viavel esta
economia global e informacional “uma transformagao tecnolégica de dimensobes historicas”
acabou ocorrendo, culminando com “a formacgao de um hipertexto e uma metalinguagem que,
pela primeira vez na histéria integram no mesmo sistema as modalidades escrita, oral e

audiovisual da comunicagdo humana.” (CASTELLS,1999,p.414).

O hipertexto seria, em outros termos, um modo de
conceber como pensamos e organizamos o0 pensamento.
Para Landow, “...devemos abandonar sistemas
conceptuais fundados nas idéias de margem, hierarquia, e
linearidade e substitui-los por outros de multilinearidade,
nos, links e redes. (LEMOS, 2004, p.124).
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As novas TIC's permitiram essa revolugao da linguagem, influenciando a interagéao e
comunicacgao entre as pessoas, e por isso se “constitui um bom momento para se analisar o
efeito de novas tecnologias na linguagem e o papel da linguagem nessas tecnologias®.
(MARCUSHI,2005,p.14)

A sociedade caminha cada vez mais para ser uma sociedade em rede. Chega-se entdo
a “conclusao abrangente: como tendéncia histérica, as fungdes e os processos dominantes na
era da informagdo estdo cada vez mais organizados em torno de redes”. (CASTELLS,1999,
p.565) E apesar de ter existido em outros tempos e espacos, Castells afirma que o0 novo
paradigma da tecnologia da informacao fornece a base material para a organizacio social em
redes, que em nivel mais alto que a dos interesses sociais especificos expressos por meio das
redes provoca uma mudanga para um paradigma no qual esta “l6gica das redes”®
(CASTELLS,1999,p.108), demonstre, afinal que “o poder dos fluxos seja mais importante que o

fluxo do poder” (CASTELLS, 1999,p.565).

.2 — As Redes

Mas o que sdo as redes? A idéia da formacéo das redes , encontra as suas primeiras
bases nos trabalhos desenvolvidos por Leonhard Euler(1780)°, quando da criagdo da sua teoria
dos grafos. Nesta teoria, ele representou um conjunto de nés conectados por arestas que
formavam uma rede representava os acessos das pontes da cidade de Konigsberg, na Russia
do século XVIII. Nesta cidade prussiana, Euler desvendou através da sua teoria um enigma
que era dado aos visitantes que iam a esta cidade: € possivel cruzar as sete pontes da cidade

em um mesmo passo sem passar duas vezes pelo mesmo ponto? Euler demonstrou entdo ser

8 Segundo Castell, trata-se de uma tendéncia histérica, em que as fungdes e os processos dominantes na era da informagéo
estdo cada vez mais organizados em torno de redes.

9 Leonard Euler, foi um matematico e fisico suigo que viveu na Russia do século XVIII, criador da teoria dos grafos inspirado no
problema das pontes de Konigsberg.
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impossivel estabelecer uma rota que conectasse todos os pontos do grafo sem passar duas
vezes pelo mesmo enlace. Euler demonstrou isso com evidéncias através de sua teoria, a qual
verificou que, como o0s graus de todos os vértices do grafico eram impares, ndo conseguiram
satisfazer o teorema de Euler, nem tampouco a de um grafo atravessavel. Isto tornou
impossivel a proposta sugerida da travessia das pontes . Sua légica de demonstragao ficou
conhecida como “ciclos eulerianos”. Euler, com sua forma de representar o problema das sete
pontes, revelou-nos uma forma de descrever as redes. Nascia, portanto, a teoria dos grafos.

As idéias de Euler foram ent&o, ao longo do tempo, apropriadas para formular questdes
nos campos da Sociologia, Antropologia, Psicologia e Economia, e ultimamente no tratamento

das analises das redes sociais.

Figura .1 — Série grafica representando as pontes de Konigsberg [UGARTE,2007]
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A definicao geral de uma rede é de um conjunto de nés, também chamados de pontos
ou vértices. Nas redes sociais 0os pontos representam os atores da rede, que sdo unidos pelas

linhas, que séo a representacdo das relagdes entre os atores, elas sdo também:

estruturas abertas capazes de expandir de forma ilimitada,
integrando novos nos desde que consigam comunicar-se
dentro da rede, ou seja, desde que compartilhem os
mesmos codigos de comunicagao.

(CASTELLS,1999, p.566)

Paulo Baran', na década de 60, criou uma estrutura de rede, que mais tarde se
converteria na Internet. Quando fez seu projeto, imaginava as conexdées como linhas e cabos
de telefone (UGARTE,2007,p.27). Recentemente com a utilizagdo do computador, podemos
relacionar estas estruturas com as redes sociais e as relagdes entre as pessoas. Os trabalhos
desenvolvidos em rede social se concentram na utilizacdo do computador, e recebem a
designagéo de Computer Mediated Comunication (CMC).

Nos graficos abaixo, Baran (UGARTE,2007), mostra uma rede centralizada, uma
descentralizada e também, uma rede distribuida. Baran, em seus escritos, demonstra, que uma
rede distribuida é totalmente diferente de uma rede descentralizada. No caso da rede pensada
por ele, seria para ter utilizagédo em linhas e cabos, porém os graficos podem ser perfeitamente

demonstrados para o caso de pessoas e instituicdes.(UGARTE, 2007).

10 Paul Baran foi um dos pioneiros da Internet ao sugerir pela primeira vez as redes distribuidas e o sistema switching packet ,
utilizado na transmisséo de dados. Fonte:< http://www.ibiblio.org/pioneers/baran.html> acesso em: 12/12/2007.
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RED CENTRALIZADA RED DESCENTRALIZADA RED DISTRIBUIDA

Figura .2 — Os trés tipos de redes criadas por Paul Baran [UGARTE, 2007]

Ao analisarmos os diferentes tipos de redes, podemos notar que tanto na rede
descentralizada quanto na rede distribuida um no se relaciona com todos os outros nés, porém
em uma rede distribuida n&o existe a figura do interlocutor, que aparece na rede

descentralizada para interconectar os nos.

en Las redes distribuidas, por definicion, nadie depende de
nadie en exclusiva para poder ilevar a cualquier otro su
mensage. No hay filtro unicos. En ambos tipos de red

“todo conecta com todo”, pero en las distribuidas la
diferencia radica em que un emissor cualquiera no tiene
que pasar necesariamente y siempre los mismos nodos
para poder llegar a otros. (UGARTE,2007,p.41)

A auséncia de interlocutores ndo significa que a rede nédo possua hierarquia. Esta
hierarquia, porém, na maioria das vezes nao é pré-estabelecida. Ela acontece no proprio
movimento da rede que “elege” os seus lideres naturais, que sao aqueles que possuem o

“poder” hierarquico naquele momento e em determinada situacdo. Este fendbmeno de
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‘lideranga” na rede distribuida pode variar e acontecer temporariamente, de acordo com as
necessidades de funcionamento e operacao da rede estabelecida.

A grande vantagem disto é que a rede torna-se mais democratica e pluri-hierarquica,
impedindo que ela seja dominada por algum poder politico e econémico que procuram na

maioria das vezes, ditar as regras para os usuarios da rede.

I-3 A expansao da Internet e da conectividade em rede

O nuimero de pessoas conectadas a rede vem crescendo de maneira geral. E o que
demonstram, as Ultimas pesquisas divulgadas (Ibope/NetRatings-2007)"" . Segundo estas
pesquisas, o Brasil ja € o quarto pais do mundo em venda de computadores, com um aumento
anual de 20% de usuarios, que sao atraidos pelo maior volume de computadores, pelos pregos
mais acessiveis e pela disseminacdo de planos de acesso com a utilizagdo de banda larga.
Ainda, segundo estas pesquisas, os principais motivos da populagdo usar a Internet sdo o
envio de e-mails, os sites de relacionamento, como o Orkut e o MySpace, as pesquisas
escolares e o comércio eletrdnico que se encontra em franca expansao.

Este crescimento de usuarios vem demonstrando que, cada vez mais, as pessoas
estdo se conectando e fomentando de forma acentuada os relacionamentos virtuais para
comunicacao e troca de informacoes. Isto esta ocorrendo em todos os setores da sociedade,
tanto no nivel de empresas como entre individuos.

No entanto, apesar deste crescimento, segundo alguns autores, a Internet no Brasil ,
ainda nao atingiu o ponto ideal na sua plena utilizagdo. Utilizagao esta, vista sob o enfoque de
explorar e reverter todas as suas potencialidades em beneficios sociais produtivos para a

sociedade. Por exemplo, ainda & grave o problema da inclusao digital. A falta de uma

11 Pesquisa sobre Internet realizada pelo Ibope/NetRatings em setembro de 2007.Fonte: Ibope/NetRatings. Disponivel em
<http://www.onbranding.com.br/downloads/aulas/ESPM_MidiaOnline_LF_aula1.pdf>. Acesso em: 13/03/2008.
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politica governamental para a inclusdo digital da populacédo é a causa desta lacuna na
ineficiéncia da conectividade, revertida para as causas sociais. Segundo Silveira, esta inclusdo

digital da populagao é um dever do estado:

Em primeiro lugar, o Brasil deveria criar um ambiente
favoravel a criagao da tecnologia e o Estado deveria ter
uma politica de inclusao da populacao dentro da sociedade
da informacdo. Além disso, as pessoas devem ser
educadas para o uso das novas tecnologias e o Estado
deve entrar como o operador das mesmas. Sem a agao do
governo e o incentivo a educagéo a exclusao nao podera
ser combatida.(SILVEIRA,2001,p.25)

A Internet vem, ao longo dos ultimos anos, utilizando as suas homepages,
principalmente, como verdadeiras vitrines virtuais para marketing de produtos e a divulgacéo
do nome da empresa na rede. Ter o nome da empresa na Internet, bem como os seus
produtos expostos para muitas empresas € o suficiente para ela se considerar como conectada
com a grande rede. Claro que esta fungdo de propaganda e marketing na Internet, quando foi
bem utilizada produziu o efeito desejado de comunicagao e expanséo dos negdcios na rede.
Porém o que ocorreu e ocorre ainda, € que as paginas estaticas encontradas nestes sites
“tradicionais”, possuem poucas atualiza¢gdes e pouca ou nenhuma também, interatividade e
troca de experiéncias com o usuario. Tal fato acaba transformando a Internet em uma via de
mao unica, igualando-a com os tradicionais meios de comunicagdo, como a tv e o radio. E
verdade que mesmo estes meios vém aos poucos se modificando na questao de interatividade
com o usuario, mas ainda permanece dificil a troca de opinides e a comunicagao bidirecional
das emissoras e seus telespectadores.

Um fato importante, porém marginal, foi o surgimento de um fendmeno na rede, que

causou, de alguma forma, uma quebra dessa rigidez na comunicagdo existente na
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comunicagdo na rede: sao o0s hackers, que apesar de marginalizados e ilegalmente
constituidos, as vezes por conseguirem invadir paginas de empresas, estdo querendo apenas
nos revelar, numa forma de protesto, a necessidade da atencdo para a liberdade de
comunicagdo. Indiretamente, estdo dizendo que querem e tem, o direito de se expressarem
livremente na Web.

A crescente necessidade de compartilhamento e interagdo que atingiu as pessoas de
modo geral, de uma maneira nova e dindmica, levou as empresas de tecnologia
desenvolverem a producdo de softwares cada vez mais “sociais”’, que permitissem que
houvesse tal possibilidade interativa.

Originou-se, entdo, o surgimento das redes de relacionamentos interpessoais,
despertando o usuario de um “sono tecnolégico”, fazendo com que ele passasse de um mero
espectador a um verdadeiro protagonista de produ¢des na rede.

Sites de relacionamento como o Orkut e o MySpace tornaram-se cada vez mais
populares. Comunidades virtuais das mais diferentes espécies, origens e caracteristicas se
apresentaram e proliferaram-se na rede de forma vertiginosa. O usuario queria participar e

colaborar, pedir e exigir, opinar, questionar e também produzir na rede.
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I-4 As redes sociais

As redes sociais acompanharam o desenvolvimento expressivo da Internet. As
melhorias na comunicagao e na interagdo foram um fator importante para a expanséo e a
viabilidade de operacdo em rede. A Internet, foi idealizada por volta dos anos 60. Porém sua
utilizagado pratica e efetiva ocorreu somente no inicio dos anos 70, devido principalmente ao
desenvolvimento tecnoldgico, que  proporcionou a maior disseminagdo do seu uso.
Inicialmente restrita as universidades e centros de pesquisas, popularizou-se e atingiu a partir
da década de 90 a derradeira expansdo, na qual realmente ocorreu uma “convergéncia de
tecnologias especificas para um sistema altamente integrado”(CASTELLS,1999,p.109).

No que diz respeito a este avango tecnoldgico e ha expansdo no numero de usuarios, o
surgimento da Internet possibilitou o surgimento de um novo termo, a cibercultura', o
ciberespaco em que “todo elemento de informagao encontra-se em contato virtual com todos e
com cada um” (LEVY,1999, p.11). Esta “Internet” j4 “nasce nos anos 50 com a Informatica e a
Cibernética, comeca a tornar popular na década de 70 com o surgimento do computador e se
estabelece completamente nos anos 80 e 90: em 80 com a informatica de massa e em 90 com
as redes telematicas, principalmente com o boom da Internet.” (LEMOS,2004,p.16)

Este boom da utilizagdo da Internet , acabou sendo a principal responsavel pela
expansao das chamadas redes sociais em todo mundo. Em contrapartida, as redes sociais,
tem empurrado a Internet para um tipo de utilizagdo cada vez mais do tipo cooperativa e
colaborativa, que na verdade, sdo os objetivos principais que deve ter uma rede social
emergente, tipicamente da “Web 2.0, que visa alcangar a utilizagdo plena do recursos

encontrados pelos usuarios da rede.

12 Cibercultura é a cultura contemporanea marcada fortemente pelas tecnologias digitais.
Fonte:http://pt.wikipedia.org/wiki/Cibercultura. Acesso em 20/03/2008.

13 Web 2.0 é um termo cunhado em uma sessao de brainstorming (tempestade de cérebro) por Dale Dougherty , vice-presidente
da O’Reilly Media, comparando a transigdo de uma Web estatica para uma Web dinamica.
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Esta evolugao continua da Internet no mundo permitiu a ampliagido de um uso cada vez
mais amplo e democratico,. Tal fato tornou possivel, para a maioria das pessoas, 0 acesso as
suas diversas potencialidades. Tal acesso abrange os campos da atividade humana. Podemos
citar também, nesta explosdo de utilizagdo da Internet, a reducédo dos custos dos sistemas de
comunicagdes, 0 seu continuo aperfeicoamento técnico e operacional, juntamente com o
surgimento das novas TIC’s (Tecnologias de Informacdo e Comunicagao). Elas estdo
alinhadas com politicas publicas de inclusao digital, que se tornaram fontes importantes Deste
modo, todas as camadas sociais podem se valer dos beneficios da conexdo virtual e do
compartilhamento em rede.

Outro fator importante na expansao das redes sociais foi a redugcdo de custos das
comunicacbes em escala global, para gerar uma verdadeira “globalizacdo da web” |,
possibilitando que paises mais pobres e em desenvolvimento, como o Brasil, pudessem
oferecer a mais pessoas 0 acesso a tecnologia e informagdo com pregos mais acessiveis,
dentro da realidade econémica da maior parte da populacéo.

Mas o que é uma rede social? Uma rede social, antes de tudo, carateriza-se pelas
pessoas que nela se inserem. Uma rede social, na maioria das vezes, forma-se
espontaneamente, e de maneira informal, devido principalmente “as interagdes de individuos
em suas relagdes cotidianas — familiares, comunitarias, em circulos de amizades, trabalho,
estudo, militancia etc. — caracterizam as redes sociais informais, que surgem sob as demandas
da subjetividade, das necessidades e identidades.” (NUPEF-RITS, 2006,p.14)"

As redes sociais dependem, em sua estrutura, de que haja fundamentalmente o inter-
relacionamento entre os pontos (pessoas). Se nao houver isto, acaba perdendo entdo esta sua

caracteristica principal e sua razao de ser.

14 Nupef-Rits, Relatério Final de Pesquisa: Redes Sociais e Tecnologias digitais de comunicagédo e informacéo. Disponivel em:
<http://www.direitoacomunicacao.org.br/novo/index.php?option=com_docman&task=doc_download&gid=254>. Acesso em
02/11/2007.


http://www.direitoacomunicacao.org.br/novo/index.php?option=com_docman&task=doc_download&gid=254
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Assim, a espontaneidade do surgimento das redes sociais, junto com a necessidade de
interagao e relacionamento, proveu o surgimento natural das chamadas redes sociais, cujo
fendbmeno € muito notado e presente nos dias de hoje. Impulsionadas, principalmente pelas
ONG's (Organizacdo Nao Governamental), as redes sociais estdo passando hoje de
ambientes virtuais de relacionamentos interpessoais, para um grande negdécio corporativo,
disputado por grandes conglomerados como o Orkut (Google), News Corp.(MySpace),
AOL(AIMpages) e Microsoft (Wallop).

Atualmente, as redes sociais vém ganhando amplitude de importadncia em termos
mundiais. Sem esquecer que as redes sociais contaram com o sucesso pela introducido das
novas TIC's e da implementacdo de softwares sociais com interfaces faceis de serem
modificadas pelo préprio usuario. Estas interfaces possuem pouca ou quase nenhuma
dificuldade técnica, para que o iniciante em informatica ou linguagem de programagéo possa
produzir textos que expressem da melhor maneira, de uma forma nova e dindmica, a produgao

escrita na Internet.

-5 - A Web 2.0

A possibilidade de as pessoas comuns poderem interagir sem muita dificuldade na rede,
estando ou nao on-line, através de interfaces amigaveis, com a produgédo e publicagédo de
textos e fotos, de forma simplificada e agil, permitiu que se formasse um novo tipo de midia, a
Consumer-generated Media' (ou a Midia gerada pelo Consumidor).

A respeito deste novo tipo de midia, Alessandro Barbosa Lima'® chama a ateng&o: “Esta
é a midia que mais vai crescer nos proximos anos. Ela cresce porque a tecnologia da

informagao esta cada vez mais ubiqua e simples de ser usada. Os blogs, fotoblogs, féruns e

15 Termo que designa a producao de conteudo na Web sendo realizada pelo proprio consumidor.
16 Alessandro Barbosa Lima e diretor de negécios da E-LIFE Monitoragdo, empresa especializada na monitoragao e analise da
comunicagao boca-a-boca online na internet.



22

comunidades online ja estdo ao alcance de todos. Passamos mais tempo on-line interagindo
com outras pessoas do que efetivamente interagindo com midias de massa, como a
propaganda representada por banners, pop ups etc.”

Gustavo Fortes, diretor de criacdo e planejamento da Espalhe, primeira agéncia de
marketing de guerrilha do pais, concorda, e destaca especialmente o papel dos blogs: “Os
blogs ndo sé podem como devem fazer parte de um plano integrado de comunicagido. A
experiéncia de empresas estrangeiras € a maior prova disso. Organizagbes como a Microsoft
vém revertendo sua imagem institucional ao estabelecer um canal honesto de comunicagao
com o consumidor’(Fonte: http:/jumpexec.uol.com.br/index.php?sub=3&land=ler&idArtigo=571)

Os blogs, como se pode ver, se encaixam perfeitamente dentro deste novo perfil de
Web 2.0, que é um perfil de uma ferramenta de interagdo e compartiihamento, associada
completamente aos conceitos de Web 2.0, que é fruto de constantes  discussdes nos
assuntos sobre redes sociais na Internet.

O termo Web 2.0 foi utilizado pela primeira vez, no ano de 2004, por Dale Dougherty
(2003) , vice-presidente da O’Reilly Media. O principio da Web 2.0 ndo estd na tecnologia
usada, propriamente dita, mas sim no uso que se faz dela. A necessidade das organizacoes e
individuos serem cada vez mais dindmicos no mundo virtual proporcionou a mudanga de
mentalidade que havia, de uma Internet estatica, para uma Internet que é cada vez mais
participativa e colaborativa, com o usuario interagindo de maneira constante na formulagéo e
edicdo dos conteudos.

A principal virtude da Web 2.0 é ser simples, ndo somente pelas interfaces intuitivas que
facilitam a vida dos usuarios, mas também pelo uso de ferramentas e métodos que agilizam o
seu desenvolvimento. O conceito da Web 2.0, nasceu de uma sessao de ‘brainstorming’ entre
O'Reilly e a MediaLive International, em que foram relacionadas as aplicagdes que se

encaixavam neste novo conceito (Web 2.0) e as que ainda eram focadas no conceito de Web



23

1.0. A tabela I.1 mostra essa relagdo comparativa entre as duas aplicagdes correlatas nas duas
vertentes.

Esta tabela demonstra que as mudancgas sofridas nas formas de se fazer a gestdo dos
conteudos e na utilizacdo dos aplicativos na rede sofreram modificagdes profundas, com vista
a facilitar mais a sua utilizagcdo para a maioria dos usuarios na rede. Um dos exemplos da
tabela 1.1 sdo os blogs (Web 2.0), menos complexos e mais faceis de usar, do que os sites
pessoais (Web 1.0), que também sao populares na rede, mas possuem um grau de dificuldade
bem maior na edicio, alteragdo e manutencéo de conteludo pelo usuario.

Outro exemplo, é da enciclopédia Britannica Online, que vem perdendo espaco para o
conteldo dindmico e livre da Wikipédia, uma enciclopédia feita pelos proprios usuarios da rede,

ao contrario da Britannica que é produzida por especialistas na area (ver Tab. I.1).



24

Tabela |.1 - Adaptagéo da tabela comparativa durante a sessao de brainstorn em que Dale

Dougherty propés o termo Web 2.0 ( O'REILLY,2005) )

[EXTRAIDO DE: ZOUAIN, R.B.

As armas da raposa. Sao Paulo: USP,2006.Disponivel em:
http://pack2go.files.wordpress.com/2007/03/tcc_roberta_screen.pdf . Acesso em: 12o0ut07

WEB 1.0

WEB 2.0

O QUE MUDOU

DoubleClick

Google AdSense

Enquanto o DoubleClick focava um pequeno numero de clientes, a
forca do Google AdSense esta nos milhdes de pequenos
anunciantes.

IOfoto

Flickr

IO modelo do site de armazenamento de fotos da Kodak vem
perdendo espago para sites como o Flickr, que combinam sistema
de armazenamento e publicacdo em rede social e folksonomy.

IAkamai

BitTorrent

O brilho da infra-estrutura de servidores poderosos da Akamai
para distribuicdo de conteudo digital foi ofuscado por sistemas de
lcomputagéo distribuida como o Bit Torrent, baseado em milhdes
de computadores comuns.

Mp3.com

Napster

Redes peer-to-peer como o Napster conquistaram sucesso
inimaginavel mesmo para sites pioneiros na distribuicdo de musica
lcomo o mp3.com.

Britannica Online

Wikipédia

IO contelido estatico produzido por especialistas da Britannica On
line deu lugar ao contetido dindmico e livre da Wikipédia.

[Sites pessoais

Blogs

tcomplexidade de publicagéo em sites pessoais deu lugar a
implicidade dos blogs

Evite

Upcoming.org e Eventful

O Evite, que permitia gerenciamento de agenda on-line e envio de
lconvites on-line, vem perdendo espaco para sites de criagéo e
lvisualizagdo de calendarios compartilhados de varias partes do
mundo.

Especulacdo de

Otimizagao de ferramentas de busca.

A especulagao de dominios, que inflou o prego dos registros e

idominio tornou-se rentavel no pré-bolha, perdeu forga com o
laprimoramento dos mecanismos de busca.
Page views ICusto por clique. IAs visualizagbes de pagina eram a principal medida de sucesso

Ide uma campanha on-line na Web 1.0. Na Web 2.0, o custo por
clique é a métrica mais utilizada

ICaptura de dados

Web Services

[Técnicas complicadas para a captura de dados on-line foram
Eubstituidas por web services, que tornam a tarefa extremamente
imples.

Publicacéo Participagao A publicagao, carro-chefe da web 1.0, cede passagem a
articipacé@o, um dos principais pilares da Web 2.0.

Sistemas de Wikis Sistemas complexos de gerenciamento de contetido déo lugar aos

lgerenciamento de ikis, onde todo o contetdo é “editavel”.

conteddo

Diretérios (taxonomia)

Etiquetas (“folksonomy”)

IA catalogacéo do conteudo em categorias fixas deu lugar ao
folksonomy, no qual um mesmo conteddo pode pertencer a um
ndimero ilimitado de categorias.

Estatico

IAssociativo

IO contelido que antes ficava “preso” a apenas uma pagina hoje
pode ser facilmente incluido em outros sites através de
tecnologias RSS.
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A Web 2.0 veio trazer o fim da divisao tradicional produtor/consumidor estabelecida na
economia e obrigou as empresas a buscarem novas formas de geréncia de seus produtos e
processos. A Web corporativa, que antes produzia e distribuia a informacdo, passava
necessariamente por filtros que centralizavam e monopolizava o poder nas maos de poucos,
vé-se agora obrigada a mudar seus conceitos e enfrentar a concorréncia de pequenos sites

produzidos pelo préprio usuario, que passam a ter o poder de movimento na Web.

El concepto Web 2.0 articula una respuesta a la pregunta
Zquién hace los contenidos? Y es cierto que en ese
sentido la Web 2.0 representa una alternativa al proyecto
de web corporativizada y basada en portales de la época
del boom de las puntocom. Sin embargo, la web, como
todo espacio social, no se articula sobre la produccion de
informacion, sino sobre la distribucién, o mejor dicho,
sobre el poder para establecer filtros en la seleccion de
informacion. Bajo toda arquitectura informacional se
esconde una estructura de poder.(UGARTE, 2007,p.109)

Na Web 2.0, existe uma separagao mais clara de quem produz e de quem distribui os
conteudos. Os usuarios assumem o poder para produzir os seus proprios conteudos, evitando-

se assim os filtros que podem monopolizar a distribuicdo destes conteudos.

La web 2.0 representa la separacion entre
produccion y distribucién de la informacioén. La
produccion se atomiza y pasa a los usuarios.
Pero la cuestion central — El poder de filtro —
sigue abierta, y bajo la etiqueta 2.0 se ocultam
destribuiciones de poder, modelos sociais
antagodnicos. (UGARTE, 2007, p. 110)

Um exemplo caracteristico e peculiar deste poder do usuario nesta nova estrutura, a

Web 2.0, sdo os blogs, que serdo analisados com mais detalhe no Capitulo Il, e que



26

representam a definicdo clara de uma ferramenta que se relaciona com estas novas

caracteristicas de uma aplicagdo da Web 2.0:

Los Blogs son sistemas personales, automaticos y
sencillos de publicacién que, al extenderse, han
permitido el nacimiento del primer gran medio de
comunicacion distribuido de la historia: la
blogosfera, un entorno informativo en ele que ser
reproducen los presupuestos, las condiciones y los
resultados del mundo pluriharquico.
(UGARTE,2007,p.44)

Segundo UGARTE(2007), analisando sob o aspecto da lideranca, a blogosfera € um
ambiente em que ndo existe o controle do poder hierarquico na forma tradicionalmente
conhecida. Nao ha como manipular e controlar o movimento na rede. As liderangas sao
formadas e estabelecidas, muitas vezes transitoriamente, para atender os objetivos iminentes
dos meios.

No entanto, essas liderangas logo se desfazem ou cedem lugar a outras liderancas, ou
podem também permanecer em forma de compartilhamento do poder.

Ainda segundo o mesmo autor, a blogosfera apresenta um modelo social que permite a

liberdade do usuario na gestado dos conteudos:

En el modelo social de la blogosfera, el poder de filtro esta
en el usuario. La estructura distribuida de la red permite a
cada usuario «subir lo que quiera», dado que es el
propietario y garante de su nodo. De ese modo,

garantiza que cualquiera pueda también seleccionar
cuanto quiera.(UGARTE,2007,p.110)

Quando o poder de filtro vai para as maos dos usuarios, ele redistribuido. Nao
permanece nas maos de alguns usudrios. E determinado por uma pluri-hierarquia formada

pelas relagdes na rede.
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Bajo la blogosfera actual late la potencialidad de una
redistribuicion del poder informativo entre la cidadania,
donde ningum nodo sea imprescindible ni determinante
donde todos seamos igualmente relevantes em potencia.
Bajo los blogs late, por primeira vez, la plurihierarquia
como posibilidad social real. (UGARTE, 2007, p.49)

Com as mesmas caracteristicas da febre da adogéo do software livre, assim também a
blogosfera encontra espago na rede e, apoiada nas facilidades das novas tecnologias de
informacao e comunicacao, do software gratuito e da simplicidade da utilizagdo, torna-se um

meio de comunicacdo com possibilidade social real, de uma democracia real universal:

Asi como el software libre representa un nuevo tipo de bien
publico no estatal, la blogosfera es un medio de
comunicacion distribuido, publico y gratuito transnacional,
la primera esfera publica democratica real y practicamente
universal (UGARTE, 2007, p.49)

No entanto, o autor alerta para a formacido de oligarquias participativas, formadas
através da inducdo de usuarios mais antigos, mais experientes ou mais influentes nas
comunidades. Elas s&o patrocinadas por empresas de marketing e colocam 0s seus servigos e
poder decisorio, a fim de promover noticias dos sites destas empresas na Web. A entrada de

novos usuarios na rede pode ficar exposta a “blogueiros profissionais”, a servigo das grandes

empresas.

Uno de los fendmenos mas frustantes de la experiencia de
la web 2.0 el el choque de los nuevos usuarios, atraidos
por el discurso participativo, com redes de poder formadas
por otros usuarios. (UGARTE, 2007, p.113)
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Mas apesar desses dissabores, 0 autor argumenta que muita vezes , as oligarquias sao
formadas de maneira despretensiosa, por acaso e sem nenhum interesse escuso. Por
exemplo: um grupo de usuarios de um bom restaurante que faz propaganda do atendimento e
do bom servigo prestado por este restaurante entre amigos e conhecidos da rede. Afinal, diz
ele, no final as vantagens sdo muito maiores na experiéncia de produg¢ao e compartilhamento
de idéias na web.

No entanto, o blog ndo pode ser visto apenas como um meio de comunicagao

distribuida, mas também como uma nova forma de organizagao politica :

Y tras toda esta experiencia, el blog debe ser visto,
tambiém, no sélo com um medio de comunicacién
distribuido, sino com uma nueva forma de organizacién
politica que nace espontaneamente dentro de las redes de
informacion distribuida y em la que los individuos vivem y
representam vidas no separadas, vidas donde lo politico, lo
laboral, lo personal no esta categorizado y
compartimentado. (UGARTE, 2007, p.60)

Esta nova forma de organizacao politica fez surgir um novo tipo de revolucionario, que
nao precisa necessariamente pegar em armas nem estar no meio da selva pregando
revolugbes: o ciberativista. Ele é o individuo ativo da Web, que consegue através do
convencimento a mobilizagcdo virtual para uma determinada causa. Ele provoca, estimula,
propde e aguarda os resultados concretos. A sua credibilidade e sua capacidade de

convencimento € que o sustenta na jornada em busca de seus objetivos.
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Un ciberactivista es alguien que utiliza Internet, y sobre
todo la blogosfera, para difundir un discurso y poner a
disposicidn publica herramientas que devuelvan a las
personas el poder y la visibilidad que hoy monopolizan las
instituciones.(UGARTE, 2007, p.66).

O ciberativismo pode ser um esforco para que a sociedade tenha voz e vez, nas suas
decisbes politicas e também sociais. Mas para que isso acontecga, a sociedade precisa estar
bem informada, conscientizada e também bem protegida dos eventuais “filtros” do poder, que
querem agir como se fossem uma forga centrifuga, sempre manipulando a informagéo. Para o
bom entendedor, mesmo no atual sistema democratico, a necessidade de os debates serem
0s mais amplos e mais discutidos possiveis, € necessidade premente de decisdbes maduras e

estaveis para toda a sociedade.

Podriamos definir “ciberactivismo” como toda estrategia
que persigue el cambio de la agenda publica, da inclusién
de un nuevo tema en el ordem del dia de la gran
discussion social, mediante la difusion de un determinado
mensaje y su propagacion a través del “boca a boca”
multiplicado por los medios de comunicacién y publicacién
electrénica personal.(UGARTE, 2007,p.85)

O autor afirma também que esta em curso uma mudanga de denominacao de Web 2.0
para uma Web 2.1, que “es la web del bricoler, una red de usuarios que crean y publican
reciclando uma y otra vez los materiales de su red” (UGARTE, 2007,p.117). E possivel ao
usuario copiar e colar conteudos de outros sites, montando o seu proprio, sem se preocupar
com questdes de propriedade, pois ja estardo resolvidas neste novo modelo. Uma Web que
possua novos servigos agregados da Web 2.0, ajude a ter uma melhor distribuicdo da rede, e

utilize macicamente RSS e ATOM'"” como tecnologia de base.

17- RSS e ATOM séo arquivos textos organizado de maneira a informar as Ultimas atualizagdes de conteudo e apenas no
conteudo do site. Disponivel em: <http://www.vilago.com.br/node/54>. Acesso em: 22/03/2008.
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O desenvolvimento e a integracdo das aplicagbes utilizadas nas redes sociais
possibilitara aos usuarios condicbes de manifestacao critica e “verdadeiramente democratica”,
sobre qualquer assunto, sem a necessidade de “profissionais” da comunicag¢ao. Nao é que eles
nao serdo mais necessarios, mas a mudangas permitiram que os usuarios possuam “poder de
fogo” na construgdo das relagbes sociais e politicas. Entusiasmado com esta possibilidade,

Ugarte afirma:

Al fim, bajo la emergéncia de las redes distribuidas se
dibuja una perspectiva social y politica: un mundo de
fronteras difuminadas sin mediadores professionalizados y
“necessarios’, sin elites filtradoras “insubstituibles”. La
blogosfera adelanta caracteristicas que lo seran de las
nuevas formas de organizacion politica pluriarquica.
(UGARTE, 2007, p.50)

Nesta perspectiva, a blogosfera pode ser uma experiéncia bem sucedida de
organizagao pluriarquica e distribuida, em que as opinides de um simples blogueiro podem
repercutir em toda a rede, serem filtradas e tratadas por meios mais democraticos € menos

hierarquizados.
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Il - OS BLOGS, COLABORAGAO NO MEIO VIRTUAL

Mas o que s&o os blogs? Os blogs, criados inicialmente em simples paginas em html,
editadas em ordem cronoldgica, com textos e arquivos de um ou mais autores, foram ao longo
do tempo ganhando massa critica e recursos valiosos, como conteudo multimidia, RSS (Rally
Simple Syndication), trackbacks e comentarios. Eles possuem temas diversos: pessoal,
jornalistico, educativo, politico, corporativo, etc.

Inicialmente seu objetivo era ser um diario eletrénico. No Wikipédia, temos a seguinte
definicdao: “Um weblog, blog ou blogue € uma pagina da Web cujas atualizagbes (chamadas
posts) sdo organizadas cronologicamente de forma inversa”. Mas o advento das redes sociais
ligadas ao conceito da Web 2.0, de compartilhamento e edi¢ao livre na Internet, fez com que o
blog se encaixasse perfeitamente a este novo conceito, e se tornasse atraente para os
usuarios. Despertando, se bem que com mais cautela, a atengdo das empresas, que tinham
interesse em divulgar os seus produtos e/ou saber a opinido do consumidor a respeito destes
produtos.

O blog para ser inicialmente editado ndo requer nenhum conhecimento aprofundado de
programacdo. E uma ferramenta que permite a alteragao, inclusdo e exclus&o de cores, textos,
sons, graficos, etc. A interatividade na sua construgcido se da de forma pedagogica pela
publicacéo instantdnea de textos, imagens, graficos, sons com a possibilidade de se ter links
com outros blogs que complementem assuntos e temas do blog.

“O Blog é uma ferramenta de gerenciamento simples e facil que permite a qualquer
pessoa publicar conteudo na Internet, informagdes pessoais até corporativas. Além disso, ele
€ marcado pelo tom informal das publicagbes, o que facilita a aproximacao entre os autores e o

publico. Para o mercado corporativo, o Blog pode ser uma étima ferramenta de relacionamento,
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e a tendéncia é que seja cada vez mais utilizada. Para uso pessoal, o Blog é a oportunidade de
se expressar, divulgar projetos, manter contato com amigos e familia e muito mais.”
(LOCALWEB)™®.

Hugh Hewitt’®, dizendo-se um leigo em informatica, afirma que aprendeu primeiro a
blogar antes de fazer corregdo ortografica em textos. Ele afirma: “Entdo, se vocé estiver
interessado, va até typepad.com, blogger.com, blogspot.com ou qualquer um dos muitos
servigos existentes e descubra como é facil comegar, mesmo se vocé conseguir digitar com
dois dedos e for incapaz de abrir a porta da garagem.” (Hewitt, 2007, p.184).

Algumas caracteristicas comuns nos levam a reconhecer um blog:

Template

Template principal é o template do blog, a pagina principal que todos visitam quando
entra no seu blog. Vocé acessa o template principal através do botdo Template na area de
edicdo. E onde especificamos o layout padrdo de um site, blog, fotolog, etc. E no template que
sdo informadas as posi¢des de cada item dentro de seu blog, como por exemplo o menu, 0

painel de enquetes, os textos, etc...

Fotografias e videos

E possivel adicionar fotografias e videos aos blogs. Muitos inclusive passaram a serem
conhecidos com os nomes de Fotoblogs e Video blogs. Muitos termos podem ser encontrados
para designar o uso de video: video blog, viog, vioggings, vcast, todos representando a mesma
coisa. O termo “videocast” € mais utilizado para divulgagdes de interesse das

empresas.(CIPRIANI,2006,p.146).

18 LocalWeb, servicos de Internet. Blog Local Web. Disponivel em <http://site.locaweb.com.br/blog/>. Acesso em 04/12/2007.
19 Hugh Hewitt, é jornalista da revista The Weekly Standard, além de professor de direito da Chapman University e também
apresentador de radio nos Estados Unidos com transmissao para mais de 70 cidades.
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Feeds

Feed em inglés significa "alimentador". Os sites que disponibilizam algum tipo de Feed,
comumente chamado pelo nome do formato ou por um apelido de XML, RSS, Syndication,
Feeds ou Afom, permitem vocé adicionar (alimentar) o link de um ou mais feeds de um ou
varios sites em um mesmo "agregador de feeds", que é um programa que administra todos os
sites agregados.

O RSS é um formato que permite distribuir o contelido de um site de uma forma
padronizada e possibilita sua leitura em diversos leitores de noticias. Com ele, é possivel
concentrar noticias de centenas de sites diferentes e receber atualizagcées diariamente, sem ter

de visitar cada um deles e selecionar suas fontes de noticias otimizando assim o tempo.

Trackbacks

E uma ferramenta que cria links automaticos de notificagdo. Ao inserir uma URL de
trackback em um post do blog, gera-se uma notificacdo para o artigo original da URL. Por
exemplo: ao se ler um artigo, pode-se escrever um post elogiando-o, e acrescentando
informagdes ao mesmo. No campo frackback do gerenciador, pode-se colocar a URL de
trackback, indicada no artigo original. Com isto ao se publicar o post, sera enviado um pacote
de dados ao outro blog dizendo que o artigo original foi lido e se fez também comentarios no

mesmo.

1.1 — o blog e os outros meios virtuais de comunicagao
Um estudo mais aprofundado para identificar as diferengas dos géneros hipertextuais
no meio virtual foi feito por Marcushi (2005, p.34) Tal estudo analisava as caracteristicas de

cada um desses meios e comparava-os entre si. Nesse estudo ele teve como base somente a
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analise hipertextual, em que “ndo se privilegia aspectos estruturais e formais, mas sim
funcionais e operacionais ao lado de estratégias e propodsitos”.(MARCUSHI,2005,p.34) Na
tabela 1.1, adaptada do estudo de Marcushi, s&o apresentadas algumas das principais

caracteristicas de funcionalidade do blog, juntamente com outros géneros virtuais.



Tabela Il.1 — Principais parametros de funcionalidade do blog [MARCUSHI,2005 com

adaptacbes]
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PARAMETROS DO BLOG:

RELAGAO TEMPORAL s ASSINCRONA

Os textos sao inseridos em qualquer momento, mas os participantes nao estao se
interagindo on-line.

DURACAO —— —— INDEFINIDA

Os textos sao mantidos no blog a critério do seu administrador.
FORMATO TEXTUAL ~<=———>TEXTO CORRIDO

Observa-se uma ordem sequencial e cronoldgica de insergao de textos. A ordem
cronolégica apresenta-se de forma inversa a um texto comum, com as ultimas
insercdes apresentando-se no inicio do documento.

PARTICIPANTES < ———=  MULTILATERAL

Pode haver ou nao participagao coletiva na construgao dos textos, dependendo da
existéncia de um contrato informal de acesso entre os participantes do blog.

RELACAO DOS PARTICIPANTES <——> ASSIMETRIA

Todos sabem quem é o bloguista mas este nem sempre sabe quem esta
interagindo.

FUNCAO —— ——— | UDICA E INTERPESSOAL
TEMA _— —~ LIVRE
ESTILO —— —~— INFORMAL

CANAL/SEMIOSES ~<————>  TEXTO E IMAGENS

RECUPERAGCAO DE MENSAGENS  <t=——=>POR GRAVAGAO
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Ao analisarmos o blog com alguns dos outros géneros que encontramos em ambientes
virtuais, observamos que cada vez mais a velocidade das trocas de informagdes e
personalizacdo dos ambientes é fator de vantagem para uma organizagdo diante dos seus
concorrentes. Verifica-se neste estudo que as vantagens do blog em relagao aos outros meios,
nestes conceitos € bem mais acentuada e dificil de ser superada.

Para efeito de comparacao, podemos distinguir em dois tipos a interagéo existente no
meio virtual: bilateral ou multilateral e sincrono ou assincrono.

A interacdo virtual para ser definida como bilateral ou multilateral dependera
diretamente da quantidade de participantes em uma sesséo ou inscrita em um sitio de uma
ferramenta de hipertexto. A interacao bilateral consiste de uma via unica de comunicagdo com
dois interlocutores trocando informagdes entre si. Na interagdo multilateral, permite-se que haja
a participagao de mais de duas pessoas interagindo. Quanto ao sincronismo, trata-se da
interacdo que permite que a troca de informagdes instantaneamente, utilizando de respostas
curtas e objetivas na maioria da vezes. A assincronicidade®® de uma informagdo acontece
quando é dada a oportunidade a um ou mais de um usuario de retornar a mensagem anterior
em qualquer outro momento que lhe seja oportuno. As mensagens ficam gravadas para
posteriores consultas.

A interagdo virtual bilateral é caracteristica dos chats reservados, que também sao
sincronos, pois apresentam o movimento de acio e reagao da escrita quase que instantaneos.
Os e-mails ja sao assincronos, e apresentam, com raras excegdes, bilateralidade nas
interagdes. Ja as listas de discussdes, os blogs e os chats abertos apresentam a mesma
caracteristica de serem multilaterais. Porém os blogs e as listas de discussdes sao tipicamente

assincronos e os chats abertos sincronos. Na figura 1.2, faz-se uma analise das principais

20 Define-se como nao sincrono, que nao é realizado ao mesmo tempo. Disponivel em:
<http://michaelis.uol.com.br/moderno/portugues/index.php?lingua=portugues-portugues&palavra=assincrono>. Acesso em
20/03/2008.
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ferramentas quanto as predominancias de sincronicidade?' e assincronicidade na sua utilizagéo

pratica.

COMUNICACAO
BLOG ASSINCRONA EMAIL
LISTA DE DISCUSSOES
INTERACAO INTERACAO
MULTILATERAL BILATERAL
ICQ CHATS RESERVADOS CHATS EM ABERTO
VIDEO CONFERENCIA COMUNICACAO
SINCRONA

Figura 1.1 — Predominancias de interagao dos diversos géneros virtuais.[MARCUSHI,2005
com adaptacgoes]

21 Define-se sincronicidade, como aquilo que envolve sincronismo, acontece ao mesmo tempo, simultaneo, no mesmo periodo ou
fase. Disponivel em: <http://michaelis.uol.com.br/moderno/portugues/index.php?lingua=portugues-portugues&palavra=sincrono>.
Acesso em: 20/03/2008.
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Il.1.a - Blog e Email

O blog possui interagdo multilateral bem maior que o dos e-mails. Para fins didaticos
esta maior interacdo é importante, pois permite maior ganho na construcdo coletiva do
conhecimento. Os blogs também permitem que sejam inseridas imagens e sons, permitindo um

enriquecimento do conteudo proprio.

I.1.b - Blog e Chat

O blog possui interagao multilateral semelhante aos dos chats, diferenciando-se por
possuirem assincronicidade na troca de mensagens enquanto os chats possuem a troca de
mensagens instantaneas. A vantagem dos blogs é a questao da possibilidade da recuperacao
das mensagens. Os chats nem sempre possibilitam esta recuperagdo. A questdo do
sincronismo pode apresentar fatores positivos e negativos quanto aos resultados esperados, se
estiver em foco a construgao coletiva do conhecimento. Neste caso, a utilizagdo dos blogs faz
com seja muito mais facil administrar o contedudo, apesar da perda de dinamicidade que

encontramos na utilizagdo dos chats.

I.3.c - Blog e lista de discussao

As listas de discussdao sao multilaterais e assincronas como os blogs, porém
apresentam algumas diferencas importantes. Por exemplo: a utilizacdo dos email e do texto em
estrutura fixa, principal diferenga do texto corrido dos blogs. Também permite a recuperagao de
mensagem por gravacdo, e apresenta somente textos escritos. Muito utilizada no meio
académico, pode apresentar temas livres ou combinados. E uma ferramenta muito util para o
ensino a distancia, pois permite o intercAmbio entre pessoas de diferentes lugares. Utiliza o

email dos participantes e basicamente sao grupos fechados.
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I.4.d - Blog e videoconferéncia

As videoconferéncias caracterizam-se por serem sincronas e possuirem participantes
pré-determinados, com um tema especifico e um tempo limite para a exposi¢cdo dos temas.
Depende de uma tecnologia avangada com suporte a transmissdo de voz e imagens de boa
qualidade. A escrita é utilizada com pouca intensidade, o que dificulta a recuperacao de
mensagem. Os blogs, diante da videoconferéncia, apresentam a vantagem da gravagéo
permanente dos dados e a desvantagem de nao se questionar on-line sobre determinado
tema.

Na fig 1.2 podemos fazer esta comparagdo, avaliando os diversos meios quanto a

interatividade, velocidade, personalizagédo e segmentacgao.

Interatividade e velocidade

Bilirecionalcom  Bidirecional com Bidirecional com
Monodirecional resposta lenta resposta ripida resposta ripila
TV, Jormais,
adi Maka direta, E-mail,
Reietas, e T ek Blogs
Outdoors, Podcats, B5% chas, forumns
Panfletos
Grandes segmentos limitad os em Volado a2 uma aud Bncia
Massificado funcionalidades, padronizados e formaks e s o informal

=

Figura 1.2 — Representacéo grafica dos tipos e vantagens
dos canais de comunicacdo. [CIPRIANI, 2006]

Personalizag io e Segmentacéio
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Na tabela abaixo, sdo comparadas os atributos do blog com os atributos de outros meios de

comunicacao , eletrbnicos e tradicionais:

Tabela 1.2 — Comparacéo entre os meios tradicionais de comunicacéao e

0S meios

eletrénicos [tabela extraida de Terra, C. F.; Comunicacdo Corporativa Digital: o futuro
das relagdes publicas na rede, Dissertagcao da Escola de Comunicagdes e Arte da USP)
— Sao Paulo, SP, Brasil, 2006].

MEIOS

ELETRONICOS

MEIOS IMPRESSOS

MEIOS DIGITAIS

BLOGS(MEIO
BIDIRECIONAL)

DIGITAL

ICOLABORAGAO DO

PUBLICO-ALVO

IAUTORAL NAO Depende. As colunas |Nao Sim. Os blogs representam a
dos jornais e revistas opinido e identificam quem
sdo autorais escreve.

INTERATIVIDADE [Mono direcional [Bidirecional com Bidirecional com Bidirecional com resposta
respostas. resposta rapida rapida.

SEGMENTAGAO Massificado Grandes segmentos  |Grandes  segmentosjAudiéncia especifica|
limitados em limitados emjauténtico e informal.
funcionalidades, funcionalidades,
padronizados e formais|padronizados e formais

IACESSO Alta penetragdo [Média penetracao Baixa penetracdo Baixa penetracdo

PERSONALIZACAO [Média Alta Alta Alta

VELOCIDADE DA [Rapida Lenta Instantanea Instantanea

INFORMACAO

VARIEDADE DE Diversos canaigDiversas publicagdesEnorme Enorme

com a chegadacom o advento da

TEMAS da TV paga segmentagéo €
personalizagéo del
iconteudo.

PARTICIPACAO E [Dificil e rara Dificil e rara Possivel e mais Possivel e mais freqlente

freqliente que os dois
tipos anteriores.
Possibilidade de tragar

que os dois tipos anteriores)
Possibilidade de tracar 4
prépria programagao

@ propria programagao.
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1.2 — Os numeros da blogosfera

As estatisticas da blogosfera sdo atualmente acompanhadas por sites que coletam os
dados dos blogs, com pessoal especializado para analisar esses dados. Os resultados dessas
analises mostram as diversas tendéncias de consumo dos usuarios dos blogs. Estas se
constituem em uma fonte rica de informagdes para qualquer negdcio ou empresa.

A SpringSpotters (www.springspotters.com) é um exemplo de um desses sites
“especialistas”. Em seu website reune “uma rede de mais de 8 mil pessoas por todo o planeta,
que observam o cotidiano e monitoram paginas e blogs na Internet em busca de novos habitos
de consumo.”(CIPRIANI, 2006,P.115).

Os blogs vém apresentando taxas de crescimento representativas nos ultimos anos.
Segundo a ultima pesquisa do site Technorati?®, especializado em monitorar a blogosfera,
intitulada State of the bloghosfhere (Out,2006)?*, o nimero de blogs esta dobrando a cada 6
meses (Fig.l1.3). Outro dado importante deste relatério indica que, em fevereiro de 2006,
apenas 13,7 milhdes de blogueiros habituavam-se a manter atualizados os seus sites, apos 3
meses da sua criagdo. Este numero aumentou nesta ultima pesquisa para 19,4 milhdes (cerca

de 55% da blogosfera).

22 Technorati € uma ferramenta de busca dedicada exclusivamente para a busca de blogs na rede.
23 Sifry, Dave. State of Blogosphere, October, 2006. Disponivel em: <http://technorati.com/weblog/2006/11/161.htmI> Acesso
em: 11/11/2007.
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ACUMULACAD DE WEBBLOGS .
MARCO 21;:1'13 - ABRIL 2006 ‘: Technorati
€, 500,560
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Figura 11.3 — Numeros de blogs criados de margo de 2003 a margo de 2006
[Extraido com adaptagdes de Sifry, Dave. State of Blogosphere October, 2006.
Disponivel em: <http://technorati.com/weblog/2006/11/161.htmI>
Acesso em: 11/11/2007

O grafico da figura 11.4, registra uma taxa de criacdo de 75000 novos blogs a cada dia, o
que da cerca de um diario on-line criado por segundo. Estes sdo dados muito significativos,
que nao podem ser desprezados, ja que os criadores destes sites s&o potenciais consumidores

de produtos e servigos de empresas dos mais diversificados ramos.
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Figura I.4 -Grafico comparativo de numeros de blogs criados diariamente em

alguns dias dos anos de 2004, 2005 e 2006. [ Extraido com adaptagdes de Sifry, Dave.
State of Blogosphere, October, 2006. Disponivel em:
<http://technorati.com/weblog/2006/11/161.htmI>. Acesso em: 11/11/2007

Por esses dados, pode-se constatar ndo sé o crescimento exponencial dos blogs, mas

que este crescimento deve-se a uma mudanga do perfil dos blogs de estritamente pessoal

para um perfil mais corporativo e social.



44

Em termos mundiais, a pesquisa da Technorati mostra também que em comparagao
com outros idiomas, o inglés e o japonés sdo os que predominam entre as linguas mais
populares da blogosfera. Outro pais com numero significativo de postagens é a China, com
10% do total de blogs criados. Nesta pesquisa, a Lingua Portuguesa representa 2% do total da
blogosfera (ver Fig. I.5). O relatorio conclui dizendo que, naquele momento (outubro/2006), a
blogosfera estava dobrando de tamanho aproximadamente a cada 230 dias, com a criagcéo
aproximada de 100.000 novos blogs a cada dia. A Techonorati , de acordo com a pesquisa,
estd neste momento, rastreando mais de 57.000.000 de blogs. A globalizagado da blogosfera
continua. As Linguas Inglesa e Espanhola s&o as mais empregadas, por serem universais. As
Linguas Chinesa e Japonesa sao as mais visualizadas em sua localizag&o regional.

Nesta pesquisa da Tecnhorati, revela-se também que os paises de Lingua
Portuguesa, inclusive o Brasil, ainda ndo deram a importancia devida a blogosfera. E mostra a
China, principal concorrente do Brasil, no rol dos paises de Terceiro Mundo com um
crescimento consideravel de produgao na blogosfera.

Nos paises mais desenvolvidos, pesquisas realizadas em 2006 no Reino Unido
e nos Estados Unidos pela Perpperson Strategic Communications® junto a mais de mil
profissionais de relagdes publicas, revelaram que as empresas sabem da importancia da
blogosfera, mas no entanto, ndo o utilizam o blog ou o utilizam mal.
“Public relations professionals in the United States and United Kingdom are in agreement about
the growing importance of blogs, but comparatively few from each country participate in the
blogosphere by writing, reading or even monitoring blogs, according to survey results released
today by Peppercom Strategic Communications and Bulldog Reporter’s Daily Dog.”

Segundo a pesquisa, apenas 36% destes profissionais blogam para suas companhias

ou clientes, apesar de 85% deles acharem que é uma ferramenta de comunicagao importante

24 Pesquisa publicada pela Perpperson Strategic Communications com Profissionais de relagdes publicas do Reino Unidos e
Estados Unidos. Disponivel em:
<http://www.peppercom.com/index.php?id=102&tx_ttnews[backPid]=4&tx_ttnews[pointer]=13&tx_ttnews][tt_news]=231&cHash=ffaf0
1d530 http://www.peppercom.com>. Acesso em: 20/11/2007
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Figura 1.5 - Gréfico das linguagens predominantes na blogosfera.
Extraido com adaptagdes de Sifry, Dave.State of
Blogosphere, October, 2006. Disponivel em:
<http://technorati.com/weblog/2006/11/161.htmI>
Acesso em: 11/11/2007.
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Il — A UTILIZAGAO CORPORATIVA DO BLOG: UM DESAFIO PARA AS
EMPRESAS

Os blogs corporativos estdo se tornando mais um meio inovador para que as empresas
possam se relacionar com seus clientes. Eles vém sendo utilizados para manter as relagdes
abertas entre os diferentes tipos de “clientes” de uma empresa, sejam eles usuarios,

fornecedores, funcionarios, concorrentes, etc.

Os blogs corporativos sdo mais do que uma tendéncia: sédo
uma realidade que chegou para ficar, assim como a
necessidade das empresas se adaptarem a ela.
(BERGARA, 2006)*

Pesquisas recentes feitas pelo instituto IBOPE (ibope-NetRatings-2008)%*, “mostrou que
campanhas on-line partindo de blogs ou outras redes sociais podem ter impacto 500 vezes
maior que se partissem dos sites das préprias empresas.”

Segundo dados desta pesquisa, s6 em maio de 2008, “18,5 milhdes de pessoas
navegaram em sites relacionados a comunidades. Se forem acrescidos a este numero os
fotologs, videologs e 0s mensageiros instantdneos, o valor salta para 20,6 milhdes de
brasileiros acessando as chamadas “redes sociais. Esse niumero representa cerca de 90% do
total de usuarios que acessam a internet mensalmente.”

As empresas podem estar perdendo uma valiosa ferramenta estratégica, segundo as

préprias palavras do gerente de analise do IBOPE//NetRatings.

25 Bergara, Tallulah. Blogs invadem o mundo corporativo. Disponivel em:
<http://www.catho.com.br/jcs/inputer_view.phtml|?id=7920&print=1>acesso em: 10/10/2007

26 Pesquisa sobre redes sociais realizada pelo ibope/NetRatings em julho de 2008. Fonte:<
http://www.ibope.com.br/calandraWeb/servlet/CalandraRedirect?temp=5&proj=PortallBOPE&pub=T&db=caldb&comp=IBOPE//Net
Ratings&docid=DF 1CAE890B4D16F88325746D00604588>acesso em: 05/07/2008


http://www.ibope.com.br/calandraWeb/servlet/CalandraRedirect?temp=5&proj=PortalIBOPE&pub=T&db=caldb&comp=IBOPE//NetRatings&docid=DF1CAE890B4D16F88325746D00604588
http://www.ibope.com.br/calandraWeb/servlet/CalandraRedirect?temp=5&proj=PortalIBOPE&pub=T&db=caldb&comp=IBOPE//NetRatings&docid=DF1CAE890B4D16F88325746D00604588
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“ Este crescimento acentuado das redes sociais no Brasil e a
influéncia que elas exercem sobre os usudarios que sao
também consumidores ainda ndo sdo amplamente
conhecidos pelas corporacdes. Pelo que temos observado
ao longo dos ultimos meses, conhecer bem essas redes
sociais e aprender como fazer parte delas nao apenas
previne eventuais crises ou problemas de imagem das
empresas, como também as aproxima de seus publicos,
funcionando como uma valiosa ferramenta estratégica.”

Outras pesquisas de fora do Brasil revelam também isto. Que as grandes empresas
ainda ndo conseguiram despertar o suficiente para o potencial de utilizagdo do blog, sendo
esta, uma realidade ainda distante de muitas dessas grandes empresas. Segundo a Pesquisa
da Fortune 500 Business Blogging Wiki , intitulada Active Public Blogs by Company Employees
About the Company And/or Its Products, apenas 46 (9,2%) das 500 empresas estavam
blogando até 12/09/2007. Em 10/05/2006 eram 40 (8%).?” No mundo, segundo a pesquisa, ja
existem mais de 1 milhdo de blogs corporativos. Dessas empresas, a Microsoft € uma que
“conhece os beneficios de um blog voltado para comunicacido e suporte ao cliente...., onde
promove um canal de informacdes para clientes corporativos da Microsoft na América Latina,
contando inclusive com brasileiros no Latin America Support Team Blog
( http://blogs.technet.com/latam )”.(CIPRIANI, 2006, p.57).

No Brasil, no site criado por Fabio Cipriani?® (http://wiki.blogcorporativo.net) existem
listadas apenas 28 grandes empresas que se utilizam do blog corporativo, entre elas a Catho,
recursos humanos, a Microsoft, empresa de tecnologia, a Skipe, a Philips, e a Tecnisa,

primeira empresa de construgao civil a utilizar o blog corporativo no Brasil.?

27 Fortune 500 Business Blogging Wiki. Disponivel em <http://www.socialtext.net/bizblog/index.cgi>acesso em: 12/10/2007.
28 Fabio Cipriani é o autor do livro Blog Corporativo da editora NovaTec.

29 Informagao retirada do site Blog corporativo wiki. Disponivel em:<
http://wiki.blogcorporativo.net/index.php/Listas/CorporateBlogs>. Acesso em 10/07/2008.


http://wiki.blogcorporativo.net/index.php/Listas/CorporateBlogs
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Também podemos citar o exemplo do primeiro “CEO Blog”® brasileiro, mantido pelo
presidente-executivo do banco HSBC, Emilson Alonso, disponivel na Intranet do banco desde

abril de 2006, no qual ele posta artigos semanalmente (CIPRIANI,2006,p.49).

.

TECNISA Blog Oficial da Tecnisa

e —— 1% Blog Corporative do Mercado Imaobilidrio
const

2 Janeiro, 2002

Carlos Alberto Jdlio assume a
presidéncia da Tecnisa

Sobre este BLOG

Blog Tecnisa & o primeiro blog
corporativae do Mercado
Irmobilidrio. Ele & mantido pela
construtora Tecniza como meio
de comunicagao e
relaciomamenta corm seus
stakehalders,

Canheca a histdria da Tecniza
aqui.

Busca

Figura Ill.1 — Blog corporativo da Tecnisa, empresa de construgao civil. Disponivel em:
http://www.blogtecnisa.com.br Acessado em: 18/11/2007
No entanto, é preciso ter o devido cuidado para que um blog corporativo ndo perca sua
esséncia e acabe se transformando em um blog institucional. Esta funcao ja é exercida pelas
préprias paginas institucionais das empresas, que possuem a caracteristica de serem mais
estaticas e de maior demora na sua atualizagdo. O objetivo de um blog corporativo deve ser na
verdade, em primeiro lugar, um poderoso catalisador da relacdo de confianga entre os

usuarios: clientes, fornecedores, e incluindo os funcionarios da prépria empresa. Mas esta

30 CEO Blog sao blogs mantidos pelo presidente, diretor ou lider de alguma empresa.
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confianga ndo se alcanga de uma hora para outra. E necessario tempo para estabelecer uma
relacdo de confianga mutua entre os usuarios. Caso isto ndo ocorra, o blog acaba perdendo a
sua forgca como meio, limitando-se a tornar-se apenas um mero canal informativo.

As empresas que ja aderiram e que vem utilizando com sucesso o0 blog corporativo, séo
diversas e variadas quanto ao tipo de utilizagdo na corporacdo. Os blogs sdo utilizados nelas
como ferramenta de opinido, comunicagao, debate, formagao, gestdo do conhecimento , etc.
Das pequenas as grandes empresas, 0s blog corporativos estdo se estabelecendo como um
auxilio poderoso a administragdo e a gestao das empresas. Eles tém possibilitado a formacgao
de uma massa critica, consciente, que vem trazendo beneficios a administracdo das empresas
no acumulo de Know-how. No entanto, é necessario haver um planejamento e uma politica de
uso eficiente do blog dentro da empresa. Existe a possibilidade de causar prejuizos, se ocorre

uma ma administracao, fazendo com que o blog possa até se voltar contra a propria empresa.

A politica tem a finalidade de proteger a empresa contra a
divulgagao de informagdes confidenciais, de proibir o uso
de palavras de baixo calao ou discriminacéao racial, e de
prevenir problemas judiciais por artigos mal escritos ou
comprometedores. Ela deve ser revista e avaliada por
liderangas da companhia. (CIPRIANI,2006,74)

Se a empresa esta preparada, e se for bem receptiva as criticas, podera saber usa-las
para alavancar o seu crescimento, ndo devendo portanto ter motivos para temé-las.

A utilizacdo do blog, também n&o deve se constituir na Unica opcao da empresa, e sim
ser mais um elemento na engrenagem organizacional, que tem o objetivo de seguir em busca
da qualidade total, a partir das opinides dadas por seus clientes, fornecedores e colaboradores.

“O uso de blogs nas empresas pode aproxima-las de uma visdo e um tipo de estrutura
organizacional obrigatéria para aquelas que desejam se tornar bem sucedidas hoje em dia: a

organizagao focada no cliente.” (CIPRIANI,2006, p.34)
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Na figura I11.2 , CIPRIANI, da um exemplo da distribuicdo da estrutura organizacional de
uma empresa e das ferramentas que auxiliam o gerenciamento em torno do foco principal , que

€ o cliente.

E-mail

Contata
Pessoal J§

Telefone

Figura 1.2 — Organizagao focada no cliente [CIPRIANI,2006,p.34]

O sucesso de um blog corporativo também depende da eficacia na implantagéo, pelos
gestores do blog, de uma politica de utilizacdo correta por parte dos usuarios. E preciso que os
blogs mantenham a informalidade, a disponibilidade e a criatividade, sem esquecer da
responsabilidade na manutencgéo e divulgacao do seu conteudo. A politica de uso do blog na
empresa deve estar preparada para um monitoramento responsavel, que permita a livre e
saudavel troca de opinides, mas deve sempre se tomar o cuidado para que isto ndo prejudique
de forma demasiada a imagem e o status da organizacao.

No entanto, apesar dos riscos, a vantagem da utilizacdo dos blogs em relagdo aos
outros meios de comunicacdo esta em o blog ser altamente “interativo e instantaneo”
(CIPRIANI,2006,p.35). Podendo oferecer uma comunicagdo sem formalidades, o que atrai os

clientes para um diadlogo mais humano e social.
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Outro aspecto importante que podemos extrair na utilizagao dos blogs, é a captura do
conhecimento tacito. Castells afirma que a importancia do conhecimento tacito para gerar
conhecimento e inovacado reflete diretamente sobre a produtividade das empresas e
organizagdes, e cita um exemplo: o do aumento de produtividade das empresas japonesas em
comparagado com as norte-americanas através de um estudo das maiores empresas japonesas
realizado por Ikijiro Nomara (1991) . Ikijiro “propds um modelo simples e inteligente para
representar a geragdo de conhecimentos na empresa.” (CASTELLS,1999,p.216). Em seus
estudos, ele afirma que uma “empresa criadora de conhecimentos” é aquela que consegue
“estabelecer pontes para transformar conhecimentos tacitos em explicitos, explicitos em
tacitos, tacitos em tacitos e explicitos em explicitos.” (CASTELLS,1999,p.217)

Por analogia, a blogosfera, pela sua espontaneidade e flexibilidade, possibilita a riqueza
da troca do conhecimento tacito. Esta troca é muitas vezes imperceptivel, menos formal, mais
democratica e pluri-hierarquizada. Oferece a possibilidade que a critica e autocritica promovam
naturalmente a filtragem da informacgao e do conhecimento.

Contudo, tanto o exemplo de gerenciamento organizacional do conhecimento tacito que
proporcionou o0 aumento de produtividade nas empresas japonesas, como também a viséo
mais colaborativa e cooperativa dos blogs corporativos, dependem de uma intensa participacao
dos “trabalhadores”, no sentido de que ocorram a inovagcdo e o espirito participativo e
colaborativo na produgéo das idéias. Castells, ao argumentar sobre esta participagcao e

interesse dos trabalhadores afirma:

Em um sistema econémico no qual a inovagao é
importantissima, a habilidade organizacional em aumentar
as fontes de todas as formas de conhecimentos torna-se a
base da empresa inovadora. Esse processo
organizacional, contudo, requer a participacéo intensa de
todos os trabalhadores no processo de inovagao, de forma
que nao guardem seus conhecimentos tacitos apenas para
beneficio proprio.(CASTELLS,1999, p.217)
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Muitas empresas ,por medo, desconhecimento ou por falta de iniciativas ousadas, por
parte de seus gestores, diretores e departamentos, ainda ndo aderiram a idéia de um blog
corporativo. Porém, muitas ja estdo se dando conta da necessidade de haver um canal de
comunicagao menos formal e mais humano, que mostre a empresa como ela é. O consumidor
estd cada vez mais exigente e a concorréncia ndo esta dando trégua. Por isto, cada passo
neste sentido é ponto ganho nesta disputa acirrada. Extraimos um comentario de um micro
empresario que retrata bem o que € mostrado acima em relacdo aos blogs, o medo das

empresas e a sua intimidade com os clientes:

“Parece que as empresas possuem um receio de botar a
cara a tapa. De criar um canal de comunicag&o desse
nivel, tdo transparente, e s6 receber comentarios ruins ou
reclamagdes. Talvez esse tipo de ferramenta seja
somente para empresas de qualidade, que possuem
grandes produtos e que tratam bem seus clientes. Ou
talvez seja para empresas que queiram usar essa
ferramenta justamente para mudar sua forma de agir com
0 objetivo de atingir esse nirvana no relacionamento com
0 mercado. A verdade é que um blog corporativo ndo deve
ser tratado s6 como um canal de relagdes publicas e
imprensa, mas também como uma ferramenta de
marketing e relacionamento e deve ser considerada no
planejamento de marketing. Falo isso tudo com
conhecimento de causa. O Blog do Camiseteria, minha
empresa de camisetas € um case de blog corporativo no
Brasil. La, além de falarmos tudo o que precisamos dizer
para o mercado, fazemos também pequenas
comunicacgdes despretensiosas e  informais que trazem
o cliente para perto. Isso cria uma interacdo muito mais
rica e um relacionamento muito mais duradouro. Os
comentarios do blog ndo me deixam mentir.”’

31 Comentédrio de um empresario bloguista sobre a importdncia da empresa interagir com todos. Disponivel em:
<http://blog.fabioseixas.com.br/archives/2006/01/blogs_corporati.html>. Acesso em: 09/01/2008.
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No entanto, algumas empresas e alguns de seus executivos ndo tiveram este receio
todo para implantar um blog corporativo. Apostaram no valor deste meio de comunicagao e
hoje colhem os seus frutos. Um dos pioneiros na utilizagdo corporativa dos blogs é Jonathan
Schartz, CEO da Sun Mycrosystems. Seu blog foi criado em junho de 2004 e recebe mais de
300.000 visitas mensais(CIPRIANI, 2006,p.64). Através do seu sucesso e acompanhando esta
tendéncia, a filial do Brasil langou o TAl, primeiro blog da companhia no pais. Com um publico
especifico de profissionais de Tl, o seu idealizador, Silvio Pereira, comenta : “A cultura dos
blogs é muito forte e estimulada na Sun. Jonathan Schartz, CEO da companhia, foi um dos
primeiros executivos a apostar nesse tipo de comunicagdo, antes mesmo de os blogs se

transformarem numa febre”*?

= Jonathan Schwariz's Weblog : Weblog - Windows Internet Explorer

@'C/‘ ~ | B ntep:iblogs. sun. camjionathan_ptf DIEE
Arquiva Editar Exibir Faworitos Ferramentas Ajuda

w IMJonathan Schwartz’s Weblog : Weblog ] ] fhi - & -

- Gk Pagina - % Fe

i

SEXTA-FEIRA FEV 15, 2008

O que eu disse em nossa conferéncia com analistas... ARCHIVES

MNa semana passada. realizamos uma conferéncia para os principais analistas financeiros e do setor Feversiro 2008

de todo o mundo. © meu discurso de abertura esta abaixo - dividido em duas partes para facilitar a Seg Ter Qua Qui Sex Sab Dom
visualizacdo. Um dos analistas fez o seguinte comentario: "Mas isso & guase a mesma coisa que 1z
vocé disse no ano passado.” 4 s &8 7 8 9 10

i . « 11 12 13 14 45 18 1T
Minha resposta foi "Essa & a intencdo." - -

18 1% 20 21 22 23 24

Se voré quiser saber mais detalhes sobre o nosso desempenho financeiro (diretamente de Mike 5 28 2T oz I8
Lehman. nosso CFO), visdes do mercado (de Don Grantham, vendas e servicos globais) ou os -~
planos de um produtc especifico (da diregdo de nossas divisdes de sistemas e software), basia oday
clicar aqui...) SUBSCRIBE
SLooLing

Figura 1ll.3 — Blog do Jonathan, pioneiro entre os CEO a utilizar um blog corporativo.
Disponivel em: <http://blogs.sun.com/jonathan_pt >. Acesso em: 20/02/2008.

32 Comentario sobre os blogs da Sun Mycrosystem. Disponivel em: <http://www.baguete.com.br/artigos.php>. Acesso em:
20/02/2008.
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. TAl-Tecnologia Aberta da Informacao - Windows Internet Explorer

‘.
GACM |Mhttp:Hb\ugs.sun‘cum,fTAIJ' V| 4| X |Goog|e

trquivo  Edtar Exibir Favaritos  Ferramentas  Ajuda

ﬁ’ l‘ﬁ [MTAI-Tecnologia Aberta da Informacan ]_‘ @ © E.l M L&A v I:,}*Péqina v @-Fer

TAI-Tecnologia Aberta da Informacao

Sun dara prémio para Inovacdo em Software Livre / Cédigo
Aberto

QUARTA-FEIRA JAN 30, 2008

As § comunidades patrocinadas pela Sun participardo neste ano do Programa de Prémios
para Inovacdo na Comunidade de Software Livre/ Codigo Aberto, onde prémios em
dinheiro serdo dados para as iniciativas mais interessantes, maiores detalhes em cada
programa individual, bem como as regras e critérios de julgamentos destes programas j3
estdo disponivels.

Cada uma destas comunidades ajudou a desenhar seus praprios programas e estardo
envalvidas em sua administrag3o. A Sun cedeu 3 cada comunidade US5175.000 em
dinheiro vivo para premiagdo a participantes nos projetos de Software Livre e Cadigo
Aberto. Os ganhadores dos prémios serdo anunciados em Agosto de 2008 e os prémios
serdo pagos em Setembro de 2008,

[0] Comments

Like this post? o | 0 | 4 | 1% 1 5
Posted at 11:55AM Jan 30, 2008 by Silvio Pereira in Sun
Tags:

Figura lll.4 — Primeiro blog corporativo brasileiro da filial da Sun Mycrosystem.<Disponivel em:

http://blogs.sun.com/TAl>. Acesso em: 20/02/2008

Também a Nokia inovou ao langar uma linha de celulares que permitem o

compartilhamento de fotos, videos e textos. Tudo isto através de um blog pelo celular (Fig.

I11.5).
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JEan-Nnkla l_l B - B e - |ik Péging - {0} Ferrame

Device Setup Downloads & Settings Help Join Vox

Vox is a free, personal blogging service
that makes sharing your life
experiences as easy as pressing a

button.

Already & member? Sign in

How does it work?
Watch our

animated demo
to find out more

GO >>

Capture your life with Nokia. Share it with Vox. NEWE AR s

Mokia and Six Apart's Wox Make Creating and
Sharing Content a Snap with Nokia Nseries
Multimedia Computers

read the release »

Nokia and Vox have teamed up to make it incredibly easy for you to upload video, photos, and
updates to your Vox blog directly from your Mokia Nseries device. Get a free Vox blog today and you'll
be sharing your life and experiences with friends and family, whenever vou like, from wherever you
are.

Forum NOKILA Developer Community |

|:| Code Challenge of the Month, a new competition for S60 developers

Blogs [ tobby )" Discussion Boards )( Wiki || Biogs |
Blog Home ~= Forum Nokia Blogs

L All Browsing Business
Opportunities/Services
All Blogs

CDKMA Connectivity Enterpr
Entertainment Event Flask

cames General Java

Forum Mokia Champions
Forum Mokia Authors

. Make your widgets and Flash Lite lications fly! = :
| Become a member | k Posted in Daniel Rocha's Forum Mokia Blog | Category: General w
| of the best Mobile 2 & As | mentioned in my last post | | have been thinking a lot lately about how to w Qpent E."M
Developer Network | extend applications that run on sandboxed. .. SED geties 40 Symbian C

Testing

|
‘ @ | =l derecha, 24 March 2008 | & Comment
|
| l Activating the task list Blog Categories

Posted in Paul Todd's Forum Mokia Blog | Category: S60
| thought it would be a simple operation to get the task list to display from within

« Forum Mokia Authors
Go To Market

my pragram. After hunting around for the UID or._ ¢ Forum Mokia Champione
Getting Started With = Paul.Todd, 24 March 2008 | = 3 Comments « Start2Finish Blogs

Figura Il1l.5 — Blog no celular compartilhando fotos e filmes com familiares e amigos. Empresa
Nokia.<Disponivel em: http://go.vox.com/nokia/>. Acesso em: 25/03/2008.
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O Carrefour, empresa composta de uma grande rede de supermercados, aderiu
também a idéia do blog como canal de relacionamento com o cliente. Em seu blog, “eu uso a
Cuca™, é ressaltada a importancia do cliente como consumidor, ” Para oferecer a melhor
compra, o Carrefour quer ouvir, aprender e evoluir junto com quem mais entende do assunto —
o consumidor. “ No blog, o consumidor pode dar sugestdes, dicas, obter receitas e até enviar
videos. Além disso, existe um link ‘conhecga os seus direitos’, no qual o consumidor pode ficar

mais esclarecido, e até fazer o download do Cédigo de Defesa do Consumidor.

Carrefour (9

Oqueé CUCA? | Blog CUCA | Receitas | Videos da CUCA Eu uso a CUCA para... Conhega seus direitos

BLOG CUCA

" Busca

27

Mar

Combina com? PERFIL DA CUCA

Por: Eliana André, em: BLOG CUCA, Culinaria

= Débora de Oliveira
%3 sem comentdrios

Continuando a conversa sobre a sofisticada bebida vinha, €
fato que ela pede alguns cuidados especiais na hora de
combinar os pratos. Aprenda que tipo de vinho mais
combina com cada prato e faca combinagdes irresistiveis
para aguela comemoraco especiall

Os brancos pedem refrigeracdo e acompanham bem peixes
defumados e grelhados, carnes brancas, frutos-do-mar,
massas leves com molho brance, patés, frios, ovos, queijos
de massa mole € leve e sobremesas.

0s tintos pedem dias mais frescos e alimentos mais pesados
coma carnes vermethas ou escuras (de caca), massas com
maolho & base de tomate, queijos de massa dura (minas,

Im bom livro

Usea CU_CA.

Figura 1.6 — Blog do supermercado carrefour. Interagdo com o cliente. Empresa Nokia.
[Disponivel em: <http://www.euusoacuca.com.br/?pagina=blog_cuca.php>. Acesso em:
28/03/2008].

33 Blog do supermercado carrefour. Disponivel em: <http://www.euusoacuca.com.br/?pagina=blog_cuca.php>. Acesso em:
28/03/2008.
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Quando se consegue dar este passo de abertura com o cliente, as empresas poderao
se surpreender com os resultados. Este também foi o caso da empresa paulista de Tecnologia
LocalWeb e da construtora Tecnisa, que aproveitaram o potencial dos blogs para ouvir o cliente

e acatar as suas sugestoes:

“A sinceridade das criticas e sugestdes feitas em blogs
fornece as pequenas e médias empresas subsidios
importantes para melhorar seus processos e, em Uultima
instancia, os negécios. A paulista Locaweb, empresa de
hospedagem de sites, descobriu que poderia acatar boa
parte das sugestdes que os internautas deixavam em seu
blog, criado ha oito meses. Antes da pagina ser langada,
os clientes enviam a empresa cerca de 30 sugestbes
mensais sobre como melhorar os servigos. Com o blog, as
sugestdes triplicaram. Como o publico do blog é
basicamente formado por técnicos de empresas que
utilizam os servigos da Locaweb, muitas das sugestdes —
como ampliar o espaco da caixa de e-mails — foram
acatadas ou deram origem a novos produtos. A empresa
faturou 35 milhdes de reais em 2005 e projetava
crescimento superior a 40% para o ano fiscal seguinte. A
construtora Tecnisa, também de Sdo Paulo, mantém desde
maio um blog para se comunicar com fornecedores,
clientes e funcionarios. A iniciativa se tornou um importante
instrumento de marketing ao fortalecer os lagos com
publicos especificos, avaliam os diretores da empresa.
Eles destacam o caso do publico feminino, chega ao blog
para ler sobre assuntos relacionados a moradia e, de outra

forma, talvez nao viesse a conhecer a empresa”. 3

O blog também pode ser porta de entrada para canais que outrora poderiam ser
considerados de acesso fechado, “proibido”, e de dificil de relagdo e comunicagdo quando tem
de ser tratado com toda comunidade. A iniciativa do jornal “O Dia”, com o langamento do “blog
da seguranca”, que possibilita a discussdo de um assunto polémico em um canal aberto e
popular, demonstra a necessidade “represada” que o cidaddao comum tem de transparéncia

nestes tipos de assuntos e também, o potencial que pode ser alcangado com a abertura do

34 Comentario feito por Robson da Silva Espig. Disponivel em: <http://espig.blogspot.com/2007/10/web-20-mdulo--web-20-nas-
empresas.html>. Acesso em: 04/07/2008.


http://espig.blogspot.com/2007/10/web-20-mdulo--web-20-nas-empresas.html
http://espig.blogspot.com/2007/10/web-20-mdulo--web-20-nas-empresas.html
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blog ao cidaddo comum. O interessante no “blog da seguranca” € ele ser semi-aberto. O
assunto é primeiramente discutido no blog por especialistas no assunto, permitindo

paralelamente, a abertura para a participacado de outras pessoas.

BLOG m\smumcﬁ!

'O DIA' cria forum de sequranca
Movo blog redne diversos especialistas, entre
policiais, lideres de associacdes & pesquisadores

IE Cliqgue aqui e conhega o novo blog

SABADO, 29 MARCO, 2008

12:20:00 - Rio

Diferengas a parte, O DIA redine quem pensa Segurancga
Piblica

Reunir no mesmo espaco diferentes visies de especialistas em Seguranca Plblica &
um dos objetivos deste blog, que entra no ar hoje. Numa iniciativa inédita no Rio de

Janeiro, O DIA abre espaco para quem sempre pensou & agiu Seguranca Publica e

semana

expbe estes pensamentos ao plblico cidadéo
Para ig=0, contamos com a experiéncia de, inicialmente, 22 especialisias e agentes

da érea, numa dizcussdo plural, & de pezsoas que esto do outro lado do front, seja

em comunidades, seja excrevendo sobre o assunto. Um forum permanente de

debates que, esperamos, contara com os preciosos comentarios de nossos

internautas e leitores didrios.

Neste Blog da Seguranca também ha espaco para dendncias andnimas, que serdo empatam no Rio
encaminhadas aos jernalistas de O DIA, €, clare, muita noticia. Boa leitura.

Figura Ill.7 — Blog da segurancga, opiniao e debate de especialistas, denuncias feitas pela
populagdo em um férum permanente. Disponivel em:
<http://odia.terra.com.br/blog/blogdaseguranca/>. Acesso em: 29/03/2008.
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As redes sociais ainda sdo uma novidade para a maioria das empresas. O blog como
um elemento importante dela, ndo foge a esta regra. Por isso, nos ultimos anos, congressos e
eventos relacionados ao assunto comegam a borbulhar em varias partes. O site Café.com Blog
€ uma dessas iniciativas, como € bem expresso em seu blog: “O projeto Café.com Blog nasceu
com a intengdo de promover encontros entre blogs e empresas, com o principal objetivo de

aproximar dois mundos que tém pouco em comum, mas que podem aprender muito entre si.”

Blogs como ferramentas de negocio

Sobre o Projeto

0 projeto Café com Blog nasceu com a intencio

”
de promover encontros entre blogs & Cafe COI l l
.

empresas, com o principal objetivo de

aproximar dois mundos que tém pouco em
comum, mas que podem aprender mita ertre @& g
51

Realizado pela Revista Bites em parceria com
Manoel Netto (Tecnocraciz) e Licia Freitas (Ladybug Brazil), os encontros
acontecem inicialmente em Sdo Paule, entre cutubro de 2007 e marge de 2008.

Nessa primeira fase sdo 5 encontros
« Novembro/2007 - Tecnologia e Publicidade

& Fevereiro/2008 - Varejo
- Morcn 2008 _ Mobhilidada o Financac

Figura 111.8 — Blog que procura aproximar os empresarios dos blogs e dos conceitos e
realidades da Web 2.0. Disponivel em: <http://cafecomblog.com.br/sobre/>. Acesso em:
29/03/2008.

A TSA (Transportation Security Administration), Administracdo da Seguranga do
Transporte, responsavel pelo sistema de seguranga nos aeroportos dos Estados Unidos,
langou um blog no qual os internautas podem dar sugestdes e fazer reclamacgdes a respeito do
sistema de segurancga dos aeroportos norte -americanos. “Nos aeroportos ndo ha muito tempo

para conversar, para ouvir, para interagir. Nao ha oportunidades para os funcionarios da

seguranca explicarem os motivos de todos os procedimentos. Como resultado, o feedback e as
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reclamagdes acabam circulando entre os passageiros, mas nao tem oportunidade de aprender

com Vocés e vice-versa”, escreveu no primeiro post do blog Kip Hawley, funcionario da TSA.*

r volution, ..

TERRORISTS EVOLVE. THREATS EVOLVE. SECURITY MUST STAY AHEAD. YOU PLAY A PART.

3.28.2008 Blog Home
TSA and Piercings ST
This blog is sponsored by the

Your questions and comments on the incident in Lubbock, Texas have Transportation Security

not gone unnoticed. Yesterday, as soon as TSA became aware of the e

ongoing dialogue on innovations in
security, technology and the

situation, people in our Security Operations office looked into it. They

interviewed the four Security Officers who at one point or ancther, checkpoint screening process.
screened or spoke to the passenger - two men and two women (if a

pas=enger requests private screening, they must get an officer of the —IIHELT B FTTEE

same sex to screen them there). TS4A has alsc been in touch with the Hot Topics:

passenger’s lawyer on several cccasions. Shoes

Figura Ill.9 — Blog do TSA, responsavel pelo sistema de seguranga dos aeroportos nos Estados
Unidos da América. Disponivel em: <http://www.tsa.gov/blog/>. Acesso em: 29/03/2008.

A Petrobras por iniciativa de alguns blogueiros da unidade Minas Gerais langou o
primeiro blog para o publico externo da empresa, no qual o leitor pode dar opinides e
sugestdes, “falar sobre cultura, de projetos sociais e das atividades da empresa no nosso

estado” ( postado por Walter Romano 03 de margo de 2008 as 10:25)

35 Reportagem do jornal O globo do 31/01/2008. Disponivel em: <http://g1.globo.com/Noticias/Tecnologia/0,,MUL281588-
6174,00.htmI>. Acesso em: 29/03/2008.
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@ PETROBRAS

40 anos em Minas

EDUCADORES DA ARTE

Postado por Pedro Amorim em 13 da junho de 2008 35 15:32 A Petrobras esta completando
‘ . . ey oIl 4 O de atuacao em

Como maior patrocinadora da cultura no Brasi, a Petrobras ndo poderia deixar de nvestir em um estado tio i

fico nas sas artes como Minas Gerais. A companhia estd patrocnando o curso "Ensino de arte na anos Minas Gerais.

contemporaneidade: desafio para a cultura e a educacao”, O curso vai preparar os participantes para 3

e : R i Al a gente pensou: ja vivemos
compreensao profunda das Artes, focando na qualficacio de educadares de arte em toda 0 pak. i )

tanta coisa bacana...

As aulas serao ministradas pef internet & o periodo do curso serd de 01 de agosto 2 28 de novembro. Os Que tal relembrarmos
alunos serdo instigados & pesquisar, dislogar & construir conhecimentos essencizis para que suas préticas os melhores
sejam referenciais no conceito contempordnan de ensino de arte, enriquacendo o trabalho que
desenvolvern em suas instituicdes. As inscrigies estdo abertas até o dia 23 de junho e podem ser feftas
pelo site www.duo.inf.br,

momentos dessa historia!

0 curso € realizado pela Duo Informacdo e Cultura @ 3 Humbiumbi - Arte, Cultura e Educacdo, ambas de Nossos blogueiros
Beagd, com o patrocinio da Petrobras, A inicitiva conts ainda com 3 parceria institucional e chancela da

Figura Il1.10 — Blogminas da Petrobras, primeiro blog da Petrobras aberto para o publico
externo. O blog esta no ar desde margo de 2008. Atuando no planejamento de comunicagao
digital da empresa. Disponivel em: [http://www.petrobras.com.br/blogminas/]. Acessado em

20/06/2008].
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Outro interessante exemplo de utilizacdo do blog como canal de comunicagao, foi o que
foi criado por Douglas Pinto, fundado do Blog ética nos negdcios®, que ja em sua pagina inicial,
fala do principal objetivo da razao da sua criacido: “ Este blog tem por finalidade divulgar e
fomentar a ETICA NOS NEGOCIOS, em especial entre os jovens e adolescentes, que serdo os
colaboradores, executivos, dirigentes e proprietarios das empresas de amanha. A ETICA NOS
NEGOCIOS deve ser a base de sustentabilidade das empresas e a principal ferramenta de
gestdo dos principios e valores que norteiam a verdadeira "Responsabilidade Etica, Social e

Ambiental", a qual chamamos de TRIPLA RESPONSABILIDADE CORPORATIVA.”

Etica nos Negdcios

Este blog tem por finalidade divulgar e fomentar a ETICA NOS NEGOCIOS, especialmente entre os jovens e
adolescentes que seréo os colaboradores, executivos, dirigentes e proprietrios das empresas de amanh. A ETICA
NOS NEGOCIOS deve ser a base de sustentabilidade das empresas e a principal ferramenta de gestio dos principios
e valores que norteiam a verdadeira *Responsabilidade Etica, Social e Ambiental', a qual chamamos de TRIPLA
RESPONSABILIDADE CORPORATIVA.

SUGESTAO U ELOGIO [ CRITICA OU DENONCIA

OF suAs uGESTOES | pile CONTRA A8 EHPRESAS

BO7/04/2008 10:30
Lancamento Oficial

PESQUISA 2008

i

CGDIGO DE ETICA

CORPORATIVO
Fundador e diretor-presidente do

Aguardando hitpsfeticanosnegocias,blig.ig.cam.br/. . EB Zona desconhecida Alterar Nivel de Zoom

Figura lIl.11 — Blog Etica nos negdcios, entrevistas e discussdes para a boa formagao do
jovem empresario brasileiro. Disponivel em: [http://www.tsa.gov/blog/]. Acessado em
29/03/2008].

36 Blog ética nos negdcios. Disponivel em: <http://eticanosnegocios.blogspot.com/>. Acessado em 07/07/2008.
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Fazendo parte dos mesmos idealizadores do blog Etica nos negdcios, esta outro blog
numa outra linha que faz o aproximar mais dos anseios do consumidor. Este blog tem a missao
de escutar o consumidor e de encaminhar todos os seus questionamentos diretamente as
empresas. E o blog “Fale com as empresas”, no qual o consumidor pode falar & vontade: “
Este € um canal aberto para vocé falar com as empresas através do envio de mensagens
contendo suas duvidas, sugestdes, reclamacgdes, elogios ou criticas construtivas. Nosso
principal objetivo é contribuir com as empresas no aperfeicoamento e melhoria constante do
atendimento a seus clientes e consumidores”, diz a sua mensagem inicial.

Nos Estados Unidos, onde a febre das empresas que utilizam os blogs corporativos é
anterior a experiéncia brasileira, continua até hoje, em franco progresso, com empresas
aderindo e projetando para o futuro o aumento de demanda na sua utilizagdo. Ao contrario do
que acontece no Brasil, onde ainda sdo encontradas resisténcias por parte do empresariado
nesta novidade de midia.

Nos Estados Unidos, a agéncia Times Online publicou em junho de 2007, os 50
melhores blogs de negécios (Tab. Ill.1). Nesta mesma reportagem, afirma-se que algumas
dessas maiores empresas estdo sendo forgadas a rever as suas politicas apés as campanhas
por blogs. Tudo isso pela forga da opiniao publica manifestada neste instrumento, que comeca
a ditar as normas pelas quais as empresas irdo alcangar o sucesso empresarial. Abaixo, na
tabela, podemos ver a dos 50 maiores blogs de negdcios encontrados na referida pesquisa,

separados por ramos de negocios:
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Tabela Ill.1 — Os 50 maiores blogs de negdcios nos Estados Unidos. [extraido de Time
Online.The 50 best business blogs. Disponivel em:
<http://business.timesonline.co.uk/tol/business/industry _sectors/media/article1923706.e

ce>. Acesso em 06/04/2008.

ECONOMIA

SITE

01- Stumblimg and Mumbling

http://stumblingandmumbling.typepad.com/

02- Freakonomics

http://freakonomics.com/blog/

03- Marginal Revolution

http://www.marginalrevolution.com/

BANCO E FINANCAS

04- Going Private

http://equityprivate.typepad.com/ep/

05- Capital Chronicle

http://alzahr.blogspot.com/

06- Beehive

http://www.scottishlife.co.uk/scotlife/Web/Site/BeeHive/BeeHiveHo
me.asp

07- Abnormal Returns

http://abnormalreturns.com/

08- House Price Crash

http://www.housepricecrash.co.uk/newsblog/

09- The Rat and Mouse

http://theratandmouse.co.uk/

10- Consumerist

http://consumerist.com/

11- Just Food

http://www.just-food.com/blogs.aspx

ENGENHARIA

12- Fastlane

http://fastlane.gmblogs.com/

13- AG Blog

http://iagblog.blogspot.com/

14- Have Jour Say

http://www.haveyoursay.com/

SAUDE

15- Dr Crisppen — NHS Blog Doctor

http://nhsblogdoc.blogspot.com/

16- Pharmalot

http://pharmalot.com/

17- PharmaGossip

http://pharmagossip.blogspot.com/

INDUSTRIA

18- The Tin Basher

http://www.butlersheetmetal.com/tinbasherblog/

LAZER

19- Mark Cuban: Blog Maverick

http://blogmaverick.com/

20- Who Ate All The Pies?

http://whoateallthepies.tv/

COMUNICACAO E PROPAGANDA

21- Tom Glocer

http://tomglocer.com/

22- Byrne Baby Byrne

http://byrnebabybyrne.com/

23- Richard Edelman

http://edelman.com/speak_up/blog

24- Seth Godin

http://sethgodin.typepad.com/

RECURSOS NATURAIS

25- White Sun of the Desert

http://desertsun.co.uk/blog

26- Commodity Trader

http://commoditytrader.com/

27- Oil Change International

http://priceofoil.org/

VAREJO

28- Wal Mart Watch

http://walmartwatch.com/blog

29- Tescopoly — Every little hurts

http://www.tescopoly.org/

30- Amazon bookstore blog

http://amazon.com/gp/blog/id/A287JD9GH3ZKFY

31- Seeking Alpha: Retail

http://retail.seekingalpha.com/

LEI

32- Square Mile Law

http://sgqmlaw.com/

33- Overlawyered

http://overlawyered.com/

34- The Becker-Posner Blog

http://becker-posner-blog.com/

TRANSPORTE

35- The Ticket Collector

http://www.theticketcollector.co.uk/wordpress/

36- Going Underground

http://london-underground.blogspot.com/

TECNOLOGIA

37- Scobeleizer

http://scobleizer.com/




38- Jonathan’s Blog

http://blogs.sun.com/jonathan
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39- The Secret Diary of Steve Jobs

http://fakesteve.blogspot.com/

40- Boing Boing

http://boingboing.net/

41- Buzz Machine

http://www.buzzmachine.com/

42- TechCrunch

http://techcrunch.com/

43- Direct2dell.com

http://direct2dell.com/

TELECOMUNICACAO

44- Charles Dunstone’s Blog

http://talktalk.co.uk/talktalk/servlet/gben-server-
PageServer?article=MAIN.UK.TALKTALK.STATIC.BLOG.HOME

45- ABI Research: Wireless

http://www.abiresearch.com/Blog/Wireless_Blog

46- NT Hell

http://nthellworld.co.uk/home.php

47- The Mobile Weblog

http://mobile-weblog.com/

UTILIDADES

48- The Energy Blog

http://thefraserdomain.typepad.com/

49- CleanTech Blog

http://cleantechblog.com/

50- Gas Guide

http://gas-guide.org.uk/blog.htmi

Na figura ll1.12, tem-se um blog peculiar. Este blog foi montado como um canal para

que grandes empresas multinacionais, entre elas a Cisco, Coca-Cola, Dell, GM, Microsoft,
Nokia e Sap se encontrem, se organizem e discutam o que vai pelo mundo dos blogs. Em
Orlando, nos Estados Unidos, elas se reuniram pela primeira vez. A principio, com 12
associados para realizar uma conferéncia com a intencao de organizar o pensamento e definir
estratégias para 2008. Resolveram, nesta reunido, discutir as melhores praticas, conceitos e
até modelos para um blog corporativo. “E uma viagem sem volta para as grandes empresas’,
afirma Aloisio Sotero, consultor associado da BITES e que nos Ultimos sete anos tem se
especializado no desenvolvimento de produtos envolvendo midia social e o mundo
empresarial. “O movimento das corporagdes em diregdo a midia social mostra que os blogs

estdo saindo da sua infancia e entrando na juventude.” ¥

37 Bites Yahoo. O conselho. Edigao 547, de 29 de janeiro de 2008. Sao Paulo.
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Welcome to the Blog Council

Figura Ill.12 — Blog Council, onde grandes empresas multinacionais se encontram para definir
estratégias e modelos para os blogs corporativos. Disponivel em:
[http:www.blogcouncil.org/]. Acessado em 29/03/2008].
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IV- METODOLOGIA

IV.1 — A pesquisa de Campo

As empresas que adotaram o blog de diversas maneiras na organizagéo ou fora dela,
como ferramenta administrativa, de gestdo, marketing, comunicagao, etc, foram o alvo desta
pesquisa de campo®®* Ela baseou-se em amostras acidentais nao-probabilisticas de empresas
que tinham os seus blogs disponibilizados na rede. Este trabalho, de natureza qualitativa e
quantitativa, teve o objetivo de captar opinides dos gestores das empresas que adotaram o
blog como ferramenta de trabalho de maneira interna ou externa ao seu ambiente de trabalho.

A técnica de coleta de dados julgada mais adequada para o trabalho da pesquisa em
questdo foi a aplicagdo de um questionario “semi-aberto” (vide anexos) , objetivo e bem
explicativo, para os gestores das empresas que sao os estdo mais ligados a utilizagao do blog
ou aqueles responsaveis pela manutencao do blog corporativo em suas respectivas empresas.

Este questionario foi enviado as empresas, através de um e-mail padrdo, no qual o
pesquisador identifica-se como estudante de Mestrado,. Ele conclui um trabalho de pesquisa
de dissertagdo, cujo tema esta relacionado com a utilizagdo do blog como ferramenta de
trabalho corporativo. Este envio de e-mail foi na maioria das vezes, quando possivel,
antecipado de um contato telefénico ao departamento ou a pessoa responsavel pelo blog
corporativo.

Este questionario foi respondido por alguns gestores, e nao respondido por outros. No
estudo dos dados, apds comparagdes e observacdes , foram verificados alguns sintomas da

utilizagado individual e coletiva do blog na empresa, de acordo com os gestores. Eles, na

38 A sondagem delimitou o universo pesquisado.



68

maioria das vezes, sdo também os produtores e administradores da ferramenta para o
ambiente de trabalho.

Para a conclusdo da pesquisa, foi utilizado o universo maximo de questionarios
respondidos e nao respondidos. A pesquisa nao foi limitada em termos numéricos. Ao final da
coleta de dados, foi feita a tabulacdo e a apresentagao do trabalho com a elaboragao de
indices, calculos estatisticos, tabelas, quadros e graficos. Desta modo, analisados e discutidos
esses dados, colhidos a partir da amostragem deste universo , péde-se representar a fiel

opinido de todo universo pesquisado.

IV.1.1 — Modelo do email enviado as empresas

Sou aluno do CEFET_RJ e estou realizando uma pesquisa para uma dissertacao
de mestrado relacionada com o uso do blog corporativo nas empresas. Produzi um
questionario que estou enviando as empresas. Gostaria de envia-la também a
vocés, para extrair dados e assim poder somar ao resultado geral da minha
pesquisa. Terei o prazer de estar enviando os resultados alcancados na minha
pesquisa ao término da mesma. Necessito, portanto, de um contato por e-mail, de
uma pessoa responsavel pelo blog em sua empresa, para que possa estar
recebendo e respondendo o questionario supra citado.

Obrigado.

tel.(24)3322-7259 — celular (24)8809-7242

email: alex_cefet_rio@yahoo.com.br

Alexandre Moura Ferreira
Mestrando em Tecnologia do CEFET-RJ.
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IV.1.2 — O universo pesquisado

O numero de empresas nacionais que utilizam o blog corporativo e que responderam a
solicitacdo feita por e-mail, enviando o questionario respondido foi de 15 empresas de um
total de 50 solicitagbes. Uma destas empresas, Hostnet, possui um blog externo e outro
interno. Devido a esta particularidade, resolvemos considera-la como duas empresas distintas
no instante da coleta e analise de dados. Com isso, 0 nUmero de empresas analisadas passou
para dezesseis. Estas empresas foram selecionadas aleatoriamente, e procurou-se diversificar
a pesquisa em areas distintas. A pesquisa foi realizada, principalmente, por meio de
levantamento e pesquisa , em livros, revistas, peridodicos e sites de busca da Internet. Das
empresas selecionadas vinte e trés nao retornaram o e-mail solicitante(46% do total). Das que
responderam a solicitagcao trés rejeitaram o envio das respostas solicitadas no questionario.
Alegaram a necessidade de manutencédo do sigilo empresarial. Elas representaram seis por
cento deste do total das solicitagdes. Além disso, nove empresas(18% do total), responderam
0 e-mail solicitante, e receberam em seguida o questionario para responder. No entanto, até a
conclusdo deste trabalho, ndo enviaram o questionario respondido. As solicitagcbes iniciais
foram o primeiro contato, pedindo a autorizagdo das empresas para o envio de um outro e-mail

ao gestor ou responsavel pelo blog, o qual autorizava expressamente o envio do questionario

para ser respondido com as perguntas conforme as relacionadas no anexo 1.
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IV.1.3 — Objetivos a alcangar com a coleta de dados

® Determinar o perfil de algumas empresas que estdo fazendo uso do blog
em suas relacdes internas e externas.

® Determinar o nivel de satisfacdo de algumas empresas com o uso da
ferramenta e as perspectivas de crescimento do blog nestas empresas.

® |levantar as empresas que utilizam o blog de acordo com o seu

segmento de atuacgéio.

V- ANALISE DOS RESULTADOS

O questionario aplicado iniciou-se de forma objetiva, a fim de saber o tempo de
utilizagdo da ferramenta na empresa. Este € um dado importante, pois a implantagcdo de uma
nova ferramenta pode vir acompanhada de um éxito inicial. Mas pode tornar-se
desinteressante ou mesmo improdutiva para a empresa. Outra questao importante é sabermos
para qual canal a ferramenta é direcionada na empresa. Ainda que seja para varios canais,
existe sempre aquele que prevalece e se torna a “menina dos olhos” da empresa. A terceira
questdo vai ao encontro dos objetivos que se pretendiam alcangar pelos gestores e
elaboradores do blog quando da sua implantagdo. Atingiu os objetivos plenamente ou esta
ainda deixando a desejar? Satisfaz? Nao satisfaz? Na quarta questao, entramos para descobrir
o tipo de solugdo adotada na implementacdo da ferramenta. Através de pergunta, podemos

subjetivamente averiguar também o grau de comprometimento das empresas na
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implementacao e utilizagdo da ferramenta. As solugdes pagas oferecem melhor suporte do que
as solugdes gratuitas. Elas dependem muito da boa vontade dos técnicos e dos gestores.

Na quinta pergunta do questionario, o que se quer saber é o grau da informalidade e
responsabilidade do uso desta ferramenta. O blog como vimos nos capitulos anteriores € uma
ferramenta que se caracteriza pela sua bidirecionalidade, transparéncia e informalidade total.
Porém, muitas empresas ndo querem ou ainda estdo em processo de abertura em andamento,
que precisa ser respeitado, para o bom funcionamento da comunicacao inter empresarial. Por
isso, nesta pergunta ndo questionamos se é positiva ou negativa determinada politica. Apenas
queremos saber como as empresas em geral procedem quanto as politicas adotadas no uso
do blog corporativo.

No sexto questionamento, a eficacia do blog é testada. O numero de postagens
determina o interesse do publico. Também s&o avaliados os resultados das politicas adotadas
pela empresa no uso da ferramenta. A habilidade do gestor nesta hora € muito importante para
observar os movimentos e agir eficazmente na solugdo dos conflitos e no atendimento as
necessidades do usuario.

Na sétima pergunta, o gestor da a sua opinido a respeito da qualidade das postagens,
determinando o seu grau de satisfacdo diante da sua vis&o critica do usuario do seu blog. A
oitava questao quer saber se a empresa utiliza ou ndo alguma ferramenta para medir os
acessos ao blog. Importante para determinar mudancas de dire¢gdo , de conteudo e de nova
politicas de uso. A nona questao pede a opinido do gestor para classificar o grau de interesse
do usuario, ou se o blog realmente esta se constituindo em um novo meio de comunicagéo
digital para a empresa. Aproveitando o ensejo, a décima questao pede a opinido do gestor para
saber se o blog é aplicavel a todo segmento empresarial, ou se ele deve ficar restrito a

algumas areas especificas.
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O questionario é finalizado com uma questdo aberta, para saber a opinidao formada dos
gestores dos blogs, para esclarecer e divulgar como o blog tem sido util nas relagdes dentro
de suas proprias empresas.

Algumas empresas, ligadas principalmente ao setor financeiro, negaram responder o

questionario. alegaram que as informagdes seriam de cunho privativo e confidencial.

V.1 - Distribuicdo pelo ramo das empresas com blog

Distribuigao por ramo das empresas com Blog Corporativo

industria 6,00% ; o,
propaganda e comunicagdo 14,00% esportes e turismo 6,00%

alimentagao 12,00%

recursos humanos 8,00%
agroindustria 4,00%

religido 2,00%
saude 4,00% |

tecnologia e internet 22,00%

servigos 22,00%

Figura V.1- Distribuicdo pelo ramo das empresas sondadas que utilizam o blog corporativo

Ao analisarmos a figura V.1, podemos observar que a predominancia das empresas de
tecnologia e de servigos na utilizagao da ferramenta, representam mais de 40% do total das
empresas analisadas. Com isso, as areas tecnoldgica e comercial, tomam uma posigéo de

vanguarda na adog¢ao da ferramenta blog. Outros segmentos expressivos vém logo atras como
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propaganda e comunicacgao e o setor de alimentagao, que representam respectivamente 14% e

12% das empresas pesquisadas.

Distribuicao por ramo das empresas responderam o questionario

direcionado ao gestores do Blog Corporativo

esportes e turismo 12,50%

H A 0,
propaganda e comunicacéo 12,50% alimentagao 6,25%

dustria 12507
recursos humanos 6,25% agroindustria 12,50%

religido 6,25%

saude 12,50% tecnologia e internet 25,00%

servigos 6,25%

Figura V.2- Distribuicdo pelo ramo das empresas que retornaram o questionario enviado

A figura V.2, em termos de distribuicdo por ramo de atividades, € bem semelhante a

anterior (fig. V.1). Verificamos a predominancia das empresas de tecnologia e Internet na

utilizagdo da ferramenta. Esta figura representa as dezesseis empresas que responderam as

questdes enviadas na pesquisa, e contribuiram ainda com observagdes importantes sobre o

uso da ferramenta. (anexo 5).



V.2 — Analise dos dados do questionario respondido pelas empresas

V.2a - Tempo de utilizagao do blog corporativo na empresa

Relagdo Quantidade de Empresas X Tempo de uso do blog

10

Quantidade de empresas

Tempo de uso do blog

Figura V.3- Relagdo Quantidade de empresas e tempo de uso do blog

] menos de 1 ano

[l De 2 a cinco anos
[ I mais de 5 anos

[ ] nao é mais utilizado

0
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A figura V.3 mostra o tempo de utilizagdo do blog corporativo nas empresas

pesquisadas. Verificamos que ha um certo equilibrio entre as empresas que ja vém adotando

esta ferramenta com as que implantaram recentemente (menos de 1 ano). Nenhuma empresa

desistiu da utilizagao da ferramenta.
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V.2b - Tipo predominante de utilizagao do blog nas empresas

Tipo predominante de utilizagao do blog nas empresas

o 6
© i
s 6
e
g 5
&
() 4
©
23
3
£2
S 14 1 1
o
0 0
Utilizacao
[] Suporte ao Cliente  [J] Gestao de relaci- [ ] Gestao do conhe- [ | Marketing
onamento cimento
Il Comunicagso interna [[]] Comunicagéo interna [JJj Outros
“CEO Blog”

Figura V.4- Tipos predominantes na utilizagdo do blog corporativo

Na figura V.4 é analisada a forma de utilizacado para a qual o blog corporativo esta mais
voltado dentro das empresas. Podemos observar que Marketing, Gestao do relacionamento e
Gestao do conhecimento sao os predominantes, dentre as empresas pesquisadas Verificamos
que as empresas exploram bastante o potencial dos blogs para sua area comercial e de

recursos humanos.
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V.2c - Conceito dos gestores para os objetivos tracados com a utilizacdao do blog

corporativo

Eficiéncia nos resultados alcangados com o blog corporativo

Reéasifi®0500%
Regular 18,75%

Otimo 37,50%

Bom 43,75%

7] Otimo [l Bom | |Regular [ |Ruim ] Péssimo

Figura V.5- Nivel de satisfagao dos gestores com os objetivos para os blogs

A andlise da Fig. V.5 demonstra que a maior parte dos gestores esta satisfeita com os
resultados alcancados pelo blog corporativo. Dezenove por cento dos gestores ainda o

consideram regular. Nenhum considerou ruim ou péssimo os resultados obtidos.
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V.2d - Tipo de solugao adotada pelas empresas na implantagao do blog

Tipo de tecnologia empregada na implantacao do blog

Outra Solugao 0,00%

Gratuita na Web 31,25%
Solugao prépria 43,75%

Paga na Web 12,50%
Terceirizada 12,50%

‘D Solugao propria [l Terceirizada [ ]PaganaWeb [ ]Gratuita na Web [Jj Outra Solugéo

Figura V.6 — Forma de implantagao inicial do blog nas empresas

Nesta figura V.6 observamos que a opgao das empresas foi pelo desenvolvimento de
solugbes préprias na implantacdo do blog ou pela recorréncia ao servigco oferecido pelos
provedores pagos de blogs na internet. Exemplos de servicos de hospedagem pagos que
podemos citar, sdo o meublog.net e o weblogger.com(inglés). Dentre os provedores de blog

com servigo gratuito podemos citar weblogger.com.br e o jornalspace.com (inglés).
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IV.2e — Politica adotada na utilizagao do blog corporativo na visao dos gestores

Politica de uso do blog corporativo adotada nas empresas

Fechada, com rigidg controle 6:2574),0,

Aberta, livre para opinides 18,75%

Controlada por um gestor 75,00%

[ Fechada, com [J] Aberta, livre para [ | Controlada por [ | Outra Situagao
rigido controle opinides um gestor

Figura V.7 - Politica de uso adotada para o blog corporativo nas empresas

A politica de uso do blog dentro da empresa tem a “finalidade de proteger a empresa
contra a divulgagao de informagdes confidenciais, de proibir o uso de palavras de baixo calao
ou discriminagao racial, e de prevenir problemas judiciais por artigos mal escritos ou
comprometedores.” (CIPRIANI, 2006, p. 74). Na fig. V.7 verificamos que a maioria das
empresas (75% do total) procura estabelecer este controle através de normas e
procedimentos rigidos ou entdo delega esta tarefa a gestores especializados, que agem como

“administradores” dos conteudos gerados nesta midia.
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V.2f — Numero de Postagens no blog corporativo

Opiniao a respeito do niumero de postagens no blog corporativo

Muito bom 31.25% Insuficiente 18,75%

[ ] Muito bom
[l Bom

| | Regular

[ | Suficiente
[l Insuficiente

Suficiente 12,50%

Bom 12,50%
Regular 25,00%

Figura V.8- Opinido dos gestores sobre o nimero de acessos ao blog

Na Fig. V.8 o grafico representa um termémetro da receptividade ou n&o do blog as
pessoas as quais esta direcionado. Segundo a pesquisa, apenas 31% consideraram o acesso
e as postagens no blog usando o conceito muito bom, ficando a condi¢ao regular com 25%.
Pelo fato de ser um canal relativamente novo, a falta de divulgacdo e de um planejamento
estratégico bem feito pode representar perdas consideraveis no interesse das pessoas de
desejarem relacionar com a ferramenta. “ A implementacao do blog deve estar inserida nos
planos estratégicos da empresa, contar com a validagédo das liderangas e envolver os demais
funcionarios da organizagao, incentivando a participacdo com sugestdes e visitas.” (CIPRIANI,

2006, p. 72).
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V.2g — Conteuido das Postagens no blog corporativo

Opinido quanto ao conteido das postagens no blog corporativo

Muito bom 66,67%

Insuficiente 6,67%

Bom 26,67%

[] Muito bom [l Bom [ ] Regular [ ] Suficiente
[ Insuficiente

Figura V.9- Opinido dos gestores sobre o conteudo postado nos blogs

De maneira geral, o que demonstra a Fig. V.9 é que os gestores do blog estédo, na
maioria, satisfeitos com o contedudo postados em seus blogs. Sessenta e sete por cento
consideram muito bom e vinte e sete por cento deles classificam como bom, ficando sete por
cento na faixa das postagens consideradas insuficiente em termos de conteudo. Isto facilita o
trabalho dos gestores, que necessitam de poucas intervengdes. Deste modo, o blog flui
naturalmente, e tem condigdes de estabelecer politicas de uso menos resistentes e mais
flexiveis para as postagens no blog. A qualidade das postagens pode significar para empresa
fonte de lucros e apropriacdo do conhecimento tacito, que é deixado no blog por funcionarios e
consumidores com alta capacidade de percepcédo do que a empresa necessita e o mercado

anseia.
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V.2-h — Avaliagao das empresas quanto ao numero de acessos e retornos na utilizagao

do blog corporativo

Realiza algum tipo de medig¢ao no uso do blog corporativo

NAO 13,33%

M sim
I NAO

SIM 86,67%

Figura V.10- Verificagado de utilizagdo de instrumentos de medi¢ao dos blogs

E importante para a empresa saber o perfil das pessoas que acessam o seu blog, o tipo
de informacdo que buscam, a freqliéncia e a quantidade numérica de acessos diarios e
mensais na ferramenta. Na pesquisa, observa-se que a maioria utiliza algum tipo de ferramenta
(fig. V.10 ). Algumas ferramentas estatisticas encontram-se no mercado, e possuem pontos
fortes e fracos em uma determinada tarefa de monitoramento. Entre elas podemos citar a
AWStats (quantidade de visitas e pageviews), a Getclicky (acompanha o movimento do
visitante de sua pagina) e a Analytics (mais completa, porém mais complicada na depuragao de

seus relatorios).*

39 Algumas ferramentas estatisticas. Disponivel em :<http://www.efetividade.net/2007/04/10/monitoramento-de-estatisticas-e-
acompanhamento-de-resultados-de-blogs-por-bruno-alves/. >. Acesso em: 26/06/2008.


http://www.efetividade.net/2007/04/10/monitoramento-de-estatisticas-e-acompanhamento-de-resultados-de-blogs-por-bruno-alves/
http://www.efetividade.net/2007/04/10/monitoramento-de-estatisticas-e-acompanhamento-de-resultados-de-blogs-por-bruno-alves/

82

V.2i — Satisfacao do usuario na visdo dos gestores

Figura V.11- Verificacdo da satisfacdo dos usuarios na utilizagcao do blog
Nivel de satisfagcao dos usuarios do blog

Quantidade de empresas

0

Satisfagao, e em Satisfacao, mas es- Satisfagao inicial, insatisfagao e abai- Acima das expecta-
crescimento tagnado com utilizagdo atual xo das expectativas tivas
razoavel

A satisfagdo do usudario com o blog é considerada boa, segundo o que nos mostra a Fig.
V.9. Vinte por cento continuam a blogar apds o primeiro acesso e sessenta e sete por cento
demonstram estar cada vez mais empolgados com a utilizagdo da ferramenta. Apenas sete por
cento demonstraram que os usuarios nao estao muito entusiasmados com a ferramenta. Em
geral, o grafico demonstra que o blog corporativo pode ser considerado uma ferramenta que

atende os requisitos dos usuarios e proporciona aceitacdo muito boa entre a maioria deles.
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V.2j — Recomendacao do uso do blog para todas as empresas na opinidao dos gestores

Figura V.12- Verificacdo da opinido dos gestores no uso geral dos blogs
Recomendacao de utilizagao para outras empresas

NAO 0,00%

SIM 46,67% L
SIM, mas com restrigdes 53,33%

7 sIm I SIM, mas com | |NAO
restricoes

Finalmente, em nossa analise do questionario enviado as empresas, procuramos saber
se 0s gestores recomendariam esta ferramenta as outras empresas (Fig. V.12) verificamos
dessa forma se a implantacdo da mesma agradou ou ndo aos gestores. Na nossa enquete
cerca de 46% responderam que sim, recomendariam. Cerca de cinqlenta e trés porcento

também responderam que sim, porém com restri¢des.



84

CONCLUSAO

As novas tecnologias de informagcdo e comunicagao aplicadas a Internet produzem o
efeito da criagdo de um “espago do saber” que Pierre Lévy chama de ‘“inteligéncia
coletiva’(apud Lévy). Ela esta ajudando a sociedade atual a ter uma visdo nova nas suas
relacbes de producao, distribuicido e consumo de informacdo. Estas novas tecnologias,
aplicadas em conjunto com a Internet, permitem afirmar que “em nossa época a Internet
poderia ser equiparada tanto a uma rede elétrica quanto a um motor elétrico, em razdo de sua
capacidade de distribuir a forca da informacdo por todo o dominio da atividade humana
“(CASTELLS,2003,p.7)

Esta for¢ca da informagdo, acabou gerando a sociedade informacional. Ela chegou
revolucionando a técnica e criando espagos sociais, conhecidos como ciberespago. Neste,
prevalece muito mais a utilizagdo social do meio utilizado do que as caracteristicas técnicas
propriamente ditas. Este fendmeno das novas tecnologias de informagdo e comunicagdo no
ciberespaco caracteriza-se por ser “mais do que um fendmeno técnico, o ciberespaco é um
fendmeno social.” (LEMOS, 2004, p.138).

Esta nova era informacional nos da a garantia de maior agilidade e interagdo nas
relagbes de trocas simbdlicas entre individuos e organismos. Também garante uma nova
conceitualizagdo nos modos tradicionais de produgéo, consumo e distribuicdo de conteudos na
Internet, e leva a crer em “uma revolugdo da mesma dimens3o da revolugédo da imprensa”™®,

Lévy (1999, p.79) cré que a tecnologia digital proporciona uma dupla ruptura: no modo
de conceber e no modo de difundir. E esta transformacdo que acontece causada por uma

comunicacgao que esta sendo “individualizada, personalizada e bidirecional, em tempo real.”

40 Citado por lemos, Michel Serres em entrevista ao programa La Marche du Siécle, France 3, Paris, 1995, gravado pelo autor.
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Trata-se da ocorréncia da passagem de um modelo informal de comunicagao(relagao
direta com o mundo) para um modelo massivo (p.ex. televisdo) e dai para um modelo

“

informatizado (ciberespago). Representa segundo Lévy (1999, p. 80) uma estrutura
comunicativa de livre circulacdo de mensagens, agora ndo mais editada por um centro, mas
disseminada de forma transversal e vertical, aleatéria e associativa.”

E deste novo paradigma tecnolégico que nos diz Castells (1999, p.119), apontando
que ele so é possivel pela existéncia dessas novas tecnologias de informagao e comunicagao,
mais flexiveis e poderosas, que fazem com que a “prépria informacao se torne o produto do
processo produtivo.”

Este desenvolvimento tecnolégico das TIC's tornou possivel o estabelecimento de
comunidades virtuais em torno de redes. Estas redes “se constituem uma tendéncia historica,
com as fungdes e processos dominantes na era da informacao cada vez mais organizados em
torno de redes.” (CASTELLS,1999, p.565).

As redes sociais e suas ferramentas de relacionamento, como o Orkut, MySpace,
Linkedin e o Blog, entre outros, sdao um exemplo disto. A principio, quando foram
estabelecidas, eram exclusivamente para entretenimento e lazer. O que ocorre, atualmente, é
que tais espagos estdo se tornando alvo de interesse de varios setores corporativos
( recrutamento de m&o de obra , marcas e produtos, gestdo do conhecimento, relagbes
publicas, etc).

O uso destas redes sociais vem gerando um novo tipo de relacionamento individuo-
empresa. Em vista disto, muitas empresas tém sido levadas a mudarem radicalmente sua
postura diante dos consumidores. Estdo cada vez mais atentas e alertas as movimentacdes
que ocorrem de forma dinamica nestas redes sociais de relacionamento.

Passamos por uma mudanga histérica, mas dificil de ser medida, avaliada. E um

fendmeno novo, recente, que ainda passa por experimentagées. Como nos afirma Castells, “ a
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comunicagao mediada pela Internet € um fendmeno social recente demais para que a pesquisa
académica tenha tido a oportunidade de chegar a conclusbes sélidas sobre seu significado
social.” (Castells, 1999, p. 442).

Ao fazermos, neste trabalho, a analise de algumas empresas que utilizam o blog
corporativo, nossa intencao foi procurar mostrar um panorama da usabilidade e dos impactos
nas corporagdes com o uso desta ferramenta da Web 2.0. Pode-se dizer que atingimos os
resultados esperados. Um dos principais foi o de demonstrar que varias empresas estdo
adotando o blog como canal de comunicagao. Muitas delas estdo satisfeitas e utilizando o
blog como ferramenta estratégica interna e externa de crescimento da corporagao. Por
exemplo, em um dos itens analisados, a respeito da eficiéncia nos resultados alcancados como
0 blog corporativo, apenas dezenove por cento consideraram regular e nenhum péssimo.

Apesar da satisfagdo aparente da maioria destas empresas, em nosso estudo
verificamos que a implantacado desta ferramenta dentro da empresa deve ser cercada de muito
cuidado e de estudos anteriores para ndo se tomar a decisdo de implantar apenas mais uma
ferramenta. Ela pode ndo ser utilizada de forma produtiva e eficiente pela empresa.

Observou-se também que mudangas de postura precisaram ocorrer nas organizagoes,
em virtude da utilizacdo ou sua exposicdo perante as redes sociais. Posturas estas que
precisaram ser estabelecidas com consumidores conectados, com uma exigéncia maior de
qualidade de atendimento do que os consumidores comuns. Estas empresas precisaram se
adaptar a estas novas formas de se gerar conteudo na rede pelo consumidor, que, de forma
instantanea, pode levar uma empresa a sofrer os danos ou receber as glérias de seu
relacionamento nas redes sociais.

Por fim, usando-se o blog, podemos dizer que, “pela primeira vez na histéria, a mente
humana é uma forca direta de produgdo, ndo apenas um elemento decisivo no sistema

produtivo.” (CASTELLS, 1999, p.69).
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Apéndice 1

Roteiro de entrevistas para gestores de empresas que utilizam o blog corporativo

Pesquisa de utilizacao do blog corporativo

Alexandre Moura Ferreira alexden@oi.com.br
email corporativo: alexandremoura@prrj.mpf.gov.br

Mestrando em Tecnologia com énfase em Gestao Tecnolégica no CEFET-RJ.

Resumo

O objetivo desta pesquisa é o de coletar dados para a elaboragdo de trabalho monogrdfico a
respeito do uso da ferramenta blog pelas empresas. O uso desta ferramenta pelos usudrios
externos ou internos de uma corpora¢do é uma realidade recente no ambito empresarial que
necessita ainda ser conhecida e estudada com mais profundidade, para que sejam colhidos os
frutos do verdadeiro poder alcan¢ado pela penetragdo de sua utilizagdo, os aperfeicoamentos
alcangados nos varios niveis de gestdo e produgdo, e as projegoes futuras no seu uso pelas
empresas nacionais. Suas informagoes, portanto, sdo imprescindiveis para se medir o estdagio
atual do uso do blog corporativo. Obrigado pela atengao.

1- Desde quando o blog corporativo é utilizado na sua empresa?

( ) menos de 1 ano

( )delasanos

( ) mais de S anos

() nio é mais utilizado.

2- De que forma mais nitida vocé acha que predomina o uso do blog corporativo na sua
empresa?

() suporte ao cliente

() gestao de relacionamento com o cliente
() gestao do conhecimento

( ) marketing

( ) comunicacao interna

() comunica¢io interna “CEO BLOG”

( ) outros
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3- Qual conceito que vocé daria para a eficicia alcancada na tentativa de sua empresa em
atingir os objetivos pretendidos com a utilizacdo do blog corporativo ?

) 6timo

) bom

) regular

) ruim

) péssimo

N~~~ o~

4- Sobre a tecnologia empregada para a hospedagem do seu blog corporativo, vocé
classificaria como do tipo:

) solucio da propria empresa, com suporte e manutencao local.
) solucio de hospedagem em empresa especializada.

) solucdo de hospedagem paga na web.

) solucio de hospedagem gratuita na web.

) outra solucio

5- Quanto a politica adotada na utilizacio do blog corporativo em sua empresa, vocé a
considera como:

() fechada, existindo um controle rigido da informacao veiculada.

() aberta, qualquer opinifo ¢é aceita e passivel de livre discussao.

() controlada, por um gestor que administra as informac¢ées mas que
permite posicoes antagonicas e conflitantes.

() outra situacio

6- Quanto ao niimero de postagens no seu blog, vocé o considera:

( ) muito bom
( )bom

( ) regular

( ) suficiente
() insuficiente

Por qué?
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7- Quanto ao conteudo das postagens, a qualidade e a relevancia da maioria das opinides
blogadas vocé as consideraria como:

( ) muito bom

( )bom

( ) regular

( ) suficiente

() insuficiente
Por que?

8- A sua empresa utiliza alguma ferramenta para medir o numero de acessos e os retornos
alcancados com a utilizacdo do blog?
() sim. Qual?
( )nao

9- Quanto ao nivel de satisfacdo dos usuarios apos o periodo de utilizacdo da ferramenta na
sua empresa, vocé classificaria como:

) satisfacdo com a utilizacdo da ferramenta em constante crescimento.
) satisfaciio, porém com o crescimento em decréscimo ou estagnado.

) satisfacdo inicial, e utilizacio razoavel posterior.

) insatisfacdo e abaixo das expectativas esperadas

) a ferramenta atingiu niveis de satisfacio acima das expectativas.

— o~~~ o~

10- Vocé recomendaria o blog corporativo para todas as empresas.
() sim, para todas, independente da sua area de atuacao.
( ) sim, mas com restricoes.

( ) nio recomendaria.

Por qué?
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11- Este espaco ¢é livre para opinides a respeito do uso do blog em sua empresa. Agradeco,
desde ja a disponibilidade na prestacao das informacées aqui requeridas.




Apéndice 2

Exemplo de autorizagao concedida por uma empresa para a realizagao da
pesquisa sobre a utilizagdo do blog corporativo

natura

AUTORIZACAO PARA REALIZACA DEMI

NATURA COSMETICOS S.A., empresa brasileira, com sede na Rodovia Regis Bittencourt, s/ n°, Km 293,
Itapecerica da Serra, SP, inscrita no CNPJ/MF sob o n°? 71.673.990/0001-77, neste ato representada por seu
procurador(a) infra-assinado AUTORIZA ALEXANDRE MOURA FERREIRA, Mestrando em Tecnologia do CEFET-RJ, a
realizar trabalho académico sobre a émpresa NATURA.

Para realizacdo do trabalho académico acima mencionado, a NATURA compromete-se em disponibilizar

informagdes de conhecimento publico, constantes de seus relatorios-anuais.

Na hipotese do aluno vir a ter conhecimento de outras informagdes que ndo sejam de conhecimento plblico, toda e
qualquer publicagdo com base nessas informacgdes, deverd ser precedida de autorizagdo expressa para publicagdo,
emitida pela NATURA, num prazo maximo de 30 (trinta) dias, contados da apresentacdo do trabalho por parte do
aluno a NATURA.

Esta autorizag&o & especifica para a consecugéo do trabalho académico, sendo vedada a utilizagdo das informacdes
fornecidas pela NATURA, para fim diverso do aqui pactuado.

Cajamar, 10 de abril de 2008.

£ ”’D()wv “J?@rw e CL’—-«—

NATURA coQM ETICOS S.A.

De Acordo:

(NOME DO ALUNO)

s educag¢ao corporati
NAatuwen, .. uo- 1 natu

bem estar bem L




Apéndice 3

Relacao de empresas solicitadas a responder o questionario

sobre a utilizagao do blog corporativo

EMPRESAS QUE RECEBERAM A SOLICITAGAO PARA A PESQUISA BLOG CORPORATIVO

N EMPRESAS RAMO SITE
1 ATLANTE BRASIL SERVICOS http://blog.atlantebrasil.com.br
2ATLETAS ESPORTES http://blog.atletas.com.br
3BANCO REAL SERVICOS http://real.updateordie.com
4BRASEIRO ALIMENTAGAO http://www.braseiro.com.br
5 CAMINHOSDOTURISMO TURISMO http://www.caminhosdoturismo.com.br
6 CANGAO NOVA RELIGIAO http://www.cancaonova.com
7 CARREFOUR ALIMENTAGAO http://www.euusoacuca.com.br
8 CATHO RECURSOS HUMANOS http://www.catho.com.br
9DECORTAPETES DECORAGAO http://www.decortapetes.com
10 DERMATOLOGIA SAUDE http://www.dermatologia.com.br
11 DOCESHOP ALIMENTAGAO http://www.doceshop.com.br
12EDELMAN RELAGOES PUBLICAS http://www.edelman.com.br
13ELIFE COMUNICAGAO http://www.elife.com.br
14 EMBRAPA AGROINDUSTRIA TROPICAL AGROINDUSTRIA http://www.cnpat.embrapa.com.br
15EMBRAPA(RIO) AGROINDUSTRIA http://www.embrapa.com.br
16 EMPREGOSECARREIRA RECURSOS HUMANOS http://www.empregosecarreira.com.br
17 FABRAQUINTEIRO PROPAGANDA http://www.fabraguinteiro.com.br
18 FIAT INDUSTRIA http://blog.atracaofiat.com.br
19GNT COMUNICAGAO http://www.globosatgnt.blogger.com.br
20HOSTNET TECNOLOGIA E INTERNET http://hostnet.com.br
21HSBC SERVICOS http://www.hsbc.com.br
221BM TECNOLOGIA E INTERNET http://www.ibm.com
23 INTEGRATIVA TECNOLOGIA E INTERNET http://www.integrativa.com.br/blog
24 INTEL TECNOLOGIA E INTERNET http://blog.intel.com/brasildigital
25 JULIOPNEUS SERVICOS http://juliopneus.blogspot.com
26 KONTROLLER SEGURANGA ALIMENTAR ALIMENTAGAO http://www.kontroller.com.br
27 LAPFINDER TECNOLOGIA E INTERNET http://www.lapfinder.com
28 METSUL CLIMATOLOGIA URBANA SERVIGOS http://www.metsul.com/blog
29MICROSOFT TECNOLOGIA E INTERNET http://msparceiros.spaces.live.com
30 MRFOUNDUE ALIMENTAGAO http://www.mrfondue.com.br
31 NATURA SAUDE http://www.natura.com.br
32NRH NISSAN RECURSOS HUMANOS RECURSOS HUMANOS http://nrhviagens.wordpress.com
330DIA COMUNICAGAO http://www.odia.com.br
34 PEPPERTRADE ALIMENTAGAO http://peppertrade.blogspot.com
35PETROBRAS INDUSTRIA http://www.petrobras.com.br/blogminas
36 RUBI ENGENHARIA SERVICOS http://www.rubiengenharia.com.br
37 SANNA CONSULTORIA EMPRESARIA SERVICOS http://www.sanna.com.br
38 SKYPE COMUNICAGAO http://www.skype.com.br
39 SOBREADMINISTRAGAQ SERVICOS http://www.sobreadministracao.com
40 SQRconsulting SERVICOS http://www.sqrconsulting.com.br
41 STELLA BARROS TURISMO TURISMO http://www.blogdastellabarros.com.br
42 TECHINSIDE TECNOLOGIA E INTERNET http://techinside.wordpress.com
43 TECNISA SERVICOS http://www.tecnisa.com.br
44 TRT CONSULTORIA EM INFORMATICA TECNOLOGIA E INTERNET http:/trtinfo.zip.net
45VIRTUACOMM TECNOLOGIA E INTERNET http://www.virtuacomm.com
46 VIRTUAL PAPER TECNOLOGIA E INTERNET http://www.virtualpaper.com.br
47VISIE TREINAMENTOS WEB RECURSOS HUMANOS http://visie.comm.br/blog
48 VOLKSWAGEM INDUSTRIA http://www.wbr.com.br/mulheres
49WRG TECNOLOGIA E INTERNET http://www.wrg.com.br
50 YOUNG & RUBICAN PROPAGANDA http://www.yr.updateordie.com
TOTAL DE SOLICITAGOES ENVIADAS:
TOTAL DE QUESTINARIOS RESPONDIDOS: 15
TOTAL DE SOLICTAGOES NEGADAS 3
TOTAL DE QUESTIONARIOS NAO RESPONDIDOS: 23
TOTAL DE QUESTINARIOS AGUARDANDO: 9

OBS: A HOSTNET RESPONDEU 2 QUESTIONARIOS: UM PARA O BLOG INTERNO E OUTRO PARA O BLOG EXTERNO DA EMPRESA
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Apéndice 4

Resultados das entrevistas enviadas para as empresas
que utilizam o blog corporativo
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As tabelas a seguir representam a amostragem geral por item respondido pelos

gestores em cada questao proposta no questionario enviado as empresas:

ITEM PERGUNTA 1 PERGUNTA 2 PERGUNTA 3 PERGUNTA 4 PERGUNTA
5

A 10 1 6 7 1

B 6 6 7 2 3

C 0 6 3 2 12

D 0 7 0 5 0

E I 0 0 ]

F L Ju I I

G I I D

ITEM PERGUNTA 6 PERGUNTA 7 PERGUNTA 8 PERGUNTA 9 |PERGUNTA
10

A 5 10 13 10 7

B 2 4 2 1 8

C 4 0 L E 0

D 2 0 I ]

E 3 1 L o ]

F I D D D

G I D D D
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Apéndice 5

Resumo das entrevistas recebidas das empresas
que utilizam o blog corporativo

No questionario enviado as empresas, além das perguntas objetivas, algumas inser¢des
espontaneas e subjetivas foram solicitadas aos gestores para dai extrair a opinido deles. Eles

tém a experiéncia diaria com a utilizagdo da ferramenta. Algumas observacdes resumidas

foram extraidas dos questionarios:

CAMINHOS DO TURISMO

“ Acredito na regularidade das postagens do blog, o que ndo temos conseguido atingir
ainda.”

CANGAO NOVA

“ Cada dia mais os blogs sdo o meio mais eficaz de conquistar novos publicos, se
relacionar, se aproximar, facilitar o dialogo entre as partes, e o principal, usufruir de recursos
audio visual, sem necessidade de investimento pesado, sdo os blogs e servigos do tipo web
2.0. °

Paulo Moraes

CATHO

“ Acredito muito na importancia do uso de meios eletrénicos como o Blog para estreitar
o relacionamento com clientes e com o publico em geral. E mais um espago que podemos
disponibilizar para que todos possam deixar suas opiniées e falar livremente, sem toda aquela
formalidade. Quando escrevemos para o Blog, procuramos abordar temas que consideramos
importantes para todos e que também tenham a ver com 0 nosso nicho de mercado.
Aproveitamos para contar algumas histérias, fatos, acontecimentos e curiosidades, alem de
prover dicas sobre o mercado de trabalho em geral. O nosso blog ainda esta “engatinhando”’,
mas estamos em constante crescimento e adaptabilidade. E, sem duvida, uma ferramenta que
pode e dever ser aproveitada por todas as empresas.”

Bruna Mendonga Martinho



99

DERMATOLOGIA DR. ERICA MONTEIRO

“ Como ndo fazemos divulgagdo em nenhuma midia, o numero de postagens esta
acima da meta esperada. Atribuimos isso ao interesse despertado pelos temas discutidos.”

“Como se trata de um tema na area da saude o objetivo é aproximar a visao leiga a do
especialista. Por isso qualquer colocagdo de opinido é valida, mesmo que a pergunta esteja
fora do tema, conseguimos utiliza-la para gerar novos conteudos na area da saude. “

“ E uma forma dindmica e interativa de discutir certos temas relevantes na nossa area
da saude com a participagao do publico leigo. “

Dr. Erica Monteiro

EDELMAN
“Nem toda empresa esta preparada para ter blogs.”

Thiane Loureiro

EMBRAPA AGROINDUSTRIA TROPICAL

“ Trata-se de mais um canal de informagdo que deve ser bem aproveitado pela
empresa, para comunicar-se e aproximar-se de seu publico de interesse e, até mesmo, de um
publico que nao faria parte desse grupo, mas pode ser alcangado pela internet.”

Ricardo Moura

EMBRAPA RIO

“ Creio que o blog é uma continuagdo, um reflexo da politica adotada pela prépria
empresa. Se ela comumente adota uma postura repressiva e de nao dialogo com os
empregados, o0 blog apenas serd uma continuagdo dos memorandos que ja circulam
normalmente. “

“ ...Falando especificamente de nds, cremos que demos um passo para a melhoria da
comunicagao interna. Mas ainda nio atingimos, por meio deste veiculo, um nivel de interagéo
desejada com os empregados. ¢

Elisangela
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HOSTENET

“As empresas devem avaliar a real necessidade de possuir um blog interno e se este é
o melhor método para falar com seu publico interno e se abrange todos os colaboradores da
empresa.”

“Toda empresa tem que avaliar a real necessidade de se fazer uso desta ferramenta,
uma vez que ela implica tempo, investimento e dedicacdo. Pois o uso mal feito pode fazer o
resultado inverso ao do que se propds. Um blog “abandonado” representa mal a sua empresa,
em vez de ser uma vitrine para promové-la.”

Lisiane Monteiro

INTEL

“Porém, é importante ressaltar que existe um sistema objetivo e Unico de mensurar um
blog. Sdo medidas bastante subjetivas e experimentais, por isso ndo se pode dizer que um
blog corporativo ajuda a alavancar vendas ou coisas do género. Também néo se pode dizer
que NAO ajuda, simplesmente ndo ha maneira de mensurar o impacto.”

“ Por ser uma ferramenta nova e experimental, o blog acaba sendo considerado com
baixa prioridade no dia a dia dos blogueiros, que tém como fung¢ao principal na empresa coisas
como engenharia e desenvolvimento, relacionamento com cliente efc. Ou seja, ndo ha
blogueiros “dedicados”, essa atividade é apenas uma a mais na vida dos profissionais da Intel.”

“Nem sempre é relevante. Quando o blog fizer sentido e puder acrescentar no contexto
de uma plano maior de marketing, 6timo. Se ndo, nao tem sentido em criar um blog sé por
criar. O blog é um meio, ndo um fim em si mesmo.”

Mab Guimaraes
LAPFINDER

“ Uma coisa que nao faco na empresa, mas que sei que da um bom retorno € deixar o
blog mais humano. Nada de usar um usuario com o nome de atendimento. O melhor a fazer é
usar o nome verdadeiro da pessoa do atendimento e se possivel disponibilizar o telefone direto
dela. Nao fago isso por razdes pessoais.”

Fernando Doege
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NATURA

“ Nosso cuidado é de evitar comentarios ofensivos ou de alguma forma ilegais ou
inapropriados. Comentarios positivos e negativos que ndo sejam ofensivos sdo permitidos e
em nossa experiéncia a propria comunidade de usuarios regula comentarios negativos.”

“ O blog tem posts diarios durante a semana, a blogueira define/sugere pautas em
conjunto com as areas de negocio segue a pauta nos post, porém com liberdade de alterar ou
incluir novos temas e quando quiser incluir posts adicionais nos finais de semana.”

“ A dinédmica de discussdo de pauta com a blogueira e as areas de negocio ajuda muito
a garantir que o contetudo seja relevante e correto. Além disso, o fato de a blogueira ter
liberdade editorial e ser também uma Consultora Natura, ajuda a garantir a “ressonéncia” com
o publico alvo.”

“ O blog é uma forma aberta, transparente e bidirecional de comunicag¢éo. Isso significa
que a empresa tem que estar preparada para receber criticas e saber responder as mesmas.
Caso contrario, se a empresa ndo conseguir demonstrar essa transparéncia, a iniciativa poder
ter efeito contrario e prejudicar a imagem da empresa em relagdo com o publico alvo.”

“Em resumo, o blog tem sido uma experiéncia muito rica de comunicagdo com nossas
consultoras e conseguido resultados positivos. Ainda temos um percentual baixo de
consultoras acessando o blog, mas acreditamos que a ‘propaganda boca-a-boca” seja a
melhor forma de atrair mais consultoras a cada dia.”

Marcio Orlandi

WRG

“ Deve-se atentar muito para ndo criar uma ferramenta que ndo passe profissionalismo
aos usuarios. Dever ser feita de preferéncia por uma empresa especializada até mesmo para
nédo prejudicar o marketing da empresa, pois estamos falando em um canal “publico” de
relacionamento com os clientes. A WRG atua neste nicho de mercado.”

“Sem sombra de duvidas, nosso desempenho aumentou muito com a utilizagdo do
Blog, pois melhora a transparéncia da empresa, deixando mais clara ainda qual é a nossa
missdo. A WRG apodia o uso de Blog, tanto para pessoa Juridica e também pessoas fisicas,
pois possibilita um contato diretamente com seu publico alvo (se bem elaborado o projeto).”

Rogério Gomes
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SQR Consulting

“ A empresa necessita definir claramente o que espera com o blog.”

Marcelo Antunes
STELLA BARROS TURISMO

“ Porque acredito que uma comunicacao aberta e transparente é fundamental para um
melhor relacionamento com o cliente, tanto interno quanto externo. E o blog possibilita isso. “

“ Acredito que as empresas que estdo apostando no uso de blogs corporativos no Brasil
estdo dando um passo pioneiro. Porque futuramente ter um blog sera como ter um site:
imprescindivel. A linguagem é acessivel, o relacionamento com o cliente se torna mais aberto e
informal, e cada vez mais as empresas precisam saber que o cliente quer para crescer. E isso
que dara o diferencial, ja que hoje em dia todos os concorrentes tém precgos iguais aos da sua
empresa, tecnologia a da sua empresa e assim por diante. Acredito que hoje é o
relacionamento com o cliente que faz a diferenga no sucesso de uma empresa e o blog € uma
ferramenta importante para este relacionamento.”

Patricia Belofti



Apéndice 6

Resposta alternativa do gestor do blog corporativo doceshop as
perguntas enviadas no questionario.

--- Em sex, 15/2/08, Roberto Machado <roberto@doceshop.com.br> escreveu:

De: Roberto Machado <roberto@doceshop.com.br>

Assunto: Re: PESQUISA SOBRE BLOG CORPORATIVO

Para: "Alexandre Moura Ferreira" <alex cefet rio@yahoo.com.br>
Data: Sexta-feira, 15 de Fevereiro de 2008, 10:28

Ola Alexandre.

Sera um prazer responder seu questionario. Como estou realmente numa correria por aqui,
vou lhe enviar um questionario respondido no final do ano passado. Da uma olhada nele e
me envia as perguntas que ainda nao foram respondidas ok?

Assim a gente ganha tempo e consigo mais eficiéncia para te ajudar.
Um abragao

La vai.

1 — Para vocé, o que é um Blog Corporativo e qual a sua importancia?

Blog Corporativo é o blog de uma empresa. Ndo importa se grande, média
ou pequena. Um blog corporativo tende a se tornar cada vez mais
importante devido a facilidade que ele possibilita para expor qualquer tipo
de informagao de forma bilateral e acessivel. Um blog € uma importante
ferramenta de comunicagao, possibilitando varias formas de utilizacdo e
para fins variados como: marketing, pesquisa de mercado, prospecgao de
clientes e fornecedores, branding, monitoramento da marca, networking e
entretenimento.

2 — Por que uma loja de doces, de Ribeirao Preto, deve ter um Blog?

Acredito que toda empresa deveria ter um blog e uma presenca na
internet, até a quitanda da esquina. No meu caso é porque minha empresa
nao é uma loja de doces comum. Vendemos doces e também somos
amantes da tecnologia e inovagao. O ponto forte da empresa é oriundo da
venda de doces no varejo através de vending machines. Nossa intengao
sempre foi manter a tecnologia e a informagdo como diferencial e
encontrei no blog uma nova vertente para manter a inovagdo sem gastar
fabulas.
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Além do diferencial, j@ que blogues corporativos ainda ndo sdo muito
difundidos no Brasil, € pelo fato de o mercado de doces ser menos
explorado na internet. Temos configurado em nosso negocio uma
oportunidade de nicho na internet. Por conta disso, e dos resultados
obtidos desde o langamento do DoceBlog, estamos adaptando a empresa
para suprir demandas antes consideradas impossiveis, como vender em
escala nacional.

A DoceShop € microempresa, trabalhdvamos apenas para Ribeirdo e
regido. O blog abriu os portdes para o pais inteiro.

3 — Como é feita a atualizagdo do Blog? Existe alguma regra fixa,
como quantos posts por més?

Eu mesmo edito o blog para manter o controle do que € inserido e para
manter um contato proximo, bem pessoal com o leitor. Esta é uma
estratégia para aumentar a confianga que um site de marca nao tao
conhecida pode gerar. Através do blog, um possivel cliente pode ter um
contato direto com o dono, pode ser meu amigo se quiser. Nao existe uma
regra fixa de posts, mas o ideal € no minimo duas vezes por semana.

4— Quais os assuntos abordados no Blog do DoceShop?Porque?

Procuro manter o assunto em torno do tema ‘empreendedorismo’. Pode
ser qualquer assunto, desde que por um angulo de visdao do
empreendedor. Fiz isso porque nossa empresa também vende no atacado,
portanto um cliente empreendedor, que compra para revender. Sendo
assim atraio um perfil de visitante que muito possivelmente tem um
negocio, uma empresa ou esta pensando em abrir uma. Falo para clientes
e fornecedores em potencial e com alto poder aquisitivo. O assunto ao qual
me proponho a escrever ajuda a fazer a segmentacao.

5- Voceé ja fez algum tipo de divulgagao do Blog? Qual?

A divulgagdo do blog, por enquanto, € o préprio blog e nada mais.
Porém, brevemente vamos entrar com campanha no Google para
exposicdo de um novo produto desenvolvido para facilitar o comércio
eletrénico vinculado ao blog.
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6 — Uma das grandes duvidas em torno dos Blogs corporativos, é
como medir o retorno? Como vocé faz isso?

Para medir o retorno, é preciso antes estabelecer metas. O que
exatamente se pretende com um blog? Pode ser visitagdo, vendas,
interacGo com o usuario e uma infinidade de outras
possibilidades. Estabelecida a meta é preciso utilizar uma ferramenta de
medigdo da web. Eu uso o Google Analitycs e o AWStats que é fornecido
pelo servico de hospedagem do site. A partir dai, basta fazer o datamining,
comecgar a ter insigths e fazer corre¢cdes de rota e otimizagdes no
site/blog para atingir as metas e medir o retorno.

7 — Vocé controla a quantidade de page views ? Vocé poderia me abrir
esses humeros?

Controlo. Antes do blog, tinhamos meras 40 page views. Més passado
atingimos 34.977 page views e o crescimento tem se mantido constante
com picos invariavelmente.

8 — Quais sao os tipos de comentarios feitos no Blog? Vocé estimula
essa comunicagao? Se sim, de qual maneira?

Geralmente os comentarios sdo complementares aos artigos a que se
referem, alguma concordancia ou discordancia. Estimulo a comunicagéo
fazendo links a outros blogueiros, mencionando assuntos que estado
acontecendo em listas de discussao, falo sobre um assunto polémico ou da
moda, fago comentarios em outros blogs e estimulo os visitantes a
assinarem os feeds do blog.

9 — Vocé tem como saber se uma pessoa visita uma vez, ou
freqlientemente o seu blog? Vocé teria como me abrir isso também?

O Google Analitycs me da essa informagdo. Més passado foram 80% de
novos visitantes, a média é de 2 page views por usuario e o tempo de
permanéncia médio é 2,5 minutos. O maximo € 1 hora e trinta minutos e o
minimo é 30 segundos.
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10 — Vocé visita outros blogs corporativos? Quais? Por que?

Visito para ver noticias, como estdo abordando e para monitoramento. Um
deles é o Uniblog da Uniflores. Existem outros, mas estou com dificuldades
para fazer uma listinha agora.

11 — Vocé se inspirou em algum Blog ja existente para criar o seu?
Como surgiu a idéia de criar o Blog?

Me inspirei no blog do Edney, www.interney.net . A idéia surgiu quando li
uma matéria na revista Isto é Dinheiro contando o caso do Edney. Ele
havia transformado o blog dele em um empreendimento e estava faturando
20.000 reais na época. Fiquei curioso, pedi alguns conselhos a ele pelo
MSN e comecei meus proprios testes. O resultado foi uma surpresa, logo
de inicio podemos aumentar em 30% o faturamento da empresa devido
entregas que fizemos para novos clientes de Minas Gerais que nos
encontraram através do blog. Estes clientes descobriram que mesmo
Nossos pregcos sendo um pouco mais altos que dos grandes distribuidores
eles poderiam economizar quantias significativas no transporte devido a
logistica de Ribeirdo Preto em relagéo a suas cidades.

12 — Qual o seu publico-alvo? Vocé sabe se consegue atingi-lo?

O publico alvo s&o os empreendedores. Nao posso saber se consigo atingi-
los com exatidao, mas através dos contatos pelos comentarios e e-mails
creio que estamos no caminho certo.

13 — Apés mais de um ano e meio vocé acredita que alcangou o seu
objetivo com o Blog?

A meta no momento é manter a visitagdo aumentando constantemente. E
uma meta atingida e reprogramada més a més, estamos portanto
atingindo sempre. Ja passamos por outras metas que foram atingidas,
como no caso de uma promogao bem sucedida, e estdo surgindo novos
objetivos para o blog que requerem alguma alteragao na estrutura fisica da
empresa e por conta disso levam mais tempo.
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14 — Depois de mais de um ano e meio de Blog, vocé acredita que o
Blog é um bom veiculo de comunicagao com os seus publicos? Por
que?

Sim, acredito por um motivo muito simples. O blog mostrou-se
extremamente efetivo em seu propdsito basico que é justamente a
comunicagao

To: roberto@doceshop.com.br

| Sent: Thursday, February 14, 2008 6:43 PM
Subject: PESQUISA SOBRE BLOG CORPORATIVO

Boa Noite, Roberto

Sou aluno do CEFET RIJ e estou realizando uma pesquisa para uma dissertagdo de mestrado
relacionada com o uso do blog corporativo nas empresas. Produzi um questionario que estou
enviando as empresas. Gostaria de envia-la também a vcs para somar no resultado da minha
pesquisa. Terei o prazer de estar enviando os resultados alcangados ao término da mesma. Necessito,
portanto, de um contato, por email para estar recebendo e respondendo o questionario supra citado.
obrigado

tel.(24)3360-1020

email: alex cefet rio@yahoo.com.br

Alexandre Moura Ferreira

mestrando em tecnologia

Gestdo em engenharia do CEFET-RIJ.

Abra sua conta no Yahoo! Mail, o tnico sem limite de espaco para armazenamento!
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Apéndice 7

Exemplo de utilizagao de um blog educacional em
escola publica de nivel profissionalizante.

Como forma de dinamizar e incluir digitalmente os alunos da disciplina de
informatica dos Colégios Estaduais Bardo de Maua, em Volta Redonda-RJ e Barao de
Aiuruoca, em Barra Mansa-RJ, implementamos o blog do bardo*'. A primeira fase de
operacgao no blog, constituiu-se da sua construgao no site <http://www.blogger.com/>,
onde passo-a-passo, e de forma simples é didatica, é ensinada a configuragdo de um
blog. Vale ressaltar que nao existe custo para se iniciar este projeto e nem ¢é
necessario conhecimento de programagao para se construir as interfaces.

Apos a conclusao da construgao do site, inicia-se o processo de cadastramento
dos usuarios e a concessao de direitos de acesso ao blog. Ele pode ser restrito a
usuarios previamente cadastrados ou aberto para ser visualizado por qualquer usuario
na rede. Além disso, pode-se definir um ou mais administradores, que ficardo
responsaveis pela inser¢ao dos conteudos visualizados pelos demais usuarios. Eles
terdo somente o direito de realizarem as postagens, ou seja, os comentarios realizados
aos conteudos divulgados. Abaixo, € mostrada a pagina principal do blog do baréo,
onde estado inserido os conteudos a que os alunos terdo acesso para procederem com

0s respectivos comentarios:

410 Blog do barao pode ser acessado através do enderego <http://baraoblog.blogspot.com/>. No entanto o acesso ao seu
conteudo foi restrito somente ao alunos pelo professor da disciplina, que é o gestor e administrador do blog.
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Blog do Bardo

Blog das aulas de infarmatica dos Curso de Contabilidade dos Colégios estaduais Bardo de Maua

¢ Bardo de Aluruoca.

Arquivo do blog
¥ 2008 (4)
¥ Agosto (3)
"atividade para os
médulos II-o2 e II-
03" Colégio ...
A informatica na
Contabilidade
“atividade do
méidulo I-oz”
Colégio Estadual
Bardo...

> Abril (1)

Quem sou eu
o B | ALEXA

1 - | NDRE
% | Professor
de
Informati
ca nos Colézios Barde de
Maua(Volta Redonda) e
Bardo de Ajuruoca(Barra
Mansa),.formado em
Engenharia da
Computacao(UBM). Pos-
graduade em Tecnolozia
¢ Projeto de Redez de
Computadores(Estacic) e
Mestrande em Tecnologia
(CEFET-RJ)

Visualizar meu perfil
completo

&«

TERGA-FEIRA, 26 DE AGOSTO DE 2008

"atividade para os modulos II-oz2 e IT1-03" Colégio Estadual
Barfo de Maua

Texto para reflexao

As grandes mudancas que delimitaram etapas no processo de
evolugéo da humanidade sempre tiveram o suporte datecnologia,
em que pese estarem calcadas no empirismo, gerando conhecimento
posterior. No mundo atual, o conhecimento antecede ao fato, ao
investimento, a criagdo de uma empresa ou mesmo aos grandes
negdcios internacionais. Robert Kurz, no seu livro Colapso da
Modernizagio, destaca que a concorréncia no mercado mundial
torna obrigatorio um novo padrio de produtividade e qualidade,
definido pela combinacio de ciéncia, tecnologia avangada e grandes
investimentos. A obsessdo das empresas em buscar padraes de
produtividade contribuiu para fomentar um periodo significativo de
criatividade e transformacfio na economia mundial, que exigiu a
mobilizagdo e 0 emprego do crescimento. [sso contribuiu paraa
evolucéo da historia da teoria econdmica sobre o desenvolvimento,
naqual o conhecimento torna-se elemento explicito numa relacio de
causa e efeito. Essa abordagem foi desenvolvida por Paul Romer e
outros no estudo Novas Teorias de Crescimento (1991). Até entéo, o
conhecimento era considerado variavel exdgena a teoria econdmica.

0 Brasil encontra-se numa posicdo intermediaria enfre os paises que
buscam colocar a producéo de conhecimento no centro do
desenvolvimento economico e social. Os recursos aplicados em
ciéncia, pesquisa e fomento tecnologico representam 0,89% do PIB,
média semelhante 4 de nagdes como a Espanha (0,9%), mas muito
distante das maiores economias, como os Estados Unidos (2,7%) e
Jap#o (3%), ou de tigres asiaticos, como a Coréia do Sul (2,5%).
Nesses paises, por outro lado, ainiciativa privada, em especial a
industria, responde por 60% dos investimentos em pesquisa e
tecnologia, enquanto que no Brasil e outras nagdes intermediarias no
setor o governo assume cerca de 60% dessas inversdes. E oportuno

Fonte: <http://www.baraoblog.blogspot.com/>. Acesso em: 05/09/2008.
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Esta é a pagina do blog, na qual sdo postados os comentarios aos conteudos
disponibilizados pelo professor. Observe que a data e a hora da postagem sio colocadas

automaticamente no final de cada postagem realizada.

Postar um comentario em: Blog do Bardo

Sem titulo

8 Comentarios - Mostrar postagem original
Recolher comentarios

QZ Faca um comentario

B t@finh@ disse...

Eu entenda que esse comentario fala nao so da
tecnologia mas tambeém da educacao brasileira. Se
os colégio e faculdades tivesse mais recursos
teriamos mais profissionais capacitados.

A tecnologia no Brasil ndo é nada perto do munde
quase todos estao na frete do Brasil nessa corrida
de patentes.Aqui no Brasil temos grandes
clentistas sd ndo temas recursos para grandes Escolher uma identidade
pesquisas.

Nossas empresas estao envestinde muite em
maquinarios so falta pessoas qualificadas para
assumirem as determinadas funcdes.Mas tambeém
com isso chega o desemprego, por esse motivo de
nao haver mao-de-obra qualificada, & que muitas
pessoas estao se trbalho e muitos empresas sem

funcionario. O OpeniD WED

4 de Setembro de 2008 00:20

& PUBLICAR COMENTARIO VISUALIZAR

Bjuliana disse...

Acho que a informatica, juntamente com a

Vocé pode usar algumas tags HTML, como <b=, <i», <a»

® Google/Blogger

Vocé esta postando como Alexandre
Use outra conta

[JEnviar por e-mail comentarios de
acompanhamento para alexden@oi.com.br

Fonte: <http://www.baraoblog.blogspot.com/>. Acesso em: 05/09/2008.
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A ferramenta blog para fins didaticos, apdés um periodo de utilizacdo nos colégios
citados, demonstrou ser um meio eficaz no incentivo dos alunos da rede publica, no sentido de
proporcionar maior incluséo digital. Pois estes alunos, ao terem a responsabilidade de utilizar
as maquinas, acessar a Internet, fazer o cadastro através do e-mail e acessar a ferramenta
para realizar a postagem, foram obrigados a aprender a dominar a tecnologia. No caso dos
blogs, € muito facil e altamente didatico, como ja foi exposto no capitulo Il deste trabalho. Estes
alunos, sendo a maioria carente, sem 0S recursos necessarios para possuirem um computador
e, por consequéncia, acesso a Internet, viram-se forgados, por uma imposicao da disciplina a
recorrerem a meios publicos, parentes, amigos e vizinhos para se cadastrarem e terem acesso
ao conteudo da disciplina. Esta forma de indugdo mostrou-se extremamente eficaz, na medida
em que os alunos foram vencendo a barreira inicial das dificuldades proprias dos meios
tecnologicos. Foram, paulatinamente, fazendo suas postagens ao longo do semestre, periodo
em que foi ministrada a disciplina.

Nao coube a este trabalho analisar, de forma mais profunda, a ferramenta para uso
didatico. Seria uma grande oportunidade que futuros trabalhos pudessem aprofundar as

questdes relativas aos impactos do uso do blog no &mbito educacional.
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CENTRO FEDERAL DE EDUCAGCAO TECNOLOGICA
CELSO SUCKOW DA FONSECA — CEFET/RJ

DEPARTAMENTO DE PESQUISA E POS- GHADUAQAO
COORDENADORIA DO PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM TECNOLOGIA

DISSERTACAQ

0OS BLOGS CORPORATIVOS COMO FERRAMENTA AUXILIAR
NO TRABALHO COLABORATIVO

Alexandre Moura Ferreira

DISSEHTAQAO SUBMETIDA AO CORPO DOCENTE DO PROGRAMA DE POS»
GRADUACAO EM TECNOLOGIA COMO PARTE DOS REQUISITOS NECESSARIOS
PARA A OBTENCAQ DO GRAU DE MESTRE EM TECNOLOGIA

Data da defesa: 22/09/2008

Aprovacgao:
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~V Rafagl GarsiaBefrbastefano, D. Sc.
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Livros Gratis

( http://www.livrosgratis.com.br )

Milhares de Livros para Download:

Baixar livros de Administracao

Baixar livros de Agronomia

Baixar livros de Arquitetura

Baixar livros de Artes

Baixar livros de Astronomia

Baixar livros de Biologia Geral

Baixar livros de Ciéncia da Computacao
Baixar livros de Ciéncia da Informacéo
Baixar livros de Ciéncia Politica

Baixar livros de Ciéncias da Saude
Baixar livros de Comunicacao

Baixar livros do Conselho Nacional de Educacdo - CNE
Baixar livros de Defesa civil

Baixar livros de Direito

Baixar livros de Direitos humanos
Baixar livros de Economia

Baixar livros de Economia Doméstica
Baixar livros de Educacao

Baixar livros de Educacdo - Transito
Baixar livros de Educacao Fisica

Baixar livros de Engenharia Aeroespacial
Baixar livros de Farmacia

Baixar livros de Filosofia

Baixar livros de Fisica

Baixar livros de Geociéncias

Baixar livros de Geografia

Baixar livros de Histdria

Baixar livros de Linguas
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Baixar livros de Literatura

Baixar livros de Literatura de Cordel
Baixar livros de Literatura Infantil
Baixar livros de Matematica

Baixar livros de Medicina

Baixar livros de Medicina Veterinaria
Baixar livros de Meio Ambiente
Baixar livros de Meteorologia
Baixar Monografias e TCC

Baixar livros Multidisciplinar

Baixar livros de Musica

Baixar livros de Psicologia

Baixar livros de Quimica

Baixar livros de Saude Coletiva
Baixar livros de Servico Social
Baixar livros de Sociologia

Baixar livros de Teologia

Baixar livros de Trabalho

Baixar livros de Turismo
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