Blogs Corporativos: Uma Analise Dos Blogs Mantidos Por Sete Das
Maiores Empresas Do Brasil

RESUMO

Os blogs surgiram no fim da década de 1990 como um novo meio de expressdo individual, de
relacionamento e de geragdo de contetido, se tornando bastante popular no inicio do século XXI. O
conceito dessas pdginas foi absorvido pelas empresas, que as adotam como um canal de
comunicagdo organizacional complementar aos demais meios, como o site e o e-mail. Com o
crescimento do niimero de usudrios de internet e da utilizacdo dessa tecnologia como mediadora de
relagdes sociais, os blogs corporativos podem ocupar um papel cada vez mais relevante no
relacionamento das empresas com seus publicos. Neste artigo, sdo analisadas as caracteristicas e o
conteiido de sete blogs mantidos por sete das maiores empresas brasileiras e multinacionais com
atividades no Brasil. O resultado do estudo ratificou as conclusdes de pesquisas semelhantes
realizadas no exterior. Considerando-se a quantidade de comentdrios como um indicador do sucesso
do blog, podemos afirmar que, dentre os blogs analisados, o mais bem sucedido é o da Natura, que
apresenta uma média de comentdrios bastante superior aos demais. Por fim, entendeu-se que a
andlise dos blogs corporativos em funcionamento contribuird para o aperfeicoamento do uso dessa
ferramenta no relacionamento com piiblicos de uma empresa.

Palavras-Chave: Blog. Relacionamento. Tecnologia.

1. INTRODUCAO

O correio eletronico, os sites, os blogs e os sistemas de mensagem instantinea
alcancaram popularidade intensa entre os usudrios da internet, principalmente na ultima
década. Tais ferramentas t€m sido utilizadas com fins bastante variados, como pessoais,
profissionais e comerciais.

Essa vasta possibilidade de uso tem despertado o interesse das empresas que buscam
meios mais adequados para reforcar o seu relacionamento com publicos que estdo fazendo
cada vez mais da internet um mediador de suas relacdes sociais. Nesse sentido, os blogs
corporativos passam a integrar a estratégia de comunicagdo organizacional das companhias
com o objetivo de estreitar os lagos existentes, compreender melhor as demandas dos ptblicos
e compartilhar informacoes.

Em sua maioria, os blogs sdo paginas pessoais atualizadas por individuos, por meio de
sistemas de edi¢do simples e com conteido organizado em ordem cronoldgica reversa. A
agilidade de comunicacdo propiciada pelos blogs € proporcional ao desafio de manter essas
pdginas atraentes para os usudrios de internet, em meio a uma série de outras paginas
disponiveis na rede de computadores.

Por outro lado, o crescimento do nimero de usudrios de internet no Brasil e do tempo
de permanéncia deles conectados a rede aumenta o potencial de alcance de um blog, com um
custo relativamente baixo se comparado a um site. De acordo com uma pesquisa conduzida
pela comScore Networks (2007), o Brasil possuia 14.964.000 de internautas em janeiro de
2007 e ocupava a 11* posi¢do na relacdo de paises com o maior nimero de internautas. O
mesmo relatério aponta que a média de permanéncia desses brasileiros na internet € de 30,2
horas.
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Situando-se especificamente no contexto dos blogs corporativos, é que, neste estudo,
busca-se investigar as caracteristicas dos blogs mantidos por sete das 82 maiores empresas do
Brasil, o tipo e quantidade de contetido disponibilizado e o niimero de comentérios registrados
nessas paginas.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

Thayer (1972) compara as organizagdes aos seres vivos, pois ambos somente se
constituem plenamente por meio da comunicagdo com o meio ambiente e com suas partes.
Dentro de uma organizagao, seja ela publica ou privada com ou sem fins lucrativos, pode-se
encontrar agdes de comunicacdo direcionadas para os funciondrios, a imprensa, as
comunidades, os acionistas, os fornecedores, entre outros publicos, além dos tradicionais
investimentos em comunica¢do com clientes. Assim, uma empresa pode ser definida como a
organizacdo do fluxo de suas informacdes e as relacdes estratégicas entre as suas partes
funcionais.

A organizacdo € um espaco para o estabelecimento de redes de comunicagdo, segundo
Sousa (2006). O autor acredita que a comunicacao € uma ferramenta de gestao.

Kunsch (2003) denomina o estudo do fendmeno comunicacional dentro das
organizacdes como comunicacdo organizacional. Para a autora, “ela [a comunicacdo
organizacional] analisa o sistema, o funcionamento e o processo de comunicagdo entre a
organizacdo e seus diversos publicos” (2003, p.149). Seguindo o mesmo raciocionio, Thayer
(1972) afirma que comunicac¢do organizacional é um conceito usado como referéncia aos
fluxos de dados que s@o parte dos processos de comunicacdo da organizacdo interna e
externamente.

De acordo com a autora, comunicagdo organizacional, empresarial e corporativa sao
terminologias usadas indistintamente para tratar das atividades de comunicacdo dentro das
organizacdes. O termo comunicag¢do organizacional caracteriza, de modo mais adequado e
abrangente, a atividade dentro das organizagdes, sejam elas do primeiro, segundo ou terceiro
setor.

Cahen (1990) explica que a empresa nao envia uma Unica mensagem para todos os
seus grupos de interesse. As mensagens sao diferentes para cada publico e a maneira como
eles reagem a esse contetido também, ja que a comunicacao nao deve ser entendida como um
instrumento que gera conformidade e obediéncia a diretrizes previamente fixadas. Por conta
dessa realidade, Kunsch (2003) ressalta a necessidade de ir além da percep¢ao exclusivamente
mecanicista da comunicagdo para outra mais interpretativa e critica.

Apesar da diferenca existente entre os publicos, o que impde a diferenciacdo do
contedido das mensagens, a comunicacdo organizacional deve ter seus esforcos integrados.
Neves (2000) apresenta um modelo de comunicagdo empresarial que contempla as
comunicacdes de marketing, institucional e interna, feitas de modo independente. O autor
critica esse modelo por causa de perda de energia, ma utilizacdo dos recursos e prejuizos para
a imagem da organizacdo. Além disso, as demandas de outros publicos, como acionistas,
fornecedores e comunidade, ndo estdo inseridas nesse modelo.

A demanda por um relacionamento integrado com os diferentes publicos de uma
organizacdo também decorre de pressdes sociais, econdmicas, tecnoldgicas, ambientais,
culturais e politicas. A complexidade dos desafios da sociedade contemporanea exige que a
comunicacdo seja pensada, planejada e administrada estrategicamente. Kusnch (2003)
esclarece essa questdao: “Nao basta pautar-se por agoes isoladas de comunicacdo, centradas no
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planejamento tético, para resolver questdes, gerenciar crises e gerir veiculos comunicacionais,
sem uma conexao com a andlise ambiental e as necessidades do publico, de forma permanente
e estrategicamente pensada” (KUNSCH, 2003, p.245).

Neves (2000) afirma que os publicos, que se concentravam em temas como qualidade
dos produtos, saldrios e dividendos, estdo mais interessados em outros assuntos da
organizacdo, que envolvem sua relacdo com os beneficios gerados para o pais e o meio
ambiente, por exemplo.

2.2. BLOG

A internet € um meio que permite a disseminacao ilimitada de mensagens e cria uma
oportunidade de comunicagdo bilateral entre a organizagcdo e seus publicos (KELLEHER e
MILLER, 2006). O processo unilateral de comunicacdo comumente adotado se enfraqueceu
com as novas tecnologias, que se caracterizam pela possibilidade de relacdo horizontal e
descentralizada e pelo caréter colaborativo (FONSECA e LINDEMANN, 2007).

O novo processo que surge com o avango da internet supera o modelo emissor-
receptor, visto que esses papéis podem ser invertidos. Ao colaborar com a geracdo de
conteddo, o publico se torna agente produtor de mensagem e interage com a organizagdo. Essa
interatividade fortalece a caracteristica de rede (FONSECA e LINDEMANN, 2007).

Antoun e Pecini (2007) acreditam que um exemplo do inicio da producao de contetido
descentralizado na internet é o Geocities, criado em 1995. O servico oferecia, gratuitamente,
um sistema para criacdo e hospedagem de sites na web. Contudo, os usudrios leigos
enfrentavam dificuldades para atualizar seus sites no Geocities. Tal problema foi resolvido
com a criacdo dos weblogs e a posterior popularizacdo dessas paginas devido a sistemas
simplificados de edicdo de blogs introduzidos em 1999, pelos sites Blogger e Pitas.

Segundo os autores, a mesma interatividade € verificada em outras iniciativas, como o
Napster, rede de compartilhamento de arquivos pessoa a pessoa (peer to peer), onde
computadores de internautas conectados a internet se ligam sem intermedidrios para realizar a
transferéncia de arquivos. Apesar dos problemas judiciais enfrentados pelo Napster, a
ferramenta de troca de arquivos € popularizada e a idéia € aprimorada por outros programas,
como eMule e BitTorrent (ANTOUN e PECINI, 2007).

Os weblogs, mais comumente conhecidos como blogs, sdo definidos como paginas da
internet freqiientemente atualizadas, que contém um conteido (texto, imagem, som, video,
entre outros) chamado de post, organizado em ordem cronoldgica reversa (KELLEHER e
MILLER, 2006; CHO, 2006; TRAMMELL et al, 2006; HERRING et al 2006; HERRING et
al, 2005; DE MOOR e EFIMOVA, 2004; HERRING et al 2004; SILVA, 2003). A edicdo dos
blogs € feita por meio de sistemas simples, composto por icones facilmente reconhecidos, de
modo que o usudrio ndo precise ter conhecimentos de cédigo HTML, linguagem de
programacao utilizada em diversas paginas da internet.

Outros atributos também caracterizam os blogs: a inclusao nos posts de ligacdes,
também chamadas de hiperlinks, para outros blogs ou pdginas da internet que possuem
conteido associado ao texto; uma barra lateral com a recomendag¢do de blogs ou sites,
também conhecida como blogroll; uma estrutura de arquivo de posts; o trackback, que permite
que o post de um blog seja referenciado por outro blog; e a possibilidade de os leitores
inserirem comentdrios relacionados ao que foi publicado, o que estimula a troca de
informacdes entre blogueiro e leitor (SCHMIDT, 2007; KELLEHER e MILLER, 2006; CHO,
2006; RECUERO, 2005).

Os sites se diferenciam dos blogs, basicamente, porque aqueles sdo paginas feitas em
HTML ou outra linguagem de programacgao, com parte ou todo conteudo fixo ou atualizado
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esporadicamente. Além disso, ndo existe a possibilidade de o visitante associar um
comentdrio proprio a determinado conteido do site.

Os blogs podem ser separados em trés tipos: filtros, jornais pessoais e blocos de
anotagcdes. Os filtros publicam eventos mundiais, acontecimentos virtuais e assuntos do
ambiente externo. O conteido do jornal pessoal é oriundo do interior do blogueiro:
pensamentos, idéias e assuntos da vida pessoal e profissional. O bloco de notas consiste em
uma combinagdo dos tipos anteriores, com posts longos e direcionados a um tema (HERRING
et al, 2004).

O blog é considerado um meio de comunicagdo e conversagdo (DE MOOR e
EFIMOVA, 2004) ou um meio que permite uma interagdo social semelhante a de uma
comunidade (HERRING et al, 2004). Por meio de tantos comentérios e hiperlinks, os blogs
formam uma rede que € denominada de blogosfera (SCHMIDT, 2007; TREMAYNE et al,
2006). Os hiperlinks nos posts e a barra lateral mantém a blogosfera coesa e permite que o
usudrio navegue por paginas com contetdos relacionados (TREMAYNE et al, 2006). Schmidt
(2007) identifica os seguintes envolvidos com um blog: os blogueiros, os comentaristas, 0s
leitores e o alvo do post ou referéncia ou hiperlink ou comentario. O autor ressalta que nem
todas as partes estdo sempre presentes ou ocorrem em ordem cronoldgica.

O conceito da blogosfera, isto €, um ambiente preponderantemente interativo e
interligado, € contestado por HERRING et al (2004), que acreditam que outros pesquisadores
subestimaram a importancia do blog como forma de expressao individual e egoista. De acordo
com uma pesquisa realizada pelos autores com uma amostra aleatéria, a maioria dos blogs
(70,4%) é do tipo jornal pessoal e nio contém hiperlinks. Para VIEGAS (2005), a percep¢io
popular incorreta em relacdo a blogosfera se deve a desproporcional aten¢do dos meios de
comunicacdo tradicionais e da prépria comunidade blogueira aos blogs do tipo filtro.

Originalmente, os blogs foram desenvolvidos e mantidos por individuos que
publicavam pensamentos, idéias, fatos e opinides sobre assuntos de interesse (WOOD,
BEHLING e HAUGEN, 2006). A flexibilidade do blog permite que ele seja utilizado como
um didrio online, um jornal, um meio para interacio com outras pessoas ou criacdo de
comunidades, e um veiculo para disseminacdo de mensagens a um grande publico (CHO,
2006).

Os blogs costumam ser escritos em linguagem informal e pessoal. Esse estilo, de
acordo com Cho (2006), estimula nos leitores a percep¢ao de que o blogueiro revela
informacdes sigilosas, “de bastidores” ou intimas. Contudo, Herring et al (2004) enfatizam
que o dono do blog mantém total controle sobre a pagina, revelando apenas o que lhe convém.
A ferramenta torna possivel ao blogueiro a interacdo e a expressdo individual, enquanto ele
controla o ambiente em que o processo de comunicagio ocorre.

Os blogs combinam atributos de outros meios de comunicacdo mediados por
computador, como os sites pessoais e as paginas de grupos de discussdo, e de formatos
impressos, como o jornal e o caderno usado como didrio. Diferentemente de outros meios
sincronicos, como o MSN Messenger e chats, em que a comunicacdo € instantanea e requer
que os participantes estejam conectados ao mesmo tempo, o blog ndo necessita de respostas
imediatas. Por ser assincrono, permite ao blogueiro um dominio maior sobre o conteido e a
interacdo, o que refor¢a a idéia de que o blog € um espaco protegido para o seu criador.
(SCHMIDT, 2007; SILVA, 2003)

De acordo com Herring et al (2004) o formato atual do blog surgiu em 1996, com a
criacdo por Dave Winer do site do projeto 24 horas de Democracia. O termo weblog surgiu
com Jorn Barger em 1997.



SEGeT — Simpdsio de Exceléncia em Gestao e Tecnologia 5

Segundo Herring et al (2006), os sistemas simplificados de edi¢do de blogs surgiram
em 1999 e foram introduzidos pelos sites Blogger e Pitas. Nos primeiros meses de
lancamento, o Blogger recebeu de 10 a 20 novos usudrios por dia. Os autores afirmam que a
popularidade e a rdpida adoc@o dos blogs como meio de comunicagdo advém também de
eventos externos que incentivaram o desenvolvimento de novas paginas, como os ataques
terroristas, as guerras, os casos politicos e os desastres naturais. Diversos eventos de
repercussao mundial receberam cobertura especial dos blogs e, por conta disso, atrairam a
atencdo de uma grande audiéncia interessada em detalhes sobre os fatos. No dia 11 de
setembro de 2001, por exemplo, enquanto varios sites de noticias estavam inacessiveis, 0s
blogs divulgavam noticias e fotos da tragédia no World Trade Center. Para Tremayne et al
(2006), esse fato marca o inicio da expansao dos blogs.

Ja existem blogs especializados em noticias que concorrem com a imprensa
tradicional, servem de pauta para outros veiculos de comunica¢do ou tratam de temas
esquecidos pelos meios de massa (WOOD, BEHLING e HAUGEN, 2006; HERRING et al,
2006). Mais recentemente, os blogs passaram a ser usados para promoc¢do de produtos e
servigos, relacionamento institucional e suporte a clientes (WOOD, BEHLING e HAUGEN,
2006). Para Cho (2006), as empresas identificaram o potencial de interatividade e
relacionamento dos blogs e passaram a utiliza-los para se relacionar com clientes. De Moor e
Efimova (2004) sugerem que o blog viabiliza a criagdo de conhecimento e de idéias
inovadoras, por meio da articulacdo e troca de informacdes.

2.2.1. BLOG CORPORATIVO

O blog corporativo € uma forma simples, e até mesmo gratuita, de uma empresa se
fazer presente na internet e se comunicar com publicos de interesse, tanto internos quanto
externos a organizagdo, como empregados e consumidores. No caso de empresas de pequeno
porte, a utilizacdo do blog pode ser mais interessante porque existe a possibilidade de nado
apresentar qualquer custo, o que ndo ocorre com um site. O blog nao deve ser substituto para
outras a¢des de comunicacdo e relacionamento da organizacdo, pois a ferramenta exerce um
papel complementar a essas atividades (WOOD, BEHLING e HAUGEN, 2006).

Kelleher e Miller (2006) indicam a existéncia de blogs oficiais e semi-oficiais. Estes
sao mantidos por funciondrios da companhia, claramente associados a empresa; aqueles estao
sob a responsabilidade do porta-voz da companhia ou do profissional de comunicacao
organizacional. Nas ferramentas semi-oficiais, o tema dos posts varia de noticias da
companhia a informacdes relacionadas ao segmento em que atua.

Herring et al (2004) sugerem que os blogs corporativos se desenvolvem a partir de
formas anteriores de comunicagdo offline e online. A ferramenta estd mais para uma mistura
de atributos de outros veiculos do que para uma nova forma de comunicagdo. Para Kelleher e
Miller (2006), a tecnologia possui caracteristicas de comunicagdo pessoal e profissional.

Wood, Behling e Haugen (2006) apresentam algumas possibilidades de uso para a
ferramenta: atualizacdo a respeito de agdes em desenvolvimento e tendéncias; gestdo do
conhecimento e melhoria de processos e produtos; canal de retorno (feedback); e motivacao
dos leitores. O estilo informal de redacdo torna o blog mais atraente do que os meios de
comunicacdo tradicionais da organizacdo. Se a ferramenta tiver conteido modesto sobre fatos
e abundante sobre promocao e publicidade, as pessoas ndo se interessardo pelo canal.

Os autores também indicam vantagens proporcionadas pelo uso da ferramenta:
aumento do contato com o publico; criagdo de um novo veiculo com baixo envolvimento do
departamento de TI e baixo custo; reducdo de custos para promog¢ao de produtos e servigos;
melhoria da presenca na web, pois a freqiiente atualizacdo dos blogs faz com que essas
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paginas aparecam em boas posi¢des nas ferramentas de pesquisa na internet, como o Google
(WOOD, BEHLING e HAUGEN, 2006).

O blog corporativo deve contribuir efetivamente para o relacionamento da empresa
com seus publicos. Além de conhecer as necessidades e desejos dos usudrios, a ferramenta
também gera uma oportunidade de a organizagdo se posicionar diante de criticas e fatos
negativos, de forma transparente e rapida (WOOD, BEHLING e HAUGEN, 2006).

O blog exige atualizacdo freqiiente e exposicao de idéias de forma clara e interessante.
Tais exigéncias podem demandar tempo para manutencdo da péagina. Por outro lado, blogs
com noticias antigas ou pouco atraentes ndo adicionam valor ao negdcio. Portanto, antes de
adotar a nova tecnologia, a empresa deve avaliar se ela se enquadra ao seu segmento de
atuacdo, aos seus objetivos e ao publico. E recomendada a criacdo de uma politica que regule
a linguagem e o conteido do blog, de modo a prevenir processos judiciais, haja vista que a
atividade blogueira nas corporacdes € recente

As mensagens corporativas tradicionais sao menos atraentes para o publico, porque
parecem se preocupar pouco com as pessoas. Os blogs que apresentam um discurso
corporativo semelhante ao das brochuras convencionais transmitem a percep¢ao de que o foco
€ o lucro, ndo um relacionamento auténtico de mao dupla. A mensagem com senso de humor,
admissdo de falhas e hiperlinks para concorrentes sdo exemplos de contetido que causa
credibilidade. O blog corporativo expde uma voz humana por trds da organizagdo, através de
um canal de comunicacdo mediado por computador e sem contato pessoal (KELLEHER e
MILLER, 2006). Entretanto, De Moor e Efimova (2004) apontam que essa voz se perde no
blog corporativo, que assume a voz andnima da organizacao.

Presidentes e profissionais de marketing e comunicag@o se apresentam nos blogs como
representantes das empresas e de suas marcas. Cho (2006) considera os blogs uma forma de
personificagdo das marcas, que adquirem tragos de individuo por meio da ferramenta. Os
responsaveis pelos blogs assumem a identidade da marca ou empresa e controlam as
informacdes que divulgam sobre si mesmos e as entidades que representam. Em seu estudo
realizado nos EUA, mais da metade dos blogs corporativos pesquisados revelam o nome, a
foto e a biografia do autor. Nenhum deles, no entanto, disponibiliza meios de contato, como
telefone, e-mail ou endereco. Na maioria da amostra, a tinica forma de contato é a inclusao de
um comentario.

3. METODOLOGIA

Para selecionar os blogs analisados neste estudo, considerou-se a lista das 500 maiores
empresas por vendas da revista Exame, publicada em agosto de 2007. Das 82 primeiras
empresas dessa lista, apenas Petrobrés, Fiat, Carrefour, Unilever, Organizacdes Globo, IBM e
Natura mantinham blogs no dia 12 de mar¢co de 2008, quando foi realizada a andlise de
conteido descrita nesta pesquisa. Quando houve mais de um blog da mesma empresa em
funcionamento, optou-se por avaliar o que apresentou o post mais recente. Os blogs
encontrados e analisados foram, respectivamente:

* www.petrobras.com.br/blogminas - a Petrobrds mantém um blog comemorativo
pelos 40 anos da empresa no estado de Minas Gerais, que divulga histérias da empresa nesse
periodo;

* fiatnospfw.blogspot.com — a Fiat convidou trés pessoas para fazer a cobertura do Sao
Paulo Fashion Week. No blog, eles apresentam noticias da passarela, dos bastidores e dos
fatos que ocorreram durante o evento de moda;
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* www.euusoacuca.com.br - o Carrefour expde um contetdo que trata de qualidade e
variedade dos produtos, atendimento, ambiente da loja, responsabilidade social e pregos,
mantido por clientes que possuem uma relacdo préxima com a empresa;

* www.closeup.com.br/site/content/eles3/ - a Close up, produto da Unilever, seleciona
trés jovens por meio de um concurso, para que eles escrevam sobre diversdao e o dia-a-dia
deles durante trés meses;

* www-128.ibm.com/developerworks/blogs/page/ctaurion — a IBM disponibiliza blogs
em seu site, que podem ser mantidos por usudrios registrados;

* globosatgnt.blogger.com.br — a GNT, canal de TV a cabo produzido pela Globosat,
empresa controlada pelas Organizacdes Globo, criou um blog escrito pelo elenco e
profissionais do canal,;

* www.blogconsultoria.natura.net - a Natura desenvolveu o blog Consultoria, espaco
criado para troca de informagdes e experiéncias sobre os assuntos que permeiam a atividade
de Consultoria, como lancamentos, promog¢des e temas socioambientais.

O  blog associado a  Bunge Alimentos (Fundacdo  Bunge -
http://www.bungealimentos.com.br/home/externo.asp?url=http://www.fundacaobunge.org.
br/) ndo fez parte da andlise porque ndo havia qualquer contetido disponivel.

Os atributos avaliados na andlise de conteido foram extraidos das pesquisas de
Herring et al (2004) e Cho (2006). Sao eles:

* Caracteristicas do autor disponiveis no blog (sexo, idade, local de residéncia, nome
do autor, nimero de autores, ocupacdo do autor e foto);

* Contato do autor disponivel (email, endereco, enderego virtual e telefone);
* Estrutura (presenca de ferramenta de busca, calendério, arquivo de posts e blogroll);

* Cinco primeiros posts do blog (nimero de palavras, de links, imagens, video e outros
formatos por post);

* Comentérios dos cinco primeiros posts (possibilidade de inserir comentério,
quantidade de comentarios por posts, quantidade de palavras por comentério);

* Freqii€éncia de atualizacdo do blog (data do post mais recente em relacdo a data de
coleta dos dados, intervalo de atualizacdo entre o post mais recente e o anterior);

* [dade do blog (post mais antigo disponivel no blog).

Os Quadros 1 e 2 apresentam as caracteristicas gerais dos blogs e de seus autores.

Quadro 1: Caracteristicas e contatos dos autores

Caracteristicas dos autores Contatos dos autores
Sexo idade | Local | nome | Ocupacao | foto | email | endereco | Site | telefone
Divulgado |33 [Lrhomens |1, | 54 20 |24 6 0 51 6
19 mulheres

Nao

divulgado

1 27 30 0 14 10 | 28 34 29 28




SEGeT — Simpdsio de Exceléncia em Gestao e Tecnologia

Quadro 2: Estrutura do blog

ferramenta . ‘

de busca Calendaério | arquivo | Blogroll
Divulgado 3 1 3 1
Nio divulgado 4 6 4 3

Os Quadros 3 e 4 apresentam atributos de cada blog analisado.

Quadro 3: Posts e Comentarios

Média por Post Média de palavras
Palavra | Link | Imagem | Video | Som | Comentério | por comentdrio
Petrobras 103 0 0 0,6 0,2 1,6 21
Fiat 235 0,8 1,2 02 | 04 0,2 1
Carrefour 165 0,2 0 0 0 0,4 44
Unilever 252 0 1 0 0 13 40
IBM 842 2,2 0 0 0 1,8 54
Globo 415 0 0 0 0 1,2 28
Natura 246 | 0,25 1 0 0 42 32
Quadro 4: Atualizacdo
data da |intervalo entre post mais | post mais
atualizagao recente e anterior antigo
Petrobras | 07/03/2008 2 dias 03/03/2008
Fiat  |25/01/2008 1 dia 16/01/2008
Carrefour | 10/03/2008 3 dias 06/02/2008
Unilever | 11/03/2008 4 dias 09/03/2007
IBM | 12/03/2008 2 dias 26/01/2007
Globo |12/03/2008 0 dia 05/03/2008
Natura | 10/03/2008 2 dias 05/03/2008

4. ANALISE DOS RESULTADOS
4.1. CARACTERISTICAS E CONTATOS DO AUTOR

Todos os blogs analisados apresentam informagdes sobre as pessoas responsaveis pela
redacdo do conteddo, sendo que 70% deles possuem mais de dois autores, conforme Quadro

5.

Quadro 5: Blogs e niimero de autores

Numero de
Blogs
autores
2 1
2 3
1 6
1 7
1 13
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O nome de todos os autores foi divulgado. 72% deles também mostram uma foto do
seu préprio rosto ou corpo na pagina. Dos nove que ndo expuseram uma foto, um autor era a
prépria organizacdo, cujo servico de atendimento ao consumidor estava encarregado de
elaborar os posts. De acordo com Cho (2006), a estratégia de expor nome e foto pode
aumentar a credibilidade do blog, tornando ainda mais pessoal o contato com o blogueiro.

O publico feminino, com 58%, supera o masculino entre os responsdveis pela
atualizacdo das pdginas. O mesmo percentual estd relacionado ao nimero de pessoas que
informam a sua ocupacao.

As informagdes sobre idade e local de residéncia dos blogueiros foram as menos
divulgadas, sendo equivalentes, respectivamente, a 20% e 10%.

Como identificado por Cho (2006), o tinico meio de contato com 0s autores na maioria
dos blogs sdo os comentdrios. Nas pdaginas analisadas, 68% dos autores ndao publicam
qualquer meio de contato. Nenhum deles divulga endereco fisico, 17% deles direcionam o
visitante para outro site e 21% dos autores informam um telefone e um correio eletrdnico.

4.2 - ESTRUTURA

Além dos posts organizados em ordem cronoldgica reversa e da simplicidade de
edicdo, atributos como ferramenta de busca, calendédrio, arquivo e blogroll também
caracterizam os blogs (KELLEHER e MILLER, 2006; CHO, 2006; SCHMIDT, 2007,
RECUERO, 2005).

Neste estudo, 43% das paginas apresentaram ferramenta de busca. O mesmo
percentual foi verificado em relacdo ao arquivo de posts. 86% dos blogs nido possuem
calendéario com os dias e meses. O arquivo e o calenddrio ndo ocorreram nas mesmas paginas,
provavelmente, por exercerem funcoes semelhantes.

Mais da metade dos blogs (57%) apresentam uma blogroll com blogs ou sites
recomendados.

4.3 - POST

Foram analisados 30 posts de seis blogs (cinco de cada blog) e quatro de um blog,
porque essa pagina apresentou apenas quatro posts disponiveis.

Uma média de 325 palavras por post foi encontrada. Dos 34 posts, 25 nao
apresentaram links. Se forem considerados apenas os posts com links, a média fica em 1,9
links/ post. Se todos os posts forem considerados, a média cai para meio link por post. Como
verificaram Herring et al (2004), a maioria dos blogs ndo contém hiperlinks.

Além de conteido textual, alguns posts também apresentaram imagem (11 posts),
video (4 posts) e som (3 posts). Tal resultado gera médias em relacdo aos 34 posts de 0,45
imagens por post, 0,12 videos por post e 0,08 arquivos de som por post.

4.4 — COMENTARIOS

Todos os blogs analisados permitem que os visitantes incluam comentdrios. Tal
caracteristica reforca o conceito de blogosfera tratado por Schmidt (2007) e Tremayne (2006).

Dos 34 posts, 14 ndo receberam comentérios. Foram encontrados 260 comentarios no
total, o que gera uma média de 7,7 comentarios/ post. A média de palavras por comentario foi
de 49.

Apesar de ter sido criado uma semana antes da data de coleta dos dados deste estudo,
o blog Consultoria, mantido pela Natura, apresentou um ndmero expressivo de comentarios
(168) para apenas quatro posts.
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4.5 - ATUALIZACAO E TEMPO DO BLOG

Dos sete blogs analisados, seis tinham posts publicados até cinco dias antes da data de
coleta dos dados. Houve uma média de intervalo de dois dias entre o ultimo post e o post
anterior. Nao foi percebida uma relagdo direta entre um intervalo de atualizacdo menor e um
maior nimero de comentdrios nem o contrdrio. Essa descoberta ndo invalida nem confirma a
afirmagao de Wood, Behling e Haugen (2006) de que o blog requer atualizagdo freqiiente.

O post mais antigo de cinco blogs ndo chega a possuir uma diferenca de dois meses
em comparacdo com o mais recente. Os outros dois blogs sdo do inicio de 2007. Esses dados
revelam que os blogs corporativos avaliados sdao ferramentas de comunicacdo organizacional
recentes das empresas pesquisadas.

5. CONCLUSOES

Os blogs corporativos incluidos nesta pesquisa apresentaram os atributos descritos por
diversos autores como caracterizadores de um blog: conteido (texto, imagem, som, video)
atualizado com freqiiéncia e organizado em ordem cronoldgica reversa; e possibilidade de
inclusdo de comentérios em qualquer post.

Outras caracteristicas, como o blogroll e os hiperlinks nos posts, estiveram presentes em
parte dos blogs. Mesmo os comentdrios, apesar de serem permitidos, nao foram encontrados
em todos os posts analisados ou, de modo significante, nas paginas.

Portanto, de modo geral, tal como verificado em pesquisas anteriores, a idéia de
blogosfera interligada por blogrolls, hiperlinks e comentarios se revela distante da realidade
brasileira. Contudo, esse fato ndo impede que os blogs corporativos atinjam os objetivos
definidos por seus mantenedores.

Nao foi possivel identificar uma associacdo entre a quantidade de comentérios e a
presenca ou auséncia de outras caracteristicas.

Se considerarmos que a quantidade de comentarios € um indicador do sucesso do blog,
podemos afirmar que, dentre as paginas analisadas, a mais bem sucedida € o blog da Natura,
que apresenta uma média de comentarios bastante superior aos demais blogs. Um outro dado
que poderia confirmar o sucesso do blog é o numero de pessoas que visitam a pégina.
Contudo, esse valor ndo é divulgado pelos blogs.

Em virtude da recente discuss@o sobre o uso de blogs no ambiente empresarial do
Brasil, verifica-se a necessidade de um aprofundamento do tema por meio de estudos de caso
em empresas que facam uso de blogs, cuja intensidade da interacdo permita a criagdo de
parametros para uma reflexdo mais objetiva sobre a utilidade da ferramenta no ramo de
atuacdo da empresa e com o publico em questao.
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