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Resumo:O papel da comunicagdo e da informacdo no ambiente organizacional, sem duvida, tem
despertado o desenvolvimento de diferentes enfoques conceituais e tedricos. O objetivo desta pesquisa é
debater a importéncia do blog organizaciona como ferramenta estratégica da comunicacdo
organizacional (interna e externa) no gerenciamento dainformagdo, destacando-o como uma modalidade
de comunicag&o que pode colaborar na construgdo de umaimagem empresarial competitiva, motivando o
publico interno e fidelizando clientes, possibilitando, assim, melhor negociagdo com os fornecedores e
com o publico externo. Tratou-se de estudo de caso, de natureza qualitativa, a partir de pesquisa
bibliogréfica, documental e de campo de natureza hermenéutica. A investigacdo documental foi feitaem
sitios sobre blogs relacionados a ferramenta GoogleDocs da empresa Google. Na pesquisa de campo,
optou-se pela analise de contelido de um questiondrio com questBes abertas. As andlises foram realizadas
a partir de interpretactes sobre a fala dos sujeitos da pesguisa. Como resultado, pode-se afirmar que no
mundo contemporéneo, as empresas tentam romper com 0s antigos conceitos da comunicacdo
empresaria verticalizada, implantando processos de comunicacdo organizacionais mais participativos e
estratégicos, capazes de atender de forma mais eficaz e de acordo com a necessidade e a expectativa do
publico
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1 INTRODUCAO

Novas praticas administrativas e gerenciais tém surgido nas ultimas décadas, ndo sé
como resultado da busca incessante pela produtividade, qualidade e satisfacdo do cliente, mas
também em consequéncia da preocupacdo com o meio ambiente. Tanto a busca pela
exceléncia empresarial quanto a preocupacido com o consumidor e com o futuro do planeta
tém produzido novas concepgdes de gestdo de negdcios. Sdo mudancas econdmicas com
transformacdes para os mercados e para a sociedade como um todo e para os relacionamentos
entre seres humanos dentro e fora da empresa. Neste cendrio, destaca-se o importante papel da
comunicacdo organizacional na comunicacdo e na gestdo da informacdo no ambiente
organizacional e nas novas formas de relagdo da empresa com o publico externo.

A Comunicagdo Organizacional constitui, assim, elemento estratégico para gestdo e
administracio das empresas (CARDOSO, 2007), pois representa um importante canal de troca
de informagdes e de relacionamento entre o ambiente interno das empresas e o mundo exterior
a elas. E somente por meio do desenvolvimento de boas estratégias de comunicacio
organizacional que se torna possivel avaliar o posicionamento mercadolégico da empresa,
construir a cultura organizacional e constituir uma identidade corporativa.

Este artigo, resultado de pesquisa bibliografica, documental e de campo objetivou
debater a importancia do blog organizacional como ferramenta estratégica da comunicagdo
organizacional (interna e externa) no gerenciamento da informacao, destacando-o como uma
modalidade de comunicag¢do que pode colaborar na constru¢do de uma imagem empresarial
competitiva, motivando o publico interno e fidelizando clientes, possibilitando, assim, melhor
negociagdo com os fornecedores e com o publico externo.

As fontes bibliogréficas caracterizaram um estudo tedrico, de natureza hermenéutica,
portanto, interpretativo, a partir de autores como: Albertin e Albertin (2005); Resende e Abreu
(2008); Alonso (2007); Orduna (2007); Baldissera (2001); Gaspar (2010); Levy(1996);
Castels (1997) etc. Para o embasamento da comunicagdo organizacional como um elemento
estratégico, foram citados tedricos como: Colnago (2006); Maximiniano (2007); Cruz (2005);
Cardoso (1991, 2007); Putnan (1982, 2004); Silva (2007) etc. Optou-se pelo embasamento da
comunicac¢do organizacional como um elemento estratégico na realizacdo dos objetivos e da
intencionalidade das organizacdes.

Os tedricos supracitados fundamentaram o pressuposto da dimensdo estratégica que a
comunica¢do vem assumindo nas organiza¢des, no mundo contemporineo. A comunicagio
organizacional ou empresarial sdo tratadas neste artigo como categorias similares e ndo mais
se restringem a simples producdo de instrumentos, mas também se referem a posi¢do social e
ao funcionamento da organizacdo como um todo: desde seu clima interno, cultura até suas
relagdes institucionais. (CARDOSO, 2007). A comunicacdo e a organizacdo sao partes ligadas
de forma inseparavel, isomorficas (PUTNAN, 1982).

A pesquisa documental analisou e comparou os resultados do blog
http://sobregoogledocs com os resultados de uma pesquisa de campo entre profissionais
liberais (administradores, jornalistas, advogados e psicélogos etc), como amostra intencional
para estudo de caso sobre a importancia das ferramentas de comunicacio e gerenciamento de
informagdes. Na pesquisa de campo, aplicou-se um questiondrio com questdes abertas para
profissionais liberais escolhidos como amostra intencional representando um caso
fundamental em funcdo de suas priticas e por serem relevantes na representagdo do
fenomeno investigado (FLICK, 2009).

Como resultado geral, destacou-se que muitos dos problemas que uma grande empresa
costuma enfrentar sdo consequéncias da falta de comunicacgdo, seja ela interna ou externa. As
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estratégias para superacdo de problemas existem a partir do conhecimento destes, por meio da
comunicacdo organizacional clara e transparente no acesso as informagoes.

Outra constatacdo foi a de que um dos objetivos das estratégias de comunicacdo deve
ser a construcdo de uma imagem competitiva (COLNAGO, 2006; TORQUATO, 1991),
motivando o publico interno, fidelizando clientes, possibilitando melhor negociacdo com o0s
fornecedores e com o publico externo, entre outros. Se, a comunicacao inexiste, a imagem da
empresa fica a mercé da percep¢do do publico sem que se possa fazer determinada
intervencao.

Por fim ressalta-se que entre os novos recursos tecnoldgicos disponiveis, atualmente, o
blog ¢ uma opcdo eficiente e seguro para a comunicagdo organizacional (GONCALVES;
TERRA, 2007), ja que dentre suas qualidades destaca-se a sua rapidez, que pode garantir a
chegada da informacdo ao seu publico interno e externo, permitindo, inclusive, um retorno
sobre o funcionamento da empresa, com base na possibilidade dada ao publico de comentar e
enviar sugestdes sobre as informacdes disponibilizadas.

2 A IMPORTANCIA ESTRATEGICA DA COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

O fluxo de informagdes que percorrem a comunicagdo organizacional pode ser
realizado por intermédio de vérios canais, deixando, muitas vezes, na responsabilidade das
assessorias de comunicacdo a escolha da ferramenta indicada para a organizacdo. Vale
ressaltar que algumas assessorias sdo facilmente induzidas a acreditarem que estdo cumprindo
seu papel atuando na harmonizacdo do ambiente de trabalho apenas editando pequenos
boletins e jornais internos, enquanto a comunicagdo organizacional ndo se restringe apenas a
essa funcdo.

Os jornais internos, boletins e mesmo revistas constituem expressivas e importantes
parcelas da comunicagdo interna e representam uma fatia significativa do processo de
comunicacdo, no entanto, hd outras formas, meios, projetos e recursos que devem ser
experimentados (CRUZ, 2005).

A comunicacio organizacional (CARDOSO, 2007) € muito mais do que o conjunto de
técnicas e meios de comunicagdo, pois podem ser estrategicamente pensados para a adequada
projecdo da identidade de uma organizacdo ao ambiente no qual pretende construir uma
imagem favordvel, pois é determinante para a formacdo e para a manutengdo estratégica da
imagem institucional das empresas (COLNAGO, 2006; SILVA, 2007). Esse processo da-se
com a defini¢cdo do objetivo, em primeiro lugar, seguida da estratégia da midia para a perfeita
comunicacdo dos objetivos, acrescida das estratégias de conteido e mensagem, a fim de
realizar andlises dos resultados obtidos e corrigir eventuais desvios, estabelecendo uma troca
continua entre organizagdo e publico (interno e externo).

A comunicagd@o organizacional constitui assim, o processo decisivo para integragao da
empresa com todos os seus publicos de interesse. Ainda contribui para o aperfeicoamento de
seus processos, para a organizacdo como um todo e para sua sobrevivéncia no mercado, pois
possibilita melhor fluxo na informacdo. Nestes termos, pode-se afirmar que fundamenta
estratégia privilegiada na integracdo da empresa com todos os seus publicos de interesse.

A informacdo e os processos de comunicagdo sempre estiveram presentes na
evolugdo das estratégias empresariais e na propria evolugdo das organizacdes. Por
isso, hoje, muito mais do que em épocas passadas, torna-se necessdrio entender a
complexidade que envolve a informacdo e os processos comunicacionais na gestao
estratégica das organizagdes. Afinal, vivemos numa era de ritmo acelerado de
transformacgdes e contextos cada vez mais complexos, onde as organizagdes
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precisam buscar novas logicas de gestdo para enfrentar a competitividade
(CARDOSO, 2006, p.126)

Conforme Cardoso (2006), a informag@o e a comunicacgdo sdo elementos fundamentais
na pritica de gestdo empresarial no mundo globalizado. Na contemporaneidade, abrem-se
variadas perspectivas de estudos da comunicagdo empresarial, enfocando praticas
comunicacionais que tém contribuido significativamente para o desenvolvimento de
estratégias de negdcios.

Tais estudos desvelam novas dimensdes e possibilidades da comunicagdo
organizacional como ferramenta das estratégias de gestdo empresarial. Tanto as mudangas
tecnoldgicas como alteragcdes em certos paradigmas para a andlise da comunicacio
organizacional inauguraram mudangas culturais, sobretudo, pela nova realidade virtual em
rede (LEVY, 1996; CASTELS, 1997). Essa realidade € capaz de aproximar a empresas, as
pessoas e as informag¢des no mundo todo.

Nesta dire¢@o, a comunicagdo organizacional passa a constituir elemento estratégico de
gestdo, sendo indicador fundamental da cultura organizacional, ndo se restringindo a simples
producdo de instrumentos de comunicag¢do. De acordo com Albertin e Albertin (2005, p.3)
“Os modelos, cultura, politicas, estruturas, processos organizacionais, incluindo sua
evolucdes, devem ser considerados na utilizagcdo de TI, seja porque sdo afetados, seja porque
afetam o uso”.

A dimensdo estratégica que a comunicagdo vem assumindo nas organizacdes, em
parte, € porque faz parte da cultura organizacional e vem modificando paulatinamente antigos
limites e cultura. Nao mais se restringe a simples producio de instrumentos, mas também se
refere a posicdo social e ao funcionamento da organizacio desde seu clima interno até suas
relacdes institucionais. A comunicacdo e a organizagdo sdo partes ligadas, de forma
insepardvel, constituem o mesmo fendmeno, portanto, sdo isomorficas (CARDOSO, 1991;
PUTNAN et al, 2004).

Segundo Silva (2010), no mundo contemporineo, a comunicacdo organizacional
desempenha numa empresa cinco funcdes chave: refor¢o de espirito de equipe; lideranga,
motivacdo e influéncia; esclarecimento de dividas; resolucdo de problemas e tomada de
decisdes e gestdo de conflitos e negociagao.

Nestes termos, a comunicagdo organizacional é o elemento chave para constituir um
mecanismo de instalagdo de imagens subjetivas no imaginério coletivo sobre a empresa, pois,
“[...] ainda que haja porta-vozes autorizados, todos os membros sdo portadores do discurso da
organizacgdo, mesmo aqueles que nao falam ou contradizem o discurso oficial” (COLNAGO,
2010, s/p).

O discurso escapa, em boa medida, da vontade da organizacdo, ja que o intercAmbio de
informagdes que se processa nas empresas ¢ um grande fator que desencadeia as impressoes
que se formam a respeito da organizacdo e, como tal, contribui para a imagem da instituigéo.

J4 a comunicagdo interna deve estar voltada para definicdes de como engajar
funciondrios e tornd-los porta vozes eficientes da organizacdo, tanta como fazé-los
compreender qual o objetivo da organizacio e de como fazé-los aceitar as regras e mudancas.

E primordial desenvolver uma politica que consiga fazer com que todos
compartilhem um sentimento de pertencimento, identificando-se com a cultura
existente e aceitando suas predeterminacdes, além disso, é importante lembrar
sempre que quanto mais as empresas esforcam-se para refletir uma imagem melhor
ao meio externo, maiores e mais duras sdo as cobrancas internas, o que acaba por
gerar tensdes e desvios entre a comunicacdo interna e externa (COLNAGO, 2006,
s/p).

Por fim, a comunicacdo organizacional externa tem um poder influenciador e
disseminador e, assim como a interna, colabora para a criacdo de uma imagem favordvel no
mercado, para isso € imprescindivel que seja pautada por informagdes sérias e verdadeiras que
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dizem respeito aos reais atributos da identidade corporativa, elemento fundamental para a
criacio de uma imagem soélida e crivel (SILVA, 2007; MAXIMINIANO, 2007). Esse
conjunto de mensagens transmite a identidade, que é recebida pelos puiblicos em forma de
imagens, e torna-se o elemento de intermediacdo entre cultura, identidade e imagem
(BALDISSERA, 2001).

3 O FENOMENO BLOG

Nos tltimos anos, assistiu-se ao fendmeno da evolugdo tecnoldgica de comunicagio,
caracteristica herdada da globalizacdo. O acompanhamento desse avango tecnoldgico tornou-
se algo indispensdvel as organizagdes, que nos ultimos anos, tiveram que reciclar as suas
ferramentas de comunicag¢@o interna, junto aos seus colaboradores, e externa, junto aos
clientes, substituindo ou, pelo menos, adequando os meios de comunicagio tradicionais, como
as circulares normativas, revistas e boletins por instrumentos atuais, como o e-mail, e ou
redes sociais, como exemplo. “[...] € quase impensavel conceber uma organizagdo, em que 0s
seus computadores ndo estejam interligados em uma rede informética comum, através da qual
se possa aceder a Internet, Intranet, Extranet, e-mail, aplicacdes de mensagens instantineas,
aplicagdes colaborativas entre ouras possiveis (SILVA, 2010, s/p)”

Mais recentemente, uma nova ferramenta veio agregar as diversas possibilidades de
armazenamento e distribui¢do de mensagens entre os colaboradores e os clientes das
organizacdes: os blogs ou weblogs. Os primeiros blogs, de acordo com Julio Alonso (2007,
p-16), “[...] surgiram no inicio da década e foram criados por usudrios particulares que
queriam publicar didrios on-line e se viam frustrados diante da dificuldade e do esfor¢o do
processo existente até entdo.”

Inicialmente, eram paginas pessoais que abordavam intimeros temas relacionados a um
individuo ou um grupo ao qual pertenciam. Com acesso e publicacdo facilitados, os blogs
ganharam espaco entre os internautas, principalmente, pelo seu formato bem pessoal, que
possibilita o individuo a compor, na maioria das vezes, uma pagina com as suas
caracteristicas, por meio da publicac@o, por exemplo, de fotos e opinides individuais, além de
reservar um espaco para comentérios de leitores.

Pressupondo a ideia de que um usudrio comum pode ser um produtor de informacdes,
os blogs fortaleceram-se com a possibilidade de interacdo entre o receptor € o emissor,
deixando de ser apenas uma pagina pessoal, para evoluir e se transformar em um canal de
comunicacdo importante, a partir do qual € possivel navegar para obter informacdes sobre
temas, trabalho, viagens, novidades, obras literdrias e poéticas, humor, protestos, dentre
outros, com a facilidade de encontrar uma linguagem mais informal, de fécil acesso, e
dindmica.

Os blogs tornaram-se filtros do mundo interndutico, a partir do qual pode-se ter acesso
as inumeras informagdes, utilizando recursos de textos, imagens, dudios, videos, graficos e
outros artificios que conquistam e dao prazer aos internautas. “A Internet e seus recursos vém
ocasionando o aparecimento de organizagdes baseadas na informagdo e no conhecimento.
Tais organizagGes aproveitam tecnologias para compartilhar o conhecimento entre todos os
que participam do processo de dinamizar o negdcio, ou seja, o capital humano ou (intelectual)
da empresa” (RESENDE; ABREU, 2008, p. 194).

A evolugio dos blogs fez com que essa ferramenta de comunicacio se transformasse
em um grande difusor de informagdes, gerando ndo sé o interesse dos navegadores, mas
também o de empresas, fato que levou o blog para o mundo dos negécios. Na
contemporaneidade, exercem uma grande fung@o dentro da comunicacdo organizacional,
intermediando o contato entre a empresa, os clientes e colaboradores.
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4 0 BLOG COMO FERRAMENTA DE COMUNICACAO INTERNA E EXTERNA

Através de uma comunicacdo claramente orientada pelas diretrizes estratégicas da
organizacdo € possivel destacar as faces da identidade que mais interessam, determinando
quais conteidos devem ser divulgados e quais os meios mais eficientes para que essa
mensagem intencionalmente orientada possa chegar ao publico-alvo.

Com esse pensamento e, aproveitando o crescimento exponencial dos blogs como
meio de comunicagdo, indmeras empresas passaram a utilizd-los como mecanismo de
comunicacdo organizacional, tendo em vista as potencialidades que esse recurso oferece, tanto
no nivel interno, quanto no nivel externo.

A partir da utilizacdo da internet, criou-se uma nova forma de acfo e interagdo,
possibilitando aos individuos e as organizacdes interagirem numa escala sem precedentes.
Nesse contexto, “inscrevemos novas formas de comunicar e criamos espacos onde podemos
organizar novos tipos de relagdo com pessoas que, em outras circunstancias, provavelmente
ndo chegarfamos a conhecer” (GASPAR, 2005).

Essencialmente, os blogs organizacionais sdo utilizados para disponibilizar
informagdes, a fim de alcangar seus objetivos, podendo ser de cardter interno ou externo.
Colnago (2006) aponta vdrias razdes para sua criacdo por uma organizacdo: tornar a empresa
perita na sua drea de negdcio; relacionamento com clientes e com os meios de comunicacio
social; colaboragdo ou cooperacdo interna; gestdo do conhecimento; recrutamento; testar
idéias ou produtos; e posicionar a empresa no topo de busca da Internet. Constituem-se como
uma grande evolu¢do da comunicagdo organizacional. “Os blogs organizacionais ndo sdo um
meio de ruptura com a estratégia de comunicag@o organizacional existente nas organizagdes,
mas sim uma possibilidade de melhorar essa estratégia, através do preenchimento das lacunas
dos tradicionais meios de comunicagcdo organizacional e dos meios digitais atualmente
existentes nas organizacdes “ (GASPAR, 2005, s/p)

Externamente, os blogs organizacionais tem como objetivo criar o vinculo entre a
empresa, os clientes e o mercado, baseando-se na descricdo das principais atividades
exercidas pela empresa e valorizando o consumidor através do interesse na marca ou em um
produto especifico. Uma vez que “ [...] através de uma comunica¢do claramente orientada
pelas diretrizes da organizacdo, € possivel destacar as faces da identidade que mais
interessam” (COLNAGO, 2006, s/p).

Os blogs externos podem ser encontrados com fun¢do de vendas, de relacionamento,
de carater institucional e de marketing da empresa, adequando-os aos segmentos de publico
existente. Os blogs relacionados a vendas sdo direcionados aquele publico que busca comprar
produtos especificos ou conhecer os produtos e servigos oferecidos, diferente do blogs
destinado a relacionamento, que tem com objetivo estabelecer e fortalecer o vinculo entre os
consumidores e a organizagdo, tendo com publico-alvo os consumidores por meio, por
exemplo, de servicos de suporte técnico e servicos de atendimento ao consumidor. De acordo
com Vasconcellos (2005, p. 27) “Assim, a estrutura organizacional da empresa € estabelecida
de modo a manter esse foco no cliente”.

O blog organizacional tem como finalidade a valorizagdo da marca e o
estabelecimento da identidade da organiza¢do no mercado, dedicando-se, principalmente, aos
executivos, presidentes de empresas etc. Segundo Laudon e Laudon (2007, p. 59, grifo do
autor) “Os usuarios finais sdo representantes de departamentos externos ao grupo de sistemas
de informacdo para quem os aplicativos sdo desenvolvidos. E eles estdo cada vez mais
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assumindo um papel cada vez maior no projeto e no desenvolvimento de sistemas de
informag@o.”

Ja os relacionados ao marketing, disponibilizam os servigos da assessoria de
comunicacdo da empresa. O Relacdes-Piblicas, a Assessoria de Imprensa e a equipe de
Publicidade e Propaganda podem articular e comunicar a visdo estratégica da companhia e
oferecer para interessados (clientes, diretores, funciondrios, fornecedores, midia, autoridades,
sindicatos etc.) uma face da empresa mais clara e periddica; responder e antecipar qualquer
necessidade de informagdo da imprensa, 6rgdos publicos ou reguladores; promover e proteger
a reputacdo da companhia e articular e comunicar a visao estratégica da empresa.

Em complemento aos blogs externos, os internos dedicam-se aos colaboradores das
organizacdes, tornando-se ferramenta de compartilhamento de informagdes e conhecimentos,
fomentando a troca de idéias entre as equipes e reforcando a cultura organizacional. Para
Gongalves e Terra (2007), os blogs internos servem como elo principal de ligacdo entre todos
os departamentos e podem atuar fortemente como gestores das mudangas internas da
companhia. “A grande vantagem é o fato de eles serem muito mais ficeis de instalar, manejar,
modificar e manter atualizados, além de ser um melhor suporte para conversacdes e oferecer
mais facilidades para a busca de informacdo” (ALONSO, 2007, p.20).

Isso permite as empresas estarem sempre prontas a fornecerem respostas as demandas
externas e internas de uma forma consciente, voluntaria e sistematica e mais humanizada em
seus proprios meios de comunicagdo, o que torna um diferencial.

Enquanto que o ‘Fale Conosco’ da empresas ndo sdo humanizados, ou seja, sabemos
que uma mensagem estd sendo enviada sem saber se teremos uma resposta da
solicitagdo, reclamacdo, opinido ou elogio. Com os blogs, a interacdo é bem mais
proxima da realidade da empresa. A dindmica que envolve as respostas simples e
4geis pode se tornar um diferencial para as organizagdes que incorporem a
ferramenta ao seu rol de comunicacio institucional, o que, ao nosso ver, s traz e
garante uma boa imagem da empresa. Ou, pelos menos, uma percepcao de empresa
transparente, disposta a dialogar com seus publicos (GONCALVES; TERRA, 2007,

s/p).

Outro ponto muito importante € o desenho do blog ou seja, se o site € bem desenhado,
torna-se um atrativo natural aos internautas, principalmente, se as informagdes sdo
disponibilizadas de maneira clara de facil acesso, acabando por se constituir- numa vantagem
competitiva (HAYLOCK; MUSCARELLA, 1999).

As principais caracteristicas do objeto estudado, a ferramenta googledocs, sdo as
seguintes: € uma interface de acesso a documentos (textos e planilhas) com formato Microsoft
Office, permite a criacdo, edi¢do e compartilhamento de documentos disponibilizados pelos
usudrios a partir da web, acesso através da conta do Gmail ou Blogger, e ainda € totalmente
on-line, sem necessidade de instalacdo de softwares e permite publicar na web
automaticamente.

S METODOLOGIA E RESULTADOS

Esta pesquisa foi do tipo exploratéria tendo como o método a interpretacdo
hermenéutica. O objetivo geral dessa pesquisa foi debater a importincia do blog como
ferramenta da comunicacdo organizacional interna e externa, destacando-o como nova
modalidade de comunica¢do que pode colaborar na constru¢do de uma imagem empresarial
competitiva, motivando o publico interno e fidelizando clientes, possibilitando, assim, melhor
negociagdo com os fornecedores e com o publico externo. Foram realizadas pesquisas
bibliogréficas e documentais e utilizadas técnicas de andlise de contetido, a partir de estudo de
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caso. “O circulo hermenéutico cumpre-se, desconstruindo um a um os diferentes objetos
tedricos que a ciéncia constrdi sobre si propria e com eles, as diferentes imagens que d4 de si,
a fim de tornar compreensivel por que razdo foram construidos esses objetos e ndo outros,
essas imagens e nao outras” (SANTOS, 1989, p.13).

[...] a reflexdo sobre a ciéncia que se faz ndo pode escapar ao circulo hermenéutico,
o que significa, antes de mais, ndo podermos compreender qualquer das suas partes
(as diferentes disciplinas cientificas) sem termos alguma compreensdo de como
‘trabalha’ o seu todo, e, vice-versa, ndo podermos compreender a totalidade sem
termos alguma compreensdo de como “trabalham” as suas partes[...] (GADAMER
apud SANTOS, 1989, p.11)

A pesquisa documental analisou e comparou os resultados do blog
http://sobregoogledocs com os resultados de uma pesquisa de campo(campo) realizada com
profissionais liberais (administradores, jornalistas, advogados e psic6logos etc), como
amostra intencional para estudo de caso sobre a importancia das ferramentas de comunicagdo
e gerenciamento de informacdes. Na pesquisa de campo, aplicou-se um questiondrio com
questdes abertas para sujeitos escolhidos como amostra intencional representando um caso
fundamental em funcdo de suas priticas e por serem relevantes na representacdo do
fendmeno investigado (FLICK, 2009).

A pesquisa exploratdria foi feita utilizando levantamentos em fontes secundérias. O
presente estudo fundamenta-se em uma vasta revisao bibliografica sobre o assunto. Fazendo-
se uso de revistas, de livros e de pesquisas realizadas relacionadas ao tema. As técnicas de
coleta de dados foram relacionadas com a parte pritica da investigacdo em uma pesquisa
cientifica, sendo um conjunto de processos que servem a determinado fim (LAKATOS;
MARCONI, 1991, p. 222,223).

Para um conhecimento mais individualizado e qualitativo é aconselhdvel se usar a
técnica de estudos de casos. E necessario utilizar a técnica de estudos de casos para alcangar
um conhecimento mais apurado sobre o objeto da pesquisa (BOGDAN; BIKLEN, 1994,
p.47). Conforme Holanda (2003, p.9) “Os estudos de casos podem ser descritivos,
exploratdrios [...] ou, ainda, avaliativos [...]. Em sintese, um descreve, outro teoriza e o
terceiro testa a teoria”.

Utilizou-se, assim, o método de estudo de caso partindo do principio de que o caso
pode ser considerado representativo de todos os outros ou mesmo de casos semelhantes. Este
consiste no estudo de determinados individuos, profissdes, condicdes, institui¢cdes, grupos ou
comunidades, com a finalidade de obter conhecimento exploratério. “A investigacdo deve
examinar o tema escolhido, observando todos os fatores que o influenciaram e analisando-o
todos os seus aspectos” (LAKATOS; MARCONI, 1991, p. 108).

Fez-se, por fim, uma andlise interpretativa do contetido das questdes abertas, criando
ou inferindo categorias, que ndo podiam ser reduzidas ao método estatistico (BRUYNE;
HERMAN; SCHOUTHEETE, 1977, p. 191-192). Para andlise dos resultados foram feitas
interpretacOes da fala dos respondentes. A andlise de contetido pode ser vista como um: “[...]
conjunto de técnicas de andlise das comunicacdes visando obter, por procedimentos
sistemadticos e objetivos de descricdo do conteiido das mensagens e ainda dos resultados de
uma pesquisa de campo intencional feita através de questiondrio contendo 4 perguntas e
enviado a profissionais liberais (administradores, jornalistas e psic6logos etc). Logo apds, foi
feita a andlise de conteddo dos mesmos e a discussio dos resultados.

A pesquisa documental constou da retirada da opinido de alguns dos respondentes dos
blogs pesquisados, bem assim, na pesquisa de campo foram trazidas a baila somente as
respostas de alguns questiondrios selecionados por critério meramente qualitativo. As
perguntas feitas no questiondrio aplicado nesta pesquisa foram: 1-Como vocé utiliza o
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googledocs? 2-Quais sdo as principais vantagens e desvantagens do blog? 3-O material que
utiliza ou visita mais? 4-Em que o blog pode ajudar na pesquisa cientifica? Desta feita essas
impressdes foram sintetizadas de acordo com dois blocos de respondentes, distinguindo as
respostas da pesquisa documental e as da virtual, sendo que no quadro 1 estdo os comentarios
dos nd@o usudrios ou usudrios iniciantes e no quadro 2, os usudrios mais experientes do
Googledocs.

As andlises dos resultados entre a pesquisa documental e de campo (quadro 1)
revelaram que existem profissionais nas organizagdes que nunca acessaram a ferramenta
estudada, o Googledocs, isto pode ser percebido nos comentdrios de A, B e 1 e 2, no entanto,
o respondente B constata uma necessidade de ordem comunicacional “[...] vé vantagens em
mais de uma pessoa editar um documento e se comunicarem via chat”.

Esse argumento € refor¢ado pela resposta do usudrio E que “[...] salienta a praticidade
da ferramenta dispensando midias de gravacdo.” No entanto, este reforco parece ser
contrariado pelas respostas dos profissionais 3 e 5. Albertin (2000, p. 99) ressalta que: “As
empresas nio obtém suas vantagens em virtude apenas da utilizacdo de TI. Muitas vezes, a
vantagem € atingida a partir do estabelecimento de uma efetiva parceria, uma vez que a
entrega efetiva de produtos e servigos de sistemas de informagdes requer uma parceria efetiva
entre os principais atores envolvidos com os sistemas”.

Ja os profissionais C, D acham prética a sua utilizagdo, enquanto o respondente 3
discorda “Eu nao utilizo o google docs. Nao acho pratico a sua utilizacdo. Pois gosto de
arquivar as alteracdes/revisoes por data e 14 nao é possivel”. Tecnicamente, percebe-se uma
possivel necessidade de melhorias na ferramenta.

As empresas precisam adequar seu ambiente organizacional e comunicacional ao
advento dos blogs, pois na era da Internet, lei-se também na Sociedade do Conheciemento, a
informacdo deve estar disponibilizada de forma a tornar seu acesso rdpido e melhor
distribuida entre as partes envolvidas. Segundo Vassos (1997, p. 219) “A chave do sucesso
das estratégias de abertura na Internet é um fluxo continuo de informagdo baseada na
necessidade do cliente”. O Googledocs parece sinalizar nessa direcdo, principalmente apds o
advento da web de segunda geracdo, denominada Web 2. E um servico gratuito e de acesso
livre, que ndo s6 as pessoas, mas as empresas podem disponibilizar documentos, planilhas e
apresentacdes com formato idéntico ao Microsoft Office, sem a necessidade de implementar
uma estrutura de intranet (rede interna), e como estes documentos estdo disponibilizados no
Google, contam com a seguranca da informacdo do maior provedor de servigos de internet da
atualidade (servicos: Tradutor, Livros, Académico, Blogs, You Tube, Agenda, Fotos, Reader,

Sites, Grupos, Google Reader, Google Pack etc).

Nesta parte da pesquisa passou-se a andlise dos resultados entre os profissionais
liberais que efetivamente utilizam o Googledocs (quadro 2), sendo importante salientar como
estas pessoas utilizam a ferramenta nas organizagdes. Para tal, foram analisados dados da
pesquisa documental e de campo. Todavia, como afirma Davenport (1998, p.150) “[...]
infelizmente, a maior parte dos profissionais de informagio nao sabe o que torna a informacéo
significativa, e muito menos de que maneiras se podem agregar valor a ela”. Em outras
palavras, estamos falando de Conhecimento que dota a informagdo de significado, sendo este
o primeiro passo para a agregacdo de valor. E, somente o trabalhador do conhecimento pode
executar isto de forma eficaz.
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NAO USUARIOS OU USUARIOS INICIANTES DO GOOGLEDOCS

PESQUISA DOCUMENTAL

PESQUISA DE CAMPO

A.“[...] comenta que ndo conhece, mas ndo tem
tempo de explorar, fard isto em outro momento;”

1. “Eu ndo uso o google docs...”

B. “[...] ndo conhecia e v€ vantagens em mais de
uma pessoa editar um documento e se comunicarem
via chat.”

2. “Sobre a pesquisa abaixo, ndo tenho muito a
contribuir. Motivo: ainda ndo faco uso dessa
ferramenta.”

C.“[...] comenta que nosso trabalho estd claro dando
as informacdes necessdrias para quem quiser utilizar
a ferramenta.”

3.“Eu nao utilizo o google docs. Nao acho pratico a sua
utilizagdo. Pois gosto de arquivar as alteragdes/revisoes
por data e 14 nao € possivel”.

D.“[...] salienta a praticidade da ferramenta
dispensando midias de gravag@o.”

4.“S6 utilizei o google docs uma vez, para compartilhar
arquivo em ppt em que eu e um colega do doutorado
estivamos trabalhando, para apresentarmos um
semindrio. Ressalto que essa utilizacdo ocorreu em
momentos ndo concomitantes”.

E. “[...] entende o Google docs como um escritério
virtual”.

5.“Eu nao gosto de blogs porque sao muito pessoais, ai
varia muito da opiniao de cada um sobre certo assunto.
Para mim a vantagem que existe em um blog é quando
voce compartilha da mesma opiniao e ideia e os
comentarios sao favoraveis ao complemento da ideia”.

Quadro 1: Comparacdo entre respostas da Pesquisa Documental e de Campo de ndo usudrios ou usudrios

iniciantes do Googledocs.
Fonte: Adaptado pelos pesquisadores (2011).

USUARIOS EXPERIENTES DO GOOGLEDOCS

PESQUISA DOCUMENTAL

PESQUISA DE CAMPO

F.“[...] Google docs € uma ferramenta que integra
dois servigos em uma unica interface permitindo
trocar impressdes e opinides enriquecendo o
trabalho.”

6.0 meu maior intuito é de que essas pessoas possam
editar ou apenas ler os meus trabalhos, sendo este um
aplicativo interessante e facilitador de
compartilhamentos. [...] Desvantagens- O risco de
apagar os artigos de maneira muito simples, sendo
bastante complicado a recuperagdo destes”.

G. “Percebi que a grande maioria das colegas
desconhecia o Google Docs e sua funcionalidade,
mas ficaram encantadas com a ferramenta e as
diversas possibilidades, como: poder criar, editar e
salvar um documento online, sem a necessidade de
instalar um software. Além de poder compartilhar a
edicdo com outras pessoas, tornando-se um ambiente
colaborativo de aprendizagem.”

7.“[...] Vantagem: Estar disponivel na internet para que
a pessoa em qualquer lugar possa acessar.
Desvantagens: Alguns comandos e mensagens em
inglés. Adaptar-se aos comandos um pouco
diferenciados do Microsoft Office”.

H. “O Google Docs é uma ferramenta permite uma
maior praticidade e rapidez no acesso de documentos
on line. Percebo que o tutorial da ferramenta de uso
do espago virtual para a publicacio, edicao,
atualizacdo e compartilhamento de documentos esta
baseado nas orientacdes originais do site e € bem
claro. O alerta de acessibilidade do software a todos
que possuirem login e senha, e a necessidade de
cuidados adicionais, como o uso de senhas mais
complexas € sugerida para evitar correr o risco de
informagdes serem modificadas.”

8. “Utilizo para compartilhar arquivos e documentos
junto a colegas de trabalho e alunos. E uma 6tima
ferramenta de construcdo em conjunto. Vantagens:
rapidez, dinamismo, fécil acesso (popularidade),
divulgacdo, atualizagdo, facil inclusdo de videos, textos
e fotos. Desvantagens: rigido controle de acesso e
informalidade da informagdo”

I. “Ele possibilita que se comece um trabalho em um
determinado local e continue escrevendo em outro,
basta estar conectado. E como se estivesse
escrevendo em um editor de texto igual ao Word,
com recursos semelhantes para formatacdo do texto,
como também criar planilhas no editor de planilha

[...]1.”

9. “Utilizo na empresa em que trabalho (Jornal) para
compartilhar documentos, planilhas de projetos e minha
agenda. Compartilhamento em tempo real. A edi¢do do
material por terceiros. A possibilidade de acessar esses
documentos de qualquer lugar do mundo que tenha
conexdo com internet/ mobilidade. A economia de
papel. Utilizo o google agenda/ doc — planilhas.”

Quadro 2: Comparacio entre respostas da Pesquisa Documental e de Campo de usudrios experientes.

Fonte: Adaptado pelos pesquisadores (2011).
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E observado no quadro 2 que todos os respondentes, sem excecio, asseveram o uso da
ferramenta Googledocs como benéfica, explicando, de uma forma geral, o seu uso, como por
exemplo, o caso do profissional 9 “Utilizo na empresa em que trabalho (Jornal) para
compartilhar documentos, planilhas de projetos e agenda pessoal. Compartilhamento em
tempo real. A edi¢do do material por terceiros. A possibilidade de acessar esses documentos
de qualquer lugar do mundo que tenha conexdo com internet/ mobilidade. A economia de
papel. Utilizo o google agenda/ doc — planilhas.”

Também foi percebida uma preocupacio e um elogio da segurancga da informagéo pelo
usudrio H “[...] O alerta de acessibilidade do software a todos que possuirem login e senha, e a
necessidade de cuidados adicionais, como o uso de senhas mais complexas é sugerida para
evitar correr o risco de informagdes serem modificadas”, mas que foi criticada pelo usudrio 8,
tendo isso como uma desvantagem “rigido controle de acesso e informalidade da informacdo”.

De acordo com Tanenbaum (1994, p.659), "os problemas de seguranca das redes
podem ser divididos nas seguintes dreas interligadas: sigilo, autenticacio, ndo-repudiacdo e
controle de integridade". Na questdo do sigilo, o importante ¢ impossibilitar pessoas nao
autorizadas terem acesso a informagdes secretas. Na autenticacio deve-se verificar quem estd
fazendo a transag@o, sabendo se € a pessoa mesmo que afirma ser. A ndo-repudiacdo, além de
verificar as assinaturas digitais, prova o teor de um pedido, bem como o horirio da
solicitacdo. No controle de integridade, vocé€ pode verificar se a mensagem € mesmo legitima
e ndo algo manipulado.

As informacdes adequadas, confidveis, oportunas e de bom contetido sdo essenciais
nas tomadas das decisdes para o planejamento estratégico e para a monitora¢do. Os processos
decisérios na verdade devem estar associados fortemente a questdo da informacgfo. Faz-se
necessdria a criacdo de um espirito critico filtrador das informacdes realmente necessdrias,
baseadas em uma ética que contemplem a privacidade e a seguranga das informacoes.

No entendimento de Allison (1996, p.72, tradug@o nossa), existem trés preocupacdes
basicas com a questdo dos niveis de seguranca na Internet: seguranca das informagdes,
seguranca das transagdes, seguranga das pessoas, “teoricamente, qualquer mecanismo de
seguranca criado pelo homem pode ser quebrado, dando tempo suficiente e havendo
dedicacdo para tal”. A questdo da ética, da privacidade e da seguranca na rede mundial de
computadores é um tema que tem sido amplamente debatido, no entanto muitos cientistas da
computacdo tém avangado em suas pesquisas, objetivando criar mecanismos de seguranca
cada vez mais eficientes.

Ainda os usudrios 6 e 7 parecem apontar desvantagens do Googledocs com relagio ao
quesito da interface, o profissional 6 assevera sobre “O risco de apagar os artigos de maneira
muito simples, sendo bastante complicado a recuperacdo destes”. Ja o respondente sinaliza
para as desvantagens que ‘“Alguns comandos e mensagens em inglés. Adaptar-se aos
comandos um pouco diferenciados do Microsoft Office”. Ou seja, tecnicamente ndo considera
a interface tdo amigével.

A informadtica e a tecnologia da informacgao surgiram bem a tempo de fomentar essas
experiéncias, trazendo para dentro das empresas o mundo exterior. E possivel, a qualquer
momento, todos os componentes da organizacdo terem acesso, a0 mesmo tempo, aos dados da
empresa, tornando as organizacdes mais horizontalizadas. Para isto, podem-se utilizar as
tecnologias da Internet e aplicd-las no sistema de informacao interno de cada empresa, criando
desta forma uma espécie de plataforma comum. Eis algumas vantagens: maior eficiéncia na
instalacdo e manutenc¢do do sistema; facilidade de utilizagcdo (reduzindo custos de formacao);
integracdo mais facil de diversas plataformas e sistemas operativos. “As organizagdes tém

10
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como desafio determinar o grau de transformacdo que aceitardo, que poderd levar as
mudangas de modelos de negdcio e a maiores questionamentos de sua contribui¢do para o seu
desempenho” (ALBERTIN; ALBERTIN, 2005, p.13).

6 CONSIDERA COES FINAIS

A comunicacdo organizacional € um conjunto de a¢des interventoras por parte de uma
empresa para construir sua identidade corporativa, transforméd-la em mensagens de
comunicacdo que transmitam a propria imagem da empresa e disseminé-la entre o publico
estrategicamente selecionado.

As ultimas e céleres mudancas econdmicas e tecnoldgicas colocam novos desafios
para a competitividade das empresas. Surgem indmeros e novos meios de comunicacdo, a
partir da utilizacdo da internet. Essa tltima, abre perspectivas favordveis a criacdo de novas
formas comunicacdo, para as organiza¢des interagirem com seus publicos, quebrando
barreiras de espaco e de acesso as informacdes e modificando as relagdes sociais como um
todo.

Nesse particular, os blogs organizacionais para comunicagdo empresarial (interna ou
externa) constituem uma nova ferramenta estratégica, pela possibilidade répida de projecao
positiva da imagem da empresa, pois tem o poder de comunicag@o bidirecional instantanea a
partir da interag@o de informacdes entre a organizacio e seus publicos.

No Brasil, esse recurso comunicativo que chegou com as empresas multinacionais,
vem despertando o interesse da grande maioria das organizac¢des, mas ainda existem empresas
que os veem com preconceito, pois sdo ainda sdo vistos como didrios virtuais de
“adolescentes” ou “internautas” que os utilizam para lazer.

Os Blogs Organizacionais, no mundo contemporineo, representam um canal de
informacgdo da empresa que pode ser facilmente atualizado, além de ser uma fonte confidvel
de informacdes (e conhecimentos) que podem auxiliar clientes e fornecedores e, ainda
permitir processos colaborativos e de interacdo. Nesta direcdo, tornam-se um diferencial
competitivo para as empresas, num mercado em que a concorréncia investe em tecnologia e
pesquisa (Business Intelligence) para buscar inovagédo e sucesso.

E preciso, porém, tomar cuidado com o que serd escrito, j que informacdo tem um
valor representativo e o blog, por ser um espago aberto, pode ser alvo dos concorrentes,
contudo, tem demonstrado ser uma forma colaborativa e de trocas culturais entre publico e
organizacdes, favordvel aquelas empresas que safram na frente e implantaram este
instrumento de comunicacio.

As informagdes adequadas, confidveis, oportunas e de bom contetido s@o essenciais
nas tomadas das decisdes para o planejamento estratégico e para a monitoragdo dos
resultados. Os processos decisorios, na verdade, devem estar associados fortemente a questio
do acesso e da disponibilizacdo da informacdo como estratégia de comunicagdo interna e
externa. Acredita-se portanto, que a utilizagdo dos Blogs podem favorecer a criacdo de um
espirito critico filtrador das informacdes realmente necessarias, capazes de fundamentar uma
ética que contemplem a um sé tempo, a privacidade e a seguranga das informagdes.

Nesses termos, pode-se ainda inferir que a utilizacdo do blog como ferramenta de
comunicacdo organizacional constitui estratégia importante para demonstrar transparéncia e
aceitar o didlogo com o consumidor. Concluiu-se, portanto, que os blogs organizacionais
constituem instrumentos com poder de comunicagdo bidirecional instantaneo, aptos a
assegurarem uma interacdo de informacdes entre a organizacdo e seus publicos, portanto, pode

11
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ser estratégia nos fortalecimentos da imagem e do publico alvo, funcionando como ferramenta
colaborativa (interna e externa) de gestdo da informacao.
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