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Resumo

Os blogs, no contexto da comunicacdo digital, se apresentam como ferramentas de
comunicacdo organizacional e relagbes publicas que atendem aos padrbes de
bidirecionalidade, instantaneidade e desintermediacdo. Também apontamos a
vulnerabilidade das organizagOes frente a esse instrumento. Por fim, apresentamos a
pesqguisa de campo, a metodologia adotada e os resultados obtidos. Questionamos se 0s
blogs empresariais sGo modismos ou tendéncia ha comunicacdo corporativa digital da
atualidade.
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Abstract

The weblogs are presented as tools for organizational communication and public
relations that reach standards of hand double, immediacy and disintermediation. It also
expose organizations vulnerability because of this instrument. Finally, we present the
research in the field, the methodology adopted and the results obtained. We question if
the business blogs are a tendency or a modismo in digital corporate communications
nowadays.
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Os blogs corporativos sdo canais de comunicagdo entre a empresa e seus publicos que
permite uma conversa bilateral e mais informal, pela propria caracteristica do veiculo.
No mundo corporativo, a ferramenta pode ser explorada como relacionamento,

divulgagdo, endosso de terceiros a reputacdo e imagem corporativas e diédlogo.

Se na Europa, segundo Corréa (in ORIHUELA, 2005, p. 88), os blogs corporativos sdo
realidade e ha empresas especializadas na implementacdo; no Brasil, a area ainda se
esboca, apresentando-se como um novo nicho de atuagéo e uma nova frente de trabalho
para os comunicadores. Cipriani (2006, p. 116) afirma “Os blogs acabaram se
transformando no principal canal de conversacOes de clientes e pessoas de todo o

mundo”.
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Para Muller (2006), os blogs corporativos séo divididos, basicamente, em dois tipos:

internos e externos.

Os blogs corporativos externos sdo aqueles que a empresa publica para acesso de
gualquer pessoa na Internet, com o propdésito de interacdo externa, seja como cana de
comunicacdo, de refor¢co da marca, de feedback para desenvolvimento de produtos, de
gerenciamento de crises, de relagbes publicas, de relacionamento com a midia, de
posicionamento estratégico, etc. A abertura para o publico externo também pode servir
como uma especie de ouvidoria dos clientes. Para a comunicagéo externa, os beneficios
incluem fortalecimento das relagbes com importantes grupos de pessoas e 0

posicionamento da organizagdo como especialista em determinados assuntos.

A empresa de recolocacdo profissional Catho On-line langou um blog externo® para se
relacionar com clientes e prospects® — o Catho Blog*. O blog permite a leitura de artigos
sobre o mercado de trabalho, carreira profissional, tendéncias profissionais, atualidades
e acontecimentos do dia-a-dia corporativo. Além disso, o leitor pode deixar
comentarios, sugestdes, criticas e opinides sobre os temas tratados. Segundo Thalula
Begara, coordenadora do Catho Blog, “a empresa ndo desgja apenas um cana de
divulgagdo da marca, mas principalmente um meio de dialogar com seu publico,

falando sualingua e permitindo que todos se expressem”. (BEGARA, 2006)
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Figura 1 - Imagem do blog da empresa de recol ocacéo profissional Catho.

O blog externo ndo é substituto da pagina web tradicional, que é a “vitrine’ da empresa.
A diferenca da pagina web para o blog é que a primeira funciona como uma biblioteca

€, N0 segundo, o cliente “conversa’ com aempresa, além de consulta-la.

O blog dirigido as audiéncias internas € um canal de comunicacdo de assuntos de
interesse da companhia e seu corpo de colaboradores. Paul Otellini, da Intel, em 2001,
foi um dos primeiros CEOs a usarem o blog como ferramenta de comunicagdo interna.
(CIPRIANI, 2006, p. 48-49)

O crescimento da blogosfera potencializou o empoderamento dos funcionarios de tal
maneira que nem os sindicatos no final do século XIX e inicio do XX conseguiram.
(EDELMAN & INTELISEEK, 2005B, p.3)

Os funcionérios emergem como potenciais embaixadores da organizacdo, da marca, dos
produtos e servigos, ilustrando novas facetas para a midia e para as téticas e estratégias

de relagdes publicas pensarem e incluirem nos planejamentos de comuni cagéo.

A fabricante de iogurte Sonyfield Farm mantém cinco blogs internos, um dos quais
chamado Baby Babble’, que permite que funciondrios que s3o pais compartilhem
informagdes e dicas com outros pais, 0 que acaba trazendo resultados que podem
beneficiar tanto funcionarios quanto clientes. A empresa inclusive possui uma
funcionaria dedicada exclusivamente para gerenciar os blogs da empresa: Christine
Halvorson é Chief Blogger (Chefe ou Responsavel por Blogs).

Como o blog passa a ser 0 porta-voz de informacdes dentro da empresa, é importante
estabel ecer regras para funciondrios e executivos que quiserem participar. E importante,
no entanto, que haja um monitoramento, moderado, do que o publico interno escreve
nos blogs. Regras e politicas suprem a demanda, no entanto, ndo podem inibir, coibir ou

manipular o que os funcionarios estdo escrevendo. (CIPRIANI, 2006, p. 52)

* Disponivel em http://blog.catho.com.br/. Acesso em 14/05/2006.
® Disponivel em http://stonyfield.typepad.com/babybabble/. Acesso em 07/09/2007.




Como canais de comunicacdo entre a organizacdo e seus publicos internos, como por
exemplo comunicacdo interna, gerenciamento do conhecimento, acompanhamento de
projetos e colaboragao interna, integracéo e reforgo de iniciativas de recursos humanos,
0 blog interno pode ser uma colaboragdo entre membros de um projeto (blog de
projeto), pode servir como uma intranet (blog como intranet) ou, ainda, pode funcionar
como um ouvidor interno (blog como ombudsman/ouvidor). Os blogs internos séo

geralmente referidos como ferramentas para a colaboracéo e gestédo do conhecimento.

O presidente executivo do HSBC no Brasil, Emilson Alonso, criou um blog para
incentivar a comunicagdo entre os funcionarios do banco. O blog é atuaizado
semanalmente e o presidente espera retorno gradual dos colaboradores. Na primeira
semana (em abril de 2006), o tema foi empregabilidade e houve 13 mil acessos e 398
comentarios apenas nos centros administrativos, sem contar as agéncias bancérias, que

também tém acesso ao blog.

Os blogs de presidentes estdo crescendo, pois representam uma forma de alcangar tanto
audiéncias internas quanto externas. Estabelecem no mundo on-line mais valor do que
acOes de comunicacdo tradicionals, segundo o estudo “Blogging from the inside out”.
(EDELMAN & INTELISEEK, 2005B, p. 3)

Dutto (2005) afirma que uma organizagdo necessita transparecer uma atmosfera de
confianga e comprometimento para estar apta para estabelecer relacionamentos de valor
com seus publicos. Também acredita que sGo as pessoas € ndo 0S recursos que
compdem uma organizagao e que as primeiras, por sua vez, sdo integrantes de redes
dindmicas de conversagdo que definem, garantem identidade, geram personalidade e
fazem com que a companhia se destaque. As habilidades de comunicagéo dos membros
de uma organizacédo, finaliza Dutto (2005), podem definir as chances da organizacdo no

mercado, que podem ser vistas como lucro ou missao e visao.

A parte as caracteristicas especificas dos blogs, como agilidade e pessoalidade, eles
facilitam e tornam pratica a comunicacdo, tém baixo custo de implementacéo,
adicionam valor a tecnologias associadas como RSS, entre outras, mas, principa mente,
na opinido de Dutto (2005), servem aos programas de comunicagdo interna.



Como beneficios, o autor (DUTTO, 2005) destaca:

Melhoria do espirito participativo, colaborativo e aprendizado em equipe, além
de promover o didlogo e a horizontalizacéo das idéias fora do time que as criou;
Integracdo de conversacdes sob uma visdo compartilhada;

Espaco no qual interpretactes e diferentes pontos de vista vém a tona para que a
organizacao possa debaté-los e discuti-1os;

Excelente meio para que funcionarios atinjam uma visdo integrada da
companhia unindo-se aos debates em questao;

Plataforma aberta de comunicacdo que permite novas formas de relacionamento
e acOes coordenadas junto aos membros da organizacdo e, mais tarde, entre a
rede de relacionamentos externos;

Memodria escrita da organi zacao;

Aceleracdo da transferéncia e da transformagéo do conhecimento que faz com

gue idéias fluam facilmente e se tornem agdes.

Os blogs internos ndo devem ser vistos como modismo, mas Sim como um meio que

gera um recurso de comunicagdo interna que impacta em produtividade.

Vantagens e desvantagens

Podemos acrescentar como vantagens, o aumento da visibilidade da marca (nos

rankings de busca, os blogs podem gjudar a empresa a se destacar, por sua atualizacéo

constante) e a credibilidade (por ser portavoz em seu setor de especiaizacdo) da

empresa; humanidade (tom pessoa as discussdes on-ling); relacionamentos mais

“intimos’ com os publicos pela possibilidade de comunicagéo direta que permitem.

No entanto, como desvantagens do veiculo, podemos, segundo Dutto (2005), destacar:

falta de interesse por considerar o blog um instrumento informal; falta de comando e

controle; insisténcia em imposicdo de politicas e regras rigidas para blogar.

Acrescentamos a essa lista uma desvantagem como a abertura a comentarios e, portanto,

vulnerabilidade frente ao publico interno e externo, no caso de um blog externo.



Ganha-se fluéncia em um canal informal que encoraja o redesenho dos relacionamentos
organizacionais e que gera espagos participativos para se obter resultados e se atingir

objetivos.

Os blogs internos chamam a atencdo por redescobrirem uma linguagem produtiva, a

idéia do coletivo, da co-criacdo e do desenvolvimento da “voz” organizacional.

Oportunidades para pequenas e médias empr esas

Sifry (2006) explica que peguenas empresas também podem se valer dos blogs. Sifry
cita 0 caso da English Cut®, uma alfaiataria de Londres que mantém um blog com
explicacbes sobre como fazer um bom terno, com descricbes de tecidos, como
identificar uma peca de bom corte, entre outros assuntos. O blog multiplicou as
encomendas da empresa.
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M etodologia — apresentacao e discussio dos dados
Trabalhamos os blogs como forma de relacionamento bilateral que permite

comunicacdo de méao dupla da organizacdo com seus mais diversos publicos.
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Antes, a exclusividade de producéo de conteido era dos grandes veiculos de midia. Nos
dias de hoje, qualquer pessoa com acesso a web pode divulgar conteldos, idéas,
opinides e se fazer entender. Essa premissa faz com que as organizagoes estejam
vulnerdveis diante dos usuérios da rede, mas, por outro lado, faz com que comecem a

enxergar as ferramentas da internet como alternativas de comunicacéo bidirecionais.

Para executar a pesquisa de campo’, escolhemos organizacdes pioneiras na adoczo dos
blogs como estratégia de comunicagdo. No entanto, mesmo me identificando como
pesquisadora de novas tecnologias e estudante de mestrado, até o fechamento deste
trabalho, algumas empresas nem sequer responderam e, a meu ver, perderam a

oportunidade de terem visibilidade e credibilidade diante do publico académico.

Tema

O tema delimitado neste trabalho esté4 ancorado na presenca da internet e de suas
ferramentas nas organizacbes como forma de relacionamento entre as companhias e
seus publicos. Apoiamos nosso tema na rapidez de disseminac&o de tais ferramentas, na
competitividade entre as organizacOes e na necessidade constante de atualizacdo das
estratégias comunicacionais, tendo como resultado para as organizagdes uma grande
quantidade de instrumentos disponiveis para se relacionar. No entanto, as apostas sdo
para ajueles que sdo sucesso no mundo extracorporativo, como os blogs, vlogs,
podcastings, celulares, etc.

Problematizacao
A escolha do tema é resultado de vivéncias no campo da comunicagdo como
profissional, pesquisadora e docente que se depara com a grande quantidade de

ferramentas disponiveis naweb decorrentes dos avancos tecnol 6gicos.

Muito se tem publicado na Internet sobre blogs de empresas (os chamados blogs
corporativos, business blogs, blogs de negdcios), porém ainda h4 muito a ser
pesquisado, sobretudo no ambito académico. E importante checarmos se o blog se

tornara um instrumento consolidado ou se sera modismo e, portanto, passageiro. Além

" A sondagem nao delimitou o universo, porém, permitiu a formulagéo de hipéteses e de conceitos.



disso, sdo poucas as referéncias na literatura, algumas as inferéncias na pratica e muita

experimentacao.

Os problemas que se objetivam responder com 0 amparo em pesquisa de trés model os
de blogs corporativos séo:

1) Quais sdo as caracteristicas dos blogs corporativos enquanto instrumentos de
relacionamento entre a organizacdo e seus publicos?

2) O gue motiva uma corporagcdo (ou um executivo dela) a gerenciar um blog
empresarial?

3) Qual é arelacdo entre a area/departamento de comunicacéo e o blog da empresa?

E diante desse cendrio, que se faz importante conhecer ndo sb as ferramentas originadas
das novas midias (advindas da Internet), como também as competéncias e as
caracteristicas que o profissional de comunicacdo deve adquirir ou aperfeicoar para
domin&las. As escolhas desse profissional em relacdo aos meios e as mensagens mais
adeguados para atingir seus publicos ditardo o sucesso ou o fracasso do planejamento de

comunicagdo organizacional.

Objetivos gerais

e Pesquisar a bibliografia disponivel nas areas de comunicagdo organizacional e
relacdes publicas digitais a fim de tragar um panorama sobre o tema;

e Pesguisar algumas organizagdes a fim de verificar que relacionamentos séo feitos
por meio da comunicagdo digital e que publicos sdo visados;

e Observar se 0 plangamento de comunicagcdo organizaciona e relagdes publicas
contempla ferramentas de comunicagao digital;

e Pesquisar blogs corporativos como instrumento de relacionamento e formacéo de
Imagem positiva organizacionais.

e Pesguisar blogs corporativos de organizagcbes do mercado a fim de entender o
propodsito do instrumento para a organi zacao;

e |niciar a sistematizacdo de uma teoria de comunicacdo organizacional integrada que
abarque a comunicagéo digital, sobretudo os blogs corporativos;

Hipdteses sobre a sondagem de campo



e Boa parte da comunicagcdo interna das empresas atuais se da via comunicagao
digital;
e Blogs sdo veiculos de comunicagdo que aproximam a organizacdo de seus publicos;

e Blogs sdo umaimportante ferramenta de divulgagdo institucional;

Amostragem
Pesquisamos empresas privadas de diversos segmentos a fim de tracar um panorama a

respeito da comunicagdo digital enquanto ferramenta de rel acionamento.

Pesquisamos organizagbes possuidoras de blogs corporativos: Edelman (cujos
executivos possuem um blog no site institucional dirigido aos stakeholders), HSBC (no
qual o presidente tem um blog para comunicacdo e interacdo com os funcionarios),
Microsoft (cujo blog é dirigido a uma comunidade especifica — técnicos,
desenvolvedores, programadores e interessados no tema Open Source - de usuérios da
internet), Tecnisa (cujos publicos visados sdo funcionarios, fornecedores e clientes),
Doceshop (blog da empresa atacadista de doces de Ribeiréo Preto dirigido a pequenos
clientes vargjistas), Catho (veiculo da empresa de recolocagdo profissiona destinado a
clientes e interessados no assunto empregabilidade), General Motors (cujo presidente
mantém um blog que serve de referéncia para imprensa, colaboradores e apreciadores
de automdveis) e Sun Microsystems (cujo CEO Jonathan Schwartz possui um blog nas
caracteristicas descritas acima no blog do vice-presidente da GM, porém com atemética
dirigida atecnologia e informatica).

O blog do presidente do HSBC tem foco no publico interno. Os blogs da Edelman,
Microsoft, Tecnisa, Doceshop e Catho, além de se destinarem aos clientes, dirigem-se
aos interessados nos negdcios das empresas e nos temas tratados. Portanto, o foco destes
blogs é externo. Ja o blog do presidente da GM serve tanto para publico interno como
externo. Dessa forma, abarcamos trés tipos distintos de blogs corporativos — interno
(HSBC), externo (Edelman, Microsoft, Tecnisa, Doceshop e Catho) e misto (GM e Sun

Microsystems), ampliando 0 universo de pesquisa.

Técnicas de coletas de dados
Trabalhamos a teméatica por meio de sondagens baseadas em estudo de caso (método

qualitativo). Fizemos uso da observacdo comum direta (a0 pesquisarmos 0 corpus) e



indireta (nas entrevistas). Como instrumento, utilizamos o roteiro para as entrevistas,
realizadas por telefone e e-mail entre os meses de junho e julho de 2006. Pesquisas de
dados primérios e secundérios foram feitas nos sites institucionais das organizacfes
pesquisadas, bem como em publicacfes, artigos e matérias na midia sobre a tematica.
Além disso, tivemos como subsidio principal a pesquisa bibliogréfica sobre o tema, que
inclui livros, artigos, periédicos, teses e dissertacdes. ApoOs as fases acima descritas,

fizemos uma andlise descritiva-interpretativa dos dados col etados.

O estudo realizado - andlise e discussao dos resultados

A tabela abaixo nos permite tracar os seguintes pontos em comum em relacéo aos blogs

corporativos pesquisados:

« Caracteristicas. relacionamento mais direto, pessoal, transparente, informal e

imediato com o publico-alvo.

o Razbes para blogar: estabelecer cana direto de comunicagéo; ter mais
credibilidade do que a comunicacdo oficial; atingir vérios publicos; ferramenta
de divulgacéo e exposicao.

o Estratégia de comunicagcdo: todos consideram como uma estratégia de
comunicagdo e, portanto, incorporada ao plangamento de comunicacdo da
organizacao.

« Opcdo pelo blog: veiculo de m&o dupla; complementa o mix de comunicagéo; e
tem o mesmo poder que outras midias.

« Gestéo do blog: 3 pelo Departamento de Comunicagdo em conjunto com outras
areas; 1 apenas pelo Departamento de Comunicacdo; 3 pelo proprio diretor ou
CEO.

o Linguagem: mais informal, coloquial, semelhante a um didogo; direta; tom
espontaneo.

« Conteldo: de acordo com o negécio da empresa; provocativo: que gere retorno,
participacdo do publico-alvo.

o Ferramentas de avaliacdo/mensuracdo: visitagdo, comentarios, repercussao,
busca natural.

o Futuro dos relacionamentos. cada vez mais participacdo dos usuarios,

coexisténcia com rel acionamentos off-line.
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erramenta popular e + Mostrar os produtos da MS para Comunicagdo |Comunicagéo Temas woltados a  [* Unique uisitors;
democratica; essa comunidade; lem conjunto  |em conjunto  |Linguagem desenwolvedores e * Qualidade dos
Porta 25 - * Estimular a comunidade que * Publico-alvo do blog |com a agéncia|com a é de i ligados a i Co
http://porta25. technetbr n&o visita o site a fazé-lo; é adepto & foruns de |e o eo apelo & produtos “open * Quantidade de com
Roberto Prado - Gerente de Estratégia |asil.com.br/principal.asp * Criar ‘eco’ na blogosfera e na 40 e estdo source” e produtos da |matérias positivas e  |relacionament
Microsoft da Microsoft X midia; Sim sempre ‘open source’. [empresa. negativas na midia; |os offline.
*Aumento do (rafego nco *Comentarios fefos
nos informativos e no jomalistas  [Linguagem | Temas ligados a0 |pelos leitores;
+ Influéncia dos blogs no mercado site; formados, dos colyqu\a\ e mercado de trabalho, Contadores, Ma\orv
n o d * Comunicagéo quais, quatro [cotidiana, cujo do dia-a-dia
americano chamou a atengdo do bilateral que permite séo do intuito é corporativo, emprego e |* Relatorios dos clientes e
gerente geral da empresa; feedback mais rapido Departamento |propiciar e e mensais |melhoria dos
Thalula Begara - Jornalista CathoBlog - * Canal direto e de interagdo  |* Ferramenta de divulgacéo e de e simples dos de entendimento  [assuntos para avaliar os instrumentos
Catho coordenadora pelo CathoBlog http://blog.catho.com.br |com os clientes; contato direto com clientes; sim clientes; sim C e partici i nameros; existentes.
Relacionados
solidos
baseados em
nto de
conhecimento
s, idéias,
conectividade,
.+ Of icacao d Comunicagéo
erecer comunicaci de - direta dos
alcance direto; * Atingir publicos que ndo CEOs com
* Gerar identidade com a atingiria normalmente e em uma clientes,
comunidade blogueira; escala global; sim, a parceiros,
+ Obter o retorno da * Atingir empregados, parceiros e[comunica empregados,
. . N * Compartilhamento |por meio e
comunidads clientes ao redor do mundo e cao deve N
N cidad iscutir sob 0! de informages e |blogs,
B Ter autenticidade e iscutir sobre negocios, ser * E direto, auténtico, Conteldos ligados aos |idéias com os podasts,
Jonathan”s Blog - imediatismo no prioridades operacionais, inerente |imediato, ¢ tao N&o. O préprio interesses da Sun ou |leitores; \veiculos de
Jonathan Schwartz - CEO da Sun http://blogs.sun.com/jon|relacionamento com os 6 e |aos awel quanto [CEO posta os |CEO Jonathan [Linguagem de |n&o. Contetido * Links em outros comunicagao
Sun Microsystems Microsystems athan piblicos; cultura da companhia; lideres;  [um e-mail; a Scwartz negdcios corporativo. blogs; de duas maos.
* CEO sentiu a necessidade de  |Sim, em |* Por ser um veiculo Emilson
comunicagdo mais direta com os |conjunto |de mé&o dupla que Alonso, CEO
* Tratar de temas estratégicos |funcionarios em funcio do comas |Permite a do HSBC, Temas estratégicos
e provocativos junto ao evento “Frente a frente com demais | IMmediata dos oM 0 suporte |Linguagem - |para a corporagao,
iblico i : on” | na X funcionarios; dadreade |direta, rapida, |que provoquem reagdo
publico interno; Emilson”, no qual ndo conseguia | ferrament|, zyinqe todos os Endomarketin |tom nos leitores de forma  |Evolugéo semanal
* Veiculo (de mao dupla) que [responder a todas as ddvidas dos |as de niveis hierarquicos e (ido) e e [que ici e ajam |por artigos e
Inara C. Pinotti - responséavel por e- Blog do Emilson - permite comentarios dos funcionarios do banco em todo o |comunica [regiGes, além de e-business direto. “Sem  |em relagdo ao comentarios s&o os
HSBC business no HSBC endereco interno funcionarios; Brasil; G integrar todo o Brasil; [Ndo (ferramenta). |rodeios”. assunto. termometros do blog.

Tabelal

- Resumo das entrevistas realizadas com as organizagdes com blogs

corporativos.
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Que outros instrumentos Edelman Tecnisa DoceShop Microsoft Catho |Sun Microsystems
utiliza HSBC
Comunicadores instantaneos X X X X X
Contato telefénico X X X X X X
e-mail X X X X X X X
E-mail marketing X X X X X X
Extranet X X X
Ferramentas colaborativas X X
(Wikipedia ou similar)
Internet X X X X X X X
Intranet X X X X X X
Links patrocinados X X
Mobile Marketing X
(comunicacéo pelo celular)
Outros X X X X X
X (TV
Corporativa)
Plasmas digitais X X
Podcast X (N&o no Brasil) X
Publicactes digitais X X X X X X X
Publicacbes impressas (de X X X
todo tipo) X
Publicidade e propaganda (TV, X X X X X X
radio, outdoor, revistas,
jornais, etc)
Salas virtuais X (sala académica) X X X

Tabela 2 - Outras ferramentas utilizadas pelas empresas pesquisadas.

Quando questionados que outras ferramentas, aém do blog utilizavam para

complementar o mix de comunicagdo, obtivemos a seguinte frequiéncia:

Comunicadores instantaneos — 72%;
Telefone — 100%;

E-mail — 100%

E-mail marketing — 86%

Extranet — 42%;

Ferramentas col aborativas — 28%;
Podcast — 28%;

Publicactes digitais — 100%;
Publicagfes impressas — 57%;
Publicidade e propaganda — 86%;
Internet — 100%;

Intranet — 86%;

Links patrocinados — 28%;
Mobile marketing — 14%;

Outros — 86%;

Plasmas digitais — 28%;

Salas virtuais — 57%.
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A conclusdo a que pudemos chegar, apés a tabulacdo dos resultados, é de que os
instrumentos de comunicacdo digital bidirecionais se complementam aos instrumentos
de comunicagdo tradicionais e devem ambos estarem previstos em um plano global de
comunicacdo gque abarque ndo sb o ferramental, mas o publico-alvo e as mensagens a
serem disseminadas. Mostramos que a web € um importante componente na
comunicagdo e no relacionamento organizagao-publicos; que a comunicacdo digital faz
parte do plangjamento de comunicacdo integrada das organizacdes e € uma tendéncia
nas organizagOes por seu cardter bidirecional e direto; apresentamos os blogs como
ferramenta de comunicacdo organizacional e relacbes publicas; e, destacamos a
importancia dos blogs corporativos para as organizactes por seu poder de aproximacao,

rel acionamento e informalidade.

Consider acesfinais

As novas tecnologias vém sendo percebidas como um importante reforco de
comunicagdo com seus diferentes publicos. Em funcdo da rapidez com que esses
veiculos avancam, podem levar a uma multiplicacdo dos formatos corporativos e, a
partir deles, pode-se identificar tendéncias e percepgOes, revisar formatos de
comunicacdo e gerar resultados positivos a imagem da organizacdo. O fenémeno dos
blogs alterou drasticamente o cenario e os tradicionais paradigmas de desafios sobre o
controle das mensagens pelas corporacdes, midia, governo, profissionais de marketing e

stakehol ders das companhias.

Em sintese, podemos enumerar como tendéncias:

- participacéo ndo s6 da empresa como também dos internautas,

- colaboracdo, construcdo e contribuicbes coletivas para esses veiculos (midia gerada
pelo consumidor);

- interagao;

- instantanei dade e/ou agilidade nas trocas comunicacionais;

- sistema de recomendacéo e influéncia;

- pessoalidade nas comunicagoes,

- segmentacdo por perfil e assunto;

- formagdo de comunidades;

- comunicagao direta;
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Coincidentemente, sG0 0s mesmos principios daweb 2.0.
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