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RESUMO

O presente artigo apresenta os resultados de um Estudo de Caso, observando como ponto de

partida a criacdo, o acompanhamento e a avaliacdo de uma ferramenta online de comunicacéo
organizacional chamada Newsletter Digital, dirigida aos advogados pertencentes a OAB
Subsecdo Itajai. Para chegar ao objetivo, so utilizadas técnicas variadas de pesguisa, como
pesquisa bibliogréafica e aplicacdo de um questionario para obtencdo de dados quantitativos e
qualitativos, referentes a opinido dos advogados na recepcdo da ferramenta enviada por email.
Busca- se também promover o estudo da recepcdo do contelido digital, analisando se o objetivo
da diretoria da OAB/Itajai em divulgar suas atividades esta sendo atingido, além de reunir

sugestdes dos advogados em relacdo aNewsl etter Digital.
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1 COMUNICACAO MEDIADA POR COMPUTADOR (CMC)

A Comunicacdo Mediada por Computador comporta formas de transferéncia de
informacfes que em quase nada se relacionam com a comunicacdo de massa. Segundo Stefik
(apud Cardoso, [s.d.]) existem quatro parametros relacionados aos usos que se podem fazer
por meio da CMC, mais caracterizada pela Internet: "biblioteca digital, meio de comunicacéo,
mercado eletronico e espaco para criagd de mundos digitais’. Todas essas formas de
Comunicagdo Mediadas por Computador, que se realizam mais espetacularmente na Internet,
s80 também marcadas pela forma como o tempo se manifesta em sua efetivacdo. 1sso ocorre

em vista de um significativo descompasso temporal entre emissao e recepgao, ou sgja, por N&o
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pressupor a presenca simultanea dos interlocutores em cada um dos extremos do canal de
comunicacao.

Por outro lado, as mudancas empresariais sdo produtos de uma série de conquistas e
inovagdes tecnoldgicas, pela flexibilizacdo do trabalho, pelo aumento da informalidade, pela
ampla diversidade das reengenharias, dos processos de qualidade ocorridos ao longo dos anos.
Hoje, se interligam na busca de maior eficiéncia, criando um todo empresarial diverso. Essa
transformacdo atinge a indUstria, 0 comércio e os servicos: € notédvel em qualquer escritério e
loja e j& comega a aterar significativamente a vida das pessoas. “As novas relagdes baseadas
na mobilidade e flexibilidade estdo criando um novo modelo: o da organizacéo virtual”
(DUARTE, 2002, p. 125).

Assiste-se a readaptacOes administrativas sem precedentes na historia da humanidade.
Funcionérios de grandes empresas passam de trabal hadores manuais a operadores de maguinas
controladas numericamente, de rob0s e de sistemas informatizados. A maioria torna-se
analista de informagdes, supervisiona etapas mais amplas do processo produtivo, controla as
préprias acbes e introduz variagbes nos processos conforme especificacbes da clientela.
Assim, “esses funciondrios assumem tarefas de plangamento e de estratégia antes ausentes de
suas preocupacoes didrias’ (MOTTA, 2000, p.7). A responsabilidade tem aumentado e isso
tem exigido que as empresas passem por uma integracdo cada vez maior com seus publicos.
Relacbes mais abertas e transparentes, maior acesso a informagdo, maior convivéncia entre
pessoas diferentes e maior busca da motivacéo.

Ja no século XXI1, com o desenvolvimento estupendo das tecnologias de comunicacéo
e com o estabelecimento de novas utopias, torna-se imprescindivel pensar a comunicagéo e a
sua incidéncia no desenvolvimento das empresas (BRUM, 1998, p. 174). E o processo de
globalizacdo que muda a face da economia brasileira e por consequéncia da velocidade, traz
como subprodutos algumas empresas fechadas e ainda analfabetas em comunicagéo. Paraelo a
isso, 0 conceito de cidadania esta mais presente na vida das pessoas, com a sociedade exigindo
das organizagbes maior transparéncia e prestacéo de contas e de suas agoes. O jornalista da
area de comunicacdo empresarial da Embrapa Pantanal, Hélio Augusto de Magahées, no
artigo “Comunicagdo Empresarial nos Dias de Hoje” (2000), garante que:

Este processo macroecondmico traz como condi¢do crucial paraas empresas
aragpida difusdo de novos meios de comunicagdo, forgando as organizagtes
a abandonarem o amadorismo e contar com profissionais especializados em
comunicacdo, capazes de fazer as mediagbes com os diferentes publicos.



Sobre a grande importancia da érea de comunicagdo organizacional, vale ressaltar o
poder de administracdo de percepcdo gerado por acles estratégicas, como a leitura do
ambiente social, através de pesquisas de clima e satisfacdo pessoal. Nessa perspectiva, 0
trabalho do comunicador deve contribuir para a andlise dos planos de negdcios da
organizacao, identificando problemas e oportunidades no campo da comunicacao.

A inser¢éo de profissionais de comunicacdo na cultura da organizacdo torna a empresa
e seus empregados mais conscientes da responsabilidade social. Entretanto, o profissiona
dessa area ndo pode fazer milagres. ele nada conseguira se ndo puder contar com a disposicdo
da propria organizacdo, que percebera area necessidade do setor de comunicacao empresarial
integrada quando se tornar dificil a divulgacéo dos aspectos sociais devido ao elevado nimero
de pessoa em torno da ingtituicdo e a dificuldade em projetar de forma benéfica a imagem
empresarial (MAGALHAES, 2000).

O objetivo do setor é fazer com que a empresa conquiste simpatia, credibilidade e
confianga, realizando, como meta finalista a influéncia politico-social; uilizando para tanto
estratégias de comunicacdo integrada, tanto no campo empresarial como no governamental, de
imprensa, publicidade, até as técnicas e préticas do lobby?.

Devido a grande rotatividade de informac&o que é gerada atualmente, a Internet surge
como op¢ao para o trabalho da informagdo. Considerada como uma midia ainda nova, ela
recebe destaque diante de certas demandas existentes dentro do mercado da comunicacéo.
Porém, aindarivaliza como outros veicul os que trabalham a troca e a difusdo de imagem, como
atelevisdo, por exemplo. Como lembra Pinho (2003), a Internet ainda tem por caracteristica ser
uma tecnologia emergente no Brasil, e uma ferramenta que possui distingdes dos meios de
comunicacdo tradicionais. Dessa forma, ela ainda se torna menos acessivel em algumas classes
do que outros meios, mesmo com todo o trabalho que é feito em relacdo a acessibilidade para

todos, inclusive do Governo.

1.1 ESTRATEGIASE PUBLI CAQOES EMPRESARIAIS
Com o aumento da concorréncia aliado a luta pela fidelizacdo do consumidor e a

promocdo da boa imagem para a comunidade, incluindo o publico interno, foram

3 Existem lobbies e lobbies. Existe o trabalho de esclarecimento, de argumentago, de conhecimento legitimo sobre pessoas
com poder de decisdo, em defesa de posicOes |egitimas. Ha porém pressOes ilegitimas, ilicitas, corruptas. Falando do lobby
legitimo, trata-se de fung¢do sem exclusividade deste ou daquele profissional. Podera até ser jornalista. (cf. Federagdo Nacional
Dos Jornalistas Profissionais. Manual de assessoria de imprensa. Sdo Paulo, 1986. p. 13)



desenvolvidas vérias ferramentas capazes de atingir os objetivos de empresas. Nesse contexto,
a propria definicdo do que sgja comunicar ganhou um novo sentido: “comunicar passa a se,
antes de tudo, construir uma compreensdo reciproca e bases de um acordo, que serdo a
garantia do sucesso das agOes tomadas em comum” (ZARIFIAN apud DUARTE, 2002, p.
260).

Como principal parte de um plangamento de comunicagdo, 0s instrumentos S0
responsaveis pela eficaz divulgacdo das agdes e acontecimentos pertinentes a organizagao,
como por exemplo: jorna impresso, Intranet, mural, revista, boletim, entre outras. A escolha
de determinada ferramenta devera atender as necessidades e adaptar-se ao publico a que esta
sendo destinado. A utilizacdo de dta tecnologia nem sempre € sindnimo de eficacia nas
relaches entre a organizacdo e os publicos. Para isso, precisa-se fazer um diagnostico e
escolher o veiculo que melhor irdatingir o objetivo dainiciativa. “Um Unico veiculo nunca vai
atingir todas as pessoas (...) uma boa estratégia de comunicacdo combina ferramentas diversas
para atingir publicos diferentes’” (DUARTE, 2002, p. 269).

O profissional da comunicacdo tem a seu dispor uma gama muito grande de
instrumentos que podem ser usados em suas agOes de comunicagdo externa e interna. No
entanto, a utilizagdo de instrumentos cléssicos, como o mural, o boletim, a revista, os jornais,
entre outros, ainda so mais comuns do que os que provém da comunicagdo "moderna’, que
utiliza o e-mail, as apresentacbes multimidia, a Internet e a intranet. Esta ndo-utilizagdo dos
recursos, mais recentemente pode indicar uma disparidade nos investimentos na comunicagao
entra as diversas empresas €, quando disponiveis, pode ser indicadora de dificuldades de seu
dominio, em parte devido aos limites de sua formacdo profissional. Nesse momento, o
profissiona fica.com o dever de mesclar as técnicas e os métodos de trabal ho, utilizando-os de
acordo com as possibilidades e necessidades das organizagoes.

Pinho (2003) coloca de forma abrangente a vantagem que a Internet pode trazer para a
comunicagdo organizacional, principal mente para as Relacdes Publicas:

Os beneficios que a Internet pode trazer para 0s programas e para as
estratégias de relagbes publicas decorrem, principamente, de
caracteristicas e aspectos proprios. Entre eles, sua condi¢do de midia de
massa e de ferramenta para a comunicagdo com a imprensa, a sua
capacidade de locdizacéo do publico-alvo, a presenca em tempo integral,
a eliminagdo das barreiras geogréficas e as facilidades que permite para
busca da informacdo e administracdo da comunicacdo em situacles de
crise. (p. 33)



O autor considerou em suas palavras alguns dos principais pontos em que a internet
pode se destacar frente aos outros meios tradicionais. Vae destacar a observacéo feita em
relacdo a ser uma possivel ferramenta de prestagdo de contas junto a imprensa, o fato dela
estar disponivel em tempo integra e que desconsidera as bareiras geogréficas como um
obstaculo. A juncdo desses e de outros fatores potencializam a internet como um meio para se
desenvolver idéias que facilitem o trabalho de relagdo entre as pessoas de acordo com a

necessidade do momento.

2 EFICACIA DE UMA NEWSLETTER DIGITAL — O CASO OAB ITAJAI/SC
Diferentes autores destacam a importancia da newsletter digital como ferramenta de

comunicacdo. Diariamente, as pessoas recebem noticias sobre os mais variados assuntos por

meio de newdletters digitais. Entre as principais vantagens desta ferramenta estao:

. Custo baixo- é o mais econdmico de todos 0s meios existentes, permitindo atingir um

nimero muito elevado de receptores, eliminando todos os custos fixos (impressdo, produgéo,

correio, €etc);

. E mais efetivo— quando a campanha decorre adequadamente, a efetividade do e-mail € muito

superior ado marketing direto tradicional ou aos banners;

. Nao éintrusivo— o destinatério das mensagens da o seu aval para receber ainformagao, pelo

gue a mensagem fica centrada exclusivamente, no verdadeiro cliente potencial;

. Rapidez a mensagem pode chegar ao destinatario em questdo de minutos, sendo os tempos

de resposta quase imediatos. Os periodos de planificacdo, producdo, envio e resposta sao

significativamente reduzidos ( a comunicaco tradicional exige uma planificagdo minima de 2-

3 semanas);

. Flexibilidade do contelido— quase tudo é susceptivel de ser enviado via email (oferta de

produtos ou servicgos, newsletters, noticias, questionarios, convites , etc);

. Flexibilidade do formato— permite a insercéo de texto, banners, links gréficos, fotografias,

imagens ou qualquer outro elemento multimidia;

. Simplicidade de resposta — um sO click é suficiente. I1sto permite que o utilizador sgja

reativo e gere respostas. Os meios tradicionais exigem um maior esforco (telefonar, escrever

uma carta, etc.);

A caracteristica principd da newsletter € manter um contato permanente e

personalizado com os usuarios, pois chega diretamente a caixa de correio eletrénico. O que



deve ser mantido é aperiodicidade fixa, a fim de demonstrar seriedade e credibilidade no
envio do boletim. Segundo Federico Herndndez Plasencia (2002), € preferivel que se faga o
envio de dois em dois ou de trés em trés dias — ou mesmo semanamente, no caso das
newsletters informativas ou complementares a outros servigos. Entretanto, no caso do boletim
da OAB/Itgjai, preferimos mantélo quinzenalmente, devido & pouca demanda de noticias
juridicaslocais.

Outro ponto importante € manter a harmonia entre o publico dirigido e o contetido
relacionado na newsletter. A utilizacdo de um resumo da noticia, indicando abaixo do texto
um link que levara ao texto completo € uma boa opcéo para ndo cansar o leitor diante da tela
do monitor. Assim, o boletim devera apresentar uma sintese de cada noticia, com o respectivo
vinculo a matéria completa no site. Quanto a linguagem utilizada na newsletter, deverd seguir
um padrdo simples e sintético, mantendo o teor jornalistico nos textos. Quase sempre o
receptor ird 1é-la rapidamente, assm buscara de imediato a informagdo que parecer mais
relevante. Neste sentido, torna-se necessario um layout que facilite a leitura, sem cores fortes e
textos muito proximos, a fim de facilitar a navegabilidade.

De acordo com Flavio Ortolano (2002), é aconselhavel ndo abusar no tamanho da
newsletter, incluindo de 800 a 1000 palavras no texto. A utilizagdo de topicos para separar as
secOes informativas € extremamente Util. Ortolano ainda destaca (2002) que desenvolver um
caendario editorial, a fim de expor aguns assuntos das proximas edices pode despertar o
interesse do leitor para receber a outra edi¢éo do boletim. A largura deve seguir o padréo entre
600 e 650 pixels. Um layout fixo devera ser mantido por no minimo seis meses, para que o

usuério reconhega e identifique quando receber a newsletter .

2.1 O ESTUDO DA RECEPCAO DE CONTEUDO DIGITAL VIA E-MAIL

Segundo a professora Hiliana Reis (2005), em seu artigo “Fronteiras, territérios e
espacos interculturais’, a partir da década de 90, a midia digital, ao transpor as barreiras de
tempo e espaco, e a0 incorporar 0s recursos multimidia, detém um lugar especial na cultura
mididtica, sendo sinénimo de democratizacdo do acesso a informacdo. “A concepgdo classica
de recepcéo, cujo termo remete a uma atitude de passividade frente aos meios, passa por um
processo de revisdo a partir dos Estudos Culturais e das andlises de recepcao realizadas,

sobretudo, na Ameérica Latina (apud Lopes, Martin-Barbero e Souza)”.



Ainda que as midias utilizem um modelo homogeneizado para veicularem suas
mensagens, atendendo a interesses especificos, ndo sdo compreendidas e assimiladas de
maneira uniforme pelos receptores, que incluem marcas subjetivas, resultantes de suas préaticas
sociais; usam a sua propria cultura para acatar, rejeitar ou recriar as mensagens que recebem.

Pode-se dizer que a midia digital acrescenta um novo escopo de andlise aos estudos de
recepcdn, pois os receptores ndo sO adicionam os sentidos, mas, conforme Reis (2005),
“privilegiam e significam diferentemente as ferramentas disponibilizadas pela Internet, como
correio eetronico, foruns, chats ou mesmo outros meios de comunicagdo, como a televisao,
jornais, telefone e carta’. Num movimento continuo, passam de receptores a emissores de

mensagens. Ainda segundo Rels:

A tecnologia é agui entendida como ferramenta, recurso que potencia a
negociacdo e producdo de sentidos e, portanto, como insténcia de mediacéo.
Nesse sentido, traz um valor agregado, por permitir a circulacdo de
emocOes, de afetos e de significados que interferem nas formas de uso e
apropriacéo dos contelidos e das ferramentas disponibilizadas pela midia

digital.
Para se chegar aos resultados pretendidos neste estudo, foi utilizada a pesquisa
cientifica com foco na prética, para nortear e fazer parte de todos os processos de
comunicagdo, que relinem o momento da andlise, da adaptacdo, da ativagéo e para concluir da
avaliagdo. A seguir, o ciclo volta a se redlizar. “A pesguisa nos guda a buscar respostas para
inUmeros questionamentos em relacdo a audiéncia(...) envolvida em determinado programa as
acOes comunicativas (...) e aaveriguar as expectativas dos publicos’ (Kunsch, 2003, p.279).
Identificouse a necessidade de realizar um Estudo de Caso no levantamento de dados
para a pesquisa sobre a Newsletter Digital da OAB/Itgjai, pelo fato de o objeto em questéo
apresentar um eixo central composto por uma pesquisa mais aprofundada, que traz dados
desde a criac8o da ferramenta até a avaliagdo apos sua implantacdo. O método caracteristico
do estudo de caso € o indutivo, “os principios e generalizacdes emergem a partir da analise dos
dados particulares” (DUARTE, 2005, p. 217).
Ainda sobre o conceito, Duarte (2005, p. 216) afirma que “o estudo de caso relne,
tanto quanto possivel, informagdes numerosas e detalhadas para apreender a totalidade de uma
situagdo”. Conforme a autora, em geral, os estudos de caso sd0 comumente vistos como de

natureza qualitativa, pois é rico em dados descritivos e focaliza a realidade de forma



contextualizada. Apesar de ser considerada uma pesquisa qualitativa, podem ser utilizados
métodos quantitativos para compor o levantamento de dados.

A primeira newdsletter digital da Ordem foi enviada em 19 de setembro de 2002, em
formato HTML. Nela, destacou-se espago para o editorial, noticias, eventos, agenda e convite.
No rodapé da ferramenta, uma mensagem afirmava que em colaboragdo com a politica antk
spam havia um e-mail disponivel para que fosse enviado o pedido de cancelamento, caso
houvesse interesse. Apo6s implantada, a Newsletter Digital tem sido enviada desde 2003, todas
as sextas-feiras aos e-mails dos advogados cadastrados. No inicio, foram recebidos e-mails
com elogios em relacdo a ferramenta, mas sempre houve a necessidade real de uma pesquisa
estruturada e um estudo desta recepcéo, a fim de medir a satisfac8o dos receptores em relacéo
a ferramenta que sem mantinha até o0 momento desta pesquisa (setembro de 2005).

Para desenvolver este estudo de caso utilizouse o modelo de Lidke e André (1986),
gue aponta trés fases para 0 desenvolvimento do projeto. No primeiro momento, séo definidos
os pontos a serem analisados, como a pergunta de partida, além do instrumento que sera
utilizado, a identificacdo das fontes a serem pesquisadas. Em seguida, acontece a coleta
sistematica dos dados, de acordo com as caracteristicas do objeto. Na terceira fase, ocorre a
andlise e a interpretacdo de forma sistemética das informagfes coletadas, sendo acompanhado
pelaredacdo do relatério.

A preocupagdo central se manteve em avaliar a eficacia da Newsletter Digita criada
para atender aos objetivos da diretoria da OAB Subsecdo Itgjai, entidade que representa a
classe de advogados brasileiros em Itgai ha mais de trinta anos, no sentido de promover o
processo da comunicacdo organizacional. Com o foco no estudo da recepgdo de conteido
digital via e-mail, foi preparada uma entrevista estruturada, também chamada de questionério.
Segundo Gil (1994), “entre as principais vantagens deste tipo de entrevista estdo a sua rapidez
e o fato de ndo exigirem exaustiva preparacdo dos pesquisadores e a possibilidade de se
trabalhar com uma andlise estatistica dos dados’ (p. 117-118).

O questionario foi composto por perguntas fechadas (6) e abertas (2) e enviado aos e
mails de todos os advogados cadastrados na secretaria da OAB/Itgjai, chegando a um total de
480 enderecos eetrénicos. Num periodo de uma semana (de 29 de agosto a 5 de setembro de
2005), foram recebidos de volta 83 questionarios, analisados posteriormente de forma
detalhada.



2.2RESULTADO DA PESQUISA COM OSADVOGADOS
Graficol - Idade
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Fonte: Elaborado pelo autor

Este primeiro item do questionario foi apresentado em uma questéo aberta, onde os
respondentes preenchiam de forma espontanea a idade. No momento da tabulacdo, optouse
por agrupar os dados coletados em faixas etérias, a fim de facilitar a interpretagdo dos dados.
Por meio do gréfico, percebe-se que a maioria (40%) é composta por jovens (de 20 a 30 anos).
Este nimero ratifica um dado exposto na obra de Ferrari (2003, p.53), que afirma serem os

jovens de 18 a 25 anos 0 maior grupos de usuarios potenciais da Internet.

Item 2

No segundo item, foi avaliado 0 sexo dos entrevistados. Observa-se que a maioria dos
respondentes € do sexo masculino, com 60% dos registros, contra 40% dos ent revistados
pertencendo ao sexo feminino. Neste caso, esta questdo representa somente um dado na
amostragem, o que ndo significa que a maioria do universo dos advogados de Itgjai que

utilizam a Internet € composta por homens.

Item 3

No terceiro item, foi avaliada a primeira opinido dos respondentes em relacdo a
importancia da comunicagdo via email, a partir da pergunta: “na sua opinido, a comunicacdo
via email € importante?’. Neste item, 83 entrevistados que retornaram 0 question&rio

respondido, a totalidade acredita que a comunicacdo via e-mail € importante. Conforme ja
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citado no referencial tedrico, o servico mais utilizado pela populagdo mundia € a utilizacdo do
e-mail, dado confirmado através desta pesquisa também. Para os advogados, 0 e-mail vem se
tornando uma ferramenta fundamenta para o dia-a-dia, visto que as movimentages

processuais S80 automati camente encaminhadas as caixas de mensagens, ap0s prévio cadastro.

Gréfico 2 — Frequéncia de acesso
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Fonte: Elaborado pelo autor

No quarto item analisado, foi questionada a freqiiéncia com a qual os entrevistados
acessam seus e-mails. Novamente, os 83 entrevistados sd0 unanimes — SEMPRE. Este
resultado representa a grande adesdo dos advogados a utilizagdo da ferramenta e-mail, o que
fundamenta que a ferramenta objeto deste estudo foi escolhida de forma coerente para atingir
aos advogados da entidade.

Item 5

Na quinta questéo, foi citada pela a primeira vez a rewsletter Digital. A pergunta “vocé
tem recebido o Ultimas Noticias da OAB/Itajai?’ registrou unanimidade nas respostas; 100
por cento dos entrevistados afirmaram que recebem o informativo por e-mail. Mas, como
citado acima, ndo se pode generalizar este resultado, pelo fato de se ter o retorno de cerca de
20% do total de advogados cadastrados na entidade. De toda forma, é muito importante este
resultado, pois demonstra que 0s entrevistados conhecem a ferramenta que irdo avaliar. Sendo

assim, ha como avaliar e considerar as sugestfes que serdo apresentadas por eles.



Gréfico 3 — Opinido dos usuérios
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1

Considera-se esta questdo fundamental para o resultado gera da pesguisa. Pois a

pergunta diz respeito diretamente a opinido dos respondentes em relacdo a Newsletter Digital.

A maioria (63%) considera aferramenta EXCELENTE, o que revela um otimismo a respeito
do maeaid ewiado. Outro gupo (33%) aoadta que a faramata é BOA. Somate 4% avdia de foma
REGULAR. Ve dedacar a avdiagZo poditiva, ja que nenhum entrevigado assndou RUIM ou PESSIMA. O

resultado desta pergunta demonstra que a ferramenta utilizada tem atingido seu objetivo, de

levar informagdes atualizadas semana mente aos advogados.

Gréfico 4 — Informagdes mais relevantes

no informativo on-line?

12%

20%

15%

Quais informagdes vocé considera mais relevantes

B Noticias das atividades
da OAB/Itajai

B Eventos

Informacgdes sobre
cursos e treinamentos

U Plantdo das comarcas
de Itajai e Picarras

B promogdes da OAB
Livros

B Noticias juridicas
estaduais e nacionais

B QOutros

Fonte: Elaborado pelo autor
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Ja no sétimo item, aos entrevistados foram oferecidas dentre sete opcles, e
questionadas quais seriam as mais relevantes no “Ultimas Noticias’. De acordo com a maioria
(21%), as “noticias juridicas estaduais e nacionais’ prevaleceram, seguido das “informacdes
sobre cursos e treinamentos’ (20%). Muito préximo também (19%) ficou a variavel “noticias
das atividades da Oab/Itgjai”. Esses sdo 0s trés principais temas procurados pelos advogados
na Newsletter. O resultado confirma que as atividades redlizadas pela entidade s&o
consideradas importantes, o que para a direcdo mostra-se eficiente. Com 15% ficaram os

“eventos’, 12% “plantdo” e 10% *“promocdes da OAB livros'.

tem 8

O dltimo item analisado foi uma pergurta aberta: “ Quais sdo suas sugestdes para
incrementar o " Ultimas Noticias da OAB/Itajai?” Entre as observacdes dos respondentes,
destacaram-se aqueles que afirmam ser uma ferramenta excelente, enquanto outros apontaram
diversas sugestoes.

Na opinido de um respondente, a Newsletter Digital “atualiza o advogado que muitas
vezes ndo tem nocdo de tudo que ocorre na OAB-Itajai”. Da mesma forma, outra declaragéo
garante ser “muito boa, tendo em vista que deixanos a par do que nossa Ordem dos
Advogados do Brasil - Subsecdo de Itajai vem realizando em beneficio da Classe, além das
informagbes subsidi&ias de grande importancia e valia’. Ainda, “o informativo tem
possibilitado a todos a atualizacdo constante quanto as atividades da OAB, aém de
informacdes sobre 0 servigo judiciario da nossa regido.”

Entre as sugestdes estdo: “deve ser no inicio da semana e ndo na sexta-feira a tarde”.
Outro entrevistado sugere “enviar na segundafeira’. Fazendo referéncia ao nimero de
informacdes, um entrevistado informa que “o jorna online tem que ser curto e objetivo, é
preferivel que sgja expedido mais vezes com menos matéria’. Uma outra sugestéo foi “criar
um espaco para a divulgacdo da biografia dos advogados, pois devido ao grande nimero de
colegas atuantes, muitos ndo se conhecem pelo nome, passando pelos mais antigos de forma
anonima’. Por outro lado, um entrevistado solicita “ aumentar a quantidade de informagdes’.

Uma das Unicas criticas recebidas enfatiza que a ferramenta “seria mais Util se trouxer
(sic) noticias sobre dicas de prerrogativas, reciclagens, que, apesar do que traz, entendemos

gue poderia ser melhor, menoscara de colunasocial advocaticiae maistécnica, inclusve



13

com artigos juridicos sobre temas da atualidade eproblemas locais, com mazelas que temos
no Forum deltgai”.

Entre as sugestfes, estariam a insercdo de um “banner da CAASC (Caixa de
Assisténcia dos Advogados) com os beneficios, convénios e promogdes da mesma’, ou como
se 0 banner fosse um “Ultimas noticias da CAASC/Itgjai”. “Disponibilizar com mais énfase as
atividades da CAASC de nossa Subsecdo, bem como sempre noticiar sobre os problemas que
nossa classe enfrenta perante o Judiciario citadino”. Além disso, foi sugerido que fosse
acrescentado também que “poderia se criar uma se¢do (mesmo gue atraves de "links') com
trabal hos de advogados locais e estaduals’.

Em relacio a apresentacdo do “Ultimas Noticias’, um advogado destaca que “no
formato em que se apresenta esta 6timo”. Entre as sugestdes técnicas estdo: “um sistema de
busca sobre assuntos juridicos seria interessante”, “acrescentar uma enquéte/pesquisa de
opini&o online na péagina do "Ultimas Noticias da OAB/Itgjai".

Para finalizar, “iniciativa elogiosa, ha medida em que possibilita, com os informes nela
contidas, 0 acompanhamento semanal de fatos envolvendo a advocacia, os advogados e
a Subsecdo de Itgjai. Parabéns. Continuem nesse caminho, estd 6timo como esta sendo feito,

ndo ha o que mudar.”

3 CONSIDERACOESFINAIS

Conforme pesquisa respondida pel os 83 entrevistados, pode-se destacar principa mente
gue uma maioria expressiva considera a ferramenta online “excelente” (63%). O que significa
gue a opinido do segmento respondente se mostra totalmente otimista acerca da manutencéo
da Newsletter. Um dos objetivos deste trabalho foi averiguar se a diretoria da OAB/Itgjai tem
conseguido informar os advogados sobre as atividades realizadas pela entidade, de acordo com
o Item 7, 19% consideram as “Noaticias sobre as atividades da OAB/Itgai” mais importantes,
enguanto a maioria (21%) prefere “Noticias juridicas estaduais e nacionais’. Ou sgja, percebe-
se que a diretoria tem demonstrado suas agdes por meio desta ferramenta, conforme observa
se no Item 8, questdo aberta. A pesquisa demonstra a aprovagdo da referida newsletter digital.

Em rdacdo a opinido dos advogados, um respondente garante ser a newsletter “muito

boa, tendo em vista que nos deixa a par do que nossa Ordem dos Advogados do Brasil -
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Subsecdo de Itgjai vem realizando em beneficio da Classe, aém das informagfes subsidiérias
de grande importancia e valia’.
Entre as sugestGes destacaveis estéo:

“deve ser no inicio da semana e ndo na sexta-feira a tarde”, outro entrevistado
sugere “enviar na segunda-feird’;

“o0 jornal online tem que ser curto e objetivo, é preferivel que sga expedido
mais vezes com menos matéria’;

“criar um espaco para a divulgacéo da biografia dos advogados, pois devido ao
grande numero de colegas atuantes, muitos ndo se conhecem pelo nome, passando
pelos mais antigos de forma andnima’

“aumentar a quantidade de informacdes’;

“tem sido importante meio no sentido de divulgar o bom trabalho desenvolvido
por nossa subsecao, atualizando-nos sobre este assunto, até porque, muitas vezes, a
diretoria é cobrada indevidamente sobre a alegac8o de que ndo se esta fazendo
nada e, através deste instrumento pode-se divulgar as realizagOes, cursos, lutas da

classe entre outras importantes informacdes do dia-a dia dos advogados.”

Apés analisar as declaragdes tracando um paralelo com o embasamento teorico, pode-
se concluir que a Newdletter Digital tem atingido o objetivo de promover o relacionamento
entre a diretoria e os advogados, além de reunir diversas qualidades em relagdo a rapidez e
baixo custo. O grau de satisfacdo demonstrado atraves dos respondentes destaca de forma
muito positiva a experiéncia iniciada e concluida, cujos principais pontos estdo expressos no
presente artigo, que pretende contribuir para uma reflexdo sobre 0 uso das novas tecnologias
auxiliando na Comunicagdo Organizacional.

Fica a sugestéo, para uma posterior andlise, de uma nova pesquisa sobre Newsletters,
ndo somente a partir da comunicacdo e sim, avaliar de que forma acontece a recep¢éo do “E
mail Marketing”, ferramenta largamente utilizada por diversas empresas de comunicagéo, a

fim de ampliar a discussho sobre o tema



4 REFERENCIAS

BRUM, A.M. Endomarketing. Porto Alegre: L& PM, 1998.

CARDOSO, Gustavo. A construcdo social da "sociedade da informacdo”. [s.d.]. Disponivel em:
<http://www.cav.iscte.pt/~gustavo/textosociologia/socia.htmb>. Acesso em: 2 jan. 2005.

DUARTE, J. org. Assessoria de Imprensa e Relacionamento com a Midia: teoria e técnica. Sdo Paulo:
Atlas, 2002.

DUARTE, J. org. Méodos e técnicas de pesquisa em comunicacdo. S8o Paulo: Atlas, 2005. In: Marcia
Y ukiko Matsuuchi Duarte. Estudo de Caso. Atlas, 2005, p. 216 - 217.

FEDERAQAO NACIONAL DOS JORNALISTAS PROFISSIONAIS. Manual de assessoria
deimprensa. Sdo Paulo, 1986

FERRARI, Pollyana. Jornalismo Digital. S&o Paulo: Contexto, 2003.
GIL, Anténio Carlos. Métodos e Técnicas de pesquisa social. 4 ed. Sdo Paulo: Atlas, 1994.

KUNSCH, M. M. K. Plangamento de Relagdes Publicas na Comunicacdo Integrada. Sdo Paulo:
Summus, 1986.

LUDKE, H; ANDRE, M. Pesquisa em educacdo: abordagens qualitativas. Sdo Paulo: EPU, 1986.

MAGALHAES, H. A. Comunicagio Empresarial nos Dias de Hoje. Dezembro 2000. Disponivel em:
<http://www.cpap.embrapa.br/publicacoes/online/ADMO01>. Acesso em: 15 marco 2003.

MARTIN-BARBERO, J. América Latina e os anos recentes: 0 estudo da recepgao em comunicagio
social. In: SOUZA, M.W. (org). Sujeito, o lado oculto do receptor. Sdo Paulo, ECA-
USP/Brasiliense: 1995, p. 39-68

MOTTA, Luiz Gonzaga. Estratégias e Culturas da Comunicacdo. Brasiliaa UNB, 2000.

ORTOLANO, F. A conquista da newdetter. Disponivel em: <http://www.servicemail.com.br>.
Acesso em: 22 outubro 2002.

PINHO, J.B. Rdlacbes Publicas na Internet. S&o Paulo : Summus, 2003,

PLASENCIA, F.H. Newdetters: uma ferramenta emergente de marketing viral Disponivel em:
<http://www.emarketeer.net>. Acesso em: 25 janeiro 2002.

REIS, H. Fronteras, teritérios e espagos interculturais. Disponivel em: <
http://mww.intexto.ufrgs.br/n10/a-n10a9.html >. Acesso em: 20 julho 2005



