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RESUMO

O artigo apresenta um modelo de anélise conceitual sistémica dos elementos presentes
em um blog corporativo no intuito de identificar este género de blog na Internet. Serdo
demonstrados, no decorrer do trabalho, os principais tipos e atributos deste tipo de blog
no tocante ao seu auxilio no processo de comunicacdo entre empresas e clientes.
Ademais, serdo discutidos como tais atributos podem ser verificados em blogs de uso
empresarial de maneira simples, a fim de identificar se o site em questdo consiste em
um exemplar tedrico de blog corporativo. Para tanto, indica-se a utilizagdo da
ferramenta checklist.
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TEXTO DO TRABALHO

Introducéo

Neste artigo, propomos a elaboracdo de uma ferramenta sistémica para analise
conceitual de um blog corporativo. Mostraremos, no decorrer do trabalho, os principais
tipos e atributos deste tipo de blog no tocante ao seu auxilio no processo de
comunicagdo entre empresas e clientes. Além disso, discutiremos como essas
caracteristicas podem ser verificadas em blogs de uso comercial de maneira simples, a
fim de identificar se o site em questdo consiste em um exemplar teérico de blog
corporativo.

Utilizaremos como referencial tedrico, opinides de profissionais que trabalham

com blogs corporativos, além de tedricos, como Jeremy Wright (2008), Juan Varela
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(2007), José Luis Orihuela (2007) e Fabio Cipriani (2006) que abordam o assunto

referente ao uso deste tipo de weblog®.

Definicao, estruturacao e breve historico dos blogs

O blog consiste, de forma objetiva, em uma péagina na Internet na qual se pode
facilmente escrever e publicar, primordialmente, textos. Segundo Cipriani (2006), 0s
blogs possuem uma interface simples e facil de utilizar, tornando qualquer pessoa apta a
divulgar informagdes na Internet. Orihuela (2007) define blog como sendo um canal, a
principio pessoal, de transmissdo e de compartilhamento de informagdes ou opinides em
que ndo ha editores ou prazos preestabelecidos por ninguém, sendo o proprio escritor do
blog.

Os weblogs oferecem um espago para escrever, constituido de dois tercos de um
periddico on-line e um ter¢o de um espacgo de discussdo. Os blogs provéem um férum
que estimula a realizacdo de comentario e discussdes. Neles se utilizam ainda uma
grande lista de habilidades de escrita; por exemplo, linguagem concisa, voz forte, jogo
de idéias (KAJDER e BULL, 2004, p.2).

Os blogs séo, possivelmente, o primeiro meio de comunicagdo nativo da Internet
(Wright, 2008). Considera-se que o primeiro “weblog” (termo cunhado por John Barger,
fundador do site Robot Wisdom®) conhecido data de 1992 e foi criado por Tim Bernes-
Lee’. O site de Tim assemelhava-se aos blogs atuais no sentido de que era atualizado
pelo autor regularmente.

Em 1999, o site The Page of only weblogss, de Jesse J. Garret, matinha uma lista
de blogs que o proprio encontrava enquanto navegava na primitiva Internet daquela
época (ORIHUELA, 2007). Em novembro do mesmo ano, Jesse enviou sua lista a
Cameron Barret, editor do site Camworld®, que, por sua vez, a publicou em seu website.
A lista completa, finalizada no comeco de 1999, catalogava 23 weblogs (HEWIT,

2007). Ainda naquele ano, sites como o Blogger.com™ e o Pitas.com*! foram os

5 Termo cunhado por John Barger, fundador do site Robot Wisdom (Wright, 2008).

6 http://www.robotwisdom.com. Acesso em 4 mai. 2009.

7 Mais informagc@es acerca deste assunto encontram-se disponiveis para acesso em
http://idgnow.uol.com.br/10anos/2007/07/07/tim_berners_lee/. Acesso em 4 mai. 2009.

8 http://www.jjg.net/retired/portal/tpoowl.html. Acesso em 4 mai. 2009.
9 http://www.camworld.com. Acesso em 4 mai. 2009.

10 http://blogger.com. Acesso em 4 mai. 2009.
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primeiros a disponibilizar servicos de edicdo e publicagdo de blogs de maneira
simplificada e acessivel a todos (ORIHUELA, 2007).

Apb6s um inicio como simples indicadores de links relativos a diferentes
enderecos eletrdnicos e, em seguida, considerados meros diarios on-line, no qual jovens
e adolescentes publicavam suas experiéncias e eventos corriqueiros, os blogs passaram a
ter um papel mais importante na rede, de acordo com Kajder e Bull (2004),
multiplicando as alternativas de comunicacdo dentro da Internet, uma vez que
proporcionavam aos internautas um espago livre e de certa visibilidade, no qual sdo
capazes de criar e publicar contetdos préprios e sem intermédios (ORIHUELA, 2007).

Acerca da estrutura de um blog padréo, um

-

elemento fundamental, presente em todos os blogs i

. TITULO
consiste nos posts. Eles encontram-se sempre
dispostos no site de maneira cronoldgica inversa
(com as postagens mais recentes primeiro),
possuindo, cada um, um endereco permanente na oeroLLe

rede, conhecido como permalink (ORIHUELA,

2007). Outro item importante, presente em Varios

COMENTARIOS

blogs, consiste em uma lista de sites de interesse

do blogueiro, ou referentes a tematica ou aos

assuntos abordados pelo blog: o Dblogroll
(ORIHUELA, 2007).

Merece destaque também, como parte do corpo da maioria dos blogs, uma se¢do

Figura 1: Estrutura padrao de um blog.

dedicada aos comentarios, localizada geralmente ao final de cada post ou pagina do
post. Através dessa &rea os leitores do site sdo capazes de interagir e dialogar com o
editor do blog.

Tomando a estrutura e caracteristicas apresentadas anteriormente como base,
podemos elencar um grande nimero de utilizagbes conferidas ao blog no contexto da
comunicacdo. Uma delas é a de meio de interagdo entre empresas e o publico
consumidor. Blogs utilizados com este intuito sdo classificados, segundo Orihuela

(2007), como “blogs corporativos”.

11 http://www pitas.com. Acesso em 4 mai. 2009.
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Definigéo de blog corporativo

Um blog corporativo em muito se assemelha ao modelo padréo dos weblogs. A
fim de elaborarmos um meio de identificar se um blog possui os elementos que o
tornam “corporativo”, precisamos, primeiramente, conhecer o que difere, segundo os
autores abordados, um blog corporativo dos demais. Buscaremos entender porque a sua
utilizacdo, voltada para a comunicagdo empresarial, tanto interna quanto externa, gera
algumas peculiaridades que o diferem dos demais meios de implementag&o de um blog
na Internet.

Para Wacka':

Um blog corporativo é um blog publicado por ou com a ajuda de uma
organizacdo que queira atingir seus objetivos e metas. Em relacdo a
comunicagdo externa os potenciais beneficios incluem o fortalecimento
do relacionamento com importantes ptblicos-alvo (WACKA, 2009)."

Na visédo de Wright (2008), os blogs corporativos séo divididos em dois tipos
basicos, internos e externos. Neste artigo, iremos nos ater apenas ao ambiente externo,
relativo ao contato da empresa com o mercado consumidor.

Vivemos na era da participacdo ativa do consumidor. Por meio de um nimero
cada vez maior de midias geradas pelo usuario (Blogs, Flogs', Flickr™, etc.), a
influéncia que esses meios exercem nas organizagdes e em seus planejamentos globais
de comunicacdo ja ndo mais pode ser ignorada. Aspectos como a transparéncia e o
estabelecimento de experiéncias positivas com o0s clientes sdo essenciais a uma
companhia que almeja sucesso no mercado atual (GONCALVES e TERRA, 2007). Os
blogs corporativos podem ser concebidos como meio de entrada de uma organizagdo
neste novo meio, gerado pela influéncia do poder do usuério. Tomando proveito da
composicao atraente do blog, um blog corporativo € capaz de agregar valores & empresa
que a aproxime do seu publico-alvo.

Sobre a utilidade de um blog corporativo, Terra assevera:

12 Fredrik Wacka, sueco, consultor em comunicag&o. Criador do site http://www.corporateblogging.info.

13 Traducéo a partir do texto no formato original, disponivel em http://www.corporateblogging.info/basics/what/.
Acesso em 6 mai. 2009.

14 Fotologs sdo blogs de fotos, ou seja, sites que permitem que vocé coloque fotos na Internet com facilidade e
rapidez. Fonte: http://www.sobresites.com/fotolog/fotolog.htm. Acesso em 8 mai. 2009.

15 O Flickr (um jogo de pronincia com a palavra flicker, que tem varios significados, todos relacionados a luz e
alguns de seus efeitos) surgiu no comego de 2004 como um servico de armazenamento de imagens e comunidade
online desenvolvido a partir das mesmas ferramentas utilizadas no jogo Game Neverending. Fonte:
http://www.baixaki.com.br/info/779-O-que-e-Flickr-.htm. Acesso em 6 mai. 2009
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Os blogs, enquanto ferramentas inerentes a Internet apresentam-se
como instrumentos de comunicagdo organizacional e relagdes publicas
gue atendem aos padrdes de bidirecionalidade, instantaneidade e
dispensam a intermediacdo (TERRA, 2008, p.27).

Examinamos a utilidade do blog corporativo como alternativa de comunicagao
empresarial no contexto atual dos meios digitais. No entanto, ao constatarmos a
vantagem da proximidade que o blog corporativo possui em relacdo a composicdo
nativa de um weblog, fato esse que aproxima o usuério da organizagdo, nos deparamos
com o impasse relativo & sua identificacdo em meio aos demais estilos de blog
existentes. Segundo Wright (2008), o que separa o blog corporativo das demais espécies
de weblogs da rede séo seus subtipos mais comuns e a maneira pela qual o contetdo do
blog é gerido. A congruéncia destes fatores agrega ao blog corporativo atributos que 0s
define como ferramenta on-line de comunicagéo empresarial.

No intuito de tornar mais pratica e simples a identificacdo dos elementos que
configuram um blog como corporativo, objetivamos o desenvolvimento de ferramentas
de analise que possam tornar mais répido e preciso tal processo de verificagdo.
Acreditamos que a criacdo de um mecanismo eficiente de anélise conceitual de um blog
corporativo podera contribuir para o melhoramento de pesquisas e da producgdo
académica acerca deste tema.

Com a finalidade de elaborar uma ferramenta de identificacdo de blogs
corporativos na Internet, recorremos a literatura referente a temética da rede e dos blogs
corporativos como base para a obtengdo de dados que contribuam para a formagéo do
método comprobatério. Como vimos, segundo Wright (2008), o blog corporativo possui
subdivisOes tipicas nas quais podemos coletar caracteristicas intrinsecas a estrutura
padrdo de um blog corporativo. Cabe a este artigo expor tais subdivisdes e, em seguida,

apontar as principais nuances que, em geral, compdem um blog desta natureza.

Tipos de blogs corporativos
Unindo os ensinamentos de Ordufia (2007), Orihuela (2007) e Varela (2007),
podemos elencar os tipos mais comuns de blogs corporativos:
e Blogs de marketing
A meta principal desse tipo de blog consiste em complementar a comunicagéo
relativa @ promocéo de um produto ou servigo determinado. O blog também é capaz de

funcionar como uma ponte de ligagcdo entre o usuério e um site na Internet que
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disponibilize a compra do item. Segundo Ordufia (2007), esse tipo de blog corporativo é
capaz de aumentar a ansiedade e o espirito de antecipacdo ao lancamento de um novo
produto ou servi¢o. Ainda de acordo com o autor, este estilo de weblog organizacional

aumenta o chamado “buzz*®”

do mercado acerca da chegada de um determinado objeto
de consumo.
e Blogs de comunidades

Essa categoria de blogs corporativos opera com o intuito de estabelecer a unido
de pessoas que possuem interesses em comum em torno de um produto ou servigo
oferecido pela empresa (ORDUNA, 2007). Ademais, um blog de comunidade também
serve para fortalecer os grupos de interesse ja existentes, dando a elas um espaco virtual
onde seus membros possam interagir em qualquer lugar do mundo.

e Blogs de comunidades rentaveis

Segundo Ordufia (2007), blogs corporativos de comunidades rentaveis sdo blogs
criados com o intuito de atrairem diversos segmentos de usuérios por meio de um
conteldo abrangente e interessante. Em seguida, ap6s atingir uma parcela considerével
de acessos, esse tipo de blog age oferecendo espacos publicitarios a anunciantes que
pretendem atingir determinados publicos semelhantes aos que acessam o blog.

e Blogs de marca

Esta ultima categoria de blogs corporativos voltados ao publico externo refere-se
aqueles que, de acordo com Ordufia (2007), “ndo ficam concentrados apenas em
produtos ou servigos, mas que incluem informagdes relevantes para o setor da empresa e
tem a intengéo de fortalecer e dar maior valor & marca”.

Apds apontarmos as principais formas de manifestacdo de um blog corporativo,
segundo referencial tedrico abordado, buscamos elencar as principais caracteristicas que
possui um weblog organizacional. A fim de facilitar e organizar tais caracteristicas,
dividimos os atributos em topicos relativos a utilizacdo do blog em uma empresa. Para
cada situacdo, apresentamos as caracteristicas correspondentes. Deste modo, esperamos
tornar mais simples a producdo de um sistema de andlise de blog corporativo eficiente.
Mais adiante, essas divisdes servirdo como base para a producdo da ferramenta

analitica.

16 Modo de divulgagdo viral de um produto ou servico feito de maneira planejada mas com sua disseminagéo feita
espontaneamente. Fonte:
<http://www.administradores.com.br/livros/buzz_marketing_sua_marca_na_boca_do_cliente/277/> Acesso em 11
mai. 2009
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Caracteristicas de um blog corporativo

Elaboramos os topicos relativos a utilizacdo das principais caracteristicas de um
blog corporativo por meio dos ensinamentos propostos por Ordufia (2007), Alonso
(2007), Varela (2007), Cipriani (2006) e Orihuela (2007). Por meio do que foi
pesquisado, classificamos os atributos mais importantes do blog corporativo em relagéo
a comunicagdo da empresa com o mercado em cinco categorias: no contato com 0S
clientes; na reputacdo da empresa no mercado; na manutencdo de uma boa imagem da
marca da companhia; nos periodos de crise; e no auxilio prestado pelos blogs na questéo
da lideranca de pensamento da empresa em seu setor.

¢ O blog corporativo no contato com os clientes

Os blogs constituem uma alternativa mais interessante que a do estabelecimento
de uma pdgina estitica na Internet em relacdo a praticidade no processo de
implementacdo de contetido. Tal preferéncia se d&, segundo Alonso (2007), devido ao
pouco esfor¢o necessério na criacdo e atualizacdo de um blog (muitas vezes empresas
encarregam apenas uma pessoa para executar essas tarefas), diferentemente de um
website tradicional, que geralmente é gerenciado por uma equipe de profissionais de
informética, marketing e relagdes publicas.

Os blogs corporativos apresentam vantagens Unicas no tocante ao contexto do
relacionamento com o cliente. Munidos de um contelido de facil leitura, devido a sua
linguagem predominantemente informal, e de um “poder de comunicagéo bidirecional
instantaneo” (Cipriani, 2006). Eles configuram-se como excelentes ferramentas de
dialogo e troca de informacdes entre consumidores e companhias.

Segundo Wright (2008) o ato de “blogar” é “puramente uma questdo de travar
conversas”. Portanto, quando bem executados, o blog corporativo estabelece uma
atmosfera de conforto e informalidade entre o blogueiro e o leitor da pagina.

Fomos capazes de concluir que, em relagéo ao contato com os clientes, os blogs
oferecem qualidades como: uma linguagem de cunho informal, de facil entendimento e
direcionada ao cliente a bidirecionalidade no didlogo estabelecido entre o editor e 0s
leitores de um blog e o rdpido poder de atualizagdo das informacdes no site.

e O blog corporativo na reputacdo da empresa

Conforme Ordufia, a auséncia de uma companhia em participar do meio on-line
na sociedade de consumo atual limita, e até prejudica a sua imagem empresarial, que
com o tempo, corre o risco de tornar-se irrelevante perante as demais organizagoes

(ORDUNA, 2007). Portanto, é necessario analisarmos que efeitos a entrada de uma
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companhia no mundo dos blogs acarretam a sua reputacdo no mundo dos negdcios. De
que forma um blog corporativo aumenta a visibilidade midiatica e a transparéncia de
uma empresa, fatores essenciais a reputagéo da organizagao.

Os blogs corporativos constituem uma excelente forma das empresas se
mostrarem transparentes e honestas aos olhos do mercado consumidor. A questdo da
bidirecionalidade e do dialogo informal e pessoal presente nos blogs torna-os
instrumentos ideais para que a companhia possa transmitir seus ideais de honestidade e
integridade, fortalecendo, assim, sua ponte de relacionamento com sua clientela. Para
ser transparente, a primeira atitude que a empresa deve tomar em relagdo ao seu blog
corporativo ¢ a de atualiza-lo frequentemente. (ORDUNA, 2007).

Acerca da reputacdo da companhia, podemos elencar como principais vantagens
da utilizacdo de um blog corporativo 0 aumento do ndmero de visitantes no site ap6s o
lancamento do blog corporativo, uma grande frequéncia de atualizagBes, posts que
demonstrem o comprometimento da empresa com eventos de cunho social atuais e, por
ultimo, respostas a criticas desferidas ao blog ou a empresa por parte dos clientes ou da
midia.

e O blog corporativo e a imagem da marca

Os beneficios derivados da valorizagdo da marca de uma empresa por meio do
blog sdo inimeros. Aplicando-se uma estratégia eficaz de comunicacdo baseada na
utilizagdo de um blog corporativo, uma empresa é capaz de prolongar o efeito de um
buzz'’, de uma acdo de marketing por meio do reforco diario nas postagens com
informacdes referentes ao evento. O blog pode ainda iniciar um buzz ao mencionar em
seus posts informagdes antecipadas de langcamentos de novos produtos ou mesmo
desvendando de maneira sisttmica alguma novidade, aumentando, assim, o interesse da
marca no publico consumidor. O blog corporativo possui, ainda, a capacidade de
reforcar a imagem da companhia na mente de clientes potenciais que se encontram
indecisos, ao tornar a marca da empresa mais “amigavel”, facilitando a sua escolha pelo
cliente Ordufia (2007).

¢ O blog corporativo nos periodos de crise
Em relacdo ao emprego do blog corporativo e os periodos de crise de uma

companhia, analisamos a utilizagéo do blog corporativo durante a gestdo de uma crise

17 Buzz ou word of mouth em portugués podem ser traduzidos como buxixo, boca-a-boca. Fonte:
<http://buzztutorial.wordpress.com/2006/12/04/0-que-e-buzz-marketing-o-que-e-marketing-viral/> Acesso em 22
mai. 2009.
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que possa prejudicar a reputacdo da empresa e, conseqlientemente, a conservagdo de
seus negdcios. Averiguamos que o blog corporativo escolhido costuma ser utilizado
pela empresa como ferramenta de transmissdo de informagdes ao mercado, evitando,
assim, possiveis rumores acerca do estado da organizacdo. Também ha a ocorréncia de
um discurso de cunho humanitario presente no blog corporativo. Esta postura de
dialogo, segundo Ordufia (2007) ajuda a facilitar a absorcéo de noticias negativa e evitar
0 surgimento de conflitos envolvendo a empresa em decorréncia de mudangas ou
problemas na companhia.
¢ O blog corporativo nos periodos de crise

Por fim, no tocante ao uso do blog corporativo como meio de estabelecimento de
seu editor, e, conseqlientemente, da empresa, como lider de pensamento em
determinado setor mercadoldgico, procuramos evidéncias que atribuissem qualidades
referentes as de um lider intelectual, aumentando, dessa forma, a notoriedade do site e
da empresa acerca de temas presentes em seu nicho de atuagdo. Percebemos a
ocorréncia de posts referentes a assuntos incluidos no contexto de atuacdo da
companhia, no caso, 0 e-commerce de camisetas via Internet, mas que, no entanto, ndo a
citam diretamente. Com isso, buscamos atestar que o emprego deste tipo de conteudo,
que ndo possui referencia direta & companhia, mas que se relaciona com ela de alguma
maneira, consiste em uma prética da lideranca de pensamento.

Apoés termos apresentado as principais caracteristicas pertencentes a um blog
corporativo, cabe a descricdo do processo de criacdo da ferramenta que utilizara tais
caracteristicas como meio sistémico de avaliagdo da autenticidade conceitual de um

weblog enquanto organizacional.

Criag8o de uma ferramenta de analise conceitual de um blog corporativo
Das caracteristicas expostas anteriormente, elencamos 12 delas a fim de compor

0 nosso método de andlise. Sdo elas:

= Linguagem informal, » Prolongamento de campanhas;

= Bidirecionalidade; » Valorizacdo dos usuarios fiéis;

» Répida atualizagdo; = Rapidez na transmisséo de

= Visibilidade; informacoes;

= Grande freqiiéncia de posts; * Amenizagdo de noticias negativas;
= Atencdo a eventos atuais; » Mencdo a topicos de interesse do
* Resposta a criticas; setor;
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Ao pesquisador que deseje verificar a autenticidade de um blog enquanto
corporativo cabe, munido da ferramenta de anélise proposta por este estudo, apenas uma
simples analise do contetido das postagens do blog para comprovar, rapidamente, se tal
weblog se trata, ou ndo, de um exemplar de weblog organizacional.

Cada atributo presente sera disposto na ferramenta de avaliacdo inserido em sua
categoria (no contato com os clientes, na reputacdo da empresa, etc). Optamos, nesse
trabalho, pelo método de avaliagdo via questionamento no estilo checklist. Por meio do
sistema de VERDADEIRO ou FALSO, representado por um icone verde, e vermelho,
respectivamente, seremos capazes, ao analisar se um blog possui indicios caracteristicos
que o identifiguem como sendo corporativo.

Para cada caracteristica encontrada, um icone verde sera indicado, o que
resultard em 1 (um) ponto positivo para a confirmacéo de que o blog se trata de um blog
corporativo. Para cada atributo ndo encontrado, insere-se um icone vermelho que
representa -1 (um negativo) ponto. H4, também, casos em que, o blog poderé apresentar
apenas em parte a caracteristica que necessita obter para ser um blog corporativo. Nesse
caso, assinala-se o checklist com um icone “metade verde” e “metade vermelho”. Este
icone valera O (zero), anulando o item relativo a ele.

Ao final da insercdo dos icones, serdo contados quantos pontos positivos e
negativos foram encontrado durante a execucdo do checklist. Sendo o nimero de pontos
positivos (verdes) superior a 50% do numero geral de pontos, comprova-se que o blog
apresenta caracteristicas que o definem como blog corporativo.

Uma das prioridades centrais no desenvolvimento da metodologia baseou-se na
necessidade de conceber uma estrutura flexivel que pudesse ser implementada em
qualquer estrutura de blog, permitindo a avaliacdo de todos os tipos de blogs disponiveis
de uma maneira homogénea e harmonica. Um modelo de utilizagdo do checklist em um
blog utilizado por uma empresa de e-commerce, o Camiseteria.com, encontra-se
disponivel na pagina seguinte. Nele, podemos constatar a avaliacgdo do Blog
Camiseteria.com enquanto blog corporativo. Por meio de uma répida analise do
contetdo dos posts do blog, foi possivel ao pesquisador que preencheu este checklist
averiguar a presenca de elementos que, de acordo com as teorias abordadas, estruturam

um blog corporativo.
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ANALIE DU BLUG Camiseteruoy

NO CONTATO COM 0S CLIENTES

w linguagem informal w bhidirecionalidade w rapida atualizagao

NA REPUTAGAO DA EMPRESA

w visibilidade @ grande frequéncia de posts . atengao a eventos atuais . resposta a criticas

NA IMAGEM DA MARCA

« prolongamento de campanhas @ valorizagao dos usuarios mais fiéis

NOS PERIODOS DE CRISE

¥ rapidez na transmissao de informagdes .. amenizagao de noticias negativas

NA LIDERANGA DE PENSAMENTO

« conteiidos relativos a assuntos de interesse do setor

Figura 1: Estrutura padrdo de um blog.

Vale ressaltar que este questionario ja foi aplicado em uma situacdo real de
pesquisa onde buscou-se comprovar a autenticidade do Blog Camiseteria enquanto blog
corporativo. A equipe de pesquisa analisou o contetdo do blog e tracou paralelos com
os itens do questionario. Toda a andlise se deu de maneira rdpida e dindmica. A
estrutura simples do blog aliada a praticidade do check-list, enquanto ferramenta de
pesquisa, tornaram o trabalho de analise do conteldo do Blog Camiseteria mais objetivo

e eficiente.

Consideracoes finais

Por meio desta pesquisa, foi possivel conhecermos melhor uma das inimeras
facetas que o blog pode assumir no meio on-line. Vimos que, quando direcionado ao
mundo dos negdcios, essa ferramenta possui uma versatilidade impar enquanto meio de
comunicagdo da companhia.

O dinamismo das novas formas de comunicacdo advindas do meio on-line
tornam, cada vez mais, répidas as trocas de informagBes entre individuos na
contemporaneidade. Além disso, por meio de novos meios de interagdo, o contato entre
duas pessoas, distantes uma da outra, torna-se mais simples e o estabelecimento de

relagdes em dois pontos diferentes do mundo, uma realidade. Tal rapidez e interacdo,
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aos olhos do mundo corporativo, pode significar novas oportunidades de expandir a
comunicacdo e o contato com seus clientes. Por conta disso, ferramentas como o blog
sdo cada vez mais utilizadas nos planos estratégicos de marketing de grandes
companhias. Tal fato abre uma nova diretriz de pesquisas na area da comunicacao
empresarial, visto que, as especificidades de um blog o tornam diferente das demais
midias corporativas ja utilizadas.

Possuidores de uma linguagem contrastante @ do meio corporativo, bem mais
formal, os blogs de empresas oferecem aos usuéarios da Internet um reduto de
informalidade e descontracdo, no qual podem conhecer um pouco mais sobre oS
produtos que consomem e quem 0s produz, além de obterem informagdes interessantes
que, de alguma forma, possuam relagdo com o setor de atuagdo da companhia dona do
site. Desse modo, os blogs diferenciam-se dos websites ou portais corporativos
tradicionais, pois apresentam seu conteddo de uma maneira diferente, mais dinamica e
atrativa aos internautas, que, cada vez mais, procuram meios de interagir e se relacionar
com suas marcas ou empresas prediletas (CIPRIANI, 2006).

Inserido neste contexto, o pesquisador que opte por estudar o fendmeno dos
blogs corporativos necessita de ferramentas que acompanhem a velocidade do meio de
comunicagdo ao qual pretendem estudar. Devido & gama de tipos de blogs, uma
ferramenta que diferencie facilmente um blog corporativo dos demais pode auxiliar sua
pesquisa.

A estrutura de checklist, quando fomentada por meio de embasamentos em
referenciais tedricos acerca da tematica dos blogs corporativos, poderé conter mais itens
e categorias, além das dispostas neste artigo. A partir de um nimero maior de autores
que o disposto neste artigo, é possivel compor um checklist maior e mais completo.
Devido a experiéncia que tivemos com essa ferramenta analitica, sugerimos a utilizacdo
da mesma na identificacdo de um nimero maior de blogs e, ainda, o estabelecimento de
um catalogo brasileiro de blogs corporativos, tarefa essa que serd provavelmente bem
executada através da utilizacdo do checklist apresentado neste estudo.

Esperamos que este trabalho estimule novas investidas académicas no universo
da comunicagdo empresarial presente na sociedade de consumo. Mais que isso,
ansiamos que nossa pesquisa motive a producéo cientifica voltada a comunicacdo por
meios digitais, como a Internet em &mbito nacional. O potencial dos blogs como meio
de interagdo com o mercado ainda ndo desperta a atencdo da maioria das empresas no

Brasil. Contudo, o mercado evolui e exige novas formas de contato por parte destas
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corporagbes e seu publico consumidor. Esperamos que, ao despertarem para a
importancia dessa ferramenta, possamos, de alguma forma, contribuir através deste
estudo, para o0 sucesso das companhias que apostarem nesse novo conceito de

comunicacao.
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