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Companies that don’t realize their markets are now networked person-to-person,
getting smarter as a result and deeply joined in conversation are missing their best

opportunity.

The Cluetrain Manifesto, 1999

It's natural enough to think of the growth of the blogosphere as a merely technical
phenomenon. But it's also a profoundly human phenomenon, a way of expanding and, in
some sense, reifying the ephemeral daily conversation that humans engage in ... Think

of it as the global thought bubble of a single voluble species.

Editorial do New York Times, 5 de Agosto de 2005



GLOSSARIO

Banda larga: Tecnologia utilizada para entrega da informagao através da Internet, com

um fluxo vérias vezes superior ao habitual.

Blogosfera: Comunidade colectiva online que interliga blogues e bloguistas.

Blogue (do inglés blog, abreviatura de weblog): Plataformas que, sendo muitas vezes
diarios ou registos online da vida dos seus autores, fornecem também informagao,
noticias e opinides sobre qualquer assunto. Estas plataformas estruturam-se a partir de
artigos (posts) geralmente organizados de forma cronoldgica inversa (do mais recente
para o mais antigo), tendo como foco a tematica do blogue. Um blogue combina
normalmente texto, ficheiros multimédia e hiperligacdes para outros blogues e outros

websites relacionados com o seu topico central.

Blogue Corporativo: Blogue oficial de uma empresa, ou patrocinado por esta, com o

objectivo de divulgar informacao sobre si ou sobre um determinado assunto; designagao

dada a um blogue usado como meio de comunicagdo por uma empresa.

Bloguista (do inglés blogger): Quem mantém ou escreve para um blogue.

Comunidade: Grupo de utilizadores que, motivados por interesses comuns, participam

activamente em qualquer meio que lhes permita comunicar entre si.



Féruns: Plataformas utilizadas para submeter opinides ou responder a mensagens

organizadas por temas.

Hiperliga¢ao (do inglés hyperlink): Referéncia num documento em hipertexto a outras
partes desse documento ou a outro documento. As hiperligagdes sdao elementos
clicaveis, em forma de texto ou imagem, que levam a outras partes de um texto ou
website ou para recursos variados. As hiperligacdes surgem normalmente a sublinhado e

numa cor diferente da do texto.

Intranet: Rede que funciona apenas ao nivel interno de uma organizacao.

Microblogging: Combinagdo de caracteristicas presentes em blogues, redes sociais e

chats, em que as actualizacdes sdo feitas com base em contetudos de reduzida dimensao.

Motores de pesquisa: Ferramentas que indexam os varios conteudos dos websites. Os
utilizadores podem pesquisar estes indices digitando palavras-chave relacionadas com a

informagao que pretendem encontrar.

Mundo Virtual: Ambiente virtual e tridimensional onde os utilizadores interagem
online através de personagens criadas por si designadas por avatars. Os utilizadores
podem ndo sé interagir entre si mas, também, interagir com o meio que os rodeia dado

que os mundos virtuais simulam véarios aspectos da vida real e social dos utilizadores.

Navegacao: Método utilizado para encontrar e se movimentar entre a informagao e as

paginas de um website.



Really Simple Syndication ou Riche Site Summary (RSS): Sistema que permite a
subscricdo de conteudos de um determinado website ¢ na recepgdo de alertas
automaticos aos subscritores sempre que existem novas actualizagdes sem necessidade

de consultar esse mesmo website.

Rede Social: Comunidade composta por pessoas ou organizagdes, que permite aos seus
utilizadores conectar-se entre si, tendo em vista a partilha de informacdes e

conhecimentos, com base valores, interesses e objectivos comuns.

Rede Social de Nicho: Redes sociais que se focam em grupos, actividades e interesses

especificos.

Social Bookmarking: O conceito de Social Bookmarking consiste na possibilidade de
catalogar, agregar, arquivar e partilhar informagao para futura referéncia, disponivel a

partir de qualquer lugar e de qualquer dispositivo.

Tag/Tagging: A informagdo disponivel nas plataformas sociais €, muitas vezes,
identificada e catalogada através de palavras-chave (fags), uma forma de classificar e
organizar conteiidos de acordo com a sua releviancia num determinado website e a
facilitar o seu acesso a outros utilizadores. O tagging facilita a pesquisa, a organizagao e
a acessibilidade de contetidos especificos. As tags podem também ser partilhadas para

auxiliar outros utilizadores a encontrar contetidos relacionados.

User Generated Content: Conteudos e meios gerados pelos utilizadores.



Web 2.0: Plataforma, ou conjunto de varias plataformas, em que os conteudos e
aplicagdes deixaram de ser originados apenas por especialistas passando a ser criados e

actualizados continuamente por todos os utilizadores de Internet.

Wiki: Plataformas comunitarias que podem ser alteradas por todos os utilizadores com
direitos de acesso. As wikis permitem a edicdo colectiva da informac¢do usando um

sistema que ndo necessita que o conteudo tenha que ser revisto antes da sua publicagao.



O Potencial de Comunicacio dos Blogues Corporativos: O Caso do Blogue LX
Sustentdvel

Irina Alexandra Rodrigues Martins Constantino

RESUMO

Num contexto de globalizagdo e massificagdo das diferentes plataformas que compdem
a Media Social, importa cada vez mais clarificar o seu conceito, as suas implica¢des no
panorama empresarial e qual o seu papel na consecu¢do dos objectivos das empresas.
Este estudo, exploratdrio e descritivo, foi realizado com o propoésito de compreender o
enquadramento subjacente a criagdo e implementacdo de um blogue corporativo e
observar o seu potencial enquanto meio de comunicagdo, tendo por base um estudo de
caso unico. Os dados para o desenvolvimento do estudo de caso foram obtidos através
da realizagdo de entrevistas semi-estruturadas, analise documental e observagao directa,
e submetidos a uma analise de conteudo. Os resultados obtidos mostraram que, em
termos estratégicos, os blogues podem constituir um factor de diferenciagdo na forma
como as empresas comunicam, funcionando como canais transversais a toda a estrutura
organizacional e permitindo as empresas comunicar de uma forma integrada e
articulada, num tom mais informal e auténtico, € com menores custos. Observou-se
ainda que os blogues corporativos podem servir como ferramentas de posicionamento
das empresas, aumentando a sua notoriedade e credibilidade junto dos seus stakeholders
e estabelecendo pontes para parcerias. Em suma, os blogues corporativos podem

representar um meio de comunicacdo e de relacionamento com os diversos stakeholders

das empresas mas, também, de brand enhancement e de posicionamento.

Palavras-chave: Media Social, Empresas, Blogues Corporativos, Comunicagao.



The Communication Potential of Corporate Blogs: The Case of the LX Sustentdvel
Blog

Irina Alexandra Rodrigues Martins Constantino

ABSTRACT

In a context of globalization and massification of the various platforms that comprise
Social Media, it is increasingly important to clear its concept, its implications on the
business landscape and what is their role in achieving the objectives of companies. This
study, exploratory and descriptive, was carried out in order to understand the underlying
framework to create and implement a corporate blog and to observe its potential as a
means of communication, based on a single case study. The data for developing the case
study were obtained by conducting semi-structured interviews, document analysis and
direct observation, and subjected to content analysis. The results showed that, in
strategic terms, blogs can be a differentiating factor in how companies communicate,
functioning as channels across the entire organizational structure and allowing
businesses to communicate in an integrated and coordinated manner, in a more informal
and authentic tone, and at less cost. It was also observed that corporate blogs may serve
as tools for positioning companies, increasing their visibility and credibility with its
stakeholders and building bridges for partnerships. In short, corporate blogs may
represent means of communication and relationship with various stakeholders of the

companies, but also for brand enhancement and positioning.

Keywords: Social Media, Companies, Corporate Blogs, Communication.
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CAPITULO I - INTRODUCAO

1.1. Enquadramento e Objectivos de Investigacao

As tecnologias emergentes potenciaram, ao longo dos ultimos anos, novas ferramentas
de comunicacdo que vém desafiar os meios habitualmente usados pelas empresas e a

forma como estas comunicam e interagem com os seus publicos.

A utilizacdo das diversas plataformas da Media Social tem vindo a registar um
crescimento exponencial. Em particular, o aumento progressivo do nimero de blogues
salienta a importancia deste fendomeno num mundo digitalmente conectado. E importa
ndo sO6 compreender como implementar estas novas ferramentas digitais de
comunicagdo mas, também, saber capitalizar e beneficiar inteiramente das suas

funcionalidades e do seu potencial.

Véarias empresas multinacionais integraram ja os blogues na sua estratégia de
comunicac¢do reconhecendo o seu potencial interna e externamente. Contudo, embora o
seu crescimento e massificagdo ao nivel global seja uma realidade, em Portugal trata-se
de um fendmeno relativamente recente no contexto empresarial. Em resultado, revela-se
pertinente estudar este fendmeno no contexto de uma empresa representativa do seu
sector de actividade e ilustrativa do fenomeno que se pretende analisar. Por outro lado,
existem poucas referéncias na literatura académica e empresarial sobre o tema em

analise e a maior parte dos trabalhos existentes nao retratam empresas em Portugal.
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Os blogues sao utilizados de diferentes formas e para fins diversos, no entanto, este

estudo incidird particularmente sobre os blogues corporativos e na sua utilizagdo

enquanto meio de comunicagao.

Para concretizar o estudo, definiram-se os seguintes objectivos:

a.

b.

Compreender o enquadramento subjacente a implementagdo e desenvolvimento
do blogue corporativo LX Sustentavel enquanto meio de comunicag¢do, no
contexto empresarial da Siemens Portugal,

Analisar o potencial de comunicacao do blogue LX Sustentavel.

Para os objectivos em questdo, definiram-se as seguintes questoes de investigagao:

1.

2.

Quais as razdes para a utilizagdo de um blogue corporativo?
Que objectivos se pretendem alcancar com esta aplicagao?
Como foi implementado?

Quais os resultados obtidos com a utilizagao desta ferramenta de comunicagao?

Tendo em consideragdo a especificidade do tema em analise, os objectivos e questdes de

investigacdo, tornou-se pertinente proceder a uma pesquisa qualitativa, de cariz

exploratério e descritivo, tendo por base um estudo de caso unico. O estudo de caso

centrou-se na actuacdo da Siemens, em Portugal, no que diz respeito a criacdo e

desenvolvimento do blogue corporativo LX Sustentavel.
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1.2.  Estrutura da Dissertacio

A tese encontra-se organizada em 5 capitulos. No presente capitulo, procede-se a
identificacdo do problema que fundamentou a realizagdo da investigacdo e sdo
formulados os seus objectivos.

No segundo capitulo, apresentam-se os fundamentos teoricos do tema em analise.

O terceiro capitulo refere-se ao método de investigacdao sendo realizada uma descrigo
dos procedimentos de recolha e andlise de dados.

O quarto capitulo ¢ dedicado ao desenvolvimento e aplicacdo da metodologia,
designadamente, o estudo de caso, onde s3o analisados e interpretados os dados obtidos.
O capitulo final apresenta as conclusdes relativamente a questdo de investigagdo e aos
objectivos definidos no inicio do estudo. As limitagdes do estudo bem como algumas

sugestdes para pesquisa futura sdo também apontadas.
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CAPITULO II - REFERENCIAL TEORICO

J4

Neste capitulo ¢ apresentada uma revisdo da literatura existente sobre os principais
conceitos nos quais a investigagdo se baseia, tendo em vista a sua clarificagdo e uma
melhor compreensdo do tema em questdo. Para tal, o referencial tedrico esta organizado
em trés partes. A primeira parte refere-se ao conceito, caracteristicas e plataformas de
comunicagdo da Media Social e aos factores associados ao seu crescimento. A segunda
seccdo visa as implicagdes que a Media Social representa no panorama empresarial e de
que forma pode ser usada pelas empresas na consecugdo dos seus objectivos. A ultima
parte centra-se numa plataforma social em particular, nomeadamente, os blogues
corporativos, a sua histdria, conceito e aplicagdes, € a sua importancia enquanto meio de

comunicagao.

2.1. O Conceito de Media Social

A continua evolu¢do da Media Social inspira discussdes e definicdes diversas. Por um
lado, existem explicagdes de cariz técnico como as da Universal McCann e a dos
autores Kaplan e Haenlein; por outro, explicagdes de teor sociologico, como as dos
autores Solis e Mayfield.

Estudos afirmam que a Media Social conjuga plataformas, meios e aplicagdes online, e
facilita a interac¢do, colaboragcdo e partilha de contetdos (Universal McCann 2007,

2008).

Kaplan e Haenlein (2010, 60-61) definem a Media Social como:

15



“Um conjunto de aplicacdes baseadas na utilizagdo da Internet que se suportam
nos conceitos ideoldgicos e tecnoldgicos da Web 2.0, e que permitem a criacao e

partilha de conteudos gerados pelos utilizadores (User Generated Content).”

Kaplan e Haenlein (2010) acrescentam que o conceito de Media Social precisa ser
esclarecido, quer no meio empresarial quer no meio académico, e distinguido dos
conceitos de Web 2.0 e User Generated Content. A Web 2.0 é um termo usado para
descrever plataformas em que os contetidos e aplicagdes deixaram de ser originados
apenas por especialistas, passando a ser criados e actualizados continuamente por todos
os utilizadores de Internet de uma forma colaborativa e participativa. Nesse sentido, a
Web 2.0 pode ser considerada como a base da evolugdo da Media Social. Por sua vez, o
conceito de User Generated Content representa a soma de todas as formas através das
quais os utilizadores fazem uso da Media Social, ou seja, todos os tipos de contetdos

criados por utilizadores finais e que se encontram publicamente disponiveis.

Solis (Brian Solis 2008) afirma que a Internet evoluiu ao longo dos anos, subdividindo-
se em varias plataformas sociais orientadas por novas formas de comunicagdo,
colaboragdo e partilha de conteudos online entre grupos de pessoas com interesses
comuns. A variedade e diversificacdo destas plataformas estdo patentes na Figura 1, em
que podem visualizar-se as multiplas plataformas de comunica¢do onde actualmente se

estabelece a conversacao entre utilizadores, segundo Solis (Brian Solis 2008):
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Figura 1 — Plataformas de Comunicac¢io na Media Social

Soclal Comment &
Regutation

B'W Flaiforms
LiveCasting -

Vides and Audia

P i ¥
Wiki 1 1 ohily Bipgs Convorsations

Micromedia

Events

Lifestreams

Dacuments 5 fic to Twi

Video Aggregation SMEVaice

Ratai Miche Networks

Fonte: Brian Solis, 2008

Nao obstante a multiplicidade de meios disponiveis, eis alguns exemplos das

plataformas mais utilizadas:

- Redes sociais: Facebook, Bebo, MySpace, HIS5, Orkut,

- Redes sociais de nicho: LinkedIn, Xing;

- Redes sociais baseadas na localizacdo: Foursquare, Gowalla, Tripit;

- Comunidades de contetdos multimédia (imagens, videos e audio): Flickr, Picasa,
last.fm, YouTube, Vimeo;

- Social Bookmarking: StumbleUpon, Del.icio.us, Digg, Reddit;

- Wikis: Wikipédia;

- Microblogging: Twitter, Google Buzz, tumblr, posterous;

- Blogues;

17



- Plataformas de blogues: WordPress, Blogger, TypePad,

- Mundos Virtuais: Second Life.

Solis (BrianSolis.com 2010) define resumidamente a Media Social como um conjunto
de ferramentas ou servigos que utilizam a Internet para facilitar conversagdes. Num
sentido mais amplo, defende que a Media Social representa uma socializagdo e uma
democratizagdo da informagdo, em que os utilizadores deixaram de ser apenas
receptores de conteudos, assumindo o papel de criadores, editores, publicadores e
distribuidores. A Media Social representa uma transformac¢do nos mecanismos de
produgdo e distribuicdo da informagdo, mudando a perspectiva de um monodlogo (um
para muitos) para um modelo de didlogo (de muitos para muitos), alicergado em

COHVGI‘S&Q6GS entre pares.

De acordo com Mayfield (2008) o conceito de Media Social envolve a criagdo, a
partilha e a reinven¢do de contetdos, uma maior liberdade de discurso e de debate, a
conversagdo, a interac¢do € a colaboragdo entre pessoas com interesses, convicgdes e
crengas comuns. Novas ideias, servigos, tecnologias € modelos de negdcio emergem e

evoluem a uma velocidade impressionante na Media Social.

2.1.1. Principais Caracteristicas

Solis (Brian Solis 2007) defende que a Media Social ¢ um ambiente complexo e

diversificado, em permanente transformacgao e actualizagcdo. Representa uma tendéncia

revolucionaria, uma mudan¢a na forma de comunicar, ou seja, de monodlogos para

conversagdes directas e abertas, numa democratizacdo do acesso ao conhecimento e a

18



informagdo. Nao existe uma organizagdo ou um controlo estabelecidos, mas sim um
equilibrio de poder e uma igualdade na capacidade de influéncia, providenciando uma
plataforma que d& voz aos utilizadores, as suas opinides e ideias. Os utilizadores
confiam nos seus pares e na transparéncia da informacgdo que circula. E ja ndo sdo

apenas espectadores passivos, sdo agora criadores e detentores de contetidos.

De acordo com Mayfield (2008) e Mishra (Gauravonomics Blog 2010) as caracteristicas

que definem a Media Social podem sumariar-se nas seguintes:

- Acessibilidade: as plataformas da Media Social estdo acessiveis para qualquer
utilizador a pouco ou nenhum custo, e ndo sdo requeridas capacidades técnicas ou
formagao especifica para usa-las;

- Actualidade: a informacao e os contetidos sdo produzidos e actualizados em tempo
real, suscitando uma participagdo instantanea;

- Alcance: a tecnologia imbuida na Media Social permite a qualquer utilizador
interagir com uma audiéncia global;

- Comunidade: comunidades de utilizadores formam-se cada vez mais rapidamente e
comunicam eficazmente através da partilha efectiva de contetidos. As plataformas
sociais facilitam um envolvimento sustentado em torno de interesses comuns, ideias
ou objectos sociais relevantes (e.g. hobbies, causas, estilos de vida);

- Conexao: diversas plataformas da Media Social desenvolvem-se e prosperam com
base na combinagdo entre os diferentes tipos de meios e nas interligagdes existentes
entre si, ou seja, ligacdes a outros websites, recursos e utilizadores. O tagging
contribui também para uma melhor organiza¢do de conteudos, facilitando a sua

pesquisa e acessibilidade em diversas plataformas;
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- Conversacdo: a Media Social assenta numa perspectiva de didlogo e partilha de
conteudos ¢ informagao entre utilizadores;

- Inteligéncia Colectiva: ideia de que a Media Social permite nao sé potenciar ac¢des
individuais mas, também, produzir resultados colectivos significativos;

- Participagdo/Colaboragdo: a Media Social encoraja a contribuicdo, a criacdo e

partilha de informagao bem como o feedback de todos os utilizadores.

2.1.2. Factores de Crescimento

Nos ultimos anos, e sobretudo nos tltimos meses, a utilizagdo das diversas plataformas
da Media Social tem registado um crescimento exponencial no nimero de utilizadores
que registam online as suas actividades didrias, quer através de videos e imagens quer
através de comentarios em blogues, actualizacdes em redes sociais, partilha de

informagao, entre outros.

Qualman (Socialnomics — Social Media Blog 2010) agrupou diversas fontes de
informagdo que demonstram como a Media Social se tornou num fenémeno a escala
mundial:
- Os numeros indicam que participar na Media Social representa o nimero um das
actividades online e abrange 2/3 da populagdo global que utiliza a Internet;
- O acesso a Internet aumentou, bem como a quantidade de tempo dispendido com
actividades em plataformas sociais;
- Noventa e seis por cento da geracdo do Novo Milénio aderiram a uma rede social;
- Actualmente as estatisticas do Facebook contabilizam mais de 500 milhdes de

utilizadores activos e 50% acedem ao website todos os dias;
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- Se o Facebook fosse um pais seria maior que os Estados Unidos e o terceiro maior
do Mundo, a seguir a China ¢ a India;

- A quantidade de conteudos (noticias, comentarios, notas, imagens, videos, etc.)
partilhados diariamente no Facebook ¢ de 30 mil milhdes;

- Em Novembro de 2009, o Twitter processou 27,3 milhdes de actualizagdes por dia;
em Abril de 2010, processou 1,76 mil milhdes;

- Oitenta por cento das empresas utilizam a Media Social como meio de
recrutamento e 95% destas usam a rede social LinkedIn;

- O YouTube conta com cerca de 100 milhdes de videos online;

- Actualmente existem cerca de 160 milhdes de blogues;

- Cinquenta e quatro por cento dos bloguistas disponibilizam novos contetdos
diariamente e 34% escrevem sobre produtos e marcas;

- Milhodes de pessoas estdo neste momento a criar algum tipo de conteudo para a
Media Social,

- Vinte e cinco por cento dos resultados de pesquisa para as 20 maiores marcas
mundiais sdo ligagdes para conteudos gerados pelos utilizadores;

- O ambiente online, incluindo a Media Social, tem uma influéncia cada vez maior

nas decisdes de compra dos consumidores.

Outros estudos constatam também o crescimento das actividades em plataformas

sociais, como pode verificar-se na Figura 2:
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Figura 2 — Crescimento das Actividades em Plataformas Sociais
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Fonte: Universal McCann, 2010, 17

Estudos indicam alguns dos factores determinantes para o desenvolvimento e
crescimento da Media Social, salientando os seguintes: equipamentos e programas de
software com precos mais acessiveis, acréscimo no consumo de computadores, portateis
e telemdveis, maior acessibilidade a Internet, maior velocidade de navegagdo e
proliferagdo da banda larga, aparecimento de novas tecnologias digitais e dispositivos
moveis, maior acessibilidade a vérias plataformas de criagdo de contetidos e geracdes de
utilizadores com interesse e vontade de interagir online (Universal McCann 2008,

2009).

Kaplan e Haenlein (2010) aludem ao desenvolvimento da Web 2.0 como a plataforma
para a evolucao da Media Social dado que a Web 2.0 ¢ definida como uma plataforma,
ou um conjunto de vérias plataformas, em que os todos os utilizadores podem produzir,
actualizar, gerir e distribuir os seus proprios conteudos, com énfase na colaboragdo e

partilha de informag¢do. O enfoque das plataformas da Web 2.0 centra-se nos
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utilizadores, incentivando a sua participacdo e interactividade e sustentando-se na

inteligéncia colectiva da comunidade.

Mayfield (2008) refere que outras condicionantes contribuiram, também, para o
crescimento exponencial da Media Social, nomeadamente, as formas de produgdo e
distribuicdo de conteudos. Segundo o autor, anteriormente, a capacidade de produzir e
distribuir contetidos para uma audiéncia estava limitada aos meios de comunicagdo.
Com o advento da Internet e das novas tecnologias digitais tornou-se muito mais facil
para os utilizadores criarem o seu proprio conteido, dado ndo serem necessarias

aptiddes técnicas especificas para o efeito.

No que diz respeito a distribui¢ao de contetidos, Mayfield (2008) refere que houve uma
inovacdo que contribuiu em larga escala para o desenvolvimento da Media Social: a
Really Simple Syndication ou Riche Site Summary (RSS). A RSS consiste num
mecanismo de subscri¢ao de contetidos de um determinado website e no envio de alertas
automaticos aos subscritores sempre que existem novas actualiza¢des, sem necessidade
de consultar esse mesmo website. A RSS facilita o acesso & informagdo e a utilizagdo
das plataformas sociais. A RSS ¢, assim, considerada uma tecnologia chave para o

desenvolvimento da Media Social.

Por fim, verifica-se uma racionalizagdo do uso da Media Social (Universal McCann
2009): a inclusdo de varias aplicacdes e funcionalidades nas diversas plataformas
sociais, bem como as interligagdes que se estabelecem entre si, possibilitam a inser¢ao
de varios tipos de conteudo utilizando apenas uma plataforma para o efeito, o que

facilita e incentiva a sua utilizagao.
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2.2. As Empresas e a Media Social

Qualman (2009) afirma que a Media Social aproxima milhdes de pessoas através de
uma comunicacdo espontinea que permite a divulgacdo da informacdo de uma forma
econémica e eficiente. Trata-se de uma mudanga socioecondémica global que
transformou a forma como consumidores e empresas comunicam e interagem entre si.
Para os consumidores tornou-se mais facil aceder a informagdo, encontrar produtos e
servigos e tomar decisdes de compra com base nas recomendacdes dos seus pares e nas
conversagcdes com as empresas. Para as empresas as plataformas online funcionam
como focus groups em larga escala e como um eficaz meio de comunicagdo e ligagao
com o seu publico-alvo. Em resultado, o feedback recebido pode, por exemplo, ser
capitalizado para a melhoria dos produtos e servicos ja existentes ou para o

desenvolvimento de novos.

A Media Social representa também, segundo o autor (Qualman 2009), uma
oportunidade para a melhoria do desempenho de varios departamentos das empresas,
permitindo-lhes colaborar de forma mais eficiente, interna e externamente, e responder
rapida e eficazmente as necessidades dos diferentes stakeholders, o que se resume numa

maior competitividade para a empresa.

Bernoff e Li (2008) reforcam esta ideia explicando, na Figura 3, como as empresas

podem usar as diferentes plataformas sociais em cada um dos seus departamentos:
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Figura 3 — O Uso das Plataformas Sociais nas Empresas
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Fonte: Bernoff e Li, 2008, 41

Bernoff e Li (2008) afirmam que as plataformas sociais e o didlogo que se estabelece
com os diferentes stakeholders contribuem para o enriquecimento da cultura
organizacional porque fomentam a aprendizagem entre departamentos e mudancas no
tecido organizacional das empresas. Além disso, o uso das plataformas sociais
possibilita um aumento da produtividade porque a colaboracdo inerente a estes meios
elimina a hipotese de varias pessoas estarem a realizar as mesmas tarefas, o que resulta

numa maior eficiéncia.
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2.2.1. Conhecer os Publicos-Alvo e Estabelecer Didlogo

O manual Social Marketing Playbook (3601 2009) defende que a medida que os hébitos
de consumo vao evoluindo continuamente torna-se critico obter informa¢ao em tempo
real sobre o panorama das plataformas sociais e como os utilizadores interagem entre si,
uma vez que passam cada vez mais tempo online e a utilizar estas plataformas. Assim a
informagdo recolhida pode ajudar a compreender o seu comportamento, o porqué das
suas escolhas e preferéncias relativamente a determinados produtos e servicos e pode,
também, ser determinante para definir a estratégia de comunicagdo das empresas com 0s

seus publicos-alvo.

Como tal, Weinberg (2009) afirma que se tornou crucial que as empresas saibam onde ¢
como envolver os seus publicos-alvo para lhes providenciar valor de uma forma
relevante e personalizada. E fundamental que as empresas comecem por conhecer e
prestar atencdo aos seus publicos: quem s3o, onde estdo, o que dizem sobre a empresa e
sobre a concorréncia, em que plataformas sociais essas conversagcdes ocorrem, que
ferramentas e servigos utilizam habitualmente, que contetidos preferem, quais as suas
perspectivas e expectativas em relagdo as empresas. E também importante acompanhar
0s parceiros organizacionais, a concorréncia e a propria industria, ao nivel das ultimas

tendéncias e inovagdes, € compreender a sua estratégia na Media Social.

Por sua vez, o manual Social Marketing Playbook (3601 2009) acrescenta que para se
construir um relacionamento com os diversos stakeholders através da Media Social ¢é
fundamental ser-se coerente, auténtico e transparente. As empresas devem imprimir

coeréncia e consisténcia na sua comunicacao transmitindo os seus principais atributos e
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valores organizacionais. Simultaneamente, devem adaptar a mensagem ao contexto no

qual estdo a interagir.

De facto, embora ndo possam controlar as conversagdes que ocorrem, as empresas tém,
segundo Mangold e Faulds (2009), a capacidade de exercer a sua influéncia nas
mesmas, providenciando aos seus publicos os meios necessdrios para interagir,
estabelecendo didlogo e comunicando de uma forma consistente com a sua missao,
objectivos e valores organizacionais. Para estes autores uma estratégia de comunicagao
na Media Social deve reflectir claramente os valores articulados na missdo de uma
empresa, através de uma comunicagdo que transmita consisténcia e uniformidade, o que

ira contribuir para o alcance dos seus objectivos estratégicos.

Kaplan e Haenlein (2010) reiteram que € necessario estabelecer uma estratégia e usar os
meios disponiveis de forma integrada, conjugando o uso das plataformas sociais com o0s
meios de comunicagdo tradicionais, ou seja, para usar os canais de comunicagdo da
Media Social de forma mais eficaz, as empresas devem encarar estas plataformas como

recursos adicionais aos meios habitualmente usados.

Segundo o Social Marketing Playbook (3601 2009) conhecer e compreender a forma
como os utilizadores participam na Media Social, concedendo-lhes meios para que
possam expressar-se, permite as empresas juntarem-se as conversagdes, criando uma
experiéncia interactiva e uma relacdo directa com os seus publicos de uma forma que
acrescenta verdadeiramente valor. Providenciar valor vai assegurar que os utilizadores
continuem a envolver-se com as empresas na Media Social e, pode mesmo fazer com

que, partilhem esse valor com a sua esfera de influéncia, ampliando a difusdo da
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mensagem ¢ gerando multiplas oportunidades para interagir. Um programa de
comunicagdo na Media Social bem planeado e estruturado pode mudar a forma como as
empresas interagem com os seus publicos e, como resultado, a forma como os estes

percepcionam as empresas.

O estudo The Razorfish Digital Brand Experience Report (Razorfish 2009) refere que
grande parte dos consumidores afirmam ter tido uma experiéncia digital que mudou,
quer positiva ou negativamente, a sua opinido em relacdo a uma empresa e aos produtos
e servicos que oferece. O estudo refere ainda que vivemos num mundo em que as
preferéncias dos consumidores se formam devido a uma série de experiéncias com as
empresas ¢ as marcas ao longo do tempo, e ndo em reaccdo a uma mensagem ou
campanha. Em tultima analise, trata-se de um didlogo e de uma interac¢ao que produzem

resultados.

Solis (Brian Solis 2007) complementa esta ideia afirmando que sempre que as empresas
participam activamente na Media Social, e incentivam os consumidores a expressarem
as suas opinides e a partilharem as suas experiéncias, estdo a contribuir para criar um
sentido de comunidade e de pertenca, onde uma conversagdo aberta e honesta ¢
encorajada e o envolvimento dos seus publicos ¢ potenciado e valorizado, o que faz com

que se estabeleca uma relacdo de confianca e, por sua vez, de lealdade.

Neste dominio, Weinberg (2009) afirma que estudos indicam que a participacdo das
marcas e das empresas na Media Social tem uma correlagdo directa na sua reputacao,
sendo que as marcas mais populares registam altos niveis de participagdo na Media

Social através da presenga em varias plataformas.
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O estudo Social Media Brand Engagement Report (Wetpaint/Altimeter Group 2009),
centra-se nas 100 marcas mundiais mais valiosas, apontadas pela empresa Interbrand
em 2008, e mostra que estas marcas tém vindo a beneficiar de uma presenga constante
na Media Social, o que propicia um relacionamento mais proximo com 0s
consumidores. Refere, também, que as empresas que mais participam nestes meios sao
mais bem sucedidas financeiramente, ou seja, as empresas com um maior grau de
envolvimento e participagdo na Media Social, ¢ uma maior amplitude na utilizagdo
destes canais, ultrapassam significativamente as suas congéneres nos resultados e nos

lucros.

Algumas das maiores empresas ¢ marcas mundiais definiram e implementaram com
sucesso estratégias de comunicacao que usaram eficazmente a Media Social, explorando
a capacidade destas plataformas em estabelecer um didlogo ¢ uma relagdo com o
publico, providenciar valor e gerar resultados. Uma perspectiva de orientagdo para os
seus publicos e uma maior interacgd0 com 0s mesmos permite a uma empresa
identificar e responder atempadamente as suas necessidades, gerando mais resultados.
Por sua vez, o sucesso financeiro de uma empresa favorece um maior investimento no
relacionamento com os seus publicos, e assim sucessivamente (Wetpaint/Altimeter

Group 2009).

2.3. A Media Social e os Blogues

Os centros de influéncia na maioria dos mercados estdo a transferir-se das organizagdes

para os individuos. A emergéncia e proliferagdo das novas plataformas sociais

provocaram a fragmentagdo dos meios de comunicagdo tradicionais e uma sobrecarga
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de informacao, tornando os consumidores indiferentes as mensagens veiculadas pelas
empresas (T. Singh et al. 2008).

Segundo Gillin (2009) esta tendéncia ¢ imparavel uma vez que a geragdo do novo
milénio tem uma acessibilidade cada vez maior as novas tecnologias e cada vez menor
interesse nos meios de comunicagdo tradicionais. Esta nova geracdo passa cada vez
mais tempo online e procura, sobretudo, um maior nivel de interactividade com o
mundo que a rodeia. As tecnologias que, sendo mais flexiveis, permitem aos
utilizadores comunicar mais auténoma e livremente sdo, regra geral, mais bem
sucedidas. Nesse sentido, os blogues dao a qualquer individuo uma forma de expressar

as suas opinides de um modo altamente personalizado.

De acordo com Weil (2006), apesar de terem sido concebidos inicialmente como meios
de expressao pessoal, os blogues rapidamente chegaram a todos ambitos da actividade
humana e transformaram-se numa ferramenta usada por consultores, académicos,
empresas de pequena, média e grande dimensdo em todos os sectores de actividade. No

meio empresarial trata-se, contudo, de um fenémeno relativamente recente.

A Figura 4 faz referéncia aos tipos de blogues mais visitados e demonstra a sua
evolucdo e crescimento. Salienta-se que os blogues corporativos comegaram a ser
considerados no estudo elaborada pela Universal McCann em 2009, e em 2010 verifica-

se ja um crescimento na sua utilizacao.
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Figura 4 — Tipos de Blogues mais Visitados e a sua Evolucio
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Fonte: Universal McCann, 2010, 40

O crescimento do nimero de blogues nos ultimos anos explica, de acordo com T. Singh
et al. (2008), como os mesmos se tornaram numa for¢a motriz de uma nova era na

comunica¢ao com os consumidores.

Para as empresas verificam-se algumas implicagdes nesta evolugdo. Segundo T. Singh
et al. (2008), esta mudanca nos comportamentos faz com que as empresas tenham de
encontrar formas de gerir a dindmica dos novos meios de comunicagao e adaptar as suas

estratégias de actuagdo em conformidade.

2.3.1. Génese e Conceito

Segundo T. Singh et al. (2008) numa primeira fase, os blogues foram criados e

utilizados por empresas do sector tecnologico, designadamente como ferramentas online
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de gestdo de projectos, tendo como proposito facilitar a colaboragdo entre varias areas

funcionais de uma organizagao.

De acordo com Kaplan e Haenlein (2010) os blogues surgiram no inicio dos anos 90 e,
comegaram, sobretudo, por funcionar como didrios ou registos online da vida dos seus
autores, mas rapidamente evoluiram para se tornarem plataformas que fornecem
informacdo, noticias e opinides sobre qualquer assunto e reflectem, sobretudo, os
interesses dos seus autores. Estas plataformas estruturam-se a partir de artigos que sdo,
usualmente organizados de forma cronoldgica inversa (do mais recente para o mais
antigo), tendo como foco a tematica do blogue. Um blogue combina frequentemente
textos, ficheiros multimédia e hiperligacdes para outros blogues e para outros websites
relacionados com o seu topico central. Regra geral, todos os leitores podem deixar os
seus comentarios e, desta forma, interagir entre si € com o autor. Os comentarios ficam
visiveis para todos os utilizadores potenciando um canal de comunicagdo directa entre o

autor e o seu publico, entre autores de blogues e entre utilizadores.

Scoble e Israel (2006) afirmam que os blogues sdo websites personalizados da nova
geracdo usualmente mantidos por individuos ou grupos de individuos e que
compreendem conteudos (texto, imagens, videos e ficheiros 4udio) publicados
regularmente. A ordem cronoldgica inversa do conteudo permite que os artigos mais
recentes fiquem disponiveis no topo da pagina, o que significa que o acesso as ultimas
actualizagdes ¢ mais facil. Acresce que os conteudos se encontram organizados por
datas ou categorias (fags), o que facilita o acesso e organiza¢do da informacdo. Deste
modo, a informacdo menos recente continua a poder ser consultada, ao contrario dos

websites convencionais que raramente conservam a informacao desactualizada.
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Scoble e Israel (2006) acrescentam que quase todos os blogues disponibilizam
mecanismos de Really Simple Syndication (RSS), um sistema que permite a subscri¢io e
recep¢do de conteudos actualizados, o que permite saber, por exemplo, quando um

blogue foi actualizado poupando tempo de pesquisa.

Hoje em dia, a pesquisa online pode provocar impacto nos resultados de uma empresa e,
por isso, torna-se importante que a informagdo disponivel sobre as empresas surja no
topo dos resultados dos motores de pesquisa. Scoble e Israel (2006) afirmam que
sempre que um novo artigo ¢ publicado num blogue, o sistema dos motores de pesquisa,
que se baseia precisamente em encontrar as mais recentes actualizagdes sobre um
determinado assunto, faz com que essas actualizagdes surjam nos primeiros lugares dos
resultados de pesquisa. As hiperligagdes para outros websites e a difusdo do conteudo
entre si sdo, também, instrumentos importantes para fazer subir a classificacdo dos
resultados. Através de contetdos frequentemente actualizados, os blogues obtém uma
classificagdo mais elevada nos motores de pesquisa. O mesmo ndo acontece em relagdo
a maioria dos websites cuja estrutura € estatica e raramente actualizada. Em resultado,
os blogues podem ser utilizados estrategicamente de forma a melhorar o

posicionamento das empresas nos resultados de pesquisa.

Para Gillin (2009) os blogues apresentam determinadas caracteristicas que o0s
distinguem dos outros websites. Cada artigo de um blogue gera uma hiperligagdo que
lhe corresponde, ou seja, um endereco de Internet associado a esse artigo. As
hiperligacdes que se geram representam uma vantagem no sentido em que tornam a
informagao disponivel passivel de ser facilmente encontrada e indexada pelos motores

de pesquisa porque normalmente a hiperliga¢do criada corresponde ao titulo do artigo
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do blogue. Estabelecem-se igualmente hiperligagcdes entre blogues, o que da origem a
uma rede global de blogues e bloguistas conectados entre si: a blogosfera. Os
mecanismos que possibilitam a interligagdo entre blogues criam, deste modo, inimeras

oportunidades de colaboragdo e partilha de conhecimento.

Os blogues sdo diferentes dos outros websites, geralmente estaticos, porque sao espacos
multimédia e plataformas sociais e, como tal, convidam a pesquisar e explorar a
informacdo de uma forma mais atractiva, ¢ incentivam uma interac¢cdo e colaboragao
mais informais entre os seus utilizadores (Weinberg 2009). Neste sentido, os blogues
distinguem-se de outras plataformas de comunica¢do online caracterizando-se por
humanizarem a comunicagdo e permitirem o estabelecimento de conversagdes mais

espontaneas (Weinberg 2009).

Em suma, segundo T. Singh et al. (2008) os blogues sdo similares a outros canais de
comunicagdo. No entanto, o nivel de interactividade subjacente aos blogues permite um

maior nivel de ligacdo com os diferentes publicos.

2.3.2. Os Blogues Corporativos e as suas Aplicacoes

Relativamente aos blogues corporativos Weil (2006) define os mesmos como blogues
mantidos por uma organizacdo tendo em vista a divulgacdo de informacdo sobre a sua
propria estrutura organizacional ou sobre um tema especifico, em principio relacionado
com o seu sector de actividade ou com as causas a que se dedica (e.g. Sustentabilidade,
Responsabilidade Social, Cidadania Corporativa). Weil (2006) propde uma distingao

entre blogues corporativos internos e externos. Assim:
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a. Os blogues corporativos internos sao canais de comunicac¢io entre a organizacao
e os seus publicos internos. Geralmente encontram-se acessiveis através da
Intranet das empresas e sdo blogues que todos os colaboradores podem
visualizar. S3o considerados instrumentos de trabalho que potenciam a
comunicagdo interna, o reforco da cultura organizacional, a participagdo e o
envolvimento dos colaboradores e uma gestdo de projectos e de conhecimento
mais eficiente. Os blogues corporativos internos encorajam, em ultima analise,
uma comunicacdo directa entre varios departamentos e niveis da organizagao,

capitalizando o conhecimento dos seus colaboradores;

b. Os blogues corporativos externos sdo canais de comunicacdo publicamente
disponiveis. Podem ser usados para fins de marketing, relagdes publicas ou
gestdo da marca. Nesse sentido, este tipo de blogues pode oferecer uma
perspectiva mais auténtica e transparente da organizacdo do que os canais de
comunicagdo tradicionais porque os colaboradores, as equipas e os responsaveis
das empresas partilham informacdo, conteudos e pontos de vista com a sua
audiéncia, imprimindo um cardcter humano a organiza¢do, o que confere um
nivel de credibilidade a informacdo veiculada porque se estabelece uma

conversagao entre pessoas reais e os diferentes stakeholders.

T. Singh et al. (2008) explicam que os blogues corporativos podem ter uma aplicagdo
limitada, tactica ou estratégica conforme o nivel de utilizagdo pelas empresas e
estratégia correspondente. Uma aplicagdo limitada refere-se as empresas que, ndo tendo
o seu proprio blogue, usam os blogues apenas para monitorizar as conversagdes acerca

da sua marca e produtos, ou acerca de produtos concorrentes. Estas empresas
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reconhecem o valor das conversagdes ¢ do feedback obtido, e usam esse conhecimento
para se manterem relevantes na mente dos seus publicos e para melhorarem novos

produtos e, também, produtos ja existentes.

Por outro lado, segundo estes autores, existem empresas que encaram os blogues
corporativos como aplicagdes tacticas, ou seja, como ferramentas promocionais ou de
marketing com a func¢do de criar uma percepgdo sobre a marca e os seus produtos, e
canalizar trafego para os seus websites, para eventos ou campanhas promocionais

especificas.

Por ultimo, os blogues corporativos podem ter uma aplicagdo estratégica servindo como
canais de comunicagdo verdadeiramente interactivos e transversais a toda a estrutura
organizacional. Desta forma, as empresas utilizam os blogues para fins de comunicag¢ao
com os diferentes stakeholders, pesquisa de mercado, business intelligence, melhoria
e/ou desenvolvimento de novos produtos e como meio de comunicacdo complementar
aos meios tradicionais. As empresas que utilizam os blogues para estes propdsitos
encontram aqui uma fonte de informacao sobre os comportamentos dos consumidores e,
também, sobre o mercado, a concorréncia e as ultimas tendéncias da industria (T. Singh

et al. 2008).

2.3.3. Os Blogues Corporativos enquanto Meios de Comunicacio

Scoble e Israel (2006) constatam que, apesar do nivel de crescimento dos blogues ser

bastante elevado, continua a verificar-se alguma relutancia por parte das empresas em

estabelecer uma conversagdo com os seus publicos através destas plataformas. Muitas
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empresas demonstram ainda duvidas e receios em correr riscos, € consideram que os
blogues sdo uma moda passageira ou irrelevantes no meio empresarial, como ja havia

acontecido primeiro com a Internet e depois com o e-mail.

Scoble e Israel (2006) entendem que, num mundo globalizado, o aspecto mais
importante de um blogue é que permite estabelecer uma conversagdo com e entre
utilizadores, consumidores, clientes e potenciais clientes, investidores, colaboradores e
outros meios de comunicagdo, geografica, econdomica ou culturalmente distantes. Os
blogues ndo s6 eliminam muitas das barreiras geograficas que restringiam a
comunicagdo ¢ interactividade entre pessoas, como representam uma mudanga na
comunicagdo, ou seja, de um mondlogo controlado pelas empresas para uma
descentralizagdo da comunicacdo corporativa que aposta agora em interagir com 0s seus

publicos, exponencialmente aumentados.

Na sua perspectiva, os blogues constituem a primeira tecnologia que permite que uma
conversagdo possa ter um alcance global quase instantaneamente pelo que nenhum
outro meio iguala a rapidez e eficiéncia de um blogue na difusdo da informagao e acesso
a mesma. E ao contrario da voz corporativa das empresas que ¢ ampliada pelos proprios
emissores, os blogues sdo expandidos pelos receptores com base no valor e interesse da
sua informacdo. Assim, os blogues sdo considerados como mais eficazes do que
qualquer outro meio de comunica¢do corporativa e outros meios de comunicagdo

(Scoble e Israel 2006).

Por outro lado, ¢ também comum pensar-se que a cobertura dos meios de comunicacao

social ¢ mais benéfica para uma empresa refor¢cando a sua credibilidade e reputagdo no
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mercado. Muitas empresas investem, assim, quantias significativas em campanhas
publicitarias. Todavia, os blogues constituem uma forma eficaz para as empresas
transmitirem as suas mensagens directamente aos seus publicos e de receber uma
resposta sem intermedidrios e sem restrigdes, o que ndo acontece através de outros
meios ou mecanismos. Acresce o facto de que através da conversagdo que se estabelece
nos blogues € possivel criar um lago com os seus publicos, criando foéruns de discussao
em que pessoas reais interagem entre si, o que ndo acontece com a utilizagdo de outros
meios que ndo s6 ndo funcionam como ainda afastam os seus publicos (Scoble e Israel

2006).

Por sua vez, Lockwood e Dennis (2008) entendem os blogues corporativos como um
instrumento da estratégia de comunicacdo das empresas, funcionando estes como

mediadores entre as empresas € os seus stakeholders.

Segundo T. Singh et al. (2008) os blogues tornaram-se indispensaveis para as empresas,
independentemente do seu sector ou dimensdo uma vez que os blogues ajudam as
empresas a demonstrar as suas competéncias e servem para humanizar a organizagao,
constituindo plataformas de comunicagdo mais auténticas porque ¢ possivel identificar

os autores das ideias e conteudos partilhados.

As empresas que participam numa conversagdo com os seus consumidores conseguem
ter uma melhor compreensao das suas preferéncias, interesses e necessidades, de acordo
com T. Singh et al. (2008). Por outro lado, os consumidores sentem-se encorajados a
providenciar feedback e a participar no processo de desenvolvimento e melhoria de

produtos e servicos. Para as empresas esta ¢ uma forma de verem as suas organizagdes
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do ponto de vista do consumidor. Os consumidores querem estabelecer uma ligagao as

empresas e os blogues providenciam essa possibilidade.

Scoble e Israel (2006) referem que quando as empresas mantém uma conversagao com
os consumidores estes sentem uma maior confianga. Sentem também uma maior
satisfacdo com a possibilidade de providenciar feedback a empresa. O uso que a
empresa faz desta inteligéncia colectiva representa uma melhoria nos seus produtos e
servigos. O principio subjacente ¢ que o colectivo dispde de mais recursos que o
individuo, neste caso em particular os consumidores dispdem muitas vezes de mais

informacao e de mais recursos do que as proprias empresas.

Scoble e Israel (2006) constatam também que o uso de blogues tem implicacdes
positivas para as organizagdes, quer no seu sector de actividade quer na sua relagdo com
os seus stakeholders, assim como nos seus varios departamentos (marketing, apoio ao
cliente, recursos humanos, comunica¢do interna e externa, desenvolvimento de novos

produtos e I&D), contribuindo para a melhoria da cooperagao no seio organizacional.

Li (2004) enuncia algumas razdes que podem estar na base da criacdo de blogues por
parte das empresas, destacando-se as seguintes: (1) a divulgagdo de informagao, Unica e
relevante, que interliga empresas e os seus stakeholders e (2) a resposta as preocupagdes

e necessidades manifestadas pelos diferentes stakeholders.

Por sua vez, para Gillin (2009) existem vérias razdes pelas quais faz sentido uma

empresa criar um blogue:
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Reforgar a cultura organizacional: os blogues corporativos constituem um
importante meio de transmissao da cultura interna de empresa;

Testar novas ideias, produtos e servicos: os blogues sdo considerados os
mecanismos mais eficientes e menos onerosos para obter feedback dos
consumidores. A amostra que se obtém pode ndo ser representativa de todos os
consumidores mas aqueles que responderem serdo certamente os mais ligados a
empresa,

Estabelecer relagdes com os media: os blogues corporativos tornaram-se uma
relevante fonte de informagdo para os meios, ao contrario dos formais e estaticos
press releases;

Divulgar informacdo: os blogues criam uma linha directa de comunicagdo com os
stakeholders das empresas, sejam eles clientes, potenciais clientes, investidores,
meios de comunicacdo ou colaboradores. Para além disso, a informacgao
continuamente actualizada dos blogues faz com que estes se mantenham relevantes
na mente dos stakeholders;

Langar a discussao: algumas empresas utilizam os blogues ndo para se promover a si
proprias, ou aos seus produtos € servigos, mas para marcar uma posicao sobre um
determinado assunto ou causa;

Gerir e melhorar o relacionamento com os stakeholders: nao basta usar o blogue
como veiculo promocional, ¢ necessario estabelecer uma conversacdo com o0s
stakeholders, providenciar-lhes valor de uma forma relevante e personalizada;
Demonstrar as competéncias da empresa e/ou posicionar a empresa € 0S Seus
colaboradores como especialistas na sua area de actividade, partilhando experiéncias

e aumentando a notoriedade da empresa.
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Conforme constatam Scoble e Israel (2006), em ltima analise, comunicar na blogosfera
humaniza as empresas e a sua comunica¢do, aproximando as empresas dos seus
publicos. Os proprios colaboradores das empresas referem que ao comunicarem através
de blogues ganham vantagem competitiva sobre a concorréncia € outras empresas que
ndo adoptam esta pratica. Por outro lado, sentem que tém um maior impacto no
desempenho e direc¢do estratégica da empresa tornando-se verdadeiros embaixadores
das empresas. Os consumidores sabem com quem estdo comunicar, o que facilita que
estabelecam uma relagdo de confianga com a empresa, conferindo-lhe autenticidade e

transparéncia.

Scoble e Israel (2006) acreditam que a autenticidade ¢ o valor principal e central que faz
dos blogues uma forma tio inovadora e diferente de as empresas comunicarem com 0s
seus publicos. Se a autenticidade ¢ a caracteristica que melhor define os blogues entdo a

credibilidade sera beneficio obtido pelas empresas.

Por tultimo, a utilizagdo dos blogues permite uma melhoria na interac¢do com o
consumidor, porque também este sera mais transparente nas opinides que transmitir.
Assim, os blogues representam ndo s6 a humanizacdo da voz corporativa das empresas

como também a humanizagdo da comunicagao no seu todo (Scoble e Israel 2006).

Com a apresentagdo da discussdo sobre a importincia dos blogues corporativos
enquanto meios de comunicacdo finaliza-se o capitulo do referencial tedrico que tem
como objectivo dar suporte a investigacdo. O proximo capitulo incidird sobre a

metodologia adoptada neste estudo.
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CAPITULO III - METODOLOGIA

O proposito deste capitulo ¢ apresentar a abordagem metodologica e descrever os

procedimentos realizados para a recolha e analise de dados.

3.1. Desenho da Investigacido

Para a realizagdo desta investigagdo e, considerando o tema em estudo, revelou-se
pertinente proceder a uma pesquisa qualitativa, de cariz exploratdrio e descritivo, tendo

por base um estudo de caso unico.

A abordagem metodoldgica utilizada nesta investigacao ¢ de natureza qualitativa dado
que os principais objectos de estudo sdo as interpretacdes e as perspectivas individuais

sobre determinados fendmenos (Cassell e Symon 1994 citados por D’Oliveira 2007).

De acordo com Yin (2005), o estudo exploratorio tem como objectivo compreender
melhor as tematicas sobre as quais existe pouco conhecimento, procurando aprofundar
conceitos e entender as razdes e motivagdes para determinadas atitudes e
comportamentos dos individuos; enquanto o estudo descritivo objectiva descrever o
fendbmeno, a sua natureza e caracteristicas, dentro do seu contexto real, procurando
obter informagdo sobre atitudes, pontos de vista e percepcdes que os individuos

manifestam relativamente a determinados fendmenos.

Tendo como objectivo a compreensdao sobre as motivagdes e objectivos subjacentes a

utilizacdo de um blogue corporativo, esta investigagdo pode ser classificada como um

42



estudo exploratério uma vez que existe pouco conhecimento sobre a tematica a ser
abordada. Por outro lado, trata-se de um estudo descritivo porque pretende descrever a
actuagdo da Siemens, em Portugal, no que diz respeito a implementacdo e

desenvolvimento do blogue corporativo LX Sustentdavel como meio de comunicagao.

Tendo em conta a natureza exploratoria e descritiva da investigagdo que se pretende
realizar, considerou-se relevante o método de estudo de caso. Yin (2005) argumenta que
a estratégia do estudo de caso ¢ geralmente usada na andlise de fendémenos pouco
investigados, os quais exigem um estudo aprofundado que leve a identificacdo de
categorias de observagdo ou a geracdo de hipdteses, novas teorias e novas questdes para

estudos posteriores.

Segundo Yin (2005) a esséncia de um estudo de caso consiste em perceber porqué e
como determinados fendomenos acontecem, tendo como foco central um fendomeno
actual, observado e compreendido no seu contexto real, pelo que a sua andlise s6 faz
sentido se tivermos em considera¢do a sua unidade e identidade proprias. Por outro
lado, consiste igualmente em compreender as razdes das decisdes tomadas, como foram
implementadas e quais foram os resultados obtidos. Em suma, a estratégia de estudo de
caso ¢ de particular interesse quando se pretende ganhar um conhecimento aprofundado
do contexto da investigacdo e dos processos postos em pratica (Morris € Wood 1991

citados por Saunders et al. 2009).

Um dos fundamentos para o estudo de caso tnico € o estudo de caso revelador, ou seja,

trata-se de uma situacdo que ocorre quando um investigador tem a oportunidade de

observar e analisar um fendmeno previamente inacessivel a investigacdo cientifica. Um
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estudo de caso uUnico justifica-se porque a informacgdo descritiva por si sé sera
reveladora. Por outro lado, o estudo de caso unico mostra como pode ser feita
investigacdo sobre determinados topicos, estimulando novas pesquisas na area (Yin
2005). Os casos individuais tém valor pela propria informagdo recolhida, sem haver

necessidade de quantifica-la em qualquer escala (Nevado, 2009).

Para responder as questdes de investigagdo e corresponder aos objectivos da mesma,
considerou-se apropriado realizar um estudo que se focaliza numa pequena amostra.
Tratando-se de dados qualitativos, o que deve orientar um investigador € a qualidade da
amostra e ndo a quantidade de elementos que a compde porque o objectivo da recolha
de dados nos estudos de caso ndo ¢ quantificar mas sim compreender (Boyd et al.

1989).

Por outro lado, a pesquisa que utiliza uma abordagem indutiva concentra-se
particularmente no contexto em que os fendmenos acontecem. Assim, o estudo de uma
pequena amostra ¢ mais adequado do que a utilizacdo de uma amostra de maior
dimensao (Saunders et al. 2009). Desta forma, a escolha do caso foi pautada pela

representatividade qualitativa do mesmo.

3.2. Procedimentos Metodologicos

Ap0s a definigdo da estratégia de investigacdo ¢ relevante identificar os procedimentos

metodoldgicos realizados no ambito deste estudo no sentido de dar resposta as questdes

de investigagdo formuladas e corresponder aos objectivos propostos.
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Conforme Yin (2005) os procedimentos metodologicos dividiram-se em quatro etapas
distintas: (1) definicdo do referencial tedrico de suporte a investigagdo através da
revisdo da literatura existente, (2) seleccdo do caso a estudar e elaboragao do respectivo
protocolo de recolha de dados, (3) operacionalizacdo do estudo de caso através da

recolha de evidéncias e (4) analise e interpretacdo dos dados.

3.2.1. Revisdo Bibliogridfica

O planeamento de um estudo de caso envolve a construcdo de uma abordagem tedrica
prévia relacionada com o tdpico da investigacdo. Assim, previamente a elabora¢do do
protocolo de recolha de dados e da sua respectiva colecta, procedeu-se a uma revisdo da
literatura existente com a finalidade de obter mais conhecimentos sobre a tematica a
investigar. O objectivo desta abordagem tedrica inicial € clarificar conceitos e angariar
informacgao util e relevante para a compreensao dos aspectos mais importantes do topico
em analise, o que ird determinar todo o processo de recolha e analise de dados. Através
da pesquisa e analise do referencial teorico foi também possivel desenvolver a base para a

recolha de dados, ou seja, a elaboragdo do protocolo de recolha de dados.

3.2.2. Protocolo de Recolha de Dados

De acordo com Yin (2005) o protocolo de recolha de dados ¢ uma das principais
estratégias para aumentar a validade e a fiabilidade da investigacdo, destinando-se a
orientar os investigadores na recolha de dados de um estudo de caso tnico. Nesse

sentido o protocolo de recolha de dados define os dados a recolher, processos e
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instrumentos utilizados para a recolha de tais dados, bem como as regras a serem

adoptadas no estudo (Yin 2005).

De forma a evidenciar a validade e fiabilidade do estudo foi elaborado um protocolo de
recolha de dados com a Siemens Portugal, o Grupo GCI e a Agéncia Fullsix (Anexo I),

que contempla os elementos propostos por Yin (2005).

Nesta fase, o uso de multiplas fontes de evidéncia é fundamental para permitir, por um
lado, assegurar as diferentes perspectivas dos participantes no estudo e, por outro, obter
perspectivas diferentes que possam explicar o mesmo fendmeno, criando condigdes para
uma triangulacdo dos dados durante a fase de anélise dos mesmos (Yin 2005). Assim, o
estudo de caso realizado teve por base a recolha de dados na forma de entrevistas,

analise documental e observagao directa.

As entrevistas providenciam uma abordagem mais vantajosa de obter dados quando as
questdes que se colocam sdo de natureza complexa e aberta, pelo que uma entrevista
semi-estruturada se afigura como a mais apropriada a usar neste caso, por permitirem
usar questdes em que se pretende que os participantes expliquem as suas respostas para
compreender os significados que os participantes atribuem a varios fendomenos

(Saunders et al. 2009).

A oportunidade de explorar esses conteidos ira adicionar significancia e profundidade
aos dados obtidos. O uso de questdes abertas permitird aos participantes definir e
descrever o fendomeno de forma extensiva ¢ desenvolvida, ¢ revelar atitudes e

percepcdes (Grummitt 1980 citado por Saunders et al. 2009).
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Por outro lado, as entrevistas adquirem bastante importancia no estudo de caso, pois
através das mesmas um investigador percebe a forma como os participantes interpretam
as suas vivéncias ja que as entrevistas “sdo usadas para recolher dados descritivos na
linguagem do proprio participante, permitindo ao investigador desenvolver
intuitivamente uma ideia sobre a forma como os participantes interpretam aspectos do
mundo” (Bogdan e Biklen 1994:134). Assim, o uso de entrevistas pode ajudar a
recolher dados validos e fidveis relevantes para os objectivos do estudo e para as

questdes de investigagdao formuladas (Saunders et al. 2009).

No que diz respeito a analise documental, o material recolhido e analisado foi utilizado
para corroborar e valorizar evidéncias oriundas de outras fontes e/ou acrescentar
informacdes, por se considerar que providenciam dados passiveis de contextualizagdo e

comparag¢do com os dados recolhidos pela investigadora.

Por ultimo, efectuou-se também a observacao directa do blogue LX Sustentavel.

3.2.3. Estudo de Caso

Apds a revisdo bibliografica e a elaboragdo do protocolo, procedeu-se a recolha de

dados na empresa em estudo, assim como nas entidades que participam igualmente no

Pprocesso.

As entrevistas compreendem colaboradores da Siemens Portugal, da consultora de

comunicagdo Grupo GCI (responsdvel, em conjunto com a Siemens, pela criagdo e

implementa¢do do LX Sustentavel) e da agéncia de marketing interactivo Fullsix

47



(responsavel pela segunda fase de desenvolvimento do blogue), em pormenor: o Press
Officer do Departamento de Corporate and Marketing Communications da Siemens
Portugal, o Senior Account Executive do Grupo GCI, e o Web Strategist da Agéncia

Fullsix, num total de trés entrevistas.

As entrevistas, de natureza semi-estruturada e com questdes abertas, foram realizadas
no periodo entre 29 e 30 de Novembro de 2010, de acordo com as disponibilidades
manifestadas pelos participantes, tendo lugar nas instalagdes das entidades a que os

participantes pertencem, € com uma duracdo aproximada de 60 minutos.

A natureza das questdes implicou que os dados fossem registados através da gravacgao,
com o consentimento dos entrevistados. A gravacdo audio das entrevistas ¢ identificada
como uma forma de produzir dados precisos e fidveis para analise, permitindo controlar

possiveis desvios e influéncias (Saunders et al. 2009).

Assim, as entrevistas foram realizadas pela propria investigadora, com recurso a um
dudio gravador e ao guido semi-estruturado da entrevista. Apds a gravagdo audio das
entrevistas procedeu-se a sua transcrigdo para formato digital. Foi também acordado o
envio da transcricdo do conteudo das entrevistas aos participantes para que o mesmo

fosse validado.

Complementarmente, todos os entrevistados mostraram disponibilidade para
b

providenciar esclarecimentos adicionais em caso de divida da investigadora, bem como

para a colocagdo de novas questdes decorrentes de uma primeira analise dos dados

obtidos e que ndo tivessem sido colocadas durante as entrevistas realizadas.
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Foram igualmente objecto de analise os seguintes documentos, solicitados no decorrer
das entrevistas: Apresentagdo Oficial da Siemens Portugal, Plano de Marketing e
Comunicacdo para os anos de 2009 e 2010, Relatério de Sustentabilidade 2009,
Relatério de Responsabilidade Corporativa, Relatorio e Contas 2009, Newsletters e
Press Releases disponiveis no website da empresa, e documentos que demonstram os
resultados quantitativos do blogue LX Sustentdvel. Do material recolhido apenas alguns
documentos ficaram na posse da investigadora dado o caracter confidencial dos outros

documentos.

Por fim, a observacdo directa consubstanciou-se na analise do blogue LX Sustentdvel em

conjunto com os entrevistados.

3.2.4. Andlise e Interpretacio dos Dados

A analise do caso foi realizada através de uma andlise de conteudo, pela via da defini¢ao
de categorias tematicas de andlise, visando compreender as motivacdes e performances
obtidas pela Siemens Portugal através da utilizagdo do blogue LX Sustentdvel como

meio de comunicacdo, de modo a suportar os objectivos enunciados por este estudo.

Segundo Bardin (2004) a categorizacdo fornece uma representacdo simplificada dos

dados em estado bruto. Acresce que as respostas a questoes abertas de entrevistas so,

frequentemente, analisadas tendo o tema por base.

A andlise de contetido baseia-se numa analise de caracter qualitativo, aplicada de um

modo extensivo, procurando sistematizar e agrupar significagdes, o que permite, por um

49



lado, a descrigdo objectiva e sistematica dos dados recolhidos e, por outro, realizar

inferéncias validas da sua analise (Bardin 2004).

A pesquisa que utiliza uma abordagem indutiva concentra-se particularmente no
contexto em que os fenomenos ocorrem. Para além disso quando um tépico de pesquisa
¢ relativamente recente, e sobre o qual existe pouca literatura, ¢ mais apropriado
trabalhar indutivamente, gerando dados, analisar e reflectir sobre os temas tedricos que

os dados sugerem (Saunders et al. 2009).

Segundo Tesch (1990), a analise de dados de um estudo de caso ¢ classificada como
sendo interpretativa quando visa analisar ao pormenor todos os dados recolhidos com a
finalidade de organizd-los e classifica-los em categorias que possam explorar e

descrever o fendmeno em estudo.

Assim, apds a recolha de dados e a sua andlise procedeu-se a um sumario dos seus
pontos-chave ou temas principais. Os dados obtidos foram depois submetidos a uma
grelha de andlise de contetido que contempla o conjunto de categorias tematicas abaixo
descritas:

a. Contexto;

b. Motivagao;

c. Objectivos;

d. Estratégia;

e. Resultados.
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Tendo por base as categorias definidas, o passo seguinte consistiu na categorizagdo dos
dados, ou seja, na organizacdo dos dados em categorias consoante as suas propriedades,
evidenciando os seus significados. Assim, procedeu-se a sistematizacdo dos dados
recolhidos, das principais observagdes da investigadora e das consideracdes efectuadas
pelos respectivos entrevistados, passiveis de traduzir a sua perspectiva sobre o topico

em questao.

Apos a identificacdo e descrigao dos procedimentos metodoldgicos, o proximo capitulo

ira incidir sobre a analise do estudo de caso.
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CAPITULO IV — ESTUDO DE CASO

Este capitulo tem por objectivo apresentar o estudo de caso realizado no contexto
empresarial da Siemens Portugal com o intuito de compreender o enquadramento
subjacente a implementacao e desenvolvimento do blogue corporativo LX Sustentavel e

observar o seu potencial enquanto meio de comunicagao.

Assim, em primeiro lugar sera feita uma breve apresentacdo da empresa. Seguidamente,
serdo apresentados os resultados da investigacdo tendo por base a categorizacdo tematica

definida no capitulo anterior.

Os dados para o desenvolvimento do estudo de caso realizado na Siemens Portugal
foram obtidos através de entrevistas realizadas a colaboradores da empresa, do Grupo
GClI e da Agéncia Fullsix, enunciados no capitulo anterior, bem como através da analise
de documentos disponibilizados pelos entrevistados e outra informagdo disponivel no

website da empresa, e através da observacao directa do blogue LX Sustentavel.

Salienta-se que os resultados e conclusdes provenientes da investigacdo sdo validos
apenas no contexto da Siemens Portugal, ndo podendo ser extrapolados nem deles
serem feitas inferéncias estatisticas. O propdsito deste estudo foi o de compreender um
fenomeno em concreto dentro da sua especificidade contextual, sem ambicionar o

alcance de generalizagdes.
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4.1. A Siemens Portugal

A Siemens esta em Portugal ha 105 anos e, desde entdo, tem vindo a afirmar-se como
um dos principais parceiros estratégicos no desenvolvimento do pais. Na ultima década,
o modelo de desenvolvimento da empresa passou de uma organizagdo centrada na
actividade industrial para se tornar num Grupo focalizado no desenvolvimento
tecnologico, software e servigos, e engenharia de alto valor acrescentado. Actualmente a

Siemens Portugal opera nos sectores de Industria, Energia e Satde.

A empresa conta actualmente com cerca de 2 mil colaboradores e numerosas parcerias

com o meio académico.

O investimento captado pela empresa durante décadas tem-lhe garantido um lugar de
destaque no tecido empresarial portugués, assim como na produ¢do de conhecimento e
inovacdo. A aposta clara na inovagdo implica definir tendéncias em todas as areas de
negécio pelo que os seus principais investimentos recaem na investigagdo e
desenvolvimento. Como lider tecnoldgica reune os melhores especialistas do mundo
para ajudar a moldar as tendéncias, tanto na tecnologia como na sociedade,

capitalizando as sinergias que os seus sectores de actividade oferecem.

Em resultado, a Siemens Portugal captou centros de competéncia nas areas da energia, e
dos servigos aeroportudrios em conjunto com unidades de servigos financeiros e de
recursos humanos para congéneres europeias. O conhecimento gerado por estas
actividades tem sido crucial nas actividades de exportacdo de servigos e tecnologias da

empresa.
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A performance de todos os sectores e divisdes permitiu & empresa terminar 0 ano
comercial de 2009 com um resultado liquido de 50 270 milhdes de euros, mais 12,5%
do que em 2008 (resultados referentes ao periodo compreendido entre Outubro de 2008
e Setembro de 2009). As vendas atingiram o montante de 487,5 milhdes de euros, mais
11,4% do que no periodo homologo anterior. O volume de encomendas relativas ao
negécio proprio alcangou o montante de 748,5 milhdes de euros, enquanto as
exportagdes de produtos, software, solucdes e servigos de valor acrescentado registaram

um valor de aproximadamente 100 milhdes de euros.

Mais de metade do resultado liquido da Siemens advém do fornecimento de solugdes do
Portefolio Ambiental, onde se incluem todos os produtos e solu¢des para a eficiéncia
ambiental e energética das empresas, € que se guia por um imperativo de
sustentabilidade para o pais numa tentativa de equilibrio entre o desenvolvimento
econémico, a preservagdo do meio ambiente e a implementagdo de politicas de
responsabilidade social. O Portefélio Ambiental continua a ser um dos principais
veiculos comerciais da Siemens Portugal. Neste enquadramento, mega tendéncias como
a urbanizacdo e as alteragdes climaticas e demograficas sdo temas que vdo marcar o
futuro das sociedades e para as quais a Siemens oferece solugdes através dos seus

produtos e do seu know-how.

A dimensdo ambiental representa um dos pilares em que a Siemens assenta a sua

actuacdo ao nivel mundial. Esta ¢, por isso, uma das dreas que a empresa privilegia e um

tema para o qual orienta a sua forma de actuar e de comunicar interna e externamente.

54



4.2.  LX Sustentivel — Blogue sobre a Sustentabilidade Urbana'

4.2.1. Contexto

Nas palavras do Press Officer da Siemens Portugal, “sé faz sentido comunicar, o que
quer que seja, se isso representar uma mais-valia para a empresa. A comunicacio ndo ¢é
algo que exista por si, tem de ser articulada, definida, tem de ter um propo6sito e, no caso
da Siemens ainda mais.” Tal deve-se ao facto da Siemens ndo ser uma empresa de
consumo, o que coloca alguns obstaculos e alguns desafios porque a empresa nao tem

uma relacdo com o consumidor final da mesma forma que outras empresas tém.

Acresce que no ano de 2007, a Siemens foi alvo de um processo intenso de
reestruturacdo ao nivel mundial que resultou numa reorganizagdo em torno de trés
sectores: Industria, Energia e Satide. O denominador comum destes trés sectores, e onde
a Siemens tem vindo a assentar todos os seus esfor¢os de comunicagdo, ¢ a

Sustentabilidade.

E uma das razdes que subjaz a esta reestruturagdo tem a ver exactamente com o enfoque
na Sustentabilidade. Segundo o Press Officer da empresa “a Sustentabilidade tem sido o
apanagio da Siemens nestes ultimos trés anos.” De acordo com este entrevistado, a
Siemens optou por esta focagem “ndo por ser um chavao ou por ser uma coisa bonita de
se dizer, e que estd muito em voga, mas sim porque a Siemens comegou a preocupar-se
com os impactos industriais e como ¢ que a sociedade iria entender e reagir perante os

desafios que se colocam.” Internamente, embora seja uma designacdo ja amplamente

! LX Sustentdvel: http://www.Ixsustentavel.com/
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comunicada, esses desafios foram classificados como mega tendéncias, ¢ que sdo

essencialmente duas: as alteracdes climaticas e demograficas, e a urbanizagao.

Considera-se que estas duas mega tendéncias terdo um impacto gigantesco nas
sociedades e em todo o mundo. Consequentemente, sera necessario dar resposta as
preocupagdes e exigéncias dos novos modelos urbanos e demograficos. “E ¢ ai que a
Siemens actua.” O enfoque na Sustentabilidade deriva do facto de essa resposta da
empresa ndo ser possivel sem ser de uma forma sustentada, que respeite o meio
ambiente, que respeite o ambiente social e que respeite naturalmente as sas regras da
concorréncia. “Muitas vezes quando se fala em Sustentabilidade as pessoas tendem a
restringir-se as questdes do meio ambiente e € preciso esclarecer que a Sustentabilidade

assenta em trés pilares: sem divida o ambiental mas também o econdmico e o social.”

Na opinido deste entrevistado “a sociedade nunca conseguird ter sucesso se ndo for
economicamente vidvel, e ndo sendo economicamente vidvel nunca poderd ser
sustentavel, optar por solugdes sustentaveis, ou ter um modo de vida sustentavel. O
mesmo se aplica em termos sociais, ndo se consegue promover uma sociedade

sustentavel sem se ter um papel activo no ambito da responsabilidade corporativa.”

Em resultado, a Siemens perspectiva esta situagdo de uma forma integrada e que esta
relacionada com as mega tendéncias identificadas. Essas mega tendéncias regem toda a
estratégia e todo o foco de negécio da Siemens. Em termos de estratégia de negdcio
estas duas mega tendéncias alicergaram toda a actuagdo da empresa e inclusivamente a
Siemens criou o conceito de Portefélio Ambiental, que agrega solucdes consideradas

economicamente mais eficazes e, em grande parte, mais eficientes em termos
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sustentaveis. No que diz respeito a comunicacdo da empresa, o desafio estd em

comunicar precisamente isso.

Para além disso, quando a Sustentabilidade se tornou uma buzzword a Siemens ainda se
encontrava em processo de reestruturag@o, e s6 apos este processo estar terminado (no
inicio de 2009), se definiu a sua estratégia de comunicagdo, conforme explica o Press
Officer da empresa. Uma vez que outras empresas ja se encontravam a trabalhar o tema
da Sustentabilidade, a Siemens Portugal partiu com alguma discrepancia relativamente a
comunicagdo sobre o tema, dado que se encontrava num patamar menos desenvolvido
no que respeita ao tema e a sua comunicagdo, o que implicou um esfor¢o mais reactivo
por parte da empresa. Desta forma, os seus esfor¢os e o seu enfoque consistiram na
comunicagdo da proposta de valor da Siemens com dados e premissas que podem
sustentar uma comunicagdo eficaz, e assim se construiu toda uma estratégia de
comunicagdo em torno da Sustentabilidade e centrada em actividades de assessoria de

imprensa e, também, de gestdo da reputacio.

No entanto, e para contribuir para a discussdo sobre o espaco urbano, a Siemens e o
Economist Intelligence Unit desenvolveram em 2009 o European Green City Index, um
estudo que analisou e avaliou a performance e o impacto ambiental de trinta capitais
europeias, inclusive Lisboa, considerando cerca de trinta indicadores por cidade nas
categorias de eficiéncia energética dos edificios, nivel ecoldgico dos transportes
sustentabilidade do abastecimento de energia na cidade, nivel de poluicdo atmosférica,
impacto da utilizagio da agua, tratamento de residuos, emissdes de CO* e Green

Governance.
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Tendo sido construido um ranking das cidades europeias com as melhores praticas de
Sustentabilidade, Lisboa ficou colocada no 18° lugar, posicionamento que adveio da
aposta no desenvolvimento de politicas ambientais, na gestdo de edificios e de energia.
Face a estes resultados, a Siemens quis ser parte activa no esforco de criagdo e
implementa¢do de solugdes que proporcionassem valor ambiental e econémico para

Lisboa e para o pais.

Devido ao facto de outras empresas ja se encontrarem a actuar no campo da
Sustentabilidade, o blogue surgiu nesse esfor¢o, como explica o Press Officer da
Siemens, e surgiu para colmatar uma falha e uma necessidade. O tema da
Sustentabilidade era abundantemente discutido mas ndo existia na blogosfera nenhum
blogue que abordasse especificamente o tema da Sustentabilidade Urbana e, em
pormenor, a cidade de Lisboa, o que acabou por representar uma oportunidade para a
Siemens. Por outro lado, existia o proposito da empresa em langar a discussao sobre a
tematica da Sustentabilidade, comec¢ando por divulgar os resultados do estudo European

Green City Index correspondentes a cidade de Lisboa.

Fundamentalmente, havia a vontade de aproveitar um activo que era o estudo European
Green City Index, conforme explica o Senior Account Executive do Grupo GCI. Tendo
sido identificado esse activo, e considerando a importancia de discutir a
Sustentabilidade na cidade de Lisboa, os seus casos e boas praticas, esse o foi o mote

para iniciar o projecto.

Tendo como ponto de partida a divulgacdo das conclusdes do estudo European Green

City Index a Siemens Portugal criou, em Maio de 2009, o blogue LX Sustentavel, um
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espaco de partilha e discussdo sobre a Sustentabilidade na cidade de Lisboa onde,
através da partilha de informacdo e debate de opinides, se procura identificar e

responder aos diversos desafios que se colocam nessas areas.

Figura 5 — Blogue LX Sustentdvel

SPONSORED BY
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viobi.e — Mobilidade eléctric

[Tuesday, 03 de May de 2011 por LX Sustentavel

I& mobilidade eléctrica tem sido uma das grandes apostas na procura de uma maior harmonia
entre o homem e o ambiente, tormando assim o simples acto de viajar um aliado no
Hesenvolvimento sustentavel

latraves desta filosofia nasceu o Mobie, uma iniciativa portuguesa de mobilidade eléctrica que tem
lomo objectivo posicionar Portugal como pais pioneiro no desenvolvimento & adopgao de novos
Imodelos energéticos para 8 mobilidads sustentavel

MOBI.E &®

MOBILIDADE ELECTRICA

Fonte: Blogue LX Sustentavel, 2011

4.2.2. Motivacdo

Tendencialmente existe uma certa desconfianga relativamente a actuacao das empresas
e de outras entidades, e devido ao clima socioecondémico actual essa desconfianca ¢
ainda maior. Contudo, o cidaddo comum tem agora inumeras formas de expressar a sua
opinido, interagir com estas entidades de uma forma mais activa e questionar a sua
actuacdo. Esse espaco para o cidaddo questionar ndo pode e ndo deve ser visto pelas
empresas como uma forma acusatoria mas como uma oportunidade de obter o ponto de

vista dos cidaddos e de tentar perceber a sua razdo de ser. As empresas podem ignorar
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ou considerar esse feedback. Ao considerar o feedback obtido podem inclusivamente
incorpora-lo na sua proposta de valor pois s6 assim, em termos duradouros, as empresas

podem conseguir captar, fidelizar e obter sucesso.

Na opinido do Press Officer da Siemens verifica-se um mind shift global em que
qualquer pessoa, de qualquer background social tem acesso a informacao e tem forma
de expressar as suas ideias. Os blogues deixaram de ser foruns de discussdo para
passarem a ser um espago de partilha de informagao. Acresce que outra das vantagens
dos blogues ¢ a informalidade da comunicacdo, da sua estrutura e dos proprios
conteudos. Nesse sentido, os blogues tém uma faceta muito mais interactiva e com
muito menos filtros entre quem opina e quem ¢ objecto da opinido. Este participante
acredita que os blogues corporativos sdo interessantes como meios de saber o que as
pessoas pensam e como actuar em conformidade. Como a Siemens ndo € uma marca de
consumo, as interac¢des sao diferentes, no entanto, a Siemens ndo defende a sua
identidade corporativa por marcas, a identidade corporativa da Siemens baseia-se

naquilo que ¢ percepcionado pelos cidadaos.

E os blogues corporativos podem conferir uma coisa fundamental: uma relagdo de
confianga entre os consumidores e as marcas e empresas, afirma o Press Officer da

Siemens.

A opg¢ao por um blogue explica-se também pelo facto de a Siemens ja ter um website e ¢
importante fazer uma dissocia¢do da propria empresa, argumenta o Senior Account
Executive do Grupo GCI. “Um dos principais desafios foi, por isso, conseguir garantir

que o blogue ndo estivesse demasiado colado a prépria empresa” porque o que se
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pretendia era criar um blogue como uma plataforma neutra para comunicar o tema da
Sustentabilidade e dos pilares que a fundamentam. Nao ¢ do interesse da empresa tornar
0 LX Sustentavel num blogue Siemens. O mais importante era transformar este projecto
num projecto com alguma autonomia. E as plataformas de blogues proporcionam uma
maior liberdade em termos estratégicos e praticos, o que acabou por garantir um
trabalho de maior qualidade, com contetdos diferenciados que de outra forma ndo seria

possivel.

Sobre esta tematica o Web Strategist da Fullsix refere que os blogues sdo mais
importantes que outro meio de comunicacdo por ndo conterem a linguagem corporativa
classica de um website institucional. Esse tipo de comunicagdo ¢ algo que ndo atrai
novos publicos e, entdo, “para estas matérias que sdo mais corporativas, como € 0 caso
da Sustentabilidade, ainda menos”. Um tom mais informal de um blogue permite ter um
tipo de abordagem e um tipo de posicionamento que numa logica institucional de um
website Siemens ndo seria possivel. No caso do LX Sustentavel, este funciona como
uma ferramenta de partilha de ideias e opinides sobre Sustentabilidade mas sem uma
carga corporativa. Por outro lado, um blogue ¢ uma plataforma aberta, de acesso
inteiramente livre, que se caracteriza por uma enorme flexibilidade sendo
completamente moldavel pelos seus proprietarios ao ponto de humanizar a comunicagao
da empresa. Em termos de comunica¢do o grande beneficio dos blogues ¢ o facto de

funcionarem “como um nucleo, um eixo, um centro nevralgico de comunicagdo.”

Acresce que o entrevistado entende os blogues como uma forma das empresas

demonstrarem as suas competéncias e a sua actuacao no seu sector de actividade. Para

as empresas orientadas para produtos ¢ uma forma rapida de apresentagdo dos mesmos e
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de obter o feedback e participagdo dos seus consumidores e utilizadores, sendo uma
maneira de definir o desenvolvimento do proprio produto. Em termos de empresas
orientadas para servicos os blogues constituem uma forma de comunicagdo, uma
plataforma colaborativa, de partilha e gestdo de conhecimento que pode ser realizada
através da Intranet das empresas mas também ao nivel externo. No entanto, embora ndo
seja ainda uma possibilidade encarada por muitas empresas, ¢ importante dar voz aos
proprios colaboradores e de eles proprios partilharem conhecimento, ao nivel interno
mas também com o exterior, numa logica de inovacao aberta. “E essa ¢ uma voz publica
para além da voz do press release, essa € a verdadeira voz da empresa, ndo ¢ aquela que
passou por inimeros filtros antes de ir a publico.” As empresas devem apostar mais

nessa vertente dado que essa ¢ uma dimensao ainda pouco explorada pelas empresas.

E também de salientar que um blogue importa muito menos custos do que um website.
Enquanto as plataformas de blogues sdo gratuitas e qualquer pessoa pode criar ¢ manter
um blogue, no caso dos websites ¢ comum recorrer-se a profissionais para ambos 0s
efeitos, o que representa maiores custos para as empresas. Na primeira fase do LX
Sustentavel foi usada a estrutura dos blogues do Sapo e os custos foram muito menores,

conforme explica o Senior Account Executive do Grupo GCI.

Na opinido do Web Strategist da Fullsix “o blogue ¢ a voz da empresa e se a empresa
quer definir uma imagem a transmitir ao exterior ndo deve estar dependente de
plataformas externas.” Essa ¢ uma das razdes praticas do porqué de escolher os blogues
como meios de comunica¢gdo em detrimento de outras plataformas sociais. Os blogues
centram-se também em algumas tecnologias, como ¢ o caso da RSS, que permite a

sindicagdo de contetidos para fontes externas e, além disso, determinadas plataformas de
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blogues favorecem a indexacdo em motores de busca. Sendo uma plataforma aberta
ganha relevancia nos resultados de pesquisa. Como meios de comunicacdo na Media

Social os blogues tém essa vantagem acrescida.

Por outro lado, importa salientar que a utilizagdo dos blogues representa também alguns

desafios para as empresas.

O Press Officer da Siemens refere se verifica uma dispersdo cada vez maior das
audiéncias e a sua migragdo para outras redes sociais. Por outro lado, a banalizagdo das
formas de comunicagdo tem vindo a acentuar-se e o tempo de vida de um modelo de
comunicagdo inovador ¢ cada vez mais curto. Para ndo se banalizarem os blogues tém
de ter uma mensagem clara, s6lida, inequivoca e credivel, “e as empresas ndo podem ter

medo de a partilhar e de se expor.”

Nas palavras do entrevistado, nos ultimos anos surgiram novas ferramentas de
comunicagdo e as empresas tém de agir em conformidade, definindo uma estratégia,
objectivos € uma mensagem clara a transmitir, adaptando essa mensagem as suas
audiéncias. “Se uma empresa tiver uma presenga artificial facilmente ¢ descoberta
porque o objectivo é que as pessoas comuniquem, opinem, concordem ou discordem,
reajam positiva ou negativamente. Nao se pode recear o escrutinio publico porque de
outra forma ndo faz sentido comunicar na blogosfera porque a esséncia da blogosfera ¢é
precisamente essa.” Ou seja, ¢ um meio bastante mais interactivo do que qualquer outra

ferramenta que as empresas tinham a sua disposigao.
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O Web Strategist da Fullsix reforca esta ideia mencionando que num contexto actual
marcado pela fragmentacdo, quer de media quer de atencdo, com novas plataformas de
publica¢do e de comunicagdo, o desafio ¢ manter a relevancia dos blogues enquanto
meios de comunica¢do. Embora os blogues continuem a ser uma fonte importantissima
de conteudo verifica-se uma quebra na sua audiéncia que migrou para outras
plataformas da media social. E embora essas plataformas ndo sejam concorrentes, e
tenham criado uma sinergia distinta trazendo novas audiéncias aos blogues, regista-se
sobretudo uma quebra na participagdo. Desta forma, este entrevistado v€ a necessidade
de repensar as formas de interac¢do com os utilizadores, ou seja, uma integracao entre
as plataformas sociais que permita ndo s6 a partilha da informacgao para as redes sociais
mas também para os blogues. E esse ¢ um dos grandes desafios que se colocam as
empresas que usam os blogues como forma de comunicagdo, neste caso, como ¢ que as
marcas e empresas como a Siemens voltam a atrair a participagdo nestas plataformas e a

criar dialogo.

No geral, devem ser pensadas e criadas politicas e directrizes de actuacdo na Media
Social e, em concreto, politicas de actuacdo na blogosfera porque os desafios que se
colocam as empresas passam também por uma adaptacdo mais rapida e flexivel as
mudan¢as na comunica¢do e interac¢do que estas plataformas implicam. Os novos
meios constituem formas diferentes de comunicar e muitas empresas encontram-se

ainda numa fase de transi¢cao, ndo acompanhando a actividade dos seus publicos-alvo.
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4.2.3. Objectivos

Na sua esséncia, o blogue LX Sustentavel é, sobretudo, uma ferramenta de comunicagao
externa e de relacionamento com os stakeholders da Siemens Portugal. Por outro lado, a
empresa definiu uma estratégia de comunicagdo centrada no tema da Sustentabilidade e
com um posicionamento inequivoco. Neste dominio, a Siemens Portugal objectiva

posicionar-se como a empresa que possui o melhor portefolio de solugdes sustentaveis.

Assim, a criagdo do blogue LX Sustentavel teve como principais objectivos:
1. Realgar o envolvimento e empenho da empresa no tema da Sustentabilidade;
2. Comunicar de uma forma inovadora os resultados do European Green City
Index;
3. Reforcar a presengca da empresa nas plataformas sociais e antecipar a

repercussdao medidtica do estudo realizado.

A Siemens estd estruturada em trés sectores (Industria, Energia e Satde) e o Portef6lio
Ambiental representa o conceito que engloba o conjunto de solugdes que a Siemens
oferece, e estd cada vez mais presente nestes trés eixos. Consequentemente, toda a
comunicagdo institucional da Siemens contém igualmente estes elementos. O LX
Sustentavel ndo é excep¢ao. Em termos de comunicagdo, e do plano de comunicagao, o
blogue esteve sempre presente nestes trés sectores de uma forma transversal, ou seja, a
Siemens comunica o seu negdcio e comunica o institucional propriamente dito, que se
pode encarar como um quarto eixo e onde se inclui o LX Sustentavel. Desta forma, o LX
Sustentavel pode ser considerado uma alavanca de comunicacdo do Portefélio

Ambiental da Siemens.
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4.2.4. Estratégia

O plano de actividades desenvolvido em torno da mediatizagdo do estudo e do blogue

LX Sustentavel articulou-se em quatro fases:

1.

3.

Engagement: Para enriquecer a partilha de experiéncias e contetidos sobre o
tema — e divulgar o blogue em websites de referéncia na area — estabeleceram-se
parcerias com stakeholders relevantes para a Siemens Portugal tanto ao nivel da
comunicagdo, como de negbcio, reforcando o posicionamento da Siemens
Portugal nesta area, no sentido de contribuirem para o enriquecimento desta
plataforma de discussdo e de partilha. A titulo de exemplo, eis algumas das
parcerias que se estabeleceram: Agéncia Portuguesa do Ambiente, Lisboa E-

nova, ADENE, AMB3E, Sociedade Ponto Verde e Apisolar;

Credibilidade: De modo a garantir a idoneidade do blogue e a sua credibilidade,
ndo foi efectuada qualquer comunicagdo de produto ou negécio da Siemens
Portugal. Assim, criou-se um ambiente propicio a participacao dos stakeholders,
garantindo que este espaco de discussdo online ndo seria utilizado como uma
ferramenta de venda. Conforme explica o Press Officer da Siemens “o blogue
ndo ¢ uma ferramenta de negdcio nem incorpora a proposta de negdcio da

Siemens.”

Endorsement: A parceria mediatica com a Visdo e os moldes em que foi
estabelecida — sem contrapartidas financeiras e assente na divulgagdo em
exclusivo dos dados European Green City Index Lisboa — permitiu garantir a

cooperagdo de um importante meio de comunicac¢do. Estes dados preliminares
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serviram de base para um trabalho que a Visdo se encontrava a realizar para a
sua edicdo especial Visdo Verde, um numero inteiramente dedicado a
Sustentabilidade Urbana, ou seja, a empresa conseguiu captar o interesse da
Visdo e utilizd-lo também como forma de promog¢do. Destaque ainda para o
facto de o blogue ter tido presenca na homepage da Visdo durante largas
semanas. Esta parceria ndo s6 constituiu a plataforma de comunicacdo da
Siemens para a imprensa generalista como captou o interesse dos meios online,

0 que aumentou significativamente os seus niveis de notoriedade.

4. Eventos: O Green Fest foi escolhido como o evento de apresentacdo oficial dos
resultados do European Greeen City Index sobre Lisboa e, também, como o
momento para o langcamento do blogue LX Sustentdvel, contando com a presenca
de mais de 100 stakeholders relevantes para a Siemens. Ao criar esta plataforma
a Siemens conseguiu igualmente ganhar espago para marcar presenga numa série

de eventos subordinados a tematica da Sustentabilidade.

Aquando do langamento oficial dos restantes resultados European Green City Index,
que decorreu durante a COPI5 (Cimeira das Nag¢des Unidas sobre Alteracdes
Climéaticas em Copenhaga), o LX Sustentivel foi a plataforma de divulgagdo em
Portugal, com os varios indicadores a serem tratados individualmente ao longo de varias
semanas, tendo sido objecto de ampla cobertura mediatica (mais de 70 noticias).
Internamente, foram desenvolvidos passatempos em torno do langamento oficial do
European Green City Index, além de uma campanha de divulgacdo e promoc¢ao do

blogue na Intranet da empresa.
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O blogue foi ainda alvo de uma campanha publicitdria em meios offline (Publico,

Expresso, Visdo) e online (Sapo.pt), tendo recebido varios destaques nesta plataforma.

Para reforcar o impacto do blogue e capitalizd-lo nas redes sociais, foi criada uma
pagina no Facebook e um perfil no Twitter, tendo a atencdo de publicar contetdos

distintos em cada um desses canais.

Actualmente, o blogue esta envolvido em quase todas as ac¢des de comunicagdo que a
Siemens tem vindo a realizar em torno da Sustentabilidade, ou seja, nada ¢ comunicado
que ndo seja também publicado no blogue com o intuito de ampliar a sua divulgagao.
Inclusivamente foi definido um plano de comunicacdo especifico que serve de guia ao
blogue e onde se incluem as ferramentas que o integram, as iniciativas associadas e as
accOes a realizar. O blogue €, assim, uma plataforma que auxilia a empresa a comunicar

sobre a Sustentabilidade.

Em termos de publicos-alvo, a Siemens e o Grupo GCI entendem todo o universo de
stakeholders importantes para as operagdes da empresa e, em termos de comunicagao,
estdo representados accionistas, key opinion leaders e holders, jornalistas, entidades que
tém uma actividade relevante para a area e, num conceito mais alargado, a blogosfera e

os cibernautas.

O Press Olfficer da Siemens explica que no inicio, o blogue estava muito direccionado
para as pessoas que tém interesses profissionais e muito especificos na area da
Sustentabilidade. Na segunda fase de desenvolvimento do blogue, o conceito de

publico-alvo foi alargado direccionando o blogue a pessoas que ndo tém propriamente
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uma motivagdo profissional mas que ndo deixam de ter interesse na area da
Sustentabilidade. Inicialmente o LX Sustentavel era um blogue de nicho mas na sua

segunda fase pretendeu-se alargar o leque de audiéncias.

O Web Strategist da Fullsix reforca esta ideia afirmando que inicialmente o blogue se
dirigia aos profissionais do sector; actualmente, pretende-se uma expansao de publico
para as pessoas que tém consciéncia ambiental e que estdo interessadas em problemas

de Sustentabilidade nas suas vertentes econdmica, social e ambiental.

Ao nivel dos conteudos, objectiva-se uma maior diversificagdo dos temas e topicos
abordados e um maior equilibrio no sentido de evitar um enfoque numa determinada
vertente. Sobre esta questdo, o Web Strategist da Fullsix explica que anteriormente o
blogue funcionava, sobretudo, numa logica editorial, ou seja, a Siemens fornecia
conteudos e uma equipa editorial do Grupo GCI era responsavel pela pesquisa de outros
conteudos na blogosfera e em outros meios de comunicagdo online. Contudo, essa
logica editorial era menos participativa € menos interactiva segundo o Web Strategist da
Fullsix. E o que se pretendia ndo era apenas a reproducdo e divulgacdo de contetidos
elaborados por fontes externas mas sim “ter estimulos certos para as comunidades
certas” numa loégica de interaccdo. Na opinido do entrevistado “se a Siemens quer ser
um opinion maker tem de produzir o seu proprio conteudo e ndo se basear tanto no

conteudo dos outros.”

O que se pretende actualmente é promover conteidos mais atraentes para os visitantes e

qualificar as pessoas sobre esta temadtica, ou seja, as pessoas que regressam ao blogue
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sdo0 pessoas que estdo realmente interessadas nestas matérias, que debatem sobre o tema

e o partilham com a sua rede de contactos.

Assim, ndo s6 o tipo de conteudos se modificou como também a abordagem visual do
blogue foi alterada. Outro aspecto importante foi a passagem do blogue LX Sustentavel
das plataformas do Sapo — mais limitado em termos tecnologicos — para o dominio da
empresa, 0 que permitiu a inclusdo de novas ferramentas e experiéncias mais
interactivas no blogue, ¢ uma integracdo mais cuidada entre as véarias plataformas
sociais, 0o que conferiu uma visdo mais unificada e mais profissional ao blogue. A
grande vantagem de se avangar para uma logica mais integrada confere uma maior
consisténcia & comunicagdo e permite corrigir eventuais ineficiéncias. Esta evolugdo
teve como objectivo criar mais espaco para a participacdo e reconhecer os leitores e a

comunidade.

Nesse sentido, foi decidido criar-se um conjunto de iniciativas no blogue para fomentar
uma maior interac¢do com os seus publicos, em pormenor os Green Blogger Awards e

do Codigo Verde.

A mecanica da accdo Green Blogger Awards consiste em monitorizar mensalmente
cerca de 140 blogues em Portugal, que incidem sobre a tematica da Sustentabilidade, e
seleccionar cinco posts para premiar, e de entre os cinco escolher um vencedor. Nessa
perspectiva, explica o Web Strategist da Fullsix que na fase anterior do blogue “ndo
estavam propriamente a ser reconhecidos os blogues como parte da conversacao”. Em
consequéncia, foi declarado como objectivo premiar o trabalho dos bloguistas

portugueses que escrevem sobre Sustentabilidade. Os Green Blogger Awards “sao uma
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iniciativa simples mas que veio a revelar-se bastante eficaz, dando a conhecer o
blogue”. Nesse sentido, este entrevistado considera que ao decidirem estar presentes na
Media Social as empresas devem pensar para além do que pretendem comunicar,
pensando primeiro no que podem fazer pelas comunidades e, neste caso, comunidades

com as quais lhes interessa comunicar.

Uma segunda iniciativa, que incide numa logica B2B, é o Codigo Verde. O Codigo
Verde consiste na entrevista de personalidades de destaque nas areas de
Sustentabilidade, Ambiente ¢ Energia. Esta iniciativa ndo traz, na opinido do Web
Strategist da Fullsix um retorno directo para a Siemens em termos de audiéncia mas
representa uma oportunidade para a Siemens ter uma voz € posicionar-se como
influente. Ao entrevistar essas personalidades e ao criar este canal de didlogo a Siemens

estabelece uma ponte para parcerias, emitindo um sinal de actividade na area.

Uma maior uniformidade na comunicacdo do blogue, uma logica mais profissional e
uma maior interaccdo, reconhecendo a dimensdo participativa do blogue, podem

contribuir para o seu crescimento.

O blogue LX Sustentdvel ndo surgiu de uma forma pensada e sustentada, ou seja, ndo
decorreu de um mapeamento das redes sociais nem da criacdo de uma proposta de valor
que originasse o blogue. No entanto, o blogue ¢ considerado como parte integrante do
mix de comunica¢do e complementa os meios tradicionais habitualmente utilizados.
Esta completamente integrado na estratégia de comunica¢do da Siemens, centrada no
tema da Sustentabilidade, ¢ encontra-se inteiramente alinhado com todos os outros

meios de comunicagao.
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Em suma, o blogue surgiu de uma necessidade e para colmatar uma falha mas acabou
por ser uma consequéncia logica de todo o trabalho de comunicacdo da Siemens

Portugal em torno da temadtica da Sustentabilidade.

4.2.5. Resultados

Em termos quantitativos, o blogue LX Sustentdvel registou, entre Maio de 2009 e
Novembro de 2010, mais de 29 mil visitas, 2600 fas no Facebook e 800 seguidores no

Twitter.

Durante este periodo, os entrevistados indicam que houve uma diminui¢do no nimero
de visitas absolutas, no entanto, a rebound rate, ou seja, o numero de visitantes que
abandona o blogue sem efectuar qualquer tipo de interaccdo tem vindo a diminuir,
registando-se um acréscimo no tempo de permanéncia dos visitantes bem como um
aumento no nimero de visitantes que retornam ao blogue, um dos objectivos declarados

nesta nova fase.

Qualitativamente, a percep¢do da Siemens ¢ que no inicio o LX Sustentdvel surgiu
apenas como uma plataforma de langamento do estudo European Green City Index mas
acabou por crescer muito para além do que estava previsto, alavancar-se e captar o
interesse ndo s6 de parceiros nacionais como, também, ter repercussoes ao nivel interno,
isto €, do universo Siemens (cerca de 180 paises) sendo referenciado internamente como

Best Practice de comunicacao sobre Sustentabilidade e de actuag@o na blogosfera.
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Em Portugal, o blogue gera um efeito surpresa por ser inédito, pela estrutura e
conteudos, e pelas formas de interacgdo com o publico. O Press Officer da Siemens
afirma que “a real importancia de um blogue ndo pode nem deve ser medida pela
quantidade de acessos ou pelos dados mensuraveis. O impacto do blogue tem de ser
medido pela capacidade de surpreender, pela capacidade de mostrar as pessoas que
estamos presentes nos meios onde ¢ cada vez mais importante estar e de uma forma
inteligente. Esta forma de actuar confere credibilidade, uma imagem de unidade e de
actualidade permitindo olhar todas as vertentes da comunicag@o da Sustentabilidade de
uma forma integrada e de uma forma articulada. E para uma empresa como a Siemens ¢

importante ter essa nota dissonante.”

Nas palavras do Senior Account Executive do Grupo GCI o LX Sustentivel ¢ um
projecto vencedor que vai muito para além dos dados do European Green City Index e
que, por discutir numa base continuada as grandes tematicas deste sector, tem o seu
lugar e ¢ considerado como um canal de informagdo de referéncia. Ao nivel externo, e
principalmente para a comunicac¢do social, posiciona a Siemens de uma forma muito
concreta junto dos media. O LX Sustentavel ja esta longe de ser um projecto
embriondrio, tem créditos proprios e marca uma posi¢cdo. O potencial do blogue ¢
enorme precisamente pela credibilidade, pela periodicidade dos conteudos, pelo
dinamismo. E claro que, também, fundamentalmente por ter uma empresa da dimensao
da Siemens associada, que permite este género de investimento. O que se capitaliza € o

facto de chegar as pessoas certas.

Conforme explica este entrevistado, nesta fase, o principal activo que a Siemens tem do

LX Sustentavel ¢ o facto de ter vérios publicos muito especificos a acompanharem o
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blogue — publicos institucionais, jornalistas, key opinion leaders e, inclusivamente,
potenciais parceiros de negocio — com total conhecimento de que existe e que
informagdo contém. Ou seja, se ha alguns anos a Siemens era, em termos gerais,
percepcionada como uma empresa de electrodomésticos, agora estd longe dessa
realidade porque sempre que se lanca uma informagdo sobre qualquer solucdo do
Portef6lio Ambiental da Siemens a maioria das pessoas que acompanham o sector sabe

do que se trata.

O facto de a empresa ter outros players do mercado a acompanharem o blogue e,
eventualmente, conseguir através do canal facilitar as relacdes de networking e de
benchmarking, e angariar parceiros, do ponto de vista do negodcio ¢ fundamental e
mostra a Siemens como uma empresa activa e proactiva, € mostra um dinamismo que
provavelmente outras empresas nao terdo. A Siemens ¢, cada vez mais, uma empresa
socialmente responsavel, de modo que ter os canais que o demonstrem e que permitam
uma discussdo em torno dessas tematicas acrescenta sempre valor. Sobre a tematica da
Sustentabilidade ndo existem grandes exemplos de comunicagdo proactiva, a Siemens ¢
um dos poucos. E o LX Sustentavel ¢ um grande reforco positivo nesse sentido e
representa uma vantagem para a empresa. Acresce que cria um potencial enorme para a

expansao para outras actividades como a formagao, por exemplo.

Relativamente a evolu¢do do LX Sustentavel questionava-se a sua continuidade para
além do final do ano de 2009 e quais seriam os moldes do seu desenvolvimento.
Actualmente, equaciona-se a hipdtese de em 2011 expandir o LX Sustentdvel para um
Portugal Sustentavel (designagdo a confirmar), plataforma que englobara blogues sobre

a Sustentabilidade Urbana de varias cidades do pais. E também essa a indicagdo do

74



Press Officer da Siemens e do Web Strategist da FullSix. A possibilidade de expansao
abre também novas oportunidades de comunicagdo para a Siemens seja no blogue, na
comunicagdo social, seja para a relagdo com os seus principais stakeholders. O sucesso
da iniciativa tem vindo a merecer o elogio e o envolvimento alargado de todos os
stakeholders envolvidos, que ja demonstraram a sua disponibilidade para continuarem a

acompanhar o projecto nas futuras fases de desenvolvimento.

A partir dos resultados descritos, considerados essenciais para a compreensdo do estudo

serdo apresentadas, no proximo capitulo, as conclusdes da investigagao.
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CAPITULO V - CONCLUSAO

Neste capitulo pretende-se discutir os resultados obtidos no capitulo anterior e analisar
de que forma este respondem a questdo e aos objectivos da investigacao inicialmente
propostos, através de um exercicio de sintese ¢ de uma reflexdo sobre as principais
caracteristicas e contributos do estudo. Apontam-se e justificam-se também algumas das
limitagdes do estudo e, para finalizar, formulam-se algumas consideragdes sobre

pesquisas futuras.

5.1. Consideracoes Finais

Este estudo revela-se pertinente porque, apesar da discussao em torno dos novos meios
de comunicagdo emergentes, continua a saber-se muito pouco sobre as suas
funcionalidades e potencial. Como resultado desta investigagdo, conclui-se que o
conceito de Media Social pode ainda ser uma novidade para alguns mas a sua historia
encontra-se enraizada nos primordios da Internet, uma vez que traduz o proposito inicial
para o qual a mesma foi criada, ou seja, uma plataforma para troca de informacao,
colaboragdo e socializagdo entre utilizadores. Factores tecnoldgicos, socioecondémicos,
demogréaficos e culturais permitiram que, hoje em dia, esta partilha virtual de contetdos
seja feita em moldes bastante distintos e, segundo os dados existentes, com uma
importancia e uma influéncia muito maiores devido a capacidade de participagdo em
massa dos utilizadores, & dindmica evolucdo das plataformas sociais e ao grau de

envolvimento que inspiram.
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A Media Social tornou-se um fendmeno a escala global que abrange todos os mercados,
independentemente do seu nivel de desenvolvimento econdmico, social ou cultural,
assumindo uma importancia cada vez maior na vida das pessoas, e ampliou o poder da
comunicagdo e da conversacao sobre empresas, marcas, produtos e servicos num ritmo e
frequéncia sem precedentes. Para as empresas revela-se crucial reconhecer o poder e a

natureza critica das discussoes levadas a cabo na Media Social.

Estudos recentes indicam que a conversacdo aberta e directa com os seus publicos
representa actualmente uma preocupagdo para a maior parte das empresas, habituadas a
comunicar para os consumidores € ndo com eles. Assim, as empresas sdo desafiadas a
definir estratégias que providenciem as melhores oportunidades de estabelecer e manter
uma relagdo com os seus publicos, de forma a criar um impacto nos seus objectivos de
negocio. Os meios tradicionais e as suas agendas pré-definidas ndo servem mais este
propdsito e a Media Social tornou-se numa das principais prioridades estratégicas das
empresas que apostam cada vez mais nestas plataformas como meios de comunicagdo

com os seus publicos-alvo.

Solis (Brian Solis 2007) declara a este respeito que para as empresas, a Media Social
constitui um recurso fundamental para obter informagdo sobre os consumidores de um
modo directo e com poucos custos. A facilidade com que os consumidores expressam as
suas opinides e experiéncias online providencia feedback continuo em tempo real que as
empresas podem usar para desenvolver produtos e servicos, bem como estratégias de
comunicagio mais direccionadas e eficazes. E uma forma de dar e receber feedback e,
portanto, de aprendizagem mutua. A Media Social permite construir uma relacdo de

transparéncia e confianca, o que enaltece a credibilidade e a reputagdo das empresas e
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contribui para o enriquecimento organizacional e para a implementacdo de melhorias e

inovagdes, impulsionando a mudanga e o crescimento organizacional.

Por sua vez, o crescimento exponencial do nimero de blogues revela uma tendéncia
global que ndo pode ser ignorada ou negligenciada. Empresas de todos os sectores e
dimensdes apostam em estratégias de comunicagdo baseadas numa conversagdo
auténtica e transparente capaz de gerar inumeras de possibilidades de interaccdo e

colaboragao.

E importante criar uma presenca na blogosfera porque independentemente de as
empresas € marcas estarem presentes ou ndo, os seus nomes sao mencionados online e,
como tal, ¢ preciso ter capacidade e meios para responder em tempo real as
necessidades e preocupagdes dos seus publicos o que, em ultima instdncia, gera

credibilidade e confianca.

Esta investigacdo formulou inicialmente os seguintes objectivos:
a. Compreender o enquadramento subjacente a implementagdo e desenvolvimento
do blogue corporativo LX Sustentavel enquanto meio de comunicag¢do, no
contexto empresarial da Siemens Portugal,

b. Analisar o potencial de comunicacao do blogue LX Sustentavel.

Para os objectivos referidos definiram-se as questdes de investigacao correspondentes:
1. Quais as razdes para a utilizagdo de um blogue corporativo?
2. Que objectivos se pretendem alcancar com esta aplicagao?

3. Como foi implementado?
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4. Quais os resultados obtidos com a utilizagdo desta ferramenta de comunicagao?

Os resultados da andlise do caso em estudo indicam que o contexto institucional da
Siemens Portugal mas, também, o contexto de mercado tiveram uma influéncia directa
nas mudancgas estratégicas de comunicacdo da empresa. Por um lado, o processo de
reestruturacdo da empresa e o seu enfoque no tema da Sustentabilidade influenciaram
decisivamente toda a estratégia e todo o foco de negdcio da Siemens gerando novos
desafios ao nivel da comunicacdo. Por outro lado, outras empresas do sector, e ndo so,
j& se encontravam a trabalhar a temdtica da Sustentabilidade. Deste modo, o principal
desafio que se colocava a empresa prendia-se, sobretudo, com o propdsito da Siemens
em ter um papel activo no que respeita a responsabilidade corporativa e comunicar este
envolvimento sem uma carga corporativa. O blogue LX Sustentdvel foi, assim, uma
consequéncia logica de todo o trabalho de comunicagdo desenvolvido pela empresa na

area da Sustentabilidade.

No que respeita as motivacdes que conduziram a implementagdo do blogue LX
Sustentavel os resultados apontam vérias razdes para o efeito mas também alguns
desafios que se colocam. Os blogues sdo encarados como espagos colaborativos, de
partilha de informagdo e conhecimento, que se caracterizam por uma maior
informalidade na comunicagdo, uma maior flexibilidade em termos de estrutura e
conteudos, e maiores possibilidades de interac¢do com os seus publicos, uma vez que
sdo canais de comunicagdo abertos ¢ de acesso inteiramente livre. Em termos
estratégicos, os blogues, ao serem dissociados do website institucional, permitem
comunicar sem uma carga corporativa, tornando-se plataformas auténomas, neutras,

providenciando uma maior liberdade e permitindo uma abordagem e posicionamento
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diferentes. Em termos praticos, implicam menores custos de criagdo e manutengao.
Contém ainda um conjunto de especificidades técnicas de que os websites
convencionais ndo dispdem, nomeadamente, mecanismos de subscricdo RSS e os seus
conteudos podem mais facilmente ser indexados pelos motores de pesquisa dada a sua

actualidade.

Contudo, colocam-se alguns desafios na utilizacdo destes meios de comunicagdo uma
vez que se regista uma dispersdo dos seus publicos para outras redes sociais e €
necessario criar mecanismos que incentivem o didlogo e mobilizem a participacao
desses publicos. Neste dominio, os resultados sugerem que a forma de interac¢do com
os publicos e a integracdo entre as diversas plataformas sociais deve ser repensada e, em
geral, devem ser criadas politicas e directrizes de actuacdo na Media Social, e na
blogosfera em particular. Por outro lado, as empresas devem perder o receio da
exposi¢do e adaptar-se mais rapidamente ao contexto destes novos meios de
comunica¢do de forma a tornarem a sua estrutura organizacional mais flexivel as
mudangas que se operam. Importa também referir que se revela fundamental definir
objectivos, uma estratégia de actuacdo, e uma mensagem clara e credivel, adaptada ao

publico e contexto em que se intervém.

Relativamente aos objectivos que estiveram na base da criagdo do blogue LX
Sustentavel, os resultados apontam que a Siemens pretendia realgar o seu envolvimento
no dominio da Sustentabilidade, comunicar de forma inovadora os resultados do estudo
European Green City Index, reforgar a presenca da empresa nas plataformas sociais e
antecipar a repercussdao mediatica da apresentacao dos resultados do estudo. Em termos

de posicionamento, a empresa pretendeu posicionar-se nos segmentos de mercado em
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que actua como a empresa que oferece o melhor conjunto de solugdes na area da

Sustentabilidade.

As empresas devem transmitir coeréncia e autenticidade. A comunica¢do das empresas
deve ser consistente com a sua missdo, 0s seus principais atributos e valores
organizacionais. A visdo mais unificada e profissionalizada do LX Sustentdvel e uma
maior consisténcia na sua comunicagdo sdo passos cruciais para o alcance dos

objectivos estratégicos definidos e para uma maior credibilidade.

Embora o LX Sustentavel ndo tenha como propdsito a comunica¢dao de produto ou de
negocio, a estratégia desenvolvida, assente nos principios de engagement, credibilidade
e endorsement sugere que por um lado o blogue LX Sustentivel tem uma aplicagdo
estratégica funcionando como uma ferramenta de comunicagdo externa e de
relacionamento com os diversos stakeholders da empresa e, por outro, constitui uma
alavanca de comunicacdo do Portefélio Ambiental da Siemens. Consequentemente,
pode ser entendido como uma ferramenta de comunicagdo transversal a toda a empresa
e aos sectores em que actua. No seu conjunto, a estratégia de comunicacdo do LX
Sustentavel permite a Siemens comunicar a Sustentabilidade de forma integrada e

articulada, o que para a Siemens representa um factor de diferenciacao.

A Siemens encontrou no LX Sustentavel uma forma de comunicar sobre o tema da
Sustentabilidade, um sector em que actua mas também uma causa a que se dedica,
divulgando informagdo, lancando a discussdo, demonstrando as competéncias da
empresa no seu sector de actuagdo, marcando um posicionamento e aumentando a sua

notoriedade, sendo considerado um canal de referéncia. As actividades do LX
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Sustentavel captaram o interesse da imprensa generalista mas também dos meios online,
registando uma ampla cobertura mediatica, aumentando a notoriedade da empresa,
captando o interesse de parceiros institucionais e de negdcio mas, também,
posicionando a empresa ao nivel interno, sendo nomeado Best Practice no universo

Siemens.

Aos niveis de publicos-alvo e de contetidos verifica-se uma mudanga de rumo e denota-
se uma maior preocupacao em direccionar esta ferramenta a um publico mais alargado,
procurando uma légica mais participativa ¢ de maior interacgdo com o publico. Uma
maior diversificagdo dos temas e topicos abordados e uma maior uniformidade na
comunica¢cdo do blogue, uma logica mais profissional e uma maior interac¢do,

reconhecendo a dimensao participativa do blogue, contribuiram para o seu crescimento.

Importa salientar que um dos principais frutos deste projecto resultou na possibilidade

da sua ampliacdo e expansdao a outras cidades estratégicas do pais, o que resultara

também em novas oportunidades de comunicagdo para a empresa.

Em tultima andlise, a implementacdo de um blogue corporativo confere a Siemens uma

forma de gestdo da reputacdo e brand enhancement que, em Ultima analise representa

uma maior credibilidade da empresa junto dos seus stakeholders.

5.2. Limitacoes do Estudo

Este estudo pretende explorar uma éarea de conhecimento ainda pouco desenvolvida na

literatura académica bem como criar uma base de conhecimento que sirva de estimulo
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para futuras investigagdes sobre o topico em analise. Considera-se que este estudo
constitui um dos primeiros esforcos académicos realizados no sentido de compreender
este fendmeno, ainda incipiente em Portugal. No entanto, ndo obstante a inten¢do de
desenvolver um trabalho sustentado recorrendo a todos os instrumentos disponiveis,
esta investigacdo deparou-se com naturais limitagdes de informacdo disponivel, devido
a tratar-se de uma fendmeno ainda recente no contexto empresarial e por isso ainda ndo

generalizado, o que limitou a propria busca de casos praticos.

No que diz respeito ao referencial tedrico que esteve na base desta investigacdo
denotou-se que grande parte da informacgdo disponivel sobre o topico ¢ elaborada por
empresas ou especialistas na area, continuando a verificar-se uma lacuna na literatura
académica sobre o tema em analise. Acresce que a maior parte dos trabalhos existentes
sdo desenvolvidos no contexto de areas de conhecimento com uma forte componente

técnica sendo por isso pouco relevantes para esta investigacao.

Relativamente a metodologia e a sua operacionalizagdo, pelo facto de apenas se ter
procedido a analise de um caso entende-se que as opinides expressas pelos entrevistados
podem ndo ser totalmente representativas, embora possamos identificar uma clara

tendéncia para o sucesso desta nova forma de actuagao.

Embora esta investigagdo ndo tenha como objectivos a generalizagdo ou replicagdo dos
seus resultados, dada a especificidade do caso em estudo, cré-se que poderia ter sido
feita uma andlise do fendmeno noutros contextos empresariais bem como poderiam ter
sido entrevistados outros elementos da Siemens Portugal no sentido de ganhar uma

compreensdo mais ampla sobre o fendmeno.
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No entanto, salienta-se que este trabalho se apresenta como uma base de partida, e nao
como uma de chegada, face aos desafios que constantemente se apresentam as empresas

devido a dinamica e continua evolucdo destas plataformas.

5.3. Pesquisa Futura

Tendo em consideracdo a investiga¢do realizada e as suas limitagcdes sugere-se que
trabalhos futuros considerem a andlise de blogues corporativos de outras empresas e de
outros sectores de actividade, de modo a observar a actuacdo das empresas em
diferentes contextos e a poder comparar as respectivas estratégias de comunicagdo

adoptadas.

Futuramente, podera ser também oportuno estudar o nivel de interaccdo entre as
empresas e os seus publicos através dos blogues corporativos e como estes influenciam

a percepg¢do que os publicos-alvo tém sobre as empresas, os seus produtos e servicos.

Por ultimo, este estudo teve por base a analise de um blogue corporativo externo mas

seria também relevante verificar o impacto dos blogues corporativos internos no

contexto organizacional.
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ANEXO I - Protocolo de Estudo de Caso

Este documento apresenta o protocolo para estudo de caso do projecto de investigagdo
intitulado “O Potencial de Comunicagao dos Blogues Corporativos: O Caso do Blogue
LX Sustentavel”. Esta investigagdo tem como principais objectivos:
a) Compreender o enquadramento subjacente a implementag¢ao e desenvolvimento
do blogue corporativo LX Sustentavel enquanto meio de comunicagdao, no
contexto empresarial da Siemens Portugal,

b) Analisar o potencial de comunicagdo do blogue LX Sustentavel.

O protocolo contempla:
1. A descrigao dos procedimentos do estudo de caso a ser realizado;
2. A enumeragdo das formas de recolha de dados e como serdo operacionalizadas

(guido para as entrevistas, lista de documentos e situacdes a serem observadas).

1. Procedimentos Iniciais

O estudo de caso abrange as seguintes formas de recolha de dados: entrevistas em
profundidade, anélise de documentos e observacdo directa. Serdo utilizadas multiplas

fontes de recolha de dados, pois pretende-se a triangulacdo das evidéncias recolhidas.

A investigadora fara um contacto inicial com a empresa via e-mail para os elementos
envolvidos no processo apresentando-se, informando sobre os objectivos da
investigagdo e explicando que se pretende elaborar um estudo de caso sobre aquela

organizagdo e sobre um determinado processo em curso. Nesta conversa, serd também
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discutido o numero de pessoas a serem entrevistadas, o seu envolvimento no processo
em questdo e a duracdo média de cada entrevista. Posteriormente, serdo também

solicitados os documentos que possam ser relevantes para a investigagao.

2. Procedimentos para a Recolha de Dados

2.1. Entrevistas em Profundidade

As entrevistas serdo realizadas a colaboradores da Siemens Portugal, da consultora de
comunicagdo Grupo GCI (responsdvel, em conjunto com a Siemens, pela criagdo e
implementagdo do LX Sustentdvel) e da agéncia de marketing interactivo Fullsix
(responsavel pela segunda fase de desenvolvimento do blogue), em pormenor: o Press
Officer do Departamento de Corporate and Marketing Communications da Siemens
Portugal, o Senior Account Executive do Grupo GCI, e o Web Strategist da Agéncia

Fullsix, num total de trés entrevistas.

Para a realizagdo das entrevistas em profundidade serdo adoptados os seguintes
procedimentos:
1. Serdo agendadas as entrevistas e, na mesma ocasido, serdo apresentados aos
entrevistados os objectivos do estudo e a duragdo média da entrevista;
2. As entrevistas serdo realizadas com recurso a um audio gravador e guido semi-
estruturado de questdes (Anexo II).
3. No momento da entrevista a investigadora pedird permissdo para gravar a

entrevista;
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2.2.

Serdo solicitados os documentos (requisitados previamente) da competéncia do
entrevistado;

As entrevistas serdo transcritas em formato digital para posterior analise;

As transcrigdes das entrevistas serdo enviadas aos participantes para validagao;
Caso necessario, a investigadora voltard a entrevistar a mesma pessoa para
providenciar esclarecimentos adicionais em caso de duvida, bem como para a
colocacdo de novas questdes, decorrentes de uma primeira analise dos dados

obtidos e que ndo tenham sido colocadas durante as entrevistas realizadas.

Analise de Documentos

Para a andlise dos documentos serdo utilizados os seguintes procedimentos:

1.

Sera enviada para cada pessoa responsavel uma lista de documentos necessarios
para o estudo de caso e, no momento da respectiva entrevista, esses documentos
serdo solicitados;

Serdo feitas copias dos documentos sendo estas armazenadas no banco de dados
fisico para posterior analise;

Os documentos a serem analisados sdo os seguintes:

a. Apresentacdo Oficial da Siemens Portugal,

b. Plano de Marketing e Comunicacao 2009;

c. Plano de Marketing e Comunicagdo 2010;

d. Relatorio de Sustentabilidade 2009;

e. Relatorio de Responsabilidade Corporativa;

f. Relatorio e Contas 2009;

g. Newsletters;
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h. Press Releases;

i.  Documentos com os resultados quantitativos do blogue LX Sustentavel.

2.3. Observacio Directa

A observacgao directa dar-se-a4 em todos os momentos em que a investigadora estiver nas

entidades a que pertencem os entrevistados, concretamente durante as entrevistas em

profundidade. No decorrer das entrevistas serd analisado o blogue LX Sustentdvel em

conjunto com os participantes.
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ANEXO II — Guiao Semi-Estruturado de Entrevista

Press Senior
0 Account Web
Questdes/Entrevistado . )fficer Executive | Strategist
Siemens :
Portugal Grupo Fullsix
GCI
Quais sdo os principais desafios de comunicagdo que
se colocam a Siemens Portugal no actual contexto X
institucional e de mercado?
Qual a sua opinido relativamente a utilizacdo de um
blogue corporativo enquanto ferramenta de X X X
comunicacdo?
Porqué usar um blogue e ndo outra ferramenta de
) X X X
comunicacao?
Porque ¢é que o blogue LX Sustentavel foi criado? X X
Que razdes estiveram na base da segunda fase de
X
desenvolvimento do LX Sustentdvel?
Quais os objectivos que a Siemens Portugal pretendeu
X X X
alcangar com a utilizagdo de um blogue corporativo?
Qual foi a estratégia de actuagdo e de que forma o
blogue LX Sustentavel foi incorporado na estratégia de X X
comunicacao da Siemens Portugal?
E a segunda fase de desenvolvimento do LX X
Sustentavel? Que mudangas estratégicas implicou?
A que publico(s) se dirige o blogue LX Sustentavel? E X X X
que publico(s) interage(m) com o blogue?
Como se organiza o blogue em termos de contetudos? X X X
Quais os resultados obtidos pela Siemens Portugal
através da utilizagdo do blogue LX Sustentavel X X X
enquanto ferramenta de comunicagdo?
Considera que o blogue traz vantagens para a
_ X X X
empresa? Que tipo de vantagens?
Na sua opinido, em que medida o LX Sustentavel pode
ser considerado um factor diferenciador na forma X X X
como a Siemens Portugal comunica?
Como vé a evolucdo do LX Sustentavel no futuro? X X X
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