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Resumo

A dissertacdo tem por objetivo investigar o potencial do blog corporativo como
interface no desenvolvimento do Gerenciamento da Impressdo (Goffman, 2007
[1959]; Mohamed, Gardner e Paolillo, 1999). Aqui entendido como uma forma de
interacdo e comunicagao social, o Gerenciamento da Impressao abrange o conjunto
de atividades que uma organizagéo espetacular (Wood Junior, 2001) desenvolve no
sentido de influenciar o modo como os outros a veem, ou seja, a impressao ou
imagem que os publicos de interesse possuem a seu respeito. Com a incluséo de
conceitos como ciberespaco, cibercultura e Web 2.0 (Lévy, 1999; Lemos, 2008;
Safko e Brake, 2009), desenha-se um cenario corporativo contemporaneo, que
demanda a atualizagdo/adaptagdo de tradicionais praticas e suscita o
questionamento: como o blog corporativo pode contribuir para o Gerenciamento da
Impressédo? A pesquisadora adota, como procedimento metodolégico, a
Hermenéutica de Profundidade (Thompson, 2002) que, reforcada pela Analise de
Conteudo (Bardin, 2009 [1977]), possibilita a exploragdo do blog da companhia
Tecnisa, sob uma ampla perspectiva. Observou-se que o Gerenciamento da
Impresséo, desenvolvido pelo firewall da comunicagdo, se concretiza através da
apropriagdo das ferramentas da Web 2.0 e contempla o desenvolvimento de
estratégias de envolvimento de forma organizada e administravel. Entretanto, no
ciberespaco, as relagées n&o ocorrem da mesma maneira e a selegcéo planejada de
taticas que possam ser adequadas para esse contexto torna-se essencial, ja que

evita uma desnecessaria superexposicao.

Palavras-chave: Comunicacdo Digital; Gerenciamento da Impressdo nas

Organizagdes Espetaculares; Blog Corporativo; Comunicagéo Organizacional.



Abstract

The dissertation aims to investigate the potential of the corporate blog as an
interface in the development of Impression Management (Goffman, 2007 [1959];
Mohamed, Gardner e Paolillo, 1999). Here understood like a way of interaction and
social communication. The Impression Management covers the series of activities
which a spectacular organization (Wood Junior, 2001) develops in order to influence
the way that people see it, in other words, the impression or image that stakeholders
have about it. With the inclusion of concepts such as cyberspace, cyberculture and
Web 2.0 (Lévy, 1999; Lemos, 2008; Safko e Brake, 2009), a contemporary corporate
scene is drawn, which demands the actualization/adaptation of the traditional
practices and raises the question: as the corporate blog can contribute to the
Impression Management? The researcher adopt a methodological procedure, the
Depth Hermeneutics (Thompson, 2002) that, enhanced by Content Analysis (Bardin,
2009 [1977]), make the exploration of the blog of Tecnisa company possible, under a
broader perspective. Observed Impression Management, developed by the
communication firewall, is realized through the appropriation of the tools of Web 2.0.
and contemplates the development of strategies for involvement in an organized and
manageable way. However, at the cyberspace, the relations don't occur in the same
way and the planned selection of tactics that may be appropriate for this context is

essential, since it avoids an unnecessary overexposure.

Key words: Digital Communication; Impression Management at Spectacular

Organizations; Corporate Blog; Organizational Communication.



Sumario

Contexto € abOrdagem .........ooiiiiiiiiee e —————— 10
Capitulo 1 - Organizagdes NO CIDEresSpaco ..........oooveiiiiiiiiiiiiiiieeeee e 31
1.1 Ciberespago € CIDEICUITUIA ... ... et eeeennee 31
1.2 As organizagbes, os publicos e o Gerenciamento da Impressao ............ccccceeeeeeien. 43

1.2.1 De quais organizac¢des estamos falando? Uma perspectiva operacional .......... 45

1.2.2 Ainda assim, de quais organizagdes estamos falando? Um tipo ideal .............. 55

1.2.3 A comunicagao com os publicos estratégicos da organizagao ........cccccccceeeene... 64

1.2.4 O Gerenciamento da IMPreSSA0 .......cooeeeeiieeiiiie e 71
1.3 As organizagdes no ciberespacgo: apropriagao, formas simbdlicas e sistema simbélico .. 90

1.3.1 Interfaces e interagcdes dO CIDEreSPACO ........uuuuuuiiueiieiiiiii e 104

1.3.2 As organizagdes espetaculares no ciberespago .........ccccciiiiiiiiiiicci 112
Capitulo 2 - As organizagdes e 0 universo colaborativo ............ccccevveeeiiiiiciccieneennn. 118
2.1 Informagao ou desSiNfOrMAGAOT .......coiiiiiiiiiiii e 132
2.2 A cauda longa da agenda Setting .........coooeiiiiiiiiiii e 139
2.3 O Gerenciamento da Impressao corporativa através dos recursos da Web .................. 147
Capitulo 3 - O blog corporativo no Gerenciamento da Impresséo ............cccceeeeee... 189
3.1 O blog corporativo como modelo para estudos .............ooeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeee 189
3.2 Aspectos técnicos € Monitoramento ... 199
3.3 O blog corporativo como interface no Gerenciamento da Impressao ...........cccccceeeeeeen. 210

3.3.1 Procedimentos Metodologicos, Materiais € TECNICaS ......cccceeeeeviieiiiiiiiienneenn... 211

3.3.2 Descricao e analise prévia dos Dados ..........oeviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeee 214
3.4 Evidenciando o Gerenciamento da Impresséao através do blog corporativo ................... 244
ConSIideragies fINAIS ........uuueiiiiiiiiiiiiee e 258
=] 1= =T Lo = TSRO 265
Apéndice A - Analise critica do tecnorealismo, segundo Lemos (2008) .................. 275
Apéndice B - Sintese das metaforas de Morgan (2000) ...........ooovvmiviiiiiiieiiieeeeeeenn. 277
Apéndice C - Sintese das metaforas de Putman, Phillips e Chapman (2004) ......... 279
Apéndice D - Principais se¢bdes que compdem o Site da Tecnisa ........ccccceeeeeveeennnnn. 281
Apéndice E - Prémios recebidos entre 2007 e 2009, destacados pela Tecnisa ...... 283
Apéndice F - Dados coletados para analise documental ...........c..c.ccoooovviieieiennnnnnn. 285
Apéndice G - Quadro-matriz para analise de conteddo ............ccccceeeeeiiiiiiiiieeeeeennnn. 320

Anexo A - Mapeamento dos elementos dO COrpUS .........ooevvveiivieiiiiiiiiieee e eeeeeeeeeeeens 327



10

Contexto e Abordagem

Esta introdugédo apresenta um breve relato da esséncia deste trabalho, com o
problema de pesquisa, o objetivo e a justificativa, além da orientacdo metodolégica e
da estrutura geral que compdem este estudo. A tematica da pesquisa esta
relacionada a area da comunicagao digital. Os paragrafos a seguir representam os
caminhos que a pesquisadora percorreu e retratam as experiéncias empiricas’ que

orientaram e motivaram a realizacao desta dissertacéo.

A popularizacdo da Internet?, impulsionada pela evolugdo tecnolégica e pela
ampliacdo da estrutura de conexao, tem ocasionado uma revolucédo que extrapola os
conceitos da informatica, pois representa mudancas profundas nas organizagbes
sociais. Essas mudancas podem ser facilmente percebidas no cotidiano das

pessoas que compdem os grandes centros urbanos.

Lemos (1999) ilustra esse fendmeno e conclui que ele afeta todas as esferas

da cultura contemporanea:

Na civilizacdo do virtual, a metéfora dos bits substituindo os atomos
parece ser pertinente. Em todas as esferas da cultura contemporanea,
podemos perceber os efeitos dessa transformacgéo: os smart-cards e o
dinheiro eletrénico (criando um espacgo digital de circulacdo de
mercadorias e informagdo), a TV digital e os (multimidia, a
informatizacdo do trabalho (e o surgimento de empresas virtuais), a
arte eletrbnica e suas obras interativas e imateriais, a Internet, a WWW
e suas home pages, etc. O paradigma digital e a circulacdo de
informacdo em rede parecem constituir a espinha dorsal da
contemporaneidade (LEMOS, 1999, p.227).

1 Na percepcédo de Maldonado (2006), pode ser compreendido como empirico 0 conhecimento
adquirido pela pratica, o sensivel baseado na experiéncia, o factual que foi experimentado e néo tem
necessariamente uma observacdo controlada. Para ele, o conhecimento empirico “provém de
perspectivas diversas da experiéncia e, na vida cotidiana, ndo precisa de exercicios tedricos
sofisticados, atua e se configura mediante esquemas e matrizes incorporados pelo exercicio
constante de uma atividade” (MALDONADO, 2006, p.271).

Z Conforme Pinho (2003, p.19), “o termo ‘Internet’ surgiu com base na expressao inglesa
‘INTERaction or INTERconnection between computer NETwork™. Hoje, a Internet é considerada a
Rede das redes: “Fisicamente, a Internet equivale a uma estrada da informag&o — mais propriamente
uma ‘superestrada da informagéo’, como denominou, em 1978, o futuro vice-presidente dos Estados
Unidos, Albert Gore — um mecanismo de transporte que conduz dados por um caminho de milhdes de
computadores interligados” (PINHO, 2003, p.22).
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Santaella (2004) também enfatiza que os processos de comunicagdo sao
crescentemente criados e distribuidos em forma digital legivel no computador,

explicando os termos empregados:

Forma digital significa que quaisquer fontes de informacao podem ser
homogeneizadas em cadeias de 0 e 1. Isso quer dizer que a mesma
tecnologia basica pode ser usada para transmitir todas as formas de
comunicagdo — seja na forma de textos, audio ou video — em um
sistema de comunicagdo integrado, tal como aparece na Internet
(SANTAELLA, 2004, p. 39).

A comunicacéo digital passa a fazer parte da vida das pessoas: invade lares,
empresas, colégios e tantas outras estruturas sociais, modificando costumes e

revelando o desejo avido de comunicagéo que tem o ser humano.

Sao diversos os espacos democraticos para a publicacdo de conteudos, que
se transformam em verdadeiros canais de midia social. No site YouTube®, por
exemplo, os usuarios podem facilmente publicar videos; servicos semelhantes
permitem a publicagao de fotos, audios e quaisquer conteudos digitais que o usuario
desejar. Adriana Grineberg®, diretora de negécios do Google no Brasil, empresa
proprietaria do YouTube, afirma que, a cada minuto, o site recebe 10 horas de

videos através dos uploads realizados por usuarios de todo o mundo.

Qualquer pessoa que esteja acostumada a “navegar” pela Internet pode se
inscrever em sites e passar a interagir em comunidades de relacionamento, de
forma simples e intuitiva. Nessas redes, os participantes criam perfis, trocam
mensagens e participam de comunidades especificas, de acordo com suas

necessidades e interesses.

Com uma crescente disponibilidade de acesso, a Internet ndo sé disputa
espaco na difusdo de informacgdes, como também propicia a existéncia de redes de
relacionamento, em um contexto de comunicac¢ao bidirecional e instantanea. Este é

o resultado de uma evolugdo que parece rapida e inesperada para a maioria das

® YouTube. Disponivel em <http://www.youtube.com.br>. Acesso em 30 jun. 2009.

* GRINEBERG, Adriana. Palestra: Painel Web Players - Google. IV Férum de Internet Corporativa,
out. 2008. Disponivel em <http://www.internetcorporativa.com.br/downloads/>. Acesso em 07 jun.
2009.
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pessoas, mas que ja se desenrola ha algumas décadas, através das quais a rede

vem se reinventando.

Em 2005, o relatério da Pesquisa sobre o uso das Tecnologias da Informacgéo
e Comunicagdo ainda alertava para o fato de que o acesso € essencial ao
desenvolvimento do comércio eletrbnico e ao aprimoramento dos fluxos de

informacgéo das empresas no Brasil:

E preciso aumentar o numero de assinantes e o ndmero de
computadores disponiveis no pais, seja nos lares, nos centros
comunitarios, nas universidades e bibliotecas. Para que possamos,
efetivamente, alavancar o desenvolvimento, & necessario levar a
banda larga a todos os prédios publicos do pais, a todas as
universidades, sejam privadas ou publicas, as escolas, postos de
saude, as delegacias de policia, entre outros. Ha tecnologias novas e
bastante promissoras que vao nos permitir resolver os problemas
particulares do Brasil, uma tarefa bastante complexa num pais de
dimensdes territoriais como o nosso (SANTOS, 2005, p.50).

Hoje percebe-se que esse quadro se modifica de forma bastante consistente.
A pesquisa TIC Domicilios e Usuarios 2008°, realizada com mais de 16 mil usuarios,
revela que, no Brasil, em média 43% dos individuos da area urbana ja acessaram a
Internet. Aponta ainda que 20% dos lares brasileiros ja possuem acesso e, destes,
58% tém acesso a banda larga.® Ao analisar o histérico da pesquisa, observa-se que
ha um aumento constante na insercédo da rede na vida dos brasileiros, conforme o

grafico a seguir:

° CETIC.BR. Pesquisa sobre o uso das Tecnologias da Informag&o e da Comunicagéo no Brasil. TIC
Domicilios e Usuarios: area urbana. 2008. Disponivel em <http://www.cetic.br/usuarios/tic/2008>.
Acesso em 30 mai. 2009.

® O acesso a Internet por banda larga garante maior velocidade e estabilidade nas conexbes, através
das “tecnologias de modem digital via linha telefénica (xDSL), modem via cabo, conexdo via radio e
conexao via satélite”. Disponivel em <http://www.cetic.br/usuarios/tic/2008/rel-geral-05.htm>. Acesso
em 1° out. 2009.
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Figura 1: Internautas domiciliares ativos* e horas navegadas** — 2000-2008.
Fonte: IBOPE//NETRATINGS'.

* Pessoas com dois anos ou mais que navegaram na Internet através de computadores no domicilio no més.
** Tempo médio de uso do computador pelos internautas brasileiros ativos no més.

As organizagdes também veem na Internet um bom investimento: a pesquisa
TIC Empresas 2008% ouviu 3,5 mil empresas brasileiras e aponta que 91% delas
utilizam a Internet. Entre as empresas com mais de 50 funcionarios, o numero chega
a 99%. Considerando a totalidade das empresas que usam a Internet, apenas 5%

ainda mantém o acesso dial-up por linha telefénica, enquanto a grande maioria ja
possui uma solu¢do de banda larga.

O nUmero de dominios® .br, que evolui mensalmente desde 1996, também
retrata o crescimento e a aceitagdo da rede no Brasil. Se, em setembro de 1999,

eram 123.955, atualmente ja se encontram mais de 1.800.000 dominios registrados,
conforme os dados publicados pelo site Cetic.br.™

" IBOPE//INETRATINGS. NetView. 2008. Disponivel em <http://www.cetic.br/usuarios/ibope/tab02-01-
cons.htm>. Acesso em 11 out. 2009.

® CETIC.BR. Pesquisa sobre o uso das Tecnologias da Informag&o e da Comunicacgéo no Brasil. TIC
sI)Empresas. 2008. Disponivel em <http://www.cetic.br/lempresas/2008>. Acesso em 30 mai. 2009.

De acordo com a definicdo adotada pelo Comité Gestor da Internet do Brasil (CGl.br), um dominio
“@ um nome que serve para localizar e identificar conjuntos de computadores na Internet [exemplo,
nomedaempresa.com.br]. O nome de dominio foi concebido com o objetivo de facilitar a memorizagéo
dos enderegos de computadores na Internet. Sem ele, teriamos que memorizar uma sequéncia
%rande de ndmeros" ([REGISTRO.BR], 2010).

CETIC.BR. Evolugdo do numero de dominios .br. Disponivel em <http://www.cetic.br/dominios/>.
Acesso em 30 mai. 2009.
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Além disso, o acesso tende a se propagar ndao somente através dos
tradicionais PCs, modems e conexdes por cabo, mas também através dos celulares,
Palms e /aptops, conectados a partir de redes sem fio espalhadas pelas cidades.

Para Castells (2006), houve uma explosédo de novas formas de comunicagéo:

Estima-se que haja atualmente mais de um bilhdo de usuarios de
Internet e cerca de dois bilhdes de linhas de telefone celular. Dois
tercos da populacédo do planeta podem se comunicar gragas aos
telefones celulares, inclusive em lugares onde n&o ha energia elétrica
nem linhas de telefone fixo (CASTELLS, 2006, p.4).

Referindo-se a interatividade proporcionada pela arquitetura hipertextual'’ de

websites'?, Domingues (2000) registra que

precisamos entender como ela afeta nossa vida, os negoécios, a
politica, a educagédo, hum processo que permite:

+ acessar informagdes a distdncia em caminhos néo-lineares;

* enviar mensagens que ficam disponiveis sem valores hierarquicos;

* realizar agbes colaborativas na rede;

+ coexistir em espacos reais e virtuais;

* visualizar espacos distantes;

* agir em espagos remotos;

+ circular em ambientes inteligentes (DOMINGUES, 2000, p.111).

Considerando o rapido exposto, deduziu-se que as mudangas no cotidiano
das pessoas, fomentadas pelas rapidas e constantes transformacgbes sociais,
culturais e tecnoldgicas, afetam de forma contundente a vida das organizagbes,
exigindo solugbes que nao podem ser previstas ou antecipadas. Entretanto, é
razoavel admitir que decisbes mais acertadas partam da investigagéo, reflexdo e

compreensao deste complexo cenario.

A arquitetura hipertextual refere-se a utilizagdo do hipertexto nas paginas que compdem um
website. De acordo com Lévy (1993), "tecnicamente, um hipertexto € um conjunto de nos ligados por
conexdes. Os nés podem ser palavras, paginas, imagens, graficos ou partes de graficos, sequéncias
sonoras, documentos complexos que podem eles mesmos ser hipertextos. [...] Funcionalmente, um
hipertexto € um tipo de programa para a organizagdo de conhecimentos ou dados, a aquisicao de
informagdes e a comunicacao” (LEVY, 1993, p.33).

2 Os websites, também chamados pela forma reduzida de sites, representam os conjuntos de
paginas que compéem a World Wide Web. Também chamada de Web ou WWW, a World Wide Web
é a ferramenta da Internet mais utilizada pelas organizagbes na gestdo da comunicagdo com os
publicos. Segundo Pinho (2000), “é¢ a parte mais importante da Internet e, para muitas pessoas, a
Unica parte que elas usam [...]" (PINHO, 2000, p.30).
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Corréa observa que existe a necessidade de um exercicio de se comunicar
sem a perda da eficacia, salientando que "n&o se conquista eficacia comunicacional
no ambiente digital de forma instantédnea, e a mesma pode ser atingida por meio de
patamares que vao evoluindo conforme as necessidades do ambiente empresarial”
(CORREA, 2005, p.109).

Mesmo sendo viavel até mesmo para as pequenas organizagdes, a
comunicacao digital s6 sera eficiente se a empresa utilizar de maneira correta seus
recursos. Na visdo da pesquisadora, caso estes sejam mal empregados, a
comunicacao ficara prejudicada e a organizagdo, mais vulneravel, o que pode
impulsionar, inclusive, a amplificagcdo das vozes de usuarios que buscam abalar a

imagem e a reputacdo dessas organizagoes.

Ainda assim, ndo ha uma formula padrdo que nos permita tragar caminhos
certos ou errados. As solugdes e seus possiveis resultados dependem de um
conjunto composto por diversos fatores como a cultura de cada empresa, sua
interacdo no mercado, a maneira como utiliza os diferentes recursos, quais sdo os

publicos envolvidos, seus dialogos e trocas com esses publicos, entre outros.

A comunicagdo digital, no contexto das organizagbes, se revela em um
cenario extremamente complexo, que nao pode ser estudado de forma genérica, sob
pena de encobrir perspectivas que influenciam diretamente a apropriagdo dos

diferentes recursos propiciados pela Internet.

O recorte aqui proposto busca contribuir para um desenho mais claro dos
iv ulei uni 5 izaci , i i
blogs™® corporativos no tabuleiro da comunicacio organizacional, sem negligenciar

toda a complexidade que este cenario propde.

Os ja tradicionais blogs proporcionaram uma das maiores febres dos

ambientes de colaboracdo on-line." A blogosfera’ & composta por milhdes de

3 Contracdo do termo Weblog, representa um conjunto de paginas eletronicas, organizadas
cronologicamente e que possibilitam comentarios.

' Utiliza-se, nesta pesquisa, o termo on-line para representar a presenca e as a¢des da organizagao
em ambientes digitais, propiciados pela Internet, e off-line para a presenga e agdes da organizagao
de forma presencial, material.
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paginas que atingem os mais variados interesses e se renovam a cada dia: além dos
mais de 37 milhdes de blogs sendo atualizados, Cipriani (2006) aponta que sao

criados mais 80 mil novos por dia.

Para Foschini e Taddei (2006), os blogs criam uma via de mao dupla que
permite ao receptor interagir com o emissor, estejam onde estiverem. Os autores

apontam ainda as principais caracteristicas desse recurso:

Sao0 paginas da Internet atualizadas regularmente por uma pessoa ou
um grupo. [...] Os blogs tém estrutura cronolégica. Os ultimos escritos
— também chamados de posts — aparecem em primeiro lugar quando
visitamos o endereco na Web. Essa organizacédo e a possibilidade de
os leitores escreverem comentarios s&o o que faz uma péagina na
Internet ser realmente um blog (FOSCHINI E TADDEI, 2006, p.09).

Em sua versdo corporativa, aparece frequentemente como ferramenta de
comunicacgao e relacionamento com publicos distintos, sendo alvo dos estudos de

autores, que serao contemplados ao longo do trabalho.

Mesmo que seja fato que o uso individual tenha sido o carro-chefe na
descoberta e na adogéo dos blogs, ndo € menos certo que ha grandes
oportunidades de utilizagdo em meios empresariais que estéo
comecgcando a ser aproveitadas pelas empresas mais avancadas
(ALONSO, 2007, p.101).

Muito se tem discorrido a respeito dos blogs corporativos. O assunto é pauta
em livros, revistas, artigos cientificos, dissertagbes, teses e tantos outros tipos de
publicacdes, mas Terra (2008) acredita que ainda haja muito a ser pesquisado,
sobretudo no ambito académico. Segundo a autora, “os blogs podem, neste
momento, ser um modismo; no entanto, seus principios de interatividade,
transparéncia e dialogo constituem uma tendéncia na comunicacado das empresas e
organizacgbes” (TERRA, 2008, p.99).

Para Cipriani (2006, p.34), a iniciativa do blog deve ser conduzida em paralelo

ao website e a outros canais oficiais, “porque sua funcionalidade € especifica: trazer

15“Blogosfera: 0s blogs em sua totalidade. Trata-se da comunidade blogueira considerada rede
social” (ORDUNA ET AL., 2007, p.190).
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para perto da empresa seus clientes, funcionarios ou mercado e dar uma ‘cara’ para

a empresa, deixando o relacionamento cliente-funcionario-empresa mais humano”.

Por outro lado, Primo (2008) pondera que os blogs organizacionais tendem ao
mundo do trabalho e apresentam um funcionamento bastante distinto dos demais:
“‘Podem ser simplesmente um veiculo de divulgacédo de releases (até mesmo sem
servico de comentarios) ou um espago de interacdo com clientes e fornecedores”
(PRIMO, 2008, p.126).

O autor considera que o conteudo divulgado por uma organizagédo em seu
blog nédo escapa a qualquer mediacao, ja que as informagdes néo existem soltas no
ar, livres dos meios e suas linguagens, e das interacbes dos produtores. Na opiniao
do autor, “os posts sdo moldados na férma das estratégias, concretizados em

palavras e imagens planejadas, visando certos efeitos” (PRIMO, 2008, p.124).

Tendo como norte a proposta de Primo, a pesquisadora refletiu sobre suas
experiéncias empiricas, desenvolvidas através da pratica profissional, e percebeu
que talvez o uso dos blogs nas organizagdes possa extrapolar uma funcionalidade
especifica, a exemplo da proposta por Cipriani (2006). Como Primo (2008) afirma, os
posts podem ser moldados e, com isso, supde-se que contribuam com outros
interesses da organizagdo, que nao s&o expressos claramente nos conteudos
publicados, nas interacbes que ali ocorrem ou na proposta de dialogo e

transparéncia.

A partir dessa perspectiva, o objeto de estudo escolhido foi o blog

corporativo como interface no Gerenciamento da Impressao (Gl).

O Gerenciamento da Impressao ndo € um conceito novo, j4 que um dos
trabalhos precursores a respeito € o de Goffman, que data do final da década de
1950. O autor, oriundo da sociologia, adota 0 modelo dramaturgico no intuito de
estudar como os individuos se apresentam e procuram gerenciar as impressoes que
outros tém deles, delineando a representagdo na vida cotidiana. Em sua obra,
Goffman ([1959] 2007) enfatiza a arte de gerenciar impressées, destacando que o

processo de Gl pode ser visto como uma forma de interagdo e comunicacgao social.
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Segundo Mendonga (2004), o gerenciamento de impressbes pode ser
entendido como “todas as atividades que um ator social (individuo, grupo ou
organizacao) desenvolve no sentido de influenciar o modo como os outros o veem,
OuU seja, a impressdo ou imagem que eles desenvolvem a seu respeito”
(MENDONCA, 2004, p.16).

Este e outros autores, que serdo citados no decorrer da pesquisa, indicam
que os estudos de Goffman podem ser relacionados aos Estudos Organizacionais.

Para Wood Junior,

as organizagdes estdo sempre envolvidas com as atividades de
gerenciamento de impresséo. Isso acontece em relagao ao publico em
geral, como também outras corporagdes, consumidores, funcionarios,
governo e outros atores significativos que sejam capazes de
influenciar seu desempenho (WOOD JUNIOR, 2001, p.153).

Na visao do autor, o Gerenciamento da Impressao tem se constituido um
campo de estudos para académicos e um campo de atuacdo para consultores

especializados.

Assim, o problema da pesquisa apresenta o seguinte questionamento:

como o blog corporativo pode contribuir para o Gerenciamento da Impressao?

Visando a propor possiveis respostas para o problema, o objetivo norteador
para a pesquisa é: investigar o potencial do blog corporativo como interface no

desenvolvimento do Gerenciamento da Impressao.

Optou-se por analisar os blogs como relevantes recursos no Gerenciamento
da Impresséo, pois esta pesquisa busca uma visdo mais focada, considerando o
universo da comunicacdo digital. A partir das observagdes empiricas que a
pesquisadora realizou nos ultimos anos, entre os diversos recursos propiciados pela

Internet, os blogs tém se destacado no cenario organizacional.

Ressalta-se que este ndo € um trabalho que busca analisar exaustivamente o

uso do blog no contexto das organizagdes. Nao se pretende afirmar que o Gl esta



19

por tras de todo blog corporativo, nem propor uma dualidade do tipo transparéncia
ou GlI, até porque, como serdo argumentados ao longo da pesquisa, esses conceitos

nao precisam estar em lados opostos.

Cipriani (2006) e Terra (2008), a exemplo de outros autores, observaram
distintas possibilidades para o blog corporativo, as quais, acredita-se, podem ser
amplificadas a partir de uma proposta de pesquisa especifica e aprofundada, como a
que sera definida de forma mais nitida a seguir. Certamente, assim como os blogs
podem ter outras fungdes, outros recursos propiciados pela Internet poderao
também contribuir para o Gl e, portanto, poderiam também ser alvos de futuros

estudos.

Quanto as possibilidades metodologicas, optou-se pela Hermenéutica de
Profundidade (HP), proposta por Thompson (2002), buscando elucidar diferentes
perspectivas que podem trazer solugdes mais consistentes para o problema

proposto.

Esta pesquisa nao vai retratar o uso do blog corporativo no Gerenciamento da
Impresséo de forma genérica, mas sim aprofundar os conceitos trabalhados a partir
de um estudo de caso, que contempla um contexto sécio-historico restrito. Isso
significa que este trabalho ndo objetiva contemplar nem todas as organizagdes, nem
todas as possibilidades do blog para o Gl. Com o complexo cenario que vem se
desenhando ao longo dos anos, a pesquisadora percebeu que as inumeras
associagdes possiveis mostram que um estudo generalizado poderia ser demasiado
abstrato e, portanto, ineficaz diante da realidade das organizacbes, o que reforca a

opc¢ao pela HP.

O referencial metodolégico proposto por Thompson (2002) “coloca em
evidéncia o fato de que o objeto de analise € uma construgédo simbdlica significativa,
que exige uma interpretacao” (THOMPSON, 2002, p.355). Nesse sentido, procura-
se argumentar, ao longo dos capitulos, que os blogs podem ser vistos como formas

simbolicas passiveis de interpretacao.
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No entendimento de Thompson (2002), a Hermenéutica de Profundidade é
um referencial metodolégico que compreende trés fases ou procedimentos
principais: analise  soécio-histérica, analise formal ou discursiva, e
interpretacao/reinterpretacdo. O autor explica que “essas fases devem ser vistas nao
tanto como estagios separados de um método sequencial, mas antes como
dimensdes analiticamente distintas de um processo interpretativo complexo”
(THOMPSON, 2002, p.365).

Thompson (2002) recomenda e defende o referencial metodolégico da HP,
mas nao apresenta rigor quanto a escolha dos métodos de analise, ja que alguns
podem ser mais adequados do que outros, dependendo do objeto especifico de

analise e das circunstancias especificas de investigagao.

A primeira fase do enfoque da HP, a analise socio-histérica, tem por objetivo
‘reconstruir as condi¢cdes sociais e historicas de producgao, circulacdo e recepg¢ao
das formas simbdlicas” (THOMPSON, 2002, p.366). Nessa fase, Thompson (2002)

sugere niveis distintos de analise:

Situagoes espago- reconstru¢do dos ambientes em que as formas simbdlicas s&o

temporais produzidas (faladas, narradas, inscritas) e recebidas (vistas, ouvidas
e lidas).

Campos de interagao analise de um espaco de posi¢cdes e um conjunto de trajetérias, que

conjuntamente determinam algumas das relagdes entre pessoas e
algumas das oportunidades acessiveis a elas.

Instituicoes sociais analise dos conjuntos relativamente estaveis de regras e recursos,
juntamente com relagdes sociais que s&o estabelecidas por eles.

Estrutura social analise das assimetrias, diferencas e divisdes, relativamente
estaveis, que caracterizam as instituicbes sociais e os campos de
interacéo.

Meios técnicos e de analise do substrato material em que, e através do qual, as formas

transmissao simbdlicas sédo produzidas e transmitidas.

Quadro 1: Niveis de andlise sécio-histérica, Thompson (2002).
Fonte: adaptagéo da obra de THOMPSON, 2002, pp.366-368.

Para o autor, a primeira fase deve objetivar a interpretacdo da doxa,

considerada por ele um ponto de partida indispensavel na analise, “uma

interpretacdo das opinides, crencas e compreensdes que sao partilhadas pelas
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pessoas que constituem o mundo social* (THOMPSON, 2002, p.364). A
interpretacdo da doxa pretende valorizar os contextos em que as formas simbolicas
sao produzidas e recebidas pelas pessoas que rotineiramente dao sentido a essas

formas e as integram em suas vidas.

Neste estudo, utilizou-se inicialmente a pesquisa bibliogrén‘ica16 para
identificar, localizar e revisar o aporte tedrico necessario para a pesquisa. A revisao
considerou as seguintes nogdes gerais: organizagdes, publicos, Gerenciamento da
Impresséo, ciberespaco, cibercultura, interagao, interface, Web 2.0, midia social,
blogs, informacéo/desinformagdo e agendamento, que permitem situar as
organizagdes no ciberespaco e possibilitam vestigios relevantes para a analise das
situagcbes espaco-temporais, campos de interagdo, instituicbes sociais e estrutura

social, assim como dos meios técnicos e de transmiss3o.

Os niveis de analise propostos por Thompson (2002) foram considerados
uma como referéncia constante na pesquisa. Ao longo dos dois primeiros capitulos,
a revisdo da literatura existente procura definir a organizagdo para a qual se volta
esta pesquisa, assim como o contexto sdcio-histérico no qual ela esta inserida, a

partir dos niveis propostos pelo autor, que foram adaptados para o estudo.

O primeiro capitulo, denominado “Organiza¢des no ciberespaco”, esta dividido
em trés partes'’ e se limita a balizar a organizag&o contemplada por esta pesquisa,
situando-a no ciberespago, como um sistema simbdlico, composto por formas
simbdlicas (Thompson, 2002), que pode ser verificado pela apropriagéo. Para tanto,
serao utilizados autores que tratam dos Estudos Organizacionais (Morgan, 2000;
Putman, Phillips e Chapman, 2004; Srour, 1998), assim como autores que discutem
de forma especifica a Comunicagdo Organizacional (Kunsch, 1997, 2008, 2009;
Nassar, 2006, 2008), as Relagbes Publicas (Francga, 2009; Grunig, 2009; Peruzzo,
2009), as Organizacbes Espetaculares (Wood Junior, 2001), o Gerenciamento de

Impressao (Gardner e Martinko, 1988; Goffman, 2007; Mohamed, Gardner e Paolillo,

16 De acordo com Moreira e Caleffe (2006), a pesquisa bibliografica “é¢ desenvolvida a partir de
material ja elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos” (MOREIRA e
CALEFFE, 2006, p.74).

17 As trés partes que compdem o capitulo 1 sdo: Ciberespaco e cibercultura; As organizacdes, os
publicos e o Gerenciamento da Impressado; As organizagdes no ciberespago: apropriagdo, formas
simbdlicas e sistema simbdlico.
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1999) e a Comunicagado de Massa (Thompson, 2002). Ainda serao desenvolvidos os
conceitos de ciberespaco, cibercultura, interacao e interface, a partir das obras de
Braga (2004), Braga (2005), Freitas (2005), Lemos (2008), Lévy (1996, 1999), Primo
(2007), Rudiger (2007), Santaella (2004, 2007, 2009) e Sfez (1999, 2000, 2007).

O segundo capitulo, definido como “As organizagcbes e 0 universo
colaborativo”, é composto por trés partes'®, com as quais se busca aprofundar o
desenho do contexto socio-histérico que engloba as organiza¢des no ciberespaco,
através de uma discussao voltada a validade e a viabilidade do Gerenciamento da
Impresséo a partir dos novos recursos da Web, que se configuram na atual midia
social (Levine et al., 2000; Li e Bernoff, 2009; Safko e Brake, 2009). Além dos
autores apresentados acima, outros se destacam com importantes contribuicdes,
como Simdes (2006), Durandin (1995) e Hohlfeldt (2001), que aparecem norteando
a discussao de temas especificos, nesses casos, informagdo, desinformacgédo e

agendamento.

Os detalhes, referentes a escolha da organizagao que sera pesquisada, assim
como sua estrutura e mercado, sao introduzidos a partir deste segundo capitulo. A
companhia em questao é a Tecnisa, uma construtora estabelecida no mercado ha
mais de 30 anos, que viu, na Rede, uma forma de ampliar o relacionamento com

seus publicos através da comunicacgéo e da interagdo digital.

No capitulo, serdo apresentados ainda os recursos adotados pela Tecnisa, a
partir de uma perspectiva que a considera um sistema simbdlico presente na Web.
Neste momento, pretende-se aproximar o contexto socio-histérico, delineado de
forma ampla, a realidade da organizacédo em questdo. Com isso, espera-se valorizar
0 que, na visao de Thompson (2002), é uma condi¢cao hermenéutica fundamental da
pesquisa socio-histérica: “O campo-objeto de nossa investigagdo € também um
campo-sujeito em que as formas simbdlicas séo pré-interpretadas pelos sujeitos que
constituem este campo” (THOMPSON, 2002, p.364).

18 As trés partes que compdem o capitulo 2 sdo: Informagdo ou desinformagio?; A cauda longa da
agenda setting; O Gerenciamento da Impressao corporativa através dos recursos da Web.
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Para que se possa compreender melhor este contexto, optou-se pela
pesquisa documental, através do fichamento dos diferentes recursos da Web
adotados pela Tecnisa. De acordo com Bardin (2009 [1977]), a andlise documental
permite passar de um documento primario (em estado bruto) para um documento
secundario, que é a representacao do primeiro. Segundo a autora, sdo exemplos de
documentos secundarios “os resumos ou abstracts (sintese do documento seguindo
certas regras); ou a indexag¢do, que permite, por classificagdo em palavras-chave,
descritores ou indices, classificar os elementos de informagdo dos documentos, de
maneira muito restrita” (BARDIN, 2009 [1977], pp.47-48). Dessa forma, o objetivo da
analise documental é “a representagdo condensada da informacgao, para consulta e
armazenamento” (BARDIN, 2009 [1977], p.48).

Para tanto, foram utilizados os dados dos canais e os publicados em outras
paginas eletronicas oficiais da organizacdo, e relatorios ali disponibilizados para
download, a fim de valorizar as maneiras como as pessoas, responsaveis pela
comunicacgao digital, interpretam e compreendem as formas simbdlicas que elas
produzem e recebem, visando a ampliar os contextos da vida cotidiana da
organizacgéao, percebidos inicialmente na observagao assistematica'® realizada pela
pesquisadora. A observacao ocorreu tanto em ambientes virtuais da organizacgéo e
dos colaboradores (acompanhamento das interagbes) como através de eventuais
contatos por telefone, e-mail e chat, que, quando oportunos, estdo descritos ao

longo da pesquisa.

Thompson (2002) também sugere que métodos particulares de analise formal
ou discursiva podem langar luz sobre padrbes e efeitos que estruturam as formas
simbolicas. Com isso, ndo podem deixar de fazer parte de uma pesquisa que segue
o enfoque da HP, sob pena de se negligenciar a estrutura e o conteudo das formas
simbdlicas. Para o autor, existem varias maneiras de conduzir esse tipo de analise,
dependendo dos objetos e das circunstancias particulares de investigacdo. Ainda
assim, o autor indica distintos métodos, ou tipos de analise, que podem ser

empregados. Os referidos métodos de analise sao sintetizados no quadro a seguir:

19 Para Boni e Quaresma (2005), a observagdo assistematica ocorre quando “o pesquisador procura
recolher e registrar os fatos da realidade sem a utilizagdo de meios técnicos especiais, ou seja, sem
planejamento ou controle” (BONI e QUARESMA, 2005, p. 4).
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Analise semiética

Estudo das relagdes entre os elementos que compéem a forma simbdlica, ou o signo, e das
relagdes entre esses elementos e os do sistema mais amplo, do qual a forma simbdlica, ou o signo,
podem fazer parte. A analise semiotica se centra nas préprias formas simbdlicas e procura analisar
suas caracteristicas estruturais internas, seus elementos constitutivos e inter-relagées, interligando-
os aos sistemas e cédigos dos quais eles fazem parte.

Analise das caracteristicas estruturais e das relagées do discurso

Embora as instancias do discurso sejam sempre situadas em circunstancias sdcio-histéricas
particulares, elas também apresentam caracteristicas e relagdes estruturais que podem ser
analisadas formalmente com a ajuda de varios métodos de analise discursiva, como:

Analise da O principal principio metodolégico deste tipo de anadlise é estudar
conversacgao instancias da interagéo linguistica nas situagbes concretas em que
elas ocorrem; e, prestando-se cuidadosa atencao as maneiras como
elas sdo organizadas, realcar algumas das caracteristicas
sistematicas, ou estruturais, da interagéo lingiistica.

Analise sintatica Preocupa-se especialmente com o estudo da gramatica ou sintaxe
que atua no discurso do dia-a-dia. A analise desses e outros aspectos
da gramatica, ou sintaxe, pratica pode ajudar a realgar algumas das
maneiras como o significado é construido dentro das formas
cotidianas do discurso.

Analise da De maneira geral, a narrativa pode ser considerada um discurso que
estrutura narrativa | narra uma sequéncia de acontecimentos. Ao estudar a estrutura
narrativa, podemos identificar os efeitos narrativos especificos que
operam dentro de uma narrativa particular ou elucidar seu papel na
narracdo da histéria. Também podem ser examinados os padrdes,
personagens e papéis que sdo comuns a um conjunto de narrativas e
que constituem uma estrutura subjacente comum.

Analise O objetivo da andlise argumentativa é reconstruir e tornar explicitos
argumentativa os padrdes de inferéncia que caracterizam o discurso. Esse tipo de
analise é especialmente Gtil para o discurso abertamente politico, pois
tal discurso é muitas vezes apresentado na forma de argumento, uma
série de proposicbes ou assercdes, topicos ou temas, encadeados
conjuntamente de uma maneira mais ou menos coerente e
procurando, muitas vezes com a ajuda de adornos retéricos,
persuadir uma audiéncia.

Quadro 2: Métodos de analise formal ou discursiva, Thompson (2002).
Fonte: adaptagédo da obra de THOMPSON, 2002, pp.370-375.

Esta dissertacdo esta estruturada para que se possa realizar a analise dos
blogs corporativos, como interface no Gerenciamento da Impresséo, tanto em
relacéo as suas condi¢des sdcio-histéricas como em relagéo as suas caracteristicas

estruturais internas.

O terceiro capitulo, chamado “O blog corporativo no Gerenciamento da

Impresséao”, é dedicado, inicialmente, a analise formal e discursiva das formas
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simbdlicas que inspiram esta pesquisa: os blogs corporativos. Dividido em quatro
partes®, comeca com a definicdo dos meios técnicos de construgdo de mensagens
e de transmisséao, que, segundo Thompson (2002), conferem as formas simbdlicas
determinadas caracteristicas e estdo sempre inseridos em contextos socio-histéricos
particulares. Tendo em vista a construcdo dos capitulos anteriores, Beal e Strauss
(2008), Cipriani (2006), Ordufa (2007), Orihuela (2007) e Terra (2008) somaram-se
aos autores ja apresentados, a fim de vincular o blog corporativo ao contexto

tracado, de forma mais consistente.

Na terceira parte deste capitulo, a analise formal ou discursiva propriamente
dita ocorre a partir da analise de conteudo, conforme o entendimento de Bardin
(2009 [1977]).' Desse modo, a analise de contetido ocorreu através dos trés
grandes momentos sugeridos pela autora: (1) a pré-analise, (2) a exploragao do
material (codificagdo/categorizacédo) e (3) o tratamento dos resultados obtidos e
interpretacéo (inferéncia). A pesquisa de documentos digitais, nesse caso, utiliza o
fichamento dos posts e comentarios do blog da Tecnisa, a fim de constituir uma

categorizagao que os relacione as taticas de Gl.

Bardin (2009 [1977]) sugere algumas técnicas que podem ser utilizadas na
analise de conteudo. A pesquisadora teve dificuldade para optar por uma delas, visto
que todas poderiam ser empregadas a partir dos documentos selecionados. O
quadro a seguir apresenta as analises possiveis, de acordo com Bardin (2009
[1977)):

20 As quatro partes que compdem o capitulo 3 sdo: O blog corporativo como modelo para estudos;
Aspectos técnicos e monitoramento; O blog corporativo como interface no Gerenciamento da
Impresséo; Evidenciando o Gerenciamento da Impressao através do blog corporativo.

21 De acordo com Bardin (2009 [1977]), a analise de conteudo designa “um conjunto de técnicas de
analise das comunicagdes visando a obter, por procedimentos sistematicos e objetivos de descricao
do conteudo das mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de
conhecimentos relativos as condigdes de produgio/recepgao (variaveis inferidas) destas mensagens”
(BARDIN, 2009 [1977], p.44).
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Analise de Tem por finalidade medir as atitudes do locutor | Analisar os objetivos da
avaliagcao quanto aos objetos de que ele fala. Contenta-se | organizagéo ao publicar
com indicadores manifestos, explicitamente | determinado conteudo.
contidos na comunicagao para fazer inferéncias a
respeito da fonte da emissao.
Analise da Esta técnica se apoia em uma concepgdo da | Analisar a influéncia do
enunciagao comunicagdo como processo € ndo como dado, | firewall da comunicagdo e as
desviando-se das estruturas e dos elementos | motivagdes da organizagéo
formais. Confronta as motivagdes do sujeito com | ao publicar determinado
as imposigdes do cddigo linguistico. conteudo.
Analise Busca trabalhar com o significado dos | Analisar as regras para
proposicional | enunciados. Tem o objetivo de identificar o | publicacdo de conteudo.
do discurso universo de referéncias dos agentes sociais, ou
seja, como e através de qual estrutura
argumentativa se exprimem as questbes e as
agdes dos agentes.
Analise da Nesse caso, a hip6tese implicita & a de que existe | Analisar como o discurso, na
expressao uma correspondéncia entre o tipo do discurso e | forma e no conteudo, é
as caracteristicas do seu locutor ou do seu meio. | influenciado pela situagcéo da
Os indicadores utilizados ndo sdo de ordem | organizagao e pela sua
semantica (significados), mas de ordem formal | reacdo a uma situagéao.
(significantes e sua organizacgéo)
Andlise das Essa técnica de andlise ndo visa apenas a | Analisar a relagdo entre os
relagées frequéncia da aparigdo dos elementos do texto, | conteudos dos diversos
mas também as relagbes que os elementos do | posts.
texto mantém entre si.

Quadro 3: Técnicas para a analise de conteudo, Bardin (2009 [1977]).

Fonte: adaptagéo da obra de BARDIN, 2009 [1977], pp.197-274.

Como se destaca no quadro acima, os diferentes tipos de técnicas remetem a

distintas perspectivas para a obtencao de dados. Em funcéo da proposta adotada

nesta pesquisa, foram enfatizadas duas tecnicas: a analise da expresséo e a analise

da avaliagdo. O objetivo desta pesquisa, que € investigar o potencial do blog

corporativo como interface no desenvolvimento do Gerenciamento da Impressao,

norteou essa escolha, ja que, para tanto, é relevante observar se:

* 0s posts (discurso), na forma e no conteudo, séo influenciados pela situagéao

da organizacgéao e pela sua reagéo a uma situagao;
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* 0 Gerenciamento da Impressdo Organizacional (suposto objetivo da
organizagcdo) aparece expresso através do conteudo publicado no blog

corporativo.

A descricdo detalhada de todos os procedimentos, que envolvem a anélise de
conteudo, esta presente no item 3.3.1, “Procedimentos Metodologicos, Materiais e

Técnicas”.

Apbs a reunidao dos distintos dados previstos na estrutura geral desta
dissertacao, a quarta parte desse capitulo apresenta o terceiro e ultimo momento da
pesquisa, pois busca explorar e interpretar o blog corporativo da empresa Tecnisa
como interface no desenvolvimento das taticas do GIl. Para tanto, o item 3.4
apresenta as interpretacdes e inferéncias da analise de conteudo que, juntamente
com 0s resultados da analise socio-historica, originam a

interpretacéo/reinterpretagao desse complexo contexto.

De acordo com a proposta de Thompson (2002), este é o auge da
Hermenéutica de Profundidade. A fase da interpretagéo/reinterpretagéo implica um
movimento novo de pensamento, por sintese e por construgdo criativa de possiveis
significados. Thompson aconselha que esse processo seja mediado pelos métodos
da analise socio-histérica, bem como pelos métodos de analise formal ou discursiva,
ja que esses podem “ajudar o analista a ver a forma simbélica de uma maneira mais
nova, em relagdo aos contextos de sua producéo e recepgéo e a luz dos padrbes e
efeitos que a constituem” (THOMPSON, 2002, p.375).

Todavia, o processo da interpretagao vai além das analises sécio-historica e
formal ou discursiva. “Ele transcende a contextualizacdo das formas simbdlicas
tratadas como produtos socialmente situados, e o fechamento das formas simbdélicas
tratadas como construgdes que apresentam uma estrutura articulada” (THOMPSON,
2002, p.375). O processo € ilustrado na figura 2, com base nas diretrizes de
Thompson (2002):
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\

Analise formal ou discursiva
Analise semidtica *

Andlise da conversagéo *
Analise sintatica *

Analise da estrutura narrativa
Analise argumentativa

/

Analise socio-historica

« Situagdes espacgo-temporais

* Campos de interagao

* Instituigdes Sociais

« Estrutura Social

* Meios técnicos e de
transmissao

\ Interpretacao/ /

1 reinterpretacao

k/ //

Figura 2: Processo de interpretacao/reinterpretagdo de Thompson (2002).
Fonte: autora da dissertacdo. Adaptagao da obra de THOMPSON, 2002.

Dessa forma, segundo Thompson (2002), é possivel inferir que “as formas
simbdlicas representam algo, elas dizem alguma coisa sobre algo, e é esse carater
transcendente que deve ser compreendido pelo processo de interpretagao”
(THOMPSON, 2002, p.376).

Acredita-se que, a partir da estrutura idealizada pela pesquisadora, € possivel
desenhar um contexto da organizag&o, no qual se possa evidenciar o potencial do
blog corporativo como interface no desenvolvimento das taticas do Gerenciamento
da Impress&o, mesmo que issO nao seja expresso publicamente pela organizagao.

Na opinido de Thompson (2002),

ao desenvolver uma interpretacdo que é mediada pelos métodos do
enfoque da HP, estamos reinterpretando um campo pré-interpretado;
estamos projetando um significado possivel que pode divergir do
significado construido pelos sujeitos que constituem o mundo sécio-
histérico (THOMPSON, 2002, p.376).
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E através da interpretacdo desse campo, pré-interpretado pelos sujeitos que
constituem o mundo sécio-histérico, que se pretende evidenciar a contribuicado do

blog corporativo para o Gerenciamento da Impresséao.

Na pagina a seguir, estda o mapa estrutural desta dissertacéo.
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0O blog corporativo como interface no Gerenciamento da
Impressao

Como o blog corporativo pode contribuir para o
Gerenciamenio da Impressao?

Investigar o potencial do blog corporativo como interface no
d lvimento do Gerenci to da Impressao.

Pesquisa bibliografica

Anélise sééio-histirica Pomilita documantal

assistematica

)
)
Observagdo em campo }
)

Anélise Formal || Andlise de contetdo

Interpretagio/
Rezinterpretagao

1.1 Ciberespago e cibercultura

1.2 As organizagbes, os publicos
& o Gerenciamento da Impressao

1.3 As organizagdes no
ciberespago: apropriagdo,

formas simbdlicas e sistema
simbélico

2.1 Informagao ou
desinformagao?

2.2 Acauda longa da agenda
setting

Web 2.0,
Groundswell e
midia social

230 Gsrenciamen_to da

Impr T
dos recursos da Web

3.1 O blog corporativo
como modelo para
estudos

3.2 Aspectos técnicos
e monitoramento

3.3 O blog corporativo
como interface no
Gererciamento da
Impresséo

3.3.1 Procedimentos
Metodoldgicos,
Materiais e Técnicas |

3.3.2 Descrigédo e
analise prévia dos
Dados

3.4 Evidenciando o
Gererciamento da
Impressao através do

blog corporativo

Figura 3: Mapa estrutural da dissertacéo.
Fonte: autora da dissertacéo.
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1. Organizag¢des no ciberespaco

Neste primeiro momento, os conceitos revelados auxiliam no desenho do
contexto que sera abordado, bem como no processo de analise dos dados
coletados, construindo uma base tedrica para a posterior interpretacdo do problema
de pesquisa, ou seja, para evidenciar como o blog corporativo pode contribuir para o

Gerenciamento da Impresséo.

1.1 Ciberespaco e cibercultura

A utilizacdo dos blogs nas organizagdes coincide com transformacgdes
contundentes na vida das pessoas que vivem hoje nos centros urbanos. Nao se
pode, portanto, trata-los como instrumentos isolados. E preciso compreender que
eles se situam em um novo espaco e fazem parte de uma nova cultura, definidos por
autores contemporaneos como ciberespago e cibercultura (Lévy, 1996, 1999;
Santaella, 2004, 2007, 2009; Rudiger, 2007; Lemos, 2008).

O ciberespaco existe pelas vias da Internet, a Rede das redes. Um conjunto
crescente de computadores e outros dispositivos interligados por cabos e ondas.
Algo palpavel ou fisicamente possivel. Uma rede na qual nossos computadores e
dispositivos podem estar conectados e que evolui constantemente, fundindo-se cada
vez mais nos espacos fisicos. Contudo, o termo “ciberespago” ndo pode ser

restringido a um sindnimo de Internet, conforme explica Santaella (2007):

Embora o “ciberespaco” tenha surgido com a exploséo da internet, os
sentidos de ambas as palavras ndo sdo completamente coincidentes.
A internet tem um campo de referéncias mais denotativo do que
ciberespaco. Este tem um teor mais metaférico e é usado para se
referir a todas as entidades que tém sua esséncia nas redes de
telecomunicagdes mediadas por computador (SANTAELLA, 2007,
p.179)
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Observa-se que a clara distincdo entre os termos pode se tornar menos
nitida, em funcao da possibilidade de se estar conectado continuamente a Rede.
Santaella (2007) acredita que comeca a nao fazer mais sentido a expressao “entrar
na Internet’, pois, nessas circunstancias, “ela estda sempre 14, na palma da mao,
quando ja estdo comegando a se fazer sentir os efeitos que se anunciam da
computacao ubiqua, vestivel e pervasiva” (SANTAELLA, 2007, p.187). Ela aponta,

em conjunto com outros autores, que,

com o surgimento dos aparelhos portateis, dispositivos méveis, sem
fio, como os telefones celulares cada vez mais turbinados, a
informacg&o sonora, visual e verbal comegou a circular por todos os
cantos, espalhando-se perto do corpo e distribuindo-se pelo espaco
fisico (SANTAELLA ET AL., 2009, p. 4).

Assim, muitos dos usuarios que hoje falam em “entrar na Internet” ndo estéo
mais se referindo a estrutura fisica de interconexédo. Na verdade, eles ndo parecem
fazer questdo de saber como o portal para esse mundo se abre. Para eles, nao
importa o tipo de modem ou se a conexao é via cabo ou wireless. Muitos usuarios
‘ignoram completamente essa parte”, como eles costumam dizer, e contratam logo
auxilio técnico. O entrar ndo € mais sinbnimo de conectar; retrata mais um desejo de

estar 1a. La onde?

Lévy (1999) acredita no surgimento do ciberespaco, constatando que o
computador ndo € o centro, mas um componente incompleto da rede calculadora

universal.

No limite, s6 ha hoje um uUnico computador, um Unico suporte para o
texto, mas tornou-se impossivel tragar seus limites, fixar seu contorno.
E um computador cujo centro estd em toda parte e a circunferéncia em
nenhuma, um computador hipertextual, disperso, vivo, pulsante,
inacabado, virtual, um computador de Babel: o préprio ciberespacgo
(LEVY, 1999, p.47).

Desta forma, o surgimento do ciberespaco reflete também nas
transformacgdes sociais. Para Hall (2005), as velhas identidades estdo em declinio,
fazendo surgir novas identidades e fragmentando o individuo moderno. O autor
afirma que o termo “globalizacdo” pode sintetizar esse complexo de processos e

forcas que deslocam as identidades culturais.
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A ‘globalizacédo’ se refere aqueles processos, atuantes numa escala
global, que atravessam fronteiras nacionais, integrando e conectando
comunidades e organizagbes em novas combinacbes de espaco-
tempo, tornando o mundo, em realidade e em experiéncia, mais
interconectado (HALL, 2005, p.67).

Cada vez que alguém para de almocar para atender a uma ligagcéo, ou
“adianta” o trabalho, verificando os e-mails no domingo a noite, reflete algo bem
contemporaneo: o tempo € hoje um instrumento hegeménico e o espago pode ser
entrevisto através da tecnoesfera, definida por Santos (1994, p.32) como “o
resultado da crescente artificializagdo do meio ambiente”, e da psicoesfera,
‘resultado das crencgas, desejos, vontades e habitos que inspiram comportamentos
filosoéficos e praticos, as relagdes interpessoais, e a comunhdo com o Universo”
(SANTOS, 1994, p.32). Conforme a proposta de Santos (1994), originario da

geografia, essas esferas formam o meio técnico-cientifico.

A partir das citagdes de Hall (2005) e Santos (1994), pretende-se introduzir a
perspectiva desta pesquisa sobre o ciberespago, embora esse néo seja visto aqui
como sinbnimo de globalizagdo, tecnoesfera ou psicoesfera. Na visdo da
pesquisadora, o ciberespago impulsiona a globalizagdo, tornando-se um elemento
fundamental na transformacdo das identidades e culturas. Ele contribui de forma
impar para a artificializacdo do meio ambiente e das relagbes, viabilizando a
ampliacdo da tecnoesfera, modificando a psicoesfera e revolucionando o meio
técnico-cientifico. E um espaco novo e virtual, uma dimenséao real, cujo alicerce é a

comunicagao. E onde a Rede vive.

Lemos (2008) afirma que a técnica acompanha a evolugdo humana desde a
pré-historia. Sendo produtos de experiéncias empiricas, as primeiras ferramentas,

instrumentos e maquinas nao exigiam explicac¢des cientificas:

A técnica é o fazer transformador humano que prepara a natureza a
formacao da espécie e da cultura humana. Ela € uma provocacao da
natureza gerando um processo de naturalizacao dos objetos técnicos
na construcdo de uma segunda natureza povoada de matéria
organica, de matéria inorganica e de matéria inorganica organizada
(os objetos técnicos) (LEMOS, 2008, p.37).
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O que hoje denomina-se tecnologia €, segundo ele, a técnica moderna, que
surge no século XVIII, culmina no século XX e pode ser sintetizada na unido de trés
fatores: a radicalizacdo dessa segunda natureza, a naturalizacdo dos objetos

técnicos e a fusdo com a ciéncia.

As portas do século XXI, Lemos (2008) propde outro paradigma de evolucéo,
denominado nivel das redes: “Aqui as metamaquinas digitais (computadores) néo
manipulam mais matéria e energia. Agora, trata-se de traduzir a natureza dos dados
binarios. Como mostra Negroponte, ‘os bits substituem os atomos™ (LEMOS, 2008,
p.34).

O novo paradigma de Lemos (2008) pode ser aposto ao meio técnico-
cientifico-informacional, indicado por Santos (1994): um meio geografico em que o
territorio inclui obrigatoriamente ciéncia, tecnologia e informagéo; em que a primeira

natureza que conta € a natureza artificializada e ndo a natural. Nesse mundo,

a producdo depende do artificio, subordinando-se aos determinismos
do artificio. A produgédo ja n&o é mais definida como trabalho do
intelectual sobre a natureza natural, mas como trabalho intelectual vivo
sobre o trabalho intelectual morto, na natureza artificial (SANTOS,
1994, pp.44-45).

O ciberespaco transcende a tecnologia e se solidifica no nivel das redes; ele
ndo existe sem informacgéo. Santaella (2004) define o ciberespagco como “todo e
qualquer espaco informacional multidimensional que, dependente da interacao do
usuario, permite a este o acesso, a manipulagao, a transformacgéo e o intercambio
de seus fluxos codificados de informacédo” (SANTAELLA, 2004, p.45).

Lemos (2008) preocupa-se em destacar a relevancia da intervengédo humana

para o desenvolvimento do ciberespaco, visto pelo autor como

um ecossistema complexo onde reina a interdependéncia entre o
macrossistema tecnoldgico (a rede de maquinas interligadas) e o
microssistema social (a dindmica dos usuarios), construindo-se pela
disseminacdo da informacgao, pelo fluxo de dados e pelas relagdes
sociais ai criadas. Em oposicdo a um sistema hierarquicamente
fechado, o ciberespaco cria, pelas comunidades multidirecionais, pela
circulagdo dos espectros virtuais, um sistema complexo em que o
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desenvolvimento do jogo comunicativo n&o pertence a uma entidade
central, mas a este organismo-rede (LEMQOS, 2008, p.137).

Santaella (2004) e Lemos (2008) revelam fronteiras infinitas, ao expor as
caracteristicas deste espaco, feito de interacdo e comunicagcédo, e que pode ser

transportado no bolso. A primeira autora expressa que

[...] o ciberespaco é o espaco que se abre quando o usuario se
conecta com a rede. Por isso mesmo, esse espacgo também inclui os
usuarios de aparelhos sem fio, na medida em que esses aparelhos
permitem a conexdo e troca de informacgdes. [...] € um espaco feito de
circuitos informacionais navegaveis. Um mundo virtual da
comunicagdo informatica, um universo etéreo que se expande
indefinidamente mais além da tela, por menor que esta seja, podendo
caber até mesmo na palma da nossa méo (SANTAELLA, 2004, p.45).

Lemos (2008) constata o surgimento de um espago sem dimensdes, um
universo de informagdes no qual se pode navegar de forma instantanea e reversivel.
Para o autor, o ciberespaco &, dessa forma, “um espago magico, caracterizado pela
ubiquidade, pelo tempo real e pelo espaco nao-fisico. Esses elementos sao
caracteristicos da magia como manipulagao do mundo” (LEMOS, 2008, p.128).

A fim de esclarecer a definigdo, ressalva-se que o autor traca um paralelo
entre o ciberespaco e a arte hermética da memodria, que coloca a manipulagdo

magica do mundo na mesma dinamica da manipulacao de dados do ciberespaco:

O hermetismo é uma técnica magica de armazenamento e de
tratamento de informacgdes. O pensamento magico é imerso num
mundo de informacgdes, as mais diversas (nomes, rituais, cédigos
secretos, correspondéncias astrologicas, signos, imagens), onde o
sucesso da busca se realiza na manipulagcédo destas. O conhecimento
hermético visa organizar este vasto saber através de uma arte da
memoria (Frances Yates) que consiste na criacdo de espagos
imaginarios, como uma vasta edificacédo (LEMOS, 2008, p.129).

Ainda assim, o autor pondera que o ciberespagco ndo é um lugar asséptico

permeado por informacgdes precisas, objetivas ou utilitarias. Para ele,

o grande interesse sociologico e antropoldgico do ciberespaco reside,
justamente, no vitalismo social que ele permite canalizar. Todas as
formas de sociedade contemporaneas encontram, nesse ambiente
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rizomatico, um potencializador, um catalisador, um instrumento de
conexao (LEMOS, 2008, p.129).

Trata-se de uma visdo que lembra Lévy (1996), considerando que o autor
busca humanizar o virtual e enfatiza que esse nao deve ser visto como algo falso ou

imaginario. Segundo Lévy, em vez de se opor ao real,

a virtualizagdo é a dindmica mesma do mundo comum, €& aquilo
através do qual compartilhamos uma realidade. Longe de
circunscrever o reino da mentira, o virtual € precisamente o modo de
existéncia de que surgem tanto a verdade como a mentira (LEVY,
1996, p.101).

A partir do exposto, pode-se apreender que a popularizacdo do uso das
Tecnologias da Informagcdo e Comunicacdo (TICs), que se verifica nas ultimas
décadas, resulta em um aumento exponencial e constante na utilizagéo da Internet e
na exploragcéo das suas ferramentas, contribuindo de forma impar para a evolucéo e

a consolidagdo de uma nova forma de viver o espaco.

No entanto, o ciberespaco ndo existe no meio geografico; ele habita outra
dimensédo, que néo € irreal, imaginada. Ele se confunde com o nosso cotidiano e
povoa o pensamento dos intelectuais do século XXI. A aproximagéo entre o espago
geografico técnico-cientifico-informacional e o virtual ciberespaco, revela uma
reciproca complacéncia que nao pode ser completamente ignorada. Cogita-se que o
ciberespago extrapola seus limites virtuais, derramando-se na sociedade através da

cibercultura.

Santaella (2004) observa que “as comunidades virtuais do ciberespaco tém
crescido e se diferenciado com tal intensidade que produziram o aparecimento de
uma nova forma de cultura, a cultura do ciberespaco, ou cibercultura” (SANTAELLA,
2004, p.39).

Lemos (2008) reflete sobre essa questdo e concorda com Santaella (2004) ao
propor que a cibercultura é fruto das novas formas de relagéo social, caracterizando-

se
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por uma atitude social de apropriagdo criativa (vitalista, hedonista,
presenteista) das novas tecnologias [...]. Se a tecnocultura moderna foi
0 paraiso de Apolo, a cibercultura pés-moderna é o teatro digital de
Dionisio (LEMOS, 2008, p.259).

Domingues (2002), ao discorrer sobre a cibercultura, afirma que “a
interatividade propicia a humanizagao das tecnologias” (DOMINGUES, 2002, p.27),
pois oferece tipos de experiéncias estéticas que mesclam qualidades biolégicas e
emocionais da experiéncia humana em ambientes virtuais. A autora acredita que
diferentes formas de criagdo e de comunicagéo ocorrem em ambientes regidos por
computadores, atribuindo ao desenvolvimento tecnoldégico o comego de uma
revolucdo antropoldégica sem precedentes, sobretudo por ter propiciado a

interatividade no ciberespaco e seus ambientes numérico-digitais.

Rudiger (2007) infere que, através da cibercultura, o pensamento tecnolédgico
esta conquistando um novo patamar, mais cotidiano e generalizado, que diversifica
suas pretensdes fantasiosas e dimensdo metafisica, esgotando fontes alternativas
de pensamento. A maquina cibernética se torna modelo de vida em coletividade, em

que

a cibercultura se expande na medida em que somos seres que nao se
deixam reduzir ao elemento técnico ou fator racional, expressando sua
fusdo com nossos desejos irracionais e vivéncias cotidianas em
fantasias objetivas e figuras concretas cujo carater e sentido ndo sao
técnicos (RUDIGER, 2007, p.177).

A escolha dos autores apresentados e a adogéo do prefixo “ciber” ndo foram
levianas, visto que a constatacdo e a discusséo das transformacgdes socioculturais,
decorridas do avanco da tecnologia, ndo sdo unanimes. Ridiger (2007) lembra que,
desde o final do século XIX, a filosofia da técnica concentra sua atengcédo, como
disciplina, na reflexdo sobre a estrutura e a fungdo das tecnologias de informacéao,
situada no ambito do que, atualmente, ja se convencionou chamar de tecno ou
cibercultura. O autor denuncia: “Ndo ha, nem pode haver consenso, em termos de

julgamento, sobre a estrutura e o sentido de cibercultura” (RUDIGER, 2007, p.118).

Lemos (2008) aponta que a cibercultura contemporanea acirra a ambiguidade

ancestral que estad no fendmeno técnico, tendo seu imaginario permeado pela
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polarizacdo de ideias sobre a tecnologia. De acordo com o autor, os debates
intelectuais do final do milénio giram em torno do medo e da fascinagao,
radicalizados nas obras de neoluddites (contra a euforia tecnoldgica, como Virilio,
Baudrillard e Postman) e tecnoutépicos (promotores da euforia tecnolégica, como
Negroponte e Lévy) em contraponto com o frustrado consenso proposto pelos

tecnorealistas (como Shapiro, Borsook e Sparkman) .

Por um lado, os neoluddites que insistem em regular e manter sob
controle social as novas tecnologias, alertando contra o seu potencial
destruidor (da sociedade, do homem e da natureza). Por outro, os
tecnoutdpicos tentando mostrar como as novas tecnologias criam
possibilidades inusitadas para a humanidade, sendo uma espécie e
panacéia contra os males da tecnocracia moderna (LEMOS, 2008,
p.247, grifo do autor)

Sobre o movimento tecnorealista, ele argumenta que “ndo passa de uma
cruzada contra as posi¢des extremadas de otimistas e pessimistas, buscando a via
racional da cibercultura” (LEMOS, 2008, p.246). O autor mostra-se bastante critico
em relagdo ao movimento, afirmando que os principios do grupo representam
obviedades que n&o necessariamente o diferenciam de utépicos e pessimistas: “O
tecnorealismo rejeita o que ha de visionario ou de desmesura, desabonando
opinides divergentes, neutralizando-as no seu suposto excesso retérico” (LEMOS,
2008, p.254).

N&o obstante, a critica desenvolvida por Lemos (2008) contempla os trés
grupos (Apéndice A), tornando-se oportuna para um melhor entendimento das

polaridades sobreditas.

Mesmo sendo providencial para a melhor compreensédo dos debates atuais,
nem todos os intelectuais podem ser situados de forma confortavel nessa estrutura.
E o caso de Sfez (2007), que se afasta nominalmente tanto de seus pares
pessimistas como de representantes tecnoutopicos, quando critica o argumento

retérico deles sobre a técnica:

' Os autores neoluddites, tecnoutopicos e tecnorealistas foram citados por Lemos (2008) sem

referéncias as suas obras.
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Como diz a etimologia, a tecnologia & um discurso sobre a técnica. E
um discurso que existe para carregar a técnica, dar-lhe sustentacao,
para apresentar um futuro glorioso para a técnica, ou detestavel. A
gente conhece bem autores que contam as histérias sobre a técnica.
Negroponte e as equipes do MIT, Pierre Lévy, que contam todas essas
extravagancias. Entdo ha esses, como Negroponte e Lévy, que dizem
que a técnica leva o homem em diregdo a um futuro glorioso, ou entao
ao contrario, como Virilio, para quem a técnica carrega o homem na
direcdo do nada. [...] A tecnologia é um discurso feito a respeito da
técnica, como se os objetos técnicos n&o tivessem condi¢cbes de se
sustentar por si mesmos, por sua utilidade (SFEZ, 2007, p. 6).

Frente a compreensbes dispares que envolvem a questdo da tecnologia,
Rudiger (2007) propde um olhar mais amplo, através de quatro perspectivas:

tecnicista/lhumanista, naturalista, culturalista e critica.

Com o grupo dos criticos, da qual fazem parte os tecnorealistas,
Rudiger (2007) parece ser mais brando e menos genérico do que Lemos (2008). Ele
afirma, tendo como exemplo Robins (1996), Hillis (1999) e outros, que sdo poucos
0s autores que assim se posicionam, capazes de ver a tecnocultura contemporanea
como um processo histérico concreto, em que intervém calculo racional (técnica) e
criagdo metafisica (desejos, temores e esperangas). Em resumo, Ridiger (2007)

afirma que, nesse enfoque da perspectiva critica,

a tecnologia ainda ¢é, portanto, apenas uma entre outras das
media¢cbes formadoras de nossa existéncia. A capacidade que ela ja
demonstrou de interferir nas condi¢gdes materiais dessa Ultima s&o
extraordinarias. Embora seja no sentido de tocar cada vez mais no
préoprio modo de ser humano que se movimenta, ela, contudo, ainda
tem muito por avangar quando € isso que esta em jogo, na medida em
que se envolve com os dominios da agdo, dos afetos e do
pensamento (RUDIGER, 2007, PP.173 e 174).

A polaridade observada por Lemos (2008) aparece de forma semelhante na
perspectiva tecnicista de Rudiger (2007), na qual a tecnologia exerce uma grande
influéncia, a principal, sobre o destino da humanidade, e o progresso da técnica
possui uma dinamica autbnoma em relagdo a outros fatores intervenientes na vida

em sociedade. O autor classifica os pensadores da técnica entre:

Tecndfilos (visdo prometeica) — defendem a faculdade emancipatoria e

beneficente da técnica moderna: os obstaculos e efeitos perversos seréo resolvidos
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com o desenvolvimento de novos artefatos tecnoldgicos. O discurso atual, outrora

instrumentalista, € construido em bases funcionais e organicistas.

Tecnéfobos (visao faustica) — a tecnologia pouco a pouco passou a ser vista
(as vezes misticamente) como uma armadilha montada para si mesma pela

humanidade progressista.

Com um forte aceno faustico, a corrente humanista n&o se interessa
imediatamente pela questdo da técnica, mas pelo destino do préprio homem, ja que
se origina no diagndstico das agressdes a vida humana, promovidas pelas

transformacgdes tecnolégicas.

O autor sublinha que a rigorosa divisao entre tecnicistas e humanistas, assim
como a respectiva atribuicdo de uma viséo faustica ou prometeica, néo €&, de forma
alguma, um desenho definitivo do pensamento tecnologico, ja que as correntes se

comunicam e nao raro se confundem. Rudiger enfatiza que:

Os pensadores fausticos e prometeicos de ambos os partidos, nao
obstante de tenderem a conferir a técnica um poderio autbnomo, a
veem como uma capacidade antropolégica. Os tecnicistas comungam
com o0s humanistas de um mesmo pressuposto antropologico,
variando apenas os termos: aqui culturalistas (0 humano como animal
simbolizante), la naturalistas (0 humano como simples organismo)
(RUDIGER, 2007, p.21).

Na perspectiva naturalista, as maquinas podem ser vistas como modeladoras
do que se denomina ser humano, posto que esse passa a ser aceito como uma

parte da maquina:

a sobrevivéncia da espécie dependeu do desenvolvimento de
extensbes materiais dos 6rgéos naturais, incluindo o cérebro, e que,
apés milhares de anos, converteram-se em uma estrutura
tecnocientifica cada vez mais objetiva e automatizada (RUDIGER,
2007, p.23).

Os autores da perspectiva culturalista diferenciam-se destes, pois “veem nas
atividades técnicas formas especiais de realizacédo do processo de autocriacdo do

ser humano, mas sem reduzir este Ultimo ao aspecto instrumental” (RUDIGER,
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2007, p.25). E a valorizagdo da dimens&o simbdlica que torna esta perspectiva
especialmente adequada aos interesses deste trabalho e, portanto, um norte na

escolha dos autores. Segundo Rudiger, para esses pensadores,

a criagcdo da técnica inclui sempre uma dimensao espiritual ou
simbdlica, que transcende a base material, orgénica ou funcional em
que aquela se instala. A técnica se desenvolve de forma histérica,
através da acdo e da interacdo humana, que néo se deixam reduzir
mecanicamente, porque a técnica deriva sempre de um conjunto de
possibilidades de natureza fantasiosa. A referéncia ao cérebro nao
seria, para eles, boa indicagdo para dar conta de como a técnica
intervém, visto que suas fontes e formas de expansdo ndo seriam sé
organicas, mas também transcendentais (RUDIGER, 2007, p.27).

Com as inferéncias supracitadas, a pesquisadora encontra, no trabalho de
Lemos (2008), um relevante ponto de referéncia para a compreensao da cibercultura
nesta pesquisa. Esta escolha deriva da relacdo, apontada pelo autor, entre a
tecnocultura, doravante superada pela cibercultura, e a sociedade do espetaculo, de
Debord [1967], que sera providencial para a compreensdo do restante deste
capitulo.

Lemos (2008), que une um peculiar carater prometeico com a concepg¢ao
culturalista, vé a cibercultura como fruto de novas formas de relagdo social, um
possivel potencializador de uma fase magica da tecnologia — conexao generalizada,
desmaterializagdo, ubiquidade, telepresenca, que supera a nogédo de sociedade do
espetaculo, expressao da tecnocultura. De acordo com o autor, a cibercultura ndo é
mais a sociedade do espetaculo de Debord [1967], mas deve-se evitar falar em
negacdo; melhor seria uma transformacéo. E a partir dessas constatagcdes que

Lemos (2008) aponta as caracteristicas de ambas, resumidas no quadro abaixo.

Tecnocultura (sociedade do espetaculo) Cibercultura

- imagem substitui 0 mundo, tornando-o irreal;

- sociedade da copia, do simulacro, da
representacéo falsa da realidade;

- reifica homens e coisas, criando fetichismo em
relagdo aos objetos, ao consumo trivial e
banalizado, acarretando em um pseudogozo;

- a tecnologia € uma ferramenta sutil de controle
de massas, de racionalidade tecnocratica e de
homogeneizagéo social;

- novo estilo da cultura tecnolégica na
contemporaneidade;

- oposic¢éo entre a cultura e a tecnologia nédo é
mais sustentavel,

- supera a sociedade do espetaculo;

- crescente manipulagéo dos icones da
sociedade do espetaculo (samplings, colagens
digitais, hacking, apropriacoes, etc.);

(segue)
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Tecnocultura (sociedade do espetaculo)

Cibercultura

- modo de produgéo capitalista industrial
aplicado ao entretenimento e a comunicagéo;

- media classicos;

- fluxo unidirecional de mensagens;

- receptor disperso, homogeneizado e tido como
passivo (embora os estudos de recepgdo
mostrem o contrario);

- paraiso de Apolo.

- a simulagao digital manipula o espetaculo
analdgico;

- novos media digitais;

- fluxo de mensagens planetario, multimodal e
bidirecional;

- receptor torna-se, também, um emissor
potencial;

- apropriacao criativa (vitalista, hedonista,

presenteista) das novas tecnologias;

- 0s potenciais comunitario, artistico e ativista
contemporaneos nao sao inibidos pelo
desenvolvimento tecnoldgico;

- teatro digital de Dionisio.

Quadro 4: Comparagéo entre tecnocultura e cibercultura, segundo Lemos (2008).
Fonte: adaptagéo da obra de LEMOS, 2008, pp.257-262.

Ainda no que tange as escolhas teoricas, torna-se oportuno a pesquisadora
confessar que, desde sua incursao na academia, tem sido bastante conivente com o
pensamento tecnofilo, tendo grande apreco e admiragéo pelos trabalhos de autores
como Lévy, citado neste e nos préximos capitulos. Outrossim, tendo adquirido hoje
experiéncia na area, a promotora desta pesquisa nao poderia deixar de considerar
correntes conflitantes com seu pensamento, ja que antagonismos nao pressupdem,
necessariamente, a excluséo de ideias que podem auxiliar na investigacdo, como é

0 caso da contribuicdo de Sfez para este trabalho.

Primo (2007) certamente inspira a pesquisadora ao se opor a utilizagao

restrita de um discurso totalizante ou um debate simplificador:

E verdade que muitos se embriagam com a técnica e ndo conseguem
pensar sobre o impacto social dessas tecnologias. Enquanto isso, no
outro extremo, as criticas negativas, a priori, ou a nostalgia tacanha
caricaturam os prejuizos, exagerando os tragos dos problemas e
negando a aplicagdo construtiva das tecnologias digitais (PRIMO,
2007, p.54, grifo do autor).

Como se constatou, o impacto da presenca do ciberespago nas estruturas
sociais suscita que as organizagbes passem a utilizar estratégias de comunicacao
que venham ao encontro dessa nova forma de cultura, que evolui altamente
influenciada pela consolidagcdo das tecnologias.

A seguir, pretende-se um
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entendimento sobre o cenario da organizagcéo contemplada nesta pesquisa, a fim de

situa-la no contexto do ciberespaco e da cibercultura.

1.2 As organizagodes, os publicos e o Gerenciamento da Impressao

Na introducdo deste trabalho, ndo houve uma preocupagao especifica em
explicar os principais termos aplicados, incluindo-se ai, a concepgdo de
organizacdo/empresa desta pesquisa e como esta sera abordada. Na visdo da
pesquisadora, aquele ndao era o momento, embora questdes como essas nao
possam passar despercebidas, pois contribuem de forma impar para um recorte
mais aprimorado. Nesta segunda parte, trata-se de definir o cenario da organizagao
a qual se dedica esta pesquisa; assim como o lugar de fala da pesquisadora e

outros termos pertinentes, que serdo empregados ao longo do trabalho.

Revisando a literatura existente, constatou-se que trabalhar com o termo
‘organizacao” poderia resultar em um foco excessivamente amplo, embora essa

definicdo, de maneira geral, ja comece a balizar as estruturas aqui previstas.

Para Srour (1998), as organizagdes atuam em um plano publico e impessoal,
ndo se confundindo com relagdes interpessoais por serem relagbes “associativas”,
mediadas pela existéncia dos meios de producdo. Segundo o autor, “as
organizagbes formam, assim, um espago em que agentes sociais, munidos de
instrumentos de trabalho, processam matérias-primas e as transformam em

produtos finais” (SROUR, 1998, p.109).

Independentemente de ser uma associagcao voluntaria, uma empresa
lucrativa, um 6érgédo publico ou um coletivo comunitario, para o autor toda
organizacgéao constitui um microcosmo social, cujo carater essencial pode ser definido
a partir de trés dimensbes analiticas (econOmica, politica e simbdlica) que

demarcam todo o espaco social e se interpenetram ou se imbricam.
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Srour (1998) destaca que as dimensbes analiticas diferenciam as
organizacbes em funcao da dominancia de uma delas nas rela¢des de producao: a)
organizagbes predominantemente econdmicas, produtoras de bens ou servigos
econdbmicos — industrias, lojas comerciais, bancos, etc.; b) organizacbes
predominantemente politicas, produtoras de bens ou servigos politicos — reparticoes
publicas, policia, corporagdes policiais ou militares, etc.; c¢) organizagdes
predominantemente simbodlicas produtoras de bens ou servigos simbdlicos — igrejas,
escolas, museus, agéncias de publicidade, hospitais, etc. Essas mesmas dimensdes
também permitem a demarcacao dos espacos internos. Desta forma, segundo Srour

(1998), toda organizacao possui:

Infra-estrutura material (instalagdes e equipamentos), que opera
segundo uma determinada divisdo do trabalho e dispde de um
mecanismo de substituicdo do pessoal,;

Sistema de poder, que se traduz em centros especificos em que o
mando se exerce;

Universo simbdlico, cujos padrbes culturais sao inculcados e
praticados pelos agentes sociais (SROUR, 1998, p.122).

Nassar (2008) aponta algumas caracteristicas que sao comuns a todas as
organizagbes e contemplam, de forma indireta, as dimensbes propostas por
Srour (1998): a) séo sistemas sociais construidos por relacionamentos entre
pessoas; b)sdo complexas e aplicam a divisdo do trabalho; c) tém historia e
memoria (ao longo de sua histéria, que vai além da histéria de seus fundadores,
constitui uma cultura; cria, consolida e inova tecnologias; forma pessoas); d) devem
enfrentar o desafio das mudancas (para se adequar as inumeras mudancas
acontecidas nos ambitos mercadoldgico, econdmico, social, historico, ambiental,
cultural, comportamental, entre outros); e) tém identidade (que expressa a sua
cultura); f) querem resultados (que devem ser obtidos a partir de métodos que nao

produzam, nem minimizem, impactos sociais, econémicos e ambientais).

Mesmo considerando que as organizagdes possam comportar espacos
variados, Srour (1998) afirma que as relagdes de producdo sobredeterminam as
demais. Por exemplo, em uma empresa predominantemente econbmica, essa
dimensédo de producgdo (praca em que se produzem e intercambiam os bens e

servigcos) sera a referéncia para o desenvolvimento das relagdes politicas (arena em
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que se defrontam diferentes forgas sociais) e simbdlicas (palco em que se elaboram

e difundem representacdes imaginarias — discursos ou mensagens).

O alerta do autor € no sentido de ndo tratar as organizagbes
indiscriminadamente, visto que elas se diferenciam estruturalmente em fungdo das

relagdes de producéo nas quais se alicergcam:

Nao se pode confundir, por isso mesmo, organizagdes corporativas
(um sindicato, uma fundagdo, uma igreja ou uma associagido) e
empresas multinacionais de capital privado. Analogamente, ndo se
pode assimilar pequenas empresas familiares, de propriedade
autbnoma, e empresas capitalistas familiares ou empresas de
economia mista. Nivelar todas as organizacbes a seus aspectos
formais, sem distinguir seu tipo de propriedade, leva-nos a incorrer
num erro tedrico imperdoavel, com gravissimos efeitos praticos
(SROUR, 1998, p.125).

Esta pesquisa néo pretende abordar as organizagbes de forma genérica, ja
que a complexidade do cenario atual conduz a uma visdo mais especifica e
aprofundada. Assim, revela-se a seguir um recorte mais aprimorado da
organizagao/dimensao que sera contemplada por este estudo: a esfera simbdlica da

organizagao predominantemente econémica.

Para tanto, a pesquisadora priorizou a consulta de obras que tratassem da
organizagdo predominantemente econbmica ou, quando o termo é aplicado de
maneira mais ampla, que pudessem ser vislumbradas nesse panorama. Este € o
caso de autores como Wood Junior (2001), Kunsch (1997, 2008, 2009) e Nassar
(2006, 2008), que, ao abordarem as organizacbes, nao necessariamente se
preocupam em definir esses termos; porém, suas abordagens contemplam a

perspectiva desta pesquisa.

1.2.1 De quais organizag¢des estamos falando? Uma perspectiva operacional

Na visao de Thompson (2002), a dicotomia publico-privado adquiriu uma
variedade ampla de sentidos ao longo dos séculos, podendo ser ligada aos debates
filoséficos da Grécia classica e ao desenvolvimento inicial do Direito Romano. Ciente

de que tentar especificar distingbes mais gerais, entre os termos, implica em sele¢éo
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e simplificacdo, a pesquisadora optou por analisar uma organizagdo situada no
dominio privado, considerando a sintese de Thompson (2002), baseada nas

primeiras e nas atuais sociedades ocidentais modernas.

Dominio Privado Dominio Publico
Organizagbes privadas operando Organizagdes econdmicas estatais
na economia de mercado e (p. ex., industrias nacionalizadas e
dirigidas para o lucro servigos estatais)
Relagbes pessoais e familiares Organizagdes estatais ou quase-
estatais (incluindo as organizacgdes
de bem-estar)

Organizagdes intermediarias (p. ex., entidades
assistenciais, partidos politicos e grupos de
pressao, empresas cooperativas, etc.

Figura 4: Dominios publico e privado nas sociedades ocidentais contemporéneas.
Fonte: THOMPSON, 2002, p.312.

Thompson (2002) sintetiza, através da figura acima, alguns aspectos da
distingdo entre os dominios publico e privado como foi desenvolvido ao longo dos
séculos XIX e XX, nas sociedades ocidentais modernas, que podem ser
caracterizadas por relagbes econdmicas capitalistas e por um estado constitucional
que incorpora instituicbes democraticas. Por outro lado, essa opg¢ado ndo aspira
contradizer o plano publico de Srour (1998). E possivel admitir que as organizacdes
que se situam em dominios privados atuam em um plano publico, conforme sera

apresentado na terceira parte deste capitulo.

O que a sintese de Thompson (2002) nos proporciona € um recorte mais
claro, que doravante sera ainda mais especificado, no qual se permite a exclusao
das organizacbes intermediarias (sem o compromisso direto com o lucro),
econbmicas estatais e estatais ou quase-estatais (dois tipos que pertencem
exclusivamente ao dominio publico). As relacbes pessoais e familiares, como o
casamento, tampouco serdo abordadas. Esta pesquisa volta-se exclusivamente a
algumas “organizagdes econOmicas particulares operando em uma economia de
mercado e orientadas primariamente em direcdo ao lucro” (THOMPSON, 2002,
p.313).
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No Brasil, as organizagbes, de uma maneira geral, sdo denominadas,
legalmente, por pessoas juridicas. Essas séo regidas pela lei n° 10.406, do Codigo
Civil de 10 de janeiro de 2002. Essa referéncia visa a situar as organizagcbes
privadas de Thompson (2002) na esfera legal brasileira e, portanto, tracar um recorte
mais especifico. Considerando o viés técnico do direito, convém ressaltar que esse
codigo também é chamado de Novo Cdédigo Civil, pois a ultima grande atualizacao
foi em 1916. Ainda assim, € um documento que pode sofrer alteragcbes em seu
conteudo com o passar dos anos. De acordo com a versdao da Camara dos
Deputados de Brasilia, publicada em 2002, as pessoas juridicas podem ser

categorizadas de acordo com a figura abaixo.

‘{ Direito publico —i Direito privado
—ﬂ interno '[ associagoes;
—l[ fundagoes,

——
4'[ sociedades. l
p

os Muricipios: A{Socledade ndo personificada J

) .
_.l as autarquias; J | '[ Sociedade em Comum }‘

—li a Uniao;

' os Estados, o Distrito
Federal e os Termritorios,;

| Sociedade simples | -
(cooperativa) I

e | : Sociedade empresaria =
. '{ Sociedade em conta de participagio }' (sociedade por agbes)

| as demais entidades de
# carater plblico criadas
kpor lei.
—'[ Sociedade personificada ]
externo —I_
'[ Sociedade simples J'
'l Estados estrangeiros, J
'[ Sociedade em nome coletivo ]'
todas as pessoas que
forem regidas pelo '{ Sociedade em comandita simples }‘
direito internacional ~
publico. *[ Sociedade limitada }=
4'[ Sociedade anénima ]
‘ \ /7
Sociedade em SDCIEﬁﬂdE Sociedades
comandita por ccoperalwa collgadas
aghes

Figura 5: Classificagdo das pessoas juridicas e destaques relevantes para o contexto desta pesquisa,
Brasil (2002).

Fonte: adaptagdo do cédigo civil do BRASIL, publicado pela Camara dos Deputados de Brasilia, 2002,
pp.71-75, 185-205.
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Para uma melhor compreensao das categorias apresentadas e frente ao

objetivo da pesquisa, assinalam-se as definicdes de alguns termos, de acordo a lei
n° 10.406, do referido Cédigo Civil:

Associacdes — (Art. 53) Constituem-se as associa¢des pela unido de pessoas
que se organizam para fins ndo econémicos.

Fundacdes — (Art. 62) Para criar uma fundacgado, seu instituidor fara, por
escritura publica ou testamento, dotacdo especial de bens livres,
especificando o fim a que se destina, e declarando, se quiser, a maneira de
administra-la; a fundacédo somente podera constituir-se para fins religiosos,
morais, culturais ou de assisténcia.

Sociedades — (Art. 981) Celebram contrato de sociedade as pessoas que
reciprocamente se obrigam a contribuir, com bens ou servigos, para o
exercicio de atividade econémica e a partilha, entre si, dos resultados.

(Art. 982) Salvo as excegdes expressas, considera-se empresaria a
sociedade que tem por objeto o exercicio de atividade propria de
empresario (art. 966) sujeito a registro (art. 967); e, simples, as demais;
independentemente de seu objeto; considera-se empresaria a sociedade por
acoes; e, simples, a cooperativa.

o Empresario — (Art. 966) Considera-se empresario quem exerce
profissionalmente atividade econdmica organizada para a produgao ou
a circulagdo de bens ou de servigos; ndo se considera empresario
quem exerce profissdo intelectual, de natureza cientifica, literaria ou
artistica, ainda com o concurso de auxiliares ou colaboradores, salvo
se o0 exercicio da profissao constituir elemento de empresa.

o Registro — (Art. 967) E obrigatéria a inscricdo do empresario no
Registro Publico de Empresas Mercantis da respectiva sede, antes do
inicio de sua atividade.

Sociedade simples (cooperativa) — (Art. 1150) A sociedade simples vincula-se
ao Registro Civil das Pessoas Juridicas, o qual devera obedecer as normas
fixadas no Registro Publico de Empresas Mercantis, se a sociedade simples

adotar um dos tipos de sociedade empresaria.



49

* Sociedade empresaria (sociedade por agbes) — (Art. 1150) O empresario € a
sociedade empresaria vinculam-se ao Registro Publico de Empresas
Mercantis a cargo das Juntas Comerciais.

* Sociedade Personificada — (Art. 985) A sociedade adquire personalidade
juridica com a inscrigéo, no registro préprio e na forma da lei, dos seus atos
constitutivos.

* Sociedade andénima — (Art. 1.088) Na sociedade anénima ou companhia, o
capital divide-se em acgbes, obrigando-se cada sécio ou acionista somente
pelo preco de emisséo das agdes que subscrever ou adquirir.

* Sociedade em comandita por agdes — (Art. 1.090) A sociedade em comandita
por acdes tem o capital dividido em agdes, regendo-se pelas normas relativas
a sociedade anénima, e opera sob firma ou denominagéo.

(Art. 1.091) Somente o acionista tem qualidade para administrar a sociedade
e, como diretor, responde subsidiaria e ilimitadamente pelas obrigagdes da

sociedade.

Na figura estdo destacadas as categorizagbes que envolvem a organizagao
pretendida nesta pesquisa: sociedade de direito privado, empresaria, personificada,
andnima e comandita por agées. Observou-se que os dominios de Thompson (2002)
podem se tornar demasiadamente genéricos, quando confrontados com as diversas
categorias listadas pelo Cdédigo Civil. Entretanto, observa-se que as sociedades
andnimas comanditas por agdes podem ser tranquilamente situadas na esfera das
organizagbes de dominio privado e denominadas como empresas, sem maiores

contradicdes.

Em conformidade com a lei n°10.406, também se admite, ao longo da
pesquisa, o termo “‘companhia”, a fim de denominar a organizacéo que foi definida

acima.

No entanto, o termo organizacdo nao sera abandonado, posto que se pode
vé-lo de maneira mais ampla e se ressalva sua aplicagéo, a partir da delimitacéo
aqui proposta. Nesse sentido, os termos “empresa” e “‘companhia” também serao

empregados no texto, ndo como sindnimo de organizagcdo no sentido mais amplo,
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mas sim como lembranga recorrente desse recorte, como sinbnimo dessa

organizacéao sobre a qual estamos falando.

Observa-se que o termo “corporagao”, segundo Srour (1998), ndo € adequado
para esse tipo de organizagado, pois trata de uma propriedade corporativa que é

partilhada. Ele afirma que, nesse caso,

ninguém pode alienar uma concesséo recebida, nem desfrutar com
exclusividade de seus resultados, mas o membro da corporagao pode
usufruir de alguns beneficios previamente definidos, nos estreitos
limites do cumprimento de seus deveres para com a corporacgao,
detentora “coletiva” da propriedade (SROUR, 1998, p.124).

Todavia, o termo “corporativo” ainda sera adotado para adjetivar os
relacionamentos e os blogs quando vinculados a esfera organizacional, pois é,
dessa forma, aceito em um sentido mais amplo, nao restrito as corporag¢des. Franga
(2009) esclarece que nédo se deve gerenciar apenas parte da organizagao e dos
publicos. O autor destaca que cada organizagao pode ser vista como um corpus,
‘que funciona equilibradamente contando com a acédo coordenada e positiva de
todos os seus membros, como em qualquer organismo vivo” (FRANCA, 2009,
p.222).

Franca (2009) acredita que a interagdo com cada publico é especifica e
diferenciada, feita com maior ou menor intensidade, de acordo com a sua
importdncia para a organizagdo. Mas pondera que: “Os relacionamentos
corporativos ndo acontecem de forma isolada — a organizagéo precisa interagir com
todas as partes interessadas de maneira simultdnea e continua" (FRANCA, 2009, p.
222).

Assim, ao adotar termos como “relacionamento corporativo” ou “blog
corporativo” ao longo do trabalho, enfatiza-se que esses retratam a opcéo de
compreender a organizagéo em questao (sociedade andnima comandita por acdes)

como um todo, um corpus, que pode ser visto a partir de diferentes perspectivas.
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Na obra de Kunsch (2009), pode-se perceber que os termos “organizacao” e
“instituicao” também nao devem ser utilizados como sindnimos. De acordo com a

autora, em sintese,

as instituicdbes sdo organismos nos quais os cidadaos e a sociedade
se apoiam e deles dependem. Elas dizem respeito a incorporacao de
valores e normas que regem uma sociedade. Ja as organizagées sao
criadas com fins especificos de cumprir tarefas e missdo em uma
perspectiva mais técnica (KUNSCH, 2009, p.192).

Ao especificar esses conceitos, Kunsch (2009) ressalta que a organizacéo,
como uma microssociedade que opera nas mais diferentes dimensdes sociais
(econdbmica, politica e simbdlica), precisa se institucionalizar para sobreviver e ser
reconhecida socialmente, ou seja, precisa, ao longo de sua historia, assumir

caracteristicas pertencentes as instituigdes.

Para Kunsch (2009), considerando as organizagdes do ponto de vista
sistémico?, a area de relacdes publicas deve ter como foco fortalecer o subsistema®
institucional da organizacdo, que orienta e cria diretrizes de ac&o para dirigir os
demais subsistemas, ja que esse “esta relacionado com o posicionamento publico
das organizagdes, com as crengas, os valores e com a filosofia e a misséo
organizacional” (KUNSCH 2009, p.197).

Kunsch (2009) enfatiza que, quando se fala em filosofia empresarial ou
organizacional, existe a necessidade de ultrapassar a fronteira dos meros interesses

individuais ou grupos proprietarios.

Na definicdo de misséo, valores e visdo, deve-se ter uma perspectiva
muito mais ampla, levando em conta para quem a organizagao
repassa seus produtos ou presta seus servicos. Nao basta uma
organizagdo assumir seu carater institucional sem que haja coeréncia
entre seu discurso e sua pratica do dia-a-dia (KUNSCH, 2009, p.195).

% Neste caso, Kunsch (2009) propde que as organizagdes sejam vistas como um sistema, assim por
ela definido: “Um conjunto de elementos interdependentes, que formam um todo unitario, visando a
realizagdo de objetivos comuns, com as caracteristicas de importagéo, transformacédo e exportagédo
de energias, em uma perspectiva dinamica e total” (KUNSCH, 2009, p.196).

® Mesmo tendo uma denominagédo variada, Kunsch considera subsistema “aquelas unidades
fundamentais para o funcionamento do sistema” (KUNSCH, 2009, p.195). Ao longo do texto,
apreendem-se alguns exemplos de subsistemas, no contexto das organizacbes: de producao,
finangas, recursos humanos, comercial, institucional, etc.
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De acordo com Kunsch (1997), ndo ha uma teoria Unica sobre a comunicagao
nas e das organizagbes, mas a autora propde que se adote a expressao
‘comunicagdo organizacional” como forma de abranger todo o espectro das
atividades comunicacionais, que se aplica a todo tipo de organiza¢ao e néo so6 aquilo

que se chama “empresa’.

Ao analisar a comunicagéo organizacional a partir dessa ampla perspectiva,
Kunsch (1997, 2008) afirma que ela deve comportar uma visdo integrada de trés
diferentes modalidades (institucional, interna/administrativa e mercadoldgica), que
podem ser diferenciadas e direcionadas pela natureza da comunicagéo, mas que, na

pratica, se misturam e interconectam.

Na viséo de Kunsch (2008), a atividade de relagbes publicas abarca, pela sua
esséncia tedrica, a comunicacao institucional (marketing social, marketing cultural,
jornalismo empresarial, assessoria de imprensa, identidade corporativa, imagem
corporativa, editoracdo  multimidia e publicidade institucional) e a
interna/administrativa (processo comunicativo, fluxos informativos, redes formais e
informais, barreiras e midias internas). JA o marketing responde, em tese, pela
comunicagao mercadologica (publicidade, promog¢ao de vendas, feira e exposigdes,
marketing direto, merchandising, venda pessoal), que conta com agbes pontuais e

tipicas de relagbes publicas.

A autora afirma que uma filosofia empresarial restrita ao marketing néo dara
conta do enfrentamento dos grandes desafios da atualidade, sendo imprescindivel,
para tanto, uma comunicagdo viva e permanente, pela 6tica de uma politica de
relacbes publicas, que facilita os processos interativos e as mediacdes. Nesse
sentido, a atividade de relagbes publicas assume uma funcgéo estratégica que ajuda

as organizacdes a se posicionarem na sociedade.

Segundo Kunsch (2009), os estrategistas de relagbes publicas assessoram os
dirigentes, identificando problemas e oportunidades relacionados com a

comunicagao e a imagem institucional da organizagdo no ambiente social, avaliando
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como o comportamento dos publicos e da opinido publica pode afetar os negécios

da organizacao.

Como fungao estratégica, as relagbes publicas devem, com base na
pesquisa e no planejamento, encontrar as melhores estratégias
comunicacionais para prever e enfrentar as reacdes dos publicos e da
opinido publica em relagdo as organizagdes na dinamica social. Lidam
com comportamentos, atitudes, conflitos, valendo-se de técnicas e
instrumentos de comunicacdo adequados para promoverem
relacionamentos efetivos. Administram percepcdes para poder
encontrar saidas estratégicas institucionalmente positivas. Enfim,
como atividade profissional, as relagbes publicas trabalham com
questdes que dizem respeito a visibilidade interna e externa, ou seja, a
identidade corporativa das organizagtes (KUNSCH, 2009, p. 201-202).

Grunig (2009) concorda com Kunsch (2009) ao expressar um ponto de vista
bastante semelhante. O autor separa as areas de marketing (ambiente econémico),
que “auxilia a organizagdo na troca de produtos e servigos com os mercados e
consumidores” (GRUNIG, 2009, p.72), e de relagbes publicas (ambiente
institucional), que auxilia no relacionamento com os publicos, os quais “consistem
em grupos sociais que respondem as consequéncias que as organiza¢des exercem
sobre eles e que, por sua vez, tentam participar das decisbes que sirvam aos seus
interesses” (GRUNIG, 2009, pp.72-73, grifo do autor).

A area de relagbes publicas, na visdo do autor, também pode assumir um
carater estratégico, que norteia as decisdes gerenciais, na medida em que visam a
construir relacionamentos com os publicos que influenciam as organizagbes, ou sao
por elas influenciados. A contribuicdo das relagbes publicas é identificar, junto aos
publicos, o conjunto de problemas e solugdes possiveis e trazé-lo para a arena da
gestdo estratégica. Como o ambiente ndo € uma realidade objetiva, percebida por
todos os gestores da mesma forma, “a teoria das relagdes publicas auxilia os
gestores a compreender seu ambiente, uma vez que grande parte do seu ambiente
consiste essencialmente de publicos de interesse que sdo familiares aos gestores de
relagbes publicas” (GRUNIG, 2009, p.72). Assim, as relagdes publicas estratégicas

consistem

(1) na identificagdo dos publicos mais estratégicos com os quais uma
organizagdo necessita desenvolver um relacionamento; (2) no
planejamento, implantagcédo e avaliacao de programas de comunicagao
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para construir relacionamentos com esses publicos; e (3) na
mensuracao e avaliacdo dos relacionamentos de longo prazo entre a
organizagao e os publicos estratégicos (GRUNIG, 2009, p.92).

Através do trabalho de Nassar (2008), também se pode perceber a relevancia
da comunicagdo com os diferentes publicos. O autor destaca que os aspectos
formais (expressos por regulamentos, normas e procedimentos, direitos e deveres,
missbes e visdes) que caracterizam as organiza¢des contemporaneas devem, do
ponto de vista da administracdo, ser informados, entendidos, aceitos e
implementados pelos que as integram. Ele afirma, ainda, que todas as organizagdes,
independentemente de seus modelos administrativos e de outros atributos que Ihe
conferem identidade em relacdo a outras organizagdes, tém na comunicagdo um

processo complexo, integrante de suas politicas, seus planejamentos e suas agoes:

O processo de comunicagéo — o qual tem como fonte a administragéo,
que cria mensagens considerando o ambiente e o perfil do receptor,
seleciona os canais (meios) mais adequados para a sua veiculagéo,
evita ruidos e controla todo o processo e seus resultados — é o
componente mais importante para o estabelecimento de
relacionamentos da organizagdo com os diversos publicos, as redes
de relacionamento e a sociedade. E por meio da comunicacdo que ela
estabelece dialogos a respeito de suas politicas, suas acgbes e
pretensbes; informa, organiza e reconhece os seus publicos de
interesse, entre os quais os seus colaboradores; legitima a sua
existéncia; e trabalha pela melhoria do ambiente de trabalho, entre
outros objetivos (NASSAR, 2008, p.64).

Nesta pesquisa, o Gerenciamento da Impressao é adotado como uma técnica
providencial na administragcdo estratégica da comunicagdo organizacional
(desempenhada pelas relagdes publicas). Ele pode fortalecer o subsistema
institucional da organizacédo a partir das interacdes propiciadas pelos recursos da
Web, conforme sera argumentado ao longo do desenvolvimento da pesquisa. Com
isso, o foco de analise deste trabalho ndo ampara as companhias em sua totalidade,
mas, sim, volta-se aquelas que empregam esforcos no desenvolvimento do

subsistema institucional.
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1.2.2 Ainda assim, de quais organizagoes estamos falando? Um tipo ideal

O panorama operacional apresentado acima pode ainda ser excessivamente
amplo, se for considerada a adverténcia de Morgan (2000): as organizagbes podem
ser muitas coisas ao mesmo tempo, sdo paradoxais, complexas e tém muitas
facetas. Para ele, é preciso aprender a ler as organizagdes de diferentes
perspectivas, com o intuito de desenvolver estratégias de agbes consistentes com as
visbes que se obtém. Pretende-se, nos proximos paragrafos, apresentar algumas
perspectivas possiveis para a leitura das companhias contempladas pelo ponto de
vista operacional, a fim de que se possa compreender melhor o tipo ideal desta
pesquisa: as companhias institucionalizadas, que s&o predominantemente

espetaculares no ciberespaco.

Morgan (2000) utiliza diferentes metaforas (Apéndice B) que s&o ora
complementares, ora contraditérias. Ainda assim, o autor insiste que, “quando
dominamos a arte de lidar com estas contradicbes e paralelos, aumentamos nossa
visdo periférica, criando a flexibilidade necessaria para identificar dificeis questdes
organizacionais e responder com estratégias apropriadas para muda-las’
(MORGAN, 2000, p.20).

Enfatiza-se que essas diferentes esferas ndo devem ser vistas como tipos
estaticos de organizagdo. Para Morgan (2000), a metafora nos confere a
oportunidade de alargar nosso pensamento e aprofundar nosso entendimento, mas
cria, ao mesmo tempo, distor¢des: “Ao criar maneiras de ver e agir, as metaforas
tendem a criar maneiras de nao ver e agir’ (MORGAN, 2000, p.27). Assim, o autor
indica que o uso de metaforas multiplas ajuda a entender a organizacgéo,
proporcionando a capacidade de ver diferentes dimensées de uma situacdo: “Uma
metafora leva a outra metéafora, criando um mosaico de pontos de vista concorrentes
e complementares” (MORGAN, 2000, p.23).

Putman, Phillips e Chapman (2004) adotam um ponto de vista semelhante ao
de Morgan (2000), pois, além de afirmarem que as metaforas podem se sobrepor e
se contradizer, os autores acreditam que as imbricagbes entre os sete

agrupamentos, propostos por eles, sugerem novas metaforas. Para eles,
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cada imagem ¢é parcial e destaca diferentes elementos da
comunicagdo organizacional. Em alguma parte, nos véos intra e
intermetaforas, residem outras metaforas, as que dao conta dos
elementos perdidos e que sintetizam os fatores criticos de cada
perspectiva. (PUTMAN, PHILLIPS E CHAPMAN, 2004, p.109).

No entanto, Putman, Phillips e Chapman (2004) enfatizam que as analises
como a de Morgan (2000), que procuram delinear metaforas ou raizes
predominantes sobre as organizagdes, podem ser postas em xeque quando sdo
exploradas as relagdes entre comunicacédo e organizagdes. Eles se distanciam das
metaforas universais, da maquina e do organismo, tomando a comunicagdo como
figura e a organizacdo como fundo (terra), com o intuito de descortinar novas
maneiras de pensar acerca das organizag¢des. De tal modo, identificam sete linhas
metaforicas que guiam os programas de pesquisa em comunicagao organizacional e

suas respectivas categorias de metaforas (Apéndice C).

Motta e Vasconcelos (2004) afirmam que o antigo modelo, que se aproxima
do retrato das organizagbes como maquinas — um todo coerente e estruturado por
objetivos, em fungdo dos quais toda organizagdo seria administrada —, é hoje
criticado em favor de teorias contemporaneas, que apresentam a organizagédo como
uma esfera cultural, simbdlica e politica. Motta e Vasconcelos (2004) se aproximam
do pensamento de Putman, Phillips e Chapman (2004), ao lembrarem que esse

novo modelo

nao considera que a organizacdo seja estruturada de forma
instrumental a partir de objetivos previamente definidos e de uma
racionalidade superior [...], 0s objetivos e a estrutura organizacional
sdo os produtos das interacbes do sistema humano a partir do
confronto de varias légicas de acado, valores e interesses politicos
(MOTTA e VASCONCELOS, 2004. p. 285).

De acordo com os autores, a organizagao constitui uma microssociedade, na
qual os diversos grupos organizacionais tém culturas particulares e interesses
préprios: “Os objetivos, as estruturas, as regras e a cultura organizacional sdo os
produtos sociais das trocas simbdlicas e das interagbes cotidianas entre os diversos
grupos” (MOTTA e VASCONCELOQOS, 2004. p. 285).



57

Ressalva-se que, nesta pesquisa, ao privilegiar o aspecto simbdlico, néo se
pretende simplesmente isola-lo de outros componentes. Observou-se que é possivel
planejar o desenvolvimento da esfera cultural, politica e simbdlica, a fim de se obter
determinados resultados. Nesse sentido, fica claro que a integracdo planejada
desses componentes pode produzir um sentido maior e mais unificado em prol da
organizacado. Fleury (1996) e Srour (1998) destacam a relevancia da cultura
organizacional, que influencia o cotidiano das organizagbes e, consequentemente, o
desenvolvimento dos componentes simbdlico e politico. Fleury (1996) concebe

cultura organizacional como

um conjunto de valores e pressupostos basicos expresso em
elementos simbdlicos, que em sua capacidade de ordenar, atribuir
significagbes, construir a identidade organizacional, tanto agem como
elemento de comunicagcdo e consenso, como ocultam e
instrumentalizam as relagdes de dominacao (FLEURY, 1996, p.22).

Srour (1998) revela que a cultura organizacional exprime a identidade da
organizacgédo. Para o autor, “nas organizagdes, a cultura impregna todas as praticas e
constitui um conjunto preciso de representacdes mentais, um complexo muito
definido de saberes” (SROUR, 1998, p.175).

Ao enfatizar o simbolismo organizacional, Wood Junior (2001) trabalha com
uma ideia semelhante a de Morgan (2000), delineando uma metafora predominante
sobre as organizagbes. Porém, a organizagdo espetacular, proposta por Wood
Junior (2001), se opde a organizagao burocratica e dificilmente poderia ser incluida
na mesma categoria da empresa organica, pois, “com o aumento da complexidade,
da aceleracéo e da fragmentacdo, a manipulagédo simbdlica tornou-se imperativa na
construcédo de modelos de interpretacdo da realidade e na definicdo de cursos de
acao” (WOOD JUNIOR, 2001, pp.147-148). Nesse sentido, o autor tem apoio nas
propostas de Putman, Phillips e Chapman (2004) e Motta e Vasconcelos (2004), que

destacam a relevancia da comunicagao e do aspecto simbdlico das organizagdes.

Ele parte do cotidiano atual das organizagbes, para analisa-las por meio de
uma perspectiva dramaturgica e cinematografica, que ressalta o fendmeno da

espetacularizagao da vida social.
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obra de Debord [1967], que teoriza sobre a construgdo de uma

sociedade baseada em imagens, Wood Junior (2001) infere que a espetacularizagao

€ uma conseqliéncia e um objetivo da modernizacao das condicbes de
producgdo, que quebra a unidade de vida, extirpando-lhe as imagens e
agrupando-as em uma grande e unica corrente. Cria-se um mundo a
parte, onde a relagcédo entre as pessoas € mediada por imagens. Tudo
0 que era diretamente experimentado torna-se representacdo. O
espetaculo cria uma autorrepresentacao do mundo que é superior ao
proprio mundo real. Ele funciona como uma ponte entre esses dois
mundos, conservando-lhes o isolamento (WOOD JUNIOR, 2001,
p.57).

De acordo com Debord ([1967], 2004), quando o mundo real se transforma

em simples imagens, essas tornam-se seres reais — ficcdes dinamicas que fornecem

as motivacgdes imediatas para um comportamento hipnético.

De tal modo,

A primeira fase da dominag&o da economia da vida social trouxe uma
evidente degradacédo do ser em fer — a realizagcdo humana ja néao
estava equacionada com o0 que se era, mas com O que se possuia. A
fase presente, em que a vida social tornou-se completamente
dominada pelos resultados acumulados da economia, esta
provocando uma mudanca geral de fer para aparecer — todo ‘ter’ deve
agora derivar o seu prestigio imediato e a sua finalidade ultima da
aparéncia. Ao mesmo tempo, toda a realidade individual se tornou
social, no sentido de que ela é moldada por forgas sociais e é
diretamente dependente delas (DEBORD, [1967] 2004, tese 17, pp.10-
11, grifo do autor)®.

o espetaculo, segundo Debord ([1967] 2004),

se apresenta como uma vasta realidade inacessivel que jamais pode
ser questionada. Sua Unica mensagem é: 'o que aparece é bom, o que
€ bom aparece.! A aceitacdo passiva que ele exige ja esta
efetivamente imposta pelo monopdlio das aparéncias, que néo fornece
qualqlger réplica (DEBORD, [1967] 2004, tese 12, pp.9-10, grifo do
autor)’.

4 Tradugdo da pesquisadora para: “The first stage of the economy's domination of social life brought

an evident degradation

of being into having - human fulfiiment was no longer equated with what one

was, but with what one possessed. the presente stage, in which social life has become completely
dominated by the accumulated productions of the economy, is bringing about a general shift from
having to appearing - all ‘having’ must now derive its immediate prestige and its ultimate purpose from
appearances. At the same time all individual reality has become social, in the sense that it is shaped
by social forces and is directly dependent on them”.

5 Tradugdo da pesquisadora para: “The spectacle presents itself as a vast inaccessible reality that
can never be questioned. Its sole message is: 'what appears is good; what is good appears.' The
passive acceptance it demands is already effectively imposed by its monopoly of appearances, its
manner of appearing without allowing any reply.”



59

Na proposta de Wood Junior (2001), a metafora do cinema existe em relagao
a metafora do teatro, ja que ambas sao dramaturgicas e relacionam-se a uma visao
de mundo que associa a realidade as chamadas performing arts (artes dramaticas e
musicais). Porém, em alguns aspectos, a metafora do cinema & uma extenséo da

metafora do teatro e, em outros, elas se opdem.

O dramatismo cinematografico deve rever os cinco elementos do dramatismo
(o ato — o que foi feito, 0 que aconteceu; a cena — quando ou onde aconteceu; o
agente — quem fez; os meios — como fez; o propdsito — por que fez), considerando
as caracteristicas do cinema, que, segundo o autor, sdo as dimensdes ampliadas do
tempo e do espaco, a indissociabilidade entre palco e plateia, a simultaneidade de
eventos, a fragmentacéo das interagdes, a interferéncia da midia e a dimensao do
espetaculo. No quadro abaixo, é possivel observar as semelhancgas e diferencas

entre as metaforas do teatro e do cinema, apontadas pelo autor.

Metafora do teatro Metafora do cinema

Focos - discute como o individuo representa

a si mesmo nas cenas do dia-a-dia

- expande as dimensdes da
representacéo no espago e no tempo

- analisa a manipulagéo da impresséo

- agrega a dimensao-espetaculo

Perspectiva sobre
a organizacgéo

- define a organizag&o como lécus
delimitado pela percepgéo de
realizagdo de uma atividade

- considera a organizagdo um
sistema aberto imerso no ambiente

Enfase - foca o acordo entre a plateia e os - foca a fragmentacéo e a

atores para manter o ato complexidade das relagdes entre os

atores e a fusao entre ator e plateia

Definigbes - individuo como autor - midia como interface na fabricacéo
basicas - individuo como personagem da realidade

- eu como cabide de personagens
Unidade de - considera a interagéo face a face - considera a interacao entre
analise imagens e entre discursos

Perspectiva sobre
0 comportamento
humano

- procura separar comportamentos
naturais e artificiais

- considera a naturalidade e
artificialidade como textos sobre um
todo indissociavel

Quadro 5: Metaforas dramaturgicas.
Fonte: WOOD JUNIOR, 2001, p.64.
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Para Wood Junior (2001), a grande contribuicdo da metafora cinematografica
€ expandir a percepcao dos fendmenos organizacionais, hoje influenciados pelo
espirito da época em que vivemos (contexto econdmico, social e politico
contemporaneo, caracterizado pela complexidade, aceleracdo, fragmentacao,
exceléncia, abstracdo e simulacdo). Esse espirito origina pressdes substantivas,
como globalizagao, conectividade, mobilidade e hipercompeticdo (por que mudar) e
motiva a industria da gestdo empresarial (como mudar), que prima pelo

distanciamento entre substéncia e imagem.

Frente a esse cenario, Wood Junior (2001) apresenta um posicionamento
semelhante ao de Putman, Phillips e Chapman (2004), pois busca tragcar uma
genealogia de tipos ideais, que surgem como resposta as novas condi¢des
ambientais. Ainda assim, diferentemente dos autores supracitados, o autor analisa
seis tipos ideais que ja aparecem retratados por outros pesquisadores, a fim de

propor um novo tipo ideal: a organizacao espetacular.

Conforme Wood Junior (2001), a discussao mais usual sobre tipos ideais se
da em torno de dois tipos: organizagao burocratica e empresa organica. Aqui se
verifica um anacronismo da primeira e sua substituicdo pela segunda. O autor
estabelece o esbo¢o de uma linha genealdgica (figura 6), sugerindo que a
organizacgéo espetacular talvez se constitua de um desdobramento natural de uma

linha evolutiva.



Organizagao
Burocratica

- divisdo rigida de
tarefas

- estrutura bem
delineada

- atribuicéo de
responsabilidades
bem definida

- tomada de
decisao
centralizada

- existéncia de
normas e
procedimentos

- flexibilizagéo
eventual, com a
adocgao de
comités, grupos de
trabalho e equipes
semiautbnomas
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Configuragdes organicas

Empresa organica

- visao sistémica

- integragdo com fornecedores
- processo decisorio
descentralizado

- uso macic¢o de comités, grupo
de trabalho e equipes
semiautdbnomas

- foco na adaptagao e no
aprendizado organizacional

- utilizagéo de principios
cibernéticos no projeto da
estrutura organizacional

N
[1/

Organizagao virtual

- ocorre fora da terra firma [sic] da
jurisdicdo da empresa

- auséncia quase total de
fronteiras

- estrutura organizacional mutavel
- uso macigo de tecnologia da
informacao

- coordenagéo dos atores
envolvidos através de sentimento
de co-dependéncia, baseado em
confianga mutua

Empresa de conhecimento
intensivo

- recurso-chave é o conhecimento
- gerencia uma expertise
excepcional

- expertise esta nas pessoas, nos
bens de capital, nas rotinas
institucionalizadas, em tragcos
culturais e nas competéncias
gerenciais

7

Figura 6: Esboco de uma genealogia de tipos ideais.
Fonte: adaptagéo da obra de WOOD JUNIOR, 2001, pp.129, 145-146.

Configuragdes de
simbolismo intensivo

Organizagao missionaria

- unido dos membros em torno de
um sentido de missdo e de uma
ideologia organizacional

- coordenacao baseada em
sistema de valores e
comportamentos

- lideranga carismatica,
desenvolvida por meio de
tradicdes, sagas e histérias de
guerra

- reforgo da ideologia
organizacional por meio do
processo de identificacéo

Organizagdo dramatica

- expressdo excessiva de
emocodes

- preocupacgao narcisista; tenséo
exagerada a si propria

- alternancia entre
supervalorizagéo e
desvalorizagéo

- falta de capacidade de
focalizagao e concentragéo

- afastamento da realidade

- reagao exagerada a eventos
secundarios

- pratica disseminada do
Gerenciamento da Impressao

Organizagao espetacular

- ideologia organizacional

- coordenacao baseada em
sistemas de valores

- reforgo da ideologia por meio do
processo de identificagcdo

- atencdo exagerada a si propria
- pratica disseminada do
Gerenciamento da Impresséao

A organizacao espetacular se insere, portanto, entre os tipos que surgiram em
contraposi¢cdo a organizacao burocratica, aproximando-se das caracteristicas das
organizagbes missionaria e dramatica, classificadas pelo autor como empresas que
possuem configuragdes de simbolismo intensivo. Wood Junior (2001) lembra que, no
mundo pré-moderno, o trabalhador, o trabalho e o produto do trabalho formavam um

todo indivisivel e autoevidente, em que substancia e imagem estavam proximas e
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claramente ligadas. Para o autor, nos ambientes organizacionais contemporaneos, a

acao substantiva esta dando lugar a manipulagao da imagem:

A manipulacdo da imagem relaciona-se ao uso de simbolos, metaforas
e retérica na conducdo dos assuntos organizacionais. Isso inclui a
geracdo de pseudoacbes (construidas para afetar a percepcédo), a
criagcdo de uma pseudocultura (projetada pela administracédo para
atender a objetivos organizacionais especificos) e o desenvolvimento
de pseudoestruturas (destinadas a legitimar situagdes, e néo
necessariamente a atender aos objetivos de eficiéncia e eficacia
organizacionais) (WOOD JUNIOR, 2001, p.148, grifo do autor).

A organizacao espetacular, assim apresentada, poderia, por exemplo, ser
comparada as metaforas dos simbolos ou do discurso, identificadas por Putman,
Phillips e Chapman (2004). No entanto, o autor busca explorar também categorias e
caracteristicas especificas, que a identificam e classificam como um novo tipo.
Segundo Wood Junior (2001), as categorias tradicionais (cultura, estrutura e
estratégia) e os parametros provedores de narrativa (lideranga, Gerenciamento da
Impresséo, inovacdo gerencial e méao-de-obra) identificam as organizagdes

espetaculares e se caracterizam de acordo com a sintese do quadro abaixo:

Categorias e caracteristicas que identificam as organizagées espetaculares

Categorias tradicionais

Cultura Baixa distancia do poder e alto grau de cooperacgéo entre individuos. Controle
social se da pela cultura organizacional.

Estrutura Organizagédo pouco hierarquizada, marcada pelo trabalho em grupos e pela
informalidade, em que a estrutura € uma dimensao secundaria.

Estratégia O planejamento estratégico (executado de forma ordenada e sistematica por um
grupo de especialistas) da lugar a construgéo estratégica — um processo fluido
de aprendizado e ag&o no qual a formulagédo e a implementagdo se sobrepdem
no tempo. Todos participam o tempo inteiro da apreensao e interpretacdo do
meio ambiente e da formulacdo de pequenas e grandes agbes de
direcionamento empresarial.

(segue)
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Categorias e caracteristicas que identificam as organizagées espetaculares

Parametros provedores de narrativa (estimula um determinado discurso, entre muitos possiveis)

Lideranca

Os lideres estdo constantemente engajados em transformar situagdes
complexas e ambiguas em questdes solucionaveis. Fazem amplo uso de
simbolos, metaforas, retéricas e imagens, através de uma persona publica
usualmente esculpida por relagbes publicas. A agdo dos lideres minimiza a
percepg¢ao do descolamento entre substancia e imagem, na medida em que se
vincula a administragdo da fronteira e a construgdo interna de modelos
administrativos que devem refletir a realidade externa. E frequente a adogéo da
lideranga carismatica, que induz os liderados a uma aceitagéo inquestionavel da
autoridade do lider, através da identificagdo, envolvimento e comprometimento.
Nesses casos, a fungao da lideranga é estabelecer uma ponte entre deificados
(lideres) e reificados (liderados) de forma a cumprir 0s objetivos
organziacionais.

Gerenciamento
da Impresséao

A arte de projetar e executar uma determinada forma de comunicagdo ou
interagdo, de modo que a audiéncia chegue a conclusdes ou comportamento
planejados, relaciona-se com controle social e conformidade (tendéncia dos
individuos a adaptar seus comportamentos ao comportamento dos outros ao
seu redor).

A comunicagdo simbdlica é utilizada para afetar as percepgdes e interpretagdes.
Por meio de fabulas, ritos e rituais ou por meio de artefatos mais prosaicos,
como memorandos e relatérios, ela da forma a textura organizacional e € alvo
de atencao de todos os grupos de interesse.

A retérica (eloquéncia artificial ou uso elaborado e pomposo da linguagem, rico
na forma porém vazio de ideias) manifesta-se como um tipo de performance
orientada para construgao de determinados sentidos. Para que o ator possa
persuadir, deve aceitar normas de condutas, negar ambivaléncias pessoais e
mostrar as emogdes e os sentimentos como se fossem seus.

Inovagéo
gerencial

O processo relacionado ao desenvolvimento e a implementagéo de novas ideias
referentes a mudangas (na estrutura, na estratégia, na cultura, nos sistemas e
em outras variaveis organizacionais) passa a fazer parte do dia-a-dia das
empresas e chega a ser obsessivo.

Agentes inovadores — como executivos e consultores — tém de lidar com a
resisténcia interna, de individuos e grupos, e sofrem as pressfes de um
ambiente de neg6cios saturado por modismos e modas (processos de imitacao,
que induzem a difus&o ou rejeicdo da inovacéo, influenciados, respectivamente,
por atores dentro e fora do mesmo grupo). Portanto, usam a comunicagéo
dramética (baseada em humor, emocdo e afeicdo, n&do em objetividade),
manipulando imagens, metaforas e simbolos.

Os membros da organizagdo envolvidos nessas encenagbes ndo costumam
questionar a gramatica simbodlica, pois tendem a se sentir como participantes,
ndo como audiéncia e muito menos como observadores criticos.

Mé&o-de-obra

Existe a presencga relevante de analistas simbolicos (profissionais essenciais
para fazer frente a complexidade de gestdo das empresas contemporaneas).
Sua funcado é simplificar a realidade em imagens abstratas, que possam ser
rearranjadas e comunicadas a outros especialistas, tornadas objeto de
experimentos e transformadas novamente em realidade. O distanciamento entre
o seu trabalho — caracterizado pela manipulagdo de imagens e representagbes
— € a realidade € necessariamente grande. Entretanto, essas duas instancias
devem estar ligadas por um conjunto de relagdes simbdlicas.

Quadro 6: Categorias e caracteristicas que identificam as organizac¢des espetaculares.
Fonte: adaptado da obra de WOOD JUNIOR, 2001, pp.148-162.
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Esta pesquisa volta-se, especialmente, a organizagdo que, no ciberespaco,
pode ser identificada como organizacéo espetacular, através das categorias (e suas
respectivas caracteristicas) tracadas por Wood Junior (2001). Embora se admita que
as organizagBes possam ser vistas a partir de outras perspectivas, considerando os
diversos publicos, situacbes e ambientes, a organizacédo espetacular, identificada a
partir da sua insergéo no ciberespaco, é aqui destacada, pois se pretende analisar o
Gerenciamento da Impresséo através do blog corporativo como uma possibilidade

iminente para esse tipo especifico de empresa.

Apos definir uma perspectiva operacional e um tipo ideal, para o qual se
dedica esta pesquisa, resta ainda outra preocupagéo: com quem essa companhia

interage? Que publicos serdo enfatizados neste trabalho?

1.2.3 A comunicag¢ao com os publicos estratégicos da organizagao

Ferrari (2008) explica que o ato comunicacional s se efetiva quando existe o
relacionamento entre pessoas ou entre uma organizacdo e seus publicos. Esse
relacionamento, na visdo da autora, esta baseado no vinculo, no envolvimento e no
comprometimento dos individuos no processo: “Sem envolvimento, ndo ha vinculo e
participagdo e sem participagdo ndao ha agao comunicacional que seja positiva ou
benéfica” (FERRARI, 2008, p.85).

Considerando o conceito légico de relagdo, Franca (2009) entende que
relacionamento, no sentido comum, significa “o ato ou efeito de relacionar-se;
capacidade em maior ou menor grau de manter relacionamentos, de conviver bem
com os outros, de estabelecer vinculos oficiais, permanentes ou ndo, com obijetivos
bem definidos” (FRANCA, 2009, p.214).

Embora parta desse conceito, o autor acredita que o termo “relacionamento
corporativo” seja mais adequado para representar o contexto organizacional, pois
oferece maior precisdo para mostrar qual é a visdo mais completa que a
organizacao tem de seus publicos e como deve proceder para lidar com eles de
maneira mutuamente benéfica. Assim, segundo Franca (2009), os relacionamentos

corporativos reportam-se
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a organizagao como um todo, um corpo constituido por muitas partes
estruturadas, que interagem com as partes interessadas e muitas
vezes segmentadas para atingir os objetivos programados de
negocios. E um termo sistémico no sentido de sistema organico, corpo
vivo, de organismo ou organizacgao total, inteira e integrada. A reuniao
de pessoas, de grupos movidos pelos mesmos interesses e objetivos
(FRANCA, 2009, p.218)

O autor lembra que os relacionamentos corporativos provém das (e se ligam
diretamente a) diretrizes organizacionais, tais como visao, missao, objetivos, valores,

cultura e estratégias de curto, médio e longo prazo. Ele afirma que

a gestao dos relacionamentos da organizagdo com seus publicos tem
como objetivo especifico fazer com que ela obtenha sucesso na
execugao de suas diretrizes. Provém dai o seu carater estratégico e a
necessidade de identificar com precisdo os seus publicos de interesse;
planejar e gerenciar da melhor forma possivel a sua relagédo com eles
e com cada um de maneira especifica para se poder garantir a
obtencdo dos resultados que a organizacado pretende alcancar dos
publicos e da colaboracdo dos publicos com os quais interage
(FRANCA, 2009, p.222).

Em relacdo aos publicos, uma organizagédo € composta por diversos atores
que podem ser geridos em sua particularidade. Nao sdo apenas os funcionarios,
mas todos os agentes que interagem com a organizagdo podem ser mapeados e
incluidos no planejamento da comunicagdo. Grunig (2009) relata que “as
organizagdes mantém relacionamentos com a sua ‘familia’ de colaboradores, com
as comunidades, com o0s governos, consumidores, investidores, financistas,
patrocinadores, grupos de pressdo e com muitos outros publicos” (GRUNIG, 2009,

p.27) e, por isso, necessitam das relagcdes publicas.

Segundo Grunig (2009), os publicos tém interesses nas organizacbes e
podem tanto influenciar suas missdes e seus objetivos, como se constituir visando a

controla-las, quando nao estao satisfeitos com elas.

Embora geralmente pensemos nos consumidores como mercados,
eles se tornam publicos quando uma empresa lhes oferece produtos
gque ndo sdo seguros ou que sdo nocivos ao meio ambiente. Outro
exemplo de publicos sdo os ambientalistas, que se opdem a poluicao
do ar ou da agua, ou um grupo de empregados que se opde aos
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baixos salarios ou a discriminacdo no local de trabalho (GRUNIG,
2009, p.29).

O autor, através do Estudo da Exceléncia, identifica quatro modelos distintos
de relagdes publicas, sintetizados no quadro abaixo, e alerta que apenas os dois

ultimos permitem expandir a atividade para uma fungéo gerencial estratégica.

Modelo Caracteristicas
Agéncia de Descreve os programas de relagdes publicas cujo unico propésito & obter
imprensa/ publicidade favoravel para uma organizagdo ou para individuos na midia de
divulgacéo massa. O fluxo de comunicagado é de uma s6 méo e o modelo trata de promover

produtos e servicos mediante informag&o exagerada e nem sempre correta.

Informacgao Semelhante ao anterior, &€ considerado um modelo de m&o Unica, que néo se

publica preocupa com a retroalimentacéo e entende as relagbes publicas apenas como
a disseminacdo de informagdes. Nesse caso, as relagdes publicas atuam na
funcdo de jornalistas, para disseminar informagcdes relativamente objetivas
através da midia de massa, da Internet ou de meios dirigidos como newsletters,
folhetos e mala-direta.

Assimétrico de | Consiste na persuasdo cientifica, que utiliza a pesquisa para planejar e

duas maos desenvolver mensagens que, provavelmente, conseguirdo induzir os publicos a
se comportarem como a organizagdo espera. A organizacdo que adota esse
modelo acredita estar correta (e o publico, errado) e que qualquer alteragéo
necessaria para resolver um conflito deve vir do publico, e ndo da organizagéo.
O modelo funciona razoavelmente bem quando o grau de conflito entre a
organizagdo e o publico é relativamente baixo, e quando o publico sente obter
beneficios da mudanga em seu comportamento,

Simétrico de E baseado na pesquisa e utiliza a comunicagdo para administrar conflitos e
duas maos aperfeicoar o entendimento com publicos estratégicos. Dado o fato de que esse
modelo baseia as relagdes publicas em negociagdes e concessoes,
normalmente é mais ético que os demais modelos. Ele permite que a questéo
do que é correto seja objeto de negociagdo, uma vez que quase todos os
envolvidos no conflito acreditam que a sua posi¢céo é a correta. Portanto, é o
modelo mais indicado para os casos em que a organizagao experimenta muitos
conflitos com um determinado publico. Nesses casos, os publicos envolvidos
esperam que a organizagdo possa ser convencida, tanto quanto eles s&o
convencidos por ela.

Quadro 7: Os quatro modelos de relagdes publicas, segundo Grunig.
Fonte: adaptacéo da obra de GRUNIG, 2009, pp.30-33 e FERRARI, 2008, pp.80 e 81.

Para Grunig (2009), programas simétricos produzem melhores
relacionamentos de longo prazo, pois, geralmente, sdo conduzidos mais eticamente,
e seus efeitos equilibram os interesses entre organizacdes e publicos. “Os
profissionais simétricos, consequentemente, tém motivos mistos (eles sao fiéis tanto
a seus empregados quanto aos publicos de sua organizagdo)” (GRUNIG, 2009,

p.56, grifo do autor). Ndo obstante, o autor afirma que as diferencas entre os
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modelos de uma mé&o e os de duas méaos tipicamente permanecem obscuras na
mente dos CEOs® e na pratica de alguns programas. “CEOs, principalmente,
visualizam a funcao de relagbes publicas excelentes quando incluem o modelo
assimétrico de mao dupla tanto quanto o modelo simétrico de duas méaos” (GRUNIG,
2009, p.57).

Contudo, o autor confessa que relagdes publicas excelentes podem ser mais
bem descritas em termos de dimensdes subjacentes, do que em termos dos quatro

modelos em si.

Relagcbes publicas excelentes sdo baseadas em pesquisas (duas
maos), sdo simétricas (embora organizagbes constantemente lutem
entre simetria e assimetria ao tomar decisdes), e sdo baseadas tanto
em comunicagdo mediada como interpessoal (dependendo da
situacdo e do publico). Também acreditamos que as relagdes publicas
excelentes séo éticas, embora ndo tenhamos mensurado a ética como
componente dos modelos no Estudo de Exceléncia (GRUNIG, 2009,
p.58).

A pesquisa de Ferrari (2008), com 35 organizagbes brasileiras e chilenas,
aponta a alternancia entre o modelo assimétrico e o simétrico em uma mesma
empresa, o que foi denominado, pela autora, de modelo misto. Ela revela que as
organizagbes podem ser classificadas como mais ou menos vulneraveis’ e que
essas classificagbes influenciam nas praticas da comunicagdo. Os resultados
indicam um equilibrio na adogdo do modelo assimétrico de duas mé&os e do modelo

misto, sendo que

as empresas consideradas mais vulneraveis estavam desenvolvendo
praticas de negociacbes com seus publicos estratégicos proéprias do
modelo misto e os sistemas de comunicacdo adotados estavam
alinhados com as rapidas mudancas do ambiente onde estavam
inseridas. Por outro lado, as organizacbes menos vulneraveis

6 Oriunda do termo em inglés Chief Executive Officer, a sigla diz respeito ao cargo do principal
executivo de uma organizagao. No Brasil, os termos diretor-executivo, diretor-geral e superintendente,
por exemplo, podem ser considerados sindnimos.

7 Ferrari (2008) explica que o emprego do termo “vulnerabilidade” (ponto pelo qual alguém pode ser
atacado ou ferido) tem um carater multifacetado, abrangendo varias acepcgdes, a partir das quais é
possivel identificar situagbes mais ou menos vulneraveis, vivenciadas pelas organizagdes e pela
sociedade. Na visdo da autora, a vulnerabilidade pode estar relacionada a duas dimensdes: “A
externa, que s&o os riscos, ameacas e impactos provocados pelos agentes do entorno; e a interna,
que pode ter sua origem na falta de processos de comunicacao planejados, propiciando o surgimento
de conflitos e da falta de harmonia nos relacionamentos, com eventuais impactos na visibilidade da
organizagdo” (FERRARI, 2008, p.82).
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desenvolviam praticas de comunicagcdo mais tradicionais, estavam
mais preocupadas em alcancgar resultados que as beneficiassem,
identificando uma clara pratica do modelo assimétrico de duas méaos
(FERRARI, 2008, p.82).

Os dois modelos destacados por Ferrari (2008), assimétrico de duas méos e
misto, indicam que as escolhas das organizagdes privilegiam as opc¢des que
permitem o desenvolvimento da fungdo estratégica das relagbes publicas. Ao nao
detectar praticas caracterizadas pelos modelos de mao unica, de agéncia de

imprensa/divulgacao e de informacgao publica, a autora expressa que

tal resultado nos leva a conclusao de que tem havido um avango nas
praticas comunicacionais das organiza¢des nas ultimas décadas, uma
vez que os modelos assimétrico e simétrico supdem a manutencéo da
troca de informacdes, ou seja, a pratica de relacionamentos com os
publicos estratégicos (FERRARI, 2008, p.83).

Rodrigues (2005) observa que “as relagbes das organizagbes com seus
publicos assumem relevancia cada vez maior. A manutencéo dessas relagdes é
baseada em um processo de comunicacdo que leva a confianga, a clareza e a
compreensao” (RODRIGUES, 2005, p.44).

Os distintos publicos de interesse, que influenciam a organizagéo e por ela
sdo influenciados, quando estdo compreendidos em uma esfera mais ampla, séo

chamados de stakeholders.

Churchill e Peter (2000) sugerem uma definicdo abrangente para o termo:
“stakeholders sdo individuos e grupos que também tém um interesse nas
consequéncias das decisbes das organizacbes e podem influencia-las”
(CHURCHILL e PETER, 2000, p.13). Na visao dos autores, o termo pode contemplar
tanto clientes como concorrentes, que devem ser tratados lealmente. Incluem
também proprietarios, fornecedores, financiadores, 6rgdos governamentais, grupos

de pressao, funcionarios, comunidades locais e a sociedade em geral.

Costa (2002) também apresenta um posicionamento bastante semelhante:

stakeholder pode ser definido como qualquer instituicdo, pessoa,
grupo de pessoas, formal ou informal, que tenha algum tipo de
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interesse que pode afetar ou ser afetado pelo funcionamento,
desempenho, comercializacdo, operacdo, resultados presentes ou
futuros da organizagcdo em questdo (COSTA, 2002, p. 89).

A relevancia dos stakeholders para as companhias, pode ser melhor
compreendida com os enfoques comunicacao e poder, propostos por Steffen (2008),

que orientam a constru¢ao do conceito de publicos:

O Enfoque Comunicagao revela-se pelas assergdes que expressam a
troca de informagdo ou mensagens entre dois elementos do sistema
social organizagdo-publico, além da adequacdo da linguagem aos
segmentos de publico, entendidos como alvo. Segundo este enfoque,
0 publico é a parte do sistema que ftroca informagdes com a
organizagao e é por ela tratado com linguagem apropriada, de acordo
com o segmento. O Enfoque Poder revela-se pelas asser¢des que
expressam o exercicio de influéncia, com base em interesses. Assim,
0 publico é o elemento do sistema que tanto pode influenciar, quanto
ser influenciado pelo seu parceiro, conforme os interesses de cada um
(STEFFEN, 2008, p.40).

Assim, entende-se que os stakeholders podem agregar tanto as propriedades
essenciais do enfoque comunicacao (relacionar-se com a organizagao por meio da
comunicacgao, ser atingido por linguagem especifica e estar dentro da esfera de uma
instituicdo), como as do enfoque poder (ser qualquer individuo ou grupo, cujos
interesses podem afetar a organizagdo, ou serem afetados pelas suas acgdes,
decisdes, politicas, praticas ou resultados; reagir favoravel ou desfavoravelmente em
relagdo a organizagao; cooperar com os interesses legitimos da organizagao; ser
influenciado por um programa de relagbes publicas, ter expectativas em relagéo a

organizagao e relacionar-se com a organiza¢ao em situagdes de conflito).

Grunig (2009) enfatiza que o primeiro passo na gestdo estratégica de
relacdes publicas é identificar as pessoas que sao vinculadas ou que tém interesses
em sua organizagdo. Para ele, o estagio de comunicagcdo com stakeholders deve
ocorrer antes dos conflitos, especialmente porque auxilia na construgdo dos
relacionamentos estaveis, de longo prazo, necessarios para que a organizagao
possa obter o apoio desses publicos na administracdo dos problemas, quando

ocorrem.
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Segundo a pesquisa realizada por Franca (2009), com 20 organizagdes de
grande porte, para sua tese de doutorado, em 2002, o relacionamento corporativo
com grupos organizados tem como resultados esperados confianga, colaboragéo e

auséncia de crises.

Franca (2009) reconhece que das relagdes sociais resultam dois tipos de
relacionamento: o positivo, “capaz de produzir vantagens para ambas as partes”
(FRANCA, 2009, p.217), e o negativo: “Quando ha disparidade nas vantagens
auferidas pelas partes, s6 uma tem vantagens ou entdo ha uma vantagem muito
maior do que a outra, ou sao simplesmente depreciativos” (FRANCA, 2009, p.217).
Com isso, sugere-se que um relacionamento negativo, no universo off-line da
organizacao, tende a se propagar de forma negativa também no universo on-line,
mesmo que as organizagdes ocultem o fato nos seus canais oficiais. A premissa
oposta também é considerada verdadeira: os relacionamentos positivos também
aparecem de forma positiva na rede, independentemente da vontade da

organizagao.

No entanto, para Franca (2009), o e-relacionamento deve ser lembrado
“diante da necessidade que tém as organizagbes contemporaneas de utilizar todos
os recursos da Internet, que € uma rede eletrbnica de relacionamentos e de
promocgédo de negocios” (FRANCA, 2009, p.226). Ainda de acordo com o autor
(2009), “os e-relacionamentos nada mais sdo do que um instrumento de
relacionamento e de comunicag&o; os blogs corporativos, por si s0s, ndo sao
capazes de formar publicos, mas tdo somente criar audiéncias” (FRANCA, 2009,
p.226).

Nesse sentido, pode-se inferir que o posicionamento das organizagbes na
Web sera mais essencial e positivo para as atividades da equipe de comunicagéo se
for planejado em conformidade com a visdo estratégica da organizagdo. Assim
sendo, a Web, através de suas diversas funcionalidades, pode ser considerada uma
interface das organizagdes, por onde o Gerenciamento da Impressao pode ser

desenvolvido junto aos stakeholders.
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1.2.4 O Gerenciamento da Impressao

O Gerenciamento da Impressdo pode ser considerado um conjunto de
técnicas, realizadas através de praticas, taticas ou estratégias, que procura
influenciar as percepgdes e a interpretacdo da audiéncia. Tanto individuos quanto
organizagbes estdo sempre transmitindo impressdes, de forma voluntaria ou
involuntaria. Autores e pesquisadores, como Wood Junior (2000, 2001), tém
percebido que essas impressdes podem ser gerenciadas, a fim de se transmitir uma
impressao pretendida. Assim, admite-se, nesta pesquisa, que as organizacdes
podem utilizar as técnicas do Gerenciamento da Impressao, através dos recursos da
Web, com o intuito de construir um sistema simbdlico que contribua de forma

positiva para o relacionamento com stakeholders.

De acordo com Mendonga (2004), é importante salientar que a interagao entre
o ator e seu alvo apresenta dois aspectos passiveis de analise: o gerenciamento de

impressdes e a formacao de impressoes.

O gerenciamento de impressbes € tudo que uma pessoa faz para
controlar o modo como os outros a véem e a imagem que eles
desenvolvem dela. A formacdo de impressbes, por sua vez, ocorre
quando as pessoas decodificam as mensagens e formas impressodes e
imagens de outras pessoas (MENDONGCA, 2004, p.25).

Ressalva-se que esta pesquisa visa a explorar os esfor¢os, empregados pela
organizagao, no Gerenciamento da Impressao e ndo tem a pretensédo de confirmar
seus efeitos com a investigagdo acerca da percepcao dos publicos e, por

conseguinte, da formacao das impressoes.

Gardner e Martinko (1988), ao realizarem uma revisao da literatura referente a
psicologia social e ao gerenciamento de impressdes, alertam para a necessidade de
mais estudos focados no Gerenciamento da Impressao no contexto organizacional.
Através de um quadro conceitual, contendo as principais variaveis (categorias-
chave) e as relagbes envolvidas no processo completo que abarca o Gl (figura 7), os
autores ilustram a relevancia do Gerenciamento da Impressdo para as questdes
organizacionais. A partir do processo proposto pelos autores, o recorte aqui

pretendido, denominado Gerenciamento da Impressao, direciona-se mais para o
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Figura 7: Categorias-chave e principais relagdées no processo de gerenciamento de impressoes.

Fonte: GARDNER e MARTINKO, 1988, p.4, traduzido por MENDONGCA, 2004, p.31.
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Com um carater dramaturgico, Goffman (2007) utiliza a representacgao teatral
ao afirmar que um determinado individuo (ator) inevitavelmente reveste-se de
personagens que sempre causam impressdes nos demais. Para o autor, de um lado,
o ator pode estar inteiramente compenetrado no seu proprio niumero, sinceramente
convencido de que a impresséo de realidade que encena € a verdadeira realidade.
Nesses casos, ele adjetiva Gerenciamento da Impresséo com o termo “sincero”. No
extremo oposto, ha o Gerenciamento da Impresséo “cinico”, quando o ator ndo esta
completamente compenetrado de sua prépria pratica, ndo cré na sua atuagado e nao
se interessa, em ultima analise, pelo que seu publico acredita. Contudo, nem sempre
os atores cinicos pretendem iludir a sua plateia em fungcdo de um interesse pessoal
ou lucro privado. A motivagdo do comportamento cinico pode ser, no entendimento

do ator, para o préprio bem do publico ou da comunidade.

Para ele, qualquer estabelecimento social (lugar limitado por barreiras
estabelecidas a percepc¢do, no qual se realiza regularmente uma forma particular de
atividade) pode ser estudado do ponto de vista da manipulagéo da impresséo.

Dentro das paredes do estabelecimento social encontramos uma
equipe de atores que cooperam para apresentar a platéia uma dada
definicdo da situacdo. Isto incluird o conceito da propria equipe e da
platéia e principios relativos a linha de conduta que devera ser mantida
mediante regras de polidez e decoro (GOFFMAN, 2007, p.218).

Para Wood Junior (2000), o Gerenciamento da Impressao pode ser definido

como a utilizagado, pelos atores,

de estratégias de comunicacao destinadas a influenciar a percepcéo e
as interpretagbes da audiéncia. Como metodologia, ou conjunto de
técnicas, o Gerenciamento da Impressao fundamenta-se na premissa
de que a construgdo da imagem afeta a percepgcdo das pessoas
(WOOD JUNIOR, 2000, p.25).

Conforme a proposta de Wood Junior (2000, 2001), nas organizagcbes de
simbolismo intensivo, os lideres aplicam o Gerenciamento da Impressdo e o
raciocinio metaférico para “influenciar comportamentos, atingir um nivel adequado

de conformidade e, consequentemente, atender aos requisitos de estabilidade. Seu
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papel &€ criar um entendimento comum sobre 0s eventos que ocorrem no contexto no
qual a organizag¢ao opera” (WOOD JUNIOR, 2000, pp.25-26).

Nesse sentido, o Gerenciamento da Impressdo vem ao encontro da tendéncia
que as empresas contemporaneas apresentam de valorizar mais as praticas
relacionadas a funcéo estratégica das relagcdes publicas, a qual, como se verificou,
visa, com base na pesquisa e no planejamento, a encontrar as melhores estratégias
comunicacionais para prever e enfrentar as reagdes dos publicos e da opiniao

publica em relagéo as organizagdes na dindmica social.

Grunig (2009) corrobora com o quadro tragado por Gardner e Martinko (1988),
ao enfatizar que as definigdes como impressdes, reputagdo, imagem, marca e boa
vontade remetem a representacdo cognitiva. O autor adota o termo “reputacao”, a
fim de abarcar todos esses conceitos, e enfatiza que a reputacdo é “um subproduto
do comportamento da administragdo e da qualidade de relacionamentos entre a
organizacgéao e seus publicos” (GRUNIG, 2009, p.100). Com isso, o autor sugere que
a reputacao (assim como a impressao) ndo pode ser administrada diretamente, ja

que so6 ocorre quando se cultivam os relacionamentos.

N&o obstante, para Grunig (2009), os comportamentos gerenciais influenciam
os relacionamentos corporativos, assim como o tipo e a qualidade de um
relacionamento levam os publicos a associar atributos ora positivos, ora negativos, a
uma organizagdo (imagens positivas ou negativas). O autor evidencia que pode
haver um relacionamento reputacional até mesmo entre a organizag&o e um publico
menos envolvido, ja que “as pessoas que nao tém experiéncia com uma
organizacdo podem (e o fazem) avaliar seu relacionamento com elas com base no

que leram ou ouviram de outros” (GRUNIG, 2009, p.103).

Ciente desse cenario, a pesquisadora entende que o Gerenciamento da
Impressao nao tem a pretensdo de administrar diretamente a imagem, a reputacao
ou as impressdes que os publicos tém de determinada empresa. Ele pode ser visto
como um conjunto de técnicas (operadas através de instrumentos especificos, como
os recursos da Web), que podem auxiliar no cultivo de relacionamentos positivos

entre a organizagao e seus stakeholders, e, portanto, podem também influenciar na
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construcédo de uma imagem/reputagdo que fortalece o desenvolvimento da esfera

institucional dessa organizacao.

No entanto, ao analisar as idéias de Kunsch (2008) e Grunig (2009), observa-
se que esse quadro somente tende a se confirmar, na medida em que os discursos
e as praticas nado sdo percebidos de maneira descolada. Essa afirmacao,
inicialmente, poderia contrariar a propria esséncia da organizagédo espetacular, visto
que o afastamento entre a substéncia e a imagem constitui uma condicdo de
existéncia para estas organizagdes. Frente a esse fato, Wood Junior (2001) afirma

que

cada organizagdo responde de forma diferente a esse afastamento.
Ambientes organizacionais caracterizados por grande afastamento
entre substancia e imagem sdo ambientes de alta intensidade
simbdlica. Os simbolos servem de pontes entre esses dois niveis de
experiéncia, tornando administraveis a distancia entre eles e a
ambiguidade inerente a situacdo (WOOD JUNIOR, 2001, p.148).

Nesses casos, a distancia entre substédncia e imagem cria um espago
simbdlico, que pode ser manipulado pelos atores organizacionais, mas nao deve
levar a um afastamento da realidade, que podera ocorrer caso a organizagéo opte
pelo uso abusivo e inconsciente de recursos de manipulagéo de imagem e retorica.
Segundo Wood Junior (2001), essa manipulagéo acontece em trés niveis, aos quais

incorre o Gerenciamento da Impressao:

o nivel mais visivel é o nivel dos produtos e marcas, faciimente
perceptivel em anuncios e comerciais veiculados pela midia; o
segundo nivel ¢ institucional, relacionado ao trabalho de publicitarios e
relagdes-publicas no desenvolvimento de projetos de identidade
corporativa; e o terceiro nivel é o interpessoal, relacionado ao uso de
técnicas de Gerenciamento da Impressao na interacao face a face ou
na interacéo midiatizada (WOOD JUNIOR, 2001, p.19, grifo do autor)

Para a pesquisadora, esses niveis podem ser situados na esfera da
comunicacao integrada, a partir da relacdo com as trés modalidades apontadas por
Kunsch (1997, 2008, 2009), conforme a figura abaixo:
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Comunicagédo organizacional integrada pela
6tica de uma politica de relagdes publicas

Aplicagao do
Gl no nivel
institucional

Comunicagdo
institucional

Comunicagao
mercadoldgica

Comunicagdo
interna/
administrativa

Aplicagdo do Gl no
nivel dos produtos Aplicagao do Gl no
e marcas nivel interpessoal

Figura 8: Relagcéo entre as modalidades da comunicag&o integrada de Kunsch (1997, 2008, 2009) e
os niveis da manipulagéo da imagem de Wood Junior (2001), aos quais incorre o Gerenciamento da
Impressao.

Fonte: autora da dissertacéo

A exemplo de Kunsch (1997, 2008, 2009), Wood Junior (2001) infere que é
possivel que o Gerenciamento da Impressdo abarque os niveis institucional, dos
produtos e interpessoal, de forma planejada e consistente, a fim de gerar um efeito
de aproximagdo do espagco simbolico com a realidade que se apresenta
concretamente aos publicos. Conjetura-se aqui que os resultados obtidos com o
Gerenciamento da Impressdo, quando este €& desenvolvido nos trés niveis de
maneira integrada, podem influenciar positivamente na consolidagdo do subsistema
institucional (que guia os outros subsistemas e estd relacionado com o

posicionamento publico das organiza¢des, com as crengas, com os valores, com a
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filosofia e com a missdo organizacional), bem como no desenvolvimento dos
modelos assimétrico e simétrico de relagbes publicas, que permitem, segundo

Grunig (2009), expandir a atividade para a fungéo gerencial estratégica.

Para que o espetaculo ocorra, Wood Junior (2001) realga o papel dos
analistas simbdlicos nesse cenario, assim como Goffman (2007) destaca a
relevancia das equipes de representacao, definidas por ele como “qualquer grupo de
individuos que cooperem na encenag¢ao de uma rotina particular” (GOFFMAN, 2007,
p.78).

Na concepc¢ao da equipe de representacéo de Goffman (2007), os individuos,
membros de uma mesma equipe, se encontram em importante relacionamento uns
com os outros. Cada um é obrigado a confiar na boa conduta e no comportamento
de seus companheiros, e, com isso, gera-se um vinculo de dependéncia reciproca
que une os membros da equipe. Para a realizagdo plena do espetaculo, pode ser
necessario que os membros da equipe sejam unanimes na posicado que tomam e
mantenham em segredo o fato de que essas posi¢bes ndo foram alcancadas

independentemente, ja que

o desacordo publico entre os membros da equipe ndo somente os
incapacita para uma agéo conjunta, mas também perturba a realidade
patrocinada por eles. Para proteger esta impressdo de realidade,
pode-se exigir dos membros da equipe que adiem a tomada publica de
atitudes, até que a posicédo da equipe tenha sido estabelecida; e, uma
vez tomada a posicdo todos os membros estdo obrigados a segui-la
(GOFFMAN, 2007, p.84).

Dessa forma, o aporte cinico e sincero desses profissionais/equipes pode
contribuir para o desenvolvimento de um espago simbdlico que seja representativo
de uma filosofia empresarial condizente tanto com os discursos quanto com as
praticas organizacionais, sem desconsiderar que esses discursos e praticas, apesar

de préximos, dificilmente estdo em perfeita sintonia.

Goffman (2007) realgca que os atores, a plateia e os estranhos utilizam
técnicas para salvar o espetaculo, “quer evitando rupturas possiveis, quer corrigindo
as inevitaveis, ou ainda tornando possivel que outros o fagam” (GOFFMAN, 2007,

p.219). Para se assegurar do emprego dessas técnicas, Goffman (2007) observa
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que “a equipe tem tendéncia a selecionar membros que sejam leais, disciplinados e

circunspectos e a escolher um publico discreto” (GOFFMAN, 2007, p.219).

O autor destaca cinco discrepancias entre aparéncia e realidade, comumente
ocultadas pelos individuos na representacdo, que superam prazeres € poupanc¢as
improprias. Primeiramente, “o ator pode estar empenhado em uma forma lucrativa
de atividade, que oculta de seu publico por ser incompativel com a nogéo dessa
atividade que, ele espera, o publico tenha” (GOFFMAN, 2007, p.47). Em segundo
lugar, os atores também procuram corrigir erros e enganos antes da representacao,
ocultando quaisquer indicios que denunciem a ocorréncia de tais erros e enganos,
mantendo, desse modo, a impressao de infalibilidade. Em terceiro lugar, o produto é
apresentado a plateia com base em uma coisa acabada, polida e embrulhada, que
pode ocultar pouco esforgo para completar o objeto, ou longas e cansativas horas de
trabalho isolado. Em quarto lugar, algumas representagbes somente sao feitas com
a realizacdo de tarefas fisicamente sujas, quase ilegais, cruéis e, de certo modo,
degradantes, que ndo sao expressas ho momento em que essas representagdes
ocorrem. Por fim, em quinto lugar, alguns padrbées mantidos em publico exigem o
sacrificio dos atores, que devem incorporar padrdes ideais em prol da representagao

a ser sustentada.

Na regiao “de fachada”, em que a representacao acontece diante da plateia,
alguns aspectos da atividade sao expressivamente acentuados e outros, que
poderiam desacreditar a impressao incentivada, sdo suprimidos. Na regido “de
fundo”, ou “dos bastidores”, em que se passa uma agdo relacionada com a
representacdo, mas incompativel com a aparéncia alimentada por ela, € onde os
fatos suprimidos aparecem. Os individuos estranhos aos atores e a plateia provém
de uma terceira regido, a exterior, que inclui tudo o que é externo a representacao,
que nao € nem fachada, nem fundo. Da regido exterior originam-se intrusos, que

suscitam novas representacoes.

As técnicas do Gerenciamento da Impresséo, na visdo de Goffman (2007),
procuram evitar as rupturas das representacdes, ou seja, incidentes que levam a um
consequente embarago, como os gestos involuntarios (a¢des insignificantes e

inadvertidas dos atores que podem as vezes transmitir impressdes inapropriadas),
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as intromissdes inoportunas (quando estranhos inesperadamente penetram nas
regides de representacdo ou a plateia tem acesso aos bastidores), os “faux pas”
(quando um ator irrefletidamente faz uma contribuicdo intencional que destréi a
imagem de sua prépria equipe) e as cenas (quando o individuo age de modo a
destruir ou ameacar seriamente a aparéncia de cortesia da convivéncia, com o
objetivo, ou sabendo que ha a possibilidade, de haver como resultado uma

dissonancia).

A fim de evitar os incidentes, Goffman (2007) revela ser necessario que todos
os participantes e nao participantes da interagdo possuam certos atributos e os
expressem em praticas empregadas (técnicas) para salvar o espetaculo, conforme a
sintese apresentada nos trés quadros abaixo, sendo um para as praticas defensivas
(medidas defensivas usadas pelos atores para salvar seu proprio espetaculo), outro
para as protetoras (medidas protetoras usadas pela platéia e pelos estranhos para
ajudar os atores a salvar seu espetaculo) e o ultimo para as defensivo-protetoras

(medidas que os atores devem tomar para tornar possivel o emprego, pela plateia e

pelos estranhos, de medidas protetoras em favor dos atores):

Praticas defensivas Técnicas Segundo Goffman (2007)

Controle de Acesso Controle de O controle da regido da fachada € uma medida de divisdo de

O acesso as regibes é acesso a publico, em que o ator garante que os individuos que o assistem

vigiado, a fim de evitar | fachada em um de seus papéis ndo sejam 0s mesmos que o observam em

que o auditorio veja os outro. A incapacidade de manter esse controle deixa o ator em

bastidores e para uma posi¢cao em que nao sabe qual personagem devera projetar

impedir que estranhos, de um momento para outro, tornando dificil para ele efetuar um

ou intrusos, participem sucesso dramaturgico em qualquer um desses momentos.

de uma representagéo

que néo lhes é Controle de Como os segredos vitais de um espetaculo sdo visiveis nos

enderegada. acesso aos bastidores, e como os atores se comportam libertando-se de seus

bastidores personagens enquanto estdo 14, € natural esperar que a

passagem, da regido da fachada para a dos fundos, seja
conservada fechada aos membros do publico ou que toda a regido
do fundo se mantenha escondida deles.

Lealdade Elevacéo da Nos bastidores, a plateia figura como suficientemente desumana

Dramaturgica solidariedade para permitir que os atores se dirijam a ela, em conversa, com

Consiste em impedir dentro da imunidade emocional e moral. De forma oposta, os companheiros

que os atores se tornem | equipe de equipe e demais colegas formam uma comunidade social

tdo emocionalmente completa, que oferece a cada ator um lugar e uma fonte de apoio

ligados ao auditério que moral, independentemente de ser bem-sucedido ou ndo em

Ihe revelem as manter sua fachada diante da plateia. Dessa forma, os atores

consequéncias da podem se defender da duvida e da culpa e praticar qualquer tipo

impresséo que lhe esta de impostura.

sendo dada ou, por

outros meios, fagam a Mudanca Os atores sdo transferidos periodicamente para evitar a formacgéo

equipe, como um todo, | constante de de fortes vinculos pessoais com o publico.

pagar por esse apego. publicos

(segue)
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Praticas defensivas Técnicas Segundo Goffman (2007)

Disciplina Provocagéo E um recurso informal de iniciagdo empregado pela equipe para
Dramaturgica exercitar e submeter a prova a capacidade de seus novos
A resposta emocional membros de manter uma atitude amistosa quando possivelmente
verdadeira precisa ser nao a estejam sentindo. Ao ser aprovado neste exame, o individuo
dissimulada e outra, pode aventurar-se como executante que confia em si mesmo e em
adequada, é que deve quem os outros confiam.

ser apresentada.

Circunspeccgao Escolha dos A equipe procura escolher membros leais e disciplinados.
Dramaturgica membros

Deve-se exigir dos
atores que sejam
prudentes e
circunspectos ao
representar o
espetaculo, preparando-
sSe para provaveis
contingéncias e
explorando as
oportunidades
restantes.

Extensao da

A equipe busca adquirir uma ideia clara sobre a extensdo da

lealdade e lealdade e da disciplina em que pode repousar parte de seus

disciplina membros como um todo, pois o grau que esses atributos sao
possuidos afetara acentuadamente a probabilidade de executar
uma representagdo e, por conseguinte, a garantia de revestir a
representacao de seriedade, importancia e dignidade.

Limitacao da Em circunstancias iguais, quanto menor for o numero de

equipe e da membros, menor sera a possibilidade de erros, dificuldades e

plateia trai¢des.

Aproximagéao/a
fastamento dos
fatos

O ator protege seu espetaculo mantendo-se ligado aos fatos;
porém, em uma representagdo minuciosa que deve ser encanada
com seguranga, pode ser mais Uutil afastar-se dos fatos. O
profissional parte do principio de que o servico que executa ndo
sera julgado pelos resultados, mas pela medida em que a
habilidade profissional exequivel foi usada com eficiéncia, e
declara que s6 seu grupo de colegas pode fazer um julgamento
dessa espécie.

Adaptacao as
condigcbes de
informacao

O ator deve considerar as informagdes que o publico ja possui a
seu respeito, pois, quanto maior for a quantidade de informagdes
previamente definidas, menor sera a probabilidade de os fatos
percebidos durante a interacdo influenciarem radicalmente. Por
outro lado, quando ndo ha informacéo anterior, € de se esperar
que a informacgéo colhida durante a interagéo seja decisiva.

Protecao ao
afrouxamento
das aparéncias

Quando uma equipe esta fisicamente distante do publico que a
inspeciona, sendo improvavel uma visita surpresa, uma grande
descontragdo torna-se exequivel e ocorre o afrouxamento das
aparéncias. Para que ocorra a completa distensdo, a equipe lanca
mao de um sistema de avisos e de um lapso de tempo
consideravel entre o aviso e a visita, a fim de se recompor nesse
espaco de tempo.

Defini¢cdo da
agenda

A equipe estabelece uma agenda completa antes do
acontecimento, designando quem vai desempenhar cada fungéo e
0 que se apresentara depois. Dessa forma, busca evitar confusdes
e calmarias, sendo também evitadas, por conseguinte, as
impressées que tais dificuldades na agdo poderiam transmitir a
plateia.

Quadro 8: Praticas e técnicas defensivas empregadas pelos atores para salvar seu préprio
espetaculo, segundo Goffman (2007).
Fonte: adaptado da obra de GOFFMAN, 2007, pp.101-131;195-209.
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Praticas protetoras Técnicas Segundo Goffman (2007)
Em relagdo ao Tato na As pessoas afastam-se voluntariamente das regides a que néo
Controle de Acesso a | apresentagdo foram convidadas. Quando estranhos percebem que estéo prestes
fachada e aos a entrar em tal regido, geralmente dao as pessoas ali presentes
bastidores algum aviso, de modo que a intrusdo possa ser protelada se
necessario, ou o cenario apressadamente posto em ordem, e as
expressdes adequadas sejam fixadas no rosto dos presentes.
Desatencéao Quando a interagdo tem de continuar em presenga de estranhos,
discreta estes agem discretamente, de maneira desinteressada, nao se
envolvendo e “ndo percebendo”, de modo que, se o isolamento
fisico ndo é obtido por paredes ou pela distancia, o isolamento
efetivo pode ser conseguido por convengao.
Em relagao a lealdade, | Discricdo A necessidade de ser discreto ndo cessa com a admissao desse
disciplina e determinado publico na representagdo. Quando os atores
circunspecc¢ao cometem um descuido de qualquer espécie, mostrando
dramaturgica dos claramente a discrepancia entre a impressdo suscitada e a
atores realidade revelada, a plateia pode discretamente “ndo notar” o
lapso ou aceitar prontamente a desculpa oferecida para justifica-lo,
podendo chegar a uma conivéncia tacita com os atores, a fim de
auxilia-los a sair da situacgao.

Quadro 9: Praticas e técnicas protetoras empregadas pela platéia e pelos estranhos para ajudar os
atores a salvar seu espetaculo, segundo Goffman (2007).
Fonte: adaptado da obra de GOFFMAN, 2007, pp.101-131;210-214.

Praticas defensivo-

de modo a tornar
possivel a execugdo
desta ajuda.

Técnicas Segundo Goffman (2007)
protetoras

Disciplina e Aceitacdo das | O ator deve ser sensivel as insinuagbes da plateia e aceita-las,
Circunspecgio insinuagdes pois essas indicagdes podem avisa-lo de que seu espetaculo esta
Dramaturgica de inaceitavel e que é melhor modifica-lo rapidamente, para salvar a
carater especial situacgéo.

Se o publico usa o tato

ou as préticas Utilizagéo da Se o ator tiver de ndo representar devidamente os fatos, de algum
protetoras em favor dos | etiqueta modo, deve fazer isso de acordo com a etiqueta adequada as
atores, este deve agir adequada falsas representacgdes; ndo deve colocar-se em uma posigdo da

qual mesmo a desculpa mais tola e o publico mais amigo nao
possam livra-lo. Ao dizer uma inverdade, o ator precisa guardar
uma sobra de troga na voz, de modo que, caso venha a ser
apanhado, possa negar qualquer pretensdo de seriedade e dizer
que estava apenas gracejando.

Quadro 10: Praticas e técnicas defensivo-protetoras empregadas pelos atores para tornar possivel o
emprego, pela plateia e pelos estranhos, de medidas protetoras em favor dos atores, segundo
Goffman (2007).

Fonte: adaptado da obra de GOFFMAN, 2007, pp.101-131;214-217.

Outros autores, como Gardner e Martinko (1988), Cialdini (1989), Bozeman e
Kacmar (1997) e Mohamed, Gardner e Paolillo (1999) utilizam os termos “tatica” e
“‘estratégia” para definir um contexto semelhante ao das praticas e técnicas de
Goffman (2007), embora se ressalve aqui que esses ndo chegam a explorar as

definigdes especificas dos termos empregados.
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Gardner e Martinko (1988) refletem a perspectiva dramaturgica em sua
analise das interagdes sociais. Eles apostam nos comportamentos intencionais dos
individuos, que podem ser expressos de forma verbal, ndo verbal e pela utilizagdo
de artefatos, com a finalidade de criar impressées calculadas, especificamente, no
cenario organizacional. Na visao dos autores, os membros da organizagéo utilizam
estratégias de autoapresentagdo nas encenacgdes diretas ao publico-alvo, além de
taticas alternativas, como a apresentacao de terceiros, quando as apresentagdes
diretas parecem ser Obvias demais ou insuficientes para realizar as impressoes
desejadas. O quadro a seguir descreve as estratégias e taticas propostas pelos

autores:

Verbais

As pesquisas, no geral, concentraram-se em sete tipos de autoapresentagdes verbais:

Autodescri¢cdes

Declaragdes, feitas por um ator, que descrevem varios aspectos de si mesmo.

Descrigdes da
Organizagéo

Declaragdes, feitas por um ator, que descrevem varios aspectos de uma organizagao,
a qual ele ou ela pertence.

Parecer de
Conformidade

Expressdes que acordam com as opinides de um publico-alvo sdo empregadas, pelo
ator, a fim de se obter a aprovagéo deste publico.

Explicagdes Declaragdes idealizadas, sobre um determinado evento, destinadas a minimizar a
gravidade aparente da situagdo. Essa tatica pode envolver as desculpas, as defesas da
inocéncia, ou justificagdes.

Desculpas Admissdo do grau de culpa, acerca de um evento indesejado, langcada como uma
tentativa, por parte do ator, de obter o perdao do publico.

Aplausos Declaragdes de eventos favoraveis, que sao projetados para maximizar conseqiiéncias
desejaveis para o ator.

Outras Outros esforgcos empregados por um ator para aumentar a sua atratividade perante o

melhorias publico, através da utilizagdo de avaliagbes favoraveis dos atributos tidos como metas.

Concessao de
favores

Fazer algo agradavel para um publico-alvo, a fim de obter a aprovagéo deste publico.

Nao-verbais

Os comportamentos ndo-verbais incluem expressoées faciais, gestos, posi¢do corporal,
tom de voz e distanciamento interpessoal, e desempenham um papel fundamental no
processo de Gerenciamento da Impressao.

Artefatos

Os artefatos envolvem a manipulagéo da aparéncia fisica, definicdes e aderecos.

Taticas
alternativas

Um ator pode gerir as impressées sem se apresentar diretamente ao publico-alvo. A
principal vantagem dessa estratégia é que a audiéncia dificilmente vai concluir que as
observagdes foram feitas para obter seu afeto. Outra tatica envolve influenciar a
escolha do alvo das estratégias de tratamento da informacéo.

Quadro 11: Estratégias de autoapresentacdo e taticas alternativas do Gerenciamento da Impressao,
segundo Gardner e Martinko (1988).
Fonte: adaptado da obra de GARDNER E MARTINKO, 1988, pp.330-332.
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Para Cialdini (1989), o Gerenciamento da Impressao € igualmente realizado
através da interacao entre os membros de determinada organizacao e desses com a
plateia. Segundo ele, esse processo se realiza a partir de taticas diretas, que se
referem as técnicas, empregadas pelos atores, para a apresentagcéo de informacdes
sobre suas proéprias caracteristicas, habilidades e realiza¢des, no ambito da relacao
interpessoal; e de taticas indiretas, que sdo as técnicas desenvolvidas pelos atores
para melhorar ou proteger a imagem por meio da gestdo de informagcdes sobre as
pessoas e coisas com as quais eles sao associados. O autor enfatiza que um
conceito-chave na definicdo das taticas indiretas € a da associagcdo. A definicao
implica que um individuo pode tentar afetar o prestigio do publico através da
promocdo de associagdes favoraveis a ele (ou minimizando associagdes

desfavoraveis) aos olhos dos observadores.

Gardner e Martinko (1988) contribuem ainda com uma visdo ampla do
contexto aqui estudado, através da definicdo de cinco dimensdes, sobre as quais o

Gerenciamento da Impresséo varia.

A primeira, e uma das principais dimensdes, é a intencionalidade, através da
qual se revela a existéncia de comportamentos intencionais e nao-intencionais. De
acordo com os autores, as pesquisas acerca do Gerenciamento da Impressao
concentraram-se, principalmente, em comportamentos intencionais que envolvem
comportamentos verbais, ndo-verbais e artefatos especificos, com a finalidade de
criar impressdes calculadas. No entanto, o Gl é frequentemente produto de habitos
aprendidos e scripts, o que leva o ator a agir sem consciéncia ou controle sobre o

seu comportamento.

A segunda dimensao € a autenticidade, ou o0 grau em que o desempenho &
coerente com o autoconceito do ator. Essa dimensao € importante em fungéo de trés
fatores principais: as pessoas costumam interiorizar a sua autoapresentacado; o
publico, ao saber que a imagem afirmada é falsa, pode desacreditar o ator; o
processo de socializagao incentiva a honestidade e pessoas envolvidas em fraudes

podem ser socialmente sancionadas.
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A terceira dimensao refere-se a positividade da imagem que o ator retrata.
Nesse caso, considera-se que individuos orientados a obter a aprovagao
apresentam-se de forma mais positiva do que aqueles orientados a proporcionar
uma autoapresentacdo precisa. Da mesma forma, os individuos com aprovagao
muito alta ou muito baixa tendem a se descrever em termos mais favoraveis, desde
que nao se deparem com circunstancias em que as apresentacbes modestas sao
vantajosas. E plausivel que essas primeiras dimensées possam ser relacionadas ao
Gerenciamento da Impresséo sincero/cinico (Goffman, 2007). Conjetura-se aqui que
menor intencionalidade/positividade e maior autenticidade indicam um cenario mais

sincero, enquanto o oposto pende mais para o cinico.

A quarta dimenséo revela que o Gerenciamento da Impresséo pode variar na
medida em que o desempenho é assertivo ou defensivo. O comportamento assertivo
€ projetado para melhorar a identidade social de um ator. J& o defensivo é usado
para proteger uma imagem estabelecida. Situagbes favoraveis tendem a induzir as
taticas de reforco de imagem, como aclamacéo, conformidade de opinides, adulagéo
e prestacdo de favores. Em contrapartida, situagbes desfavoraveis exigem
estratégias para “livrar a cara” do ator, como as explicagcdes e pedidos de desculpas,

que visam a reparar a sua imagem.

Por fim, Gardner e Martinko (1988) apontam que a ultima dimenséao
contempla os desempenhos individual e da equipe. A partir das equipes de
representacéo propostas por Goffman (2007), instituidas pela coordenacdo das
autoapresentagdes dos atores, eles afirmam que essa nogdo é particularmente
aplicavel as organizacbes, que geralmente empregam processos de socializagéo
para incutir a identidade da equipe. Com a utilizacdo de historias, mitos, rituais,
jargdes e artefatos, as empresas fornecem pistas para o trabalho em equipe.
Situagdes tipicas que exigem o desempenho da equipe nas organizagdes incluem
programas de treinamento, banquetes, prémios, assembleias e negociacbes
coletivas. Os autores identificam quatro variaveis que podem determinar se a
situacdo requer um desempenho individual ou da equipe: a possibilidade de o
desempenho da equipe tornar a imagem do individuo mais estreitamente identificada
com a da organizagdo; a relacao positiva entre o desempenho da equipe e as

normas dos grupos que exigem trabalho em conjunto; a coesdo da equipe
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relacionada com o desejo de trabalhar juntos e de proteger a imagem do grupo; e o
valor esperado de um esforco de equipe, que influencia a vontade dos membros

individuais para cooperar.

Bozeman e Kacmar (1997) procuram entender o Gerenciamento da
Impresséo através da teoria cibernética, pois ela, segundo os autores, responde
essencialmente aos processos motivacionais e comportamentais, através dos quais
organismos orientados tentam controlar os seus ambientes ou se adaptar a eles. A
cibernética envolve a regulagdo dos comportamentos, de tal modo que as
discrepancias, percebidas entre um determinado padréo ou objetivo e o feedback de
uma fonte externa, relevante para esse objetivo, sdo reduzidas ou eliminadas. Além
disso, a teoria cibernética reconhece explicitamente que as agdes de um organismo

alteram e afetam o meio ambiente com o qual ele posteriormente devera interagir.

Para Bozeman e Kacmar (1997), um modelo simples de gerenciamento de

impressao incluiria

um ator, confrontado com um encontro diadico especifico, usando uma
variedade de taticas de autoapresentacdo, em um alvo, e algando
esforgos para controlar a imagem que o alvo tem dele. O ator pode
avaliar quais as taticas sao adequadas para o encontro, bem como
qual delas ira efetivamente produzir a imagem desejada, examinando
a situacéo, verificando as respostas do alvo e usando taticas que
funcionaram no passado, em encontros diadicos semelhantes
(BOZEMAN e KACMAR, 1997, pp.11-12)®.

Com isso, Bozeman e Kacmar (1997) sintetizam teorias e pesquisas a partir
de uma perspectiva multidisciplinar integradora e idealizam o modelo cibernético do

gerenciamento de impressao, representado através da figura abaixo.

8 Tradugéo nossa para: “A simple model of impression management would include an actor, when
faced with a specific dyadic encounter, using a variety of self-presentation tactics on a target in an
effort to control the image the target holds of the actor. The actor can assess which tactics are
appropriate for the encounter, as well as which ones are effectively producing the desired image, by
examining the situation, scrutinizing the responses of the target, and using tactics that have worked in
the past in similar dyadic encounters”.
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METAS DE REFERENCIA DO ATOR:

IDENTIDADE SOCIAL DESEJADA AvaliagGes Cognitivas/
Ajustamento das Metas

« Fatores Situacionais de referéncia

« Caracteristicas do Alvo
- Diferengas Individuais

» Componentes VIE (valéncia-instrumentalidade- Fungtes da Identidade:
expectativa) - Reforgo
&Oportunidade!ﬁ\meacaJ’Neulro - Protegao
- Ajuste _
* Extenso ou [ PROCESSAMENTO DOS |
* —, Persistente RESULTADOS
PERCEPGAO DOATOR | | COMPRADOR ' Pequena
| discrepancia » Processamento Controlado
+ Feedback do alvo filtrado + Comparagéo entre a =Finos ,
pelas percepgdes do ator Identidade Atual e a | = Scrpis Dasenvolvidos
- Dimens&o do Contetido Desejada pelo Ator + Processamento Automatico
- Dimensao Relacional \. = * Nenhum : Scn_pfs Pronjuigados
\ ou Inicial \ - Scripts Monitorados /
T Pequena discrepancia
Fungoes da |dentidade: - X \
FEEDBACK DO ALVO = hERuIHgNG IMPLEMENTAGAO \
DO ATOR
+ Comportamento de resposta
do alvo ~ + Taticas Verbais para
- sugestoes verbais [ IMPACTONOALVO Fungoes da Identidade
- sugestoes nao-verbais ‘ - Taticas de Contetdo
+ Caracteristicas do Feedback + O processo cognitivo do - Taticas de
- positivo vs negativo alvo dos comportamentos Relacionamento
- oportunidade de gerenciamento de + Comportamentos nao |
'\ - sem feedback _// \impressﬁes do ator y, \ verbais e sugestdes j

Figura 9: Modelo cibernético para o gerenciamento de impressoes.
Fonte: BOZEMAN E KACMAR, 1997, p.4, tradugdo nossa.

Na visdo dos autores, o Gerenciamento da Impressdo esta relacionado as
identidades estratégicas dos atores, constituidas pelo reforgo, pela protegcéo e pelo
ajuste das identidades. Considerando esse modelo, destaca-se, especificamente, o
ambito da implementagao do ator, visto que, nesse momento, se realizam as taticas

do Gerenciamento da Impressao.

Mesmo que os modelos de Gardner e Martinko (1988) e Bozeman e Kacmar
(1997) fornecam indicios relevantes para este trabalho, observa-se que, assim como
Goffman (2007) e Cialdini (1989), os autores enfatizam as relagcdes préprias dos
atores, o que afasta a visdo desses autores da perspectiva do Gerenciamento da

Impressao Organizacional (GIO), perseguida por esta pesquisa.

Snyder e Copeland (1989) notam que ha muitos cenarios possiveis em que as
organizagbes podem utilizar o Gerenciamento da Impressdo em busca de seus
objetivos. Como exemplo, o autor afirma que as organizagbes podem utilizar o Gl
para atrair os melhores profissionais do mercado. “Através da publicidade e outros

meios de comunicagdo, incluindo programas de recrutamento nas faculdades e
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universidades, as organizagcbes podem tentar se apresentar como lugares
agradaveis e vantajosos para se trabalhar’ (SNYDER e COPELAND, 1989, p.7).°

Nesse sentido, o trabalho de Mohamed, Gardner e Paolillo (1999) é
considerado esclarecedor. Eles assinalam que as taxonomias, para o0s
comportamentos de Gerenciamento da Impressédo, que avangaram no nivel micro
(interpessoal), podem ser transpostas para o nivel macro (institucional) das
organizagbes, o que possibilitaria a execu¢cdo do Gl no nivel do relacionamento

corporativo (Franga, 2009).

Para os autores, os lideres organizacionais utilizam o Gerenciamento da
Impresséo Organizacional, pois acreditam que esse comportamento vai melhorar o
relacionamento da organizacdo com os grupos de interesse. No entanto, eles
argumentam que ainda ha caréncia de uma taxonomia dos tipos basicos de taticas
empregadas no Gerenciamento da Impresséo Organizacional (GIO). Com o intuito
de preencher essa lacuna na literatura, Mohamed, Gardner e Paolillo (1999)
recorrem as taxonomias de estratégias e taticas de micro nivel, propostas por
diversos autores (a saber, Cialdini, 1989; Bozeman e Kacmar, 1997; Jones e
Pittman, 1982; Tedeschi e Melburg, 1984; e Tedeschi e Norman 1985), para
identificar as dimensdes basicas do Gerenciamento da Impressao Organizacional e

formatar as taticas viaveis no nivel macro.

Mohamed, Gardner e Paolillo (1999) elaboram um esquema de categorizagao
ao classificarem as taticas do Gerenciamento da Impressdo Corporativa como
diretas/indiretas e assertivas/defensivas, em um contexto que corrobora,
respectivamente, com as visdes de Cialdini (1989) e Gardner e Martinko (1988),
apresentadas acima. Mohamed, Gardner e Paolillo (1999) ressalvam que nenhuma
das taticas exclui outras, pois os atores podem facilmente usar mais de uma ao

mesmo tempo.

9 Tradugdo nossa para: “Through advertisements and other media of communication, including
recruiting programs at colleges and universities, organizations may try to portray themselves as
enjoyable and profitable places in which to work”.
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De acordo com os autores, as taticas diretas/indiretas e assertivas/defensivas

podem ser compendiadas e descritas de acordo com os quatro quadros abaixo:

Tatica Definigdo/descrigao

Insinuacao Comportamentos que séo utilizados pelos atores organizacionais para fazer a
organizagao parecer mais atraente para os outros.

Intimidacao Comportamentos que apresentam a organizagdo como uma entidade
poderosa e perigosa que € capaz e disposta a fazer mal aqueles que frustram
seus esforgos e objetivos.

Promocgéo Comportamentos que apresentam a organizagdo como altamente competente,
Organizacional eficaz e bem-sucedida.
Exemplaridade Comportamentos que sdo utilizados pela organizagdo para projetar imagens

de integridade, responsabilidade social e dignidade moral; essa tatica também
pode ter a meta de tornar a organizagdo um exemplo para outras entidades.

Suplica Comportamentos da organizagdo que retratam uma imagem de dependéncia e
vulnerabilidade, com o propésito de a organizagao solicitar ajuda de outros.

Quadro 12: Taticas Diretas e Assertivas do Gerenciamento da Impressdo Organizacional,
transpostas por Mohamed, Gardner e Paolillo (1999).

Fonte: adaptado da obra de MOHAMED, GARDNER E PAOLILLO, 1999, pp.111-122, traducédo
nossa.

Tatica Definigao/descrigao

Explicacdes Declaragdes criadas sobre um evento que visam a minimizar a gravidade
aparente da situagéo.

Retratacao Explicacbes dadas antes de uma acédo potencialmente embaragosa, a fim de
evitar repercussdes negativas para a imagem do ator.

Depreciagéo Esforcos da organizagéo para fazer o sucesso da tarefa parecer improvavel, a
Providencial fim de obter uma desculpa pronta para o fracasso.
Desculpas Admissao de um certo grau de culpa, acerca de um evento negativo, que inclui

expressdes de remorso e pedidos de perdao.

Restituicado Uma compensacéo ofertada pela organizacdo para individuos que se sintam
ofendidos, lesados ou para plateias prejudicadas.

Comportamento Envolvimento em a¢des pré-sociais para reparar uma transgressao aparente e
pré-social convencer uma plateia que o ator merece uma identidade positiva.

Quadro 13: Taticas Diretas e Defensivas do Gerenciamento da Impressdo Organizacional,
transpostas por Mohamed, Gardner e Paolillo (1999).

Fonte: adaptado da obra de MOHAMED, GARDNER E PAOLILLO, 1999, pp.111-122, tradugdo
nossa.
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Tatica Definigao/descrigao

Voz Ostentosa Proclamacao de uma relacao positiva, que visa a manipular as
percepc¢des das audiéncias de uma entidade com a qual a
organizagdo mantém uma ligagao favoravel.

Voz Ressoante Proclamacéo de uma relagcéo negativa com uma entidade com a qual
a organizagéao esta vinculada negativamente.

Polimento Reforgar as caracteristicas positivas de outra entidade ligada
positivamente, a fim de melhorar a imagem da organizagao.

Detonacéo Exagero das caracteristicas desfavoraveis de outra entidade com a
qual a organizacao esta negativamente vinculada.

Quadro 14: Téticas Indiretas e Assertivas do Gerenciamento da Impressdo Organizacional,
transpostas por Mohamed, Gardner e Paolillo (1999).

Fonte: adaptado da obra de MOHAMED, GARDNER E PAOLILLO, 1999, pp.122-126, tradugdo
nossa.

Tatica Definicdo/descrigao

Encobrimento Manipulacéo das percepgdes que visa a negar ou ocultar uma
relagao positiva para outra que é desfavoravel.

Turvagéo Manipulagao das percepg¢des que visa a ofuscar uma relagéo
negativa para outra que é favoravel.

Estimulagéo A organizagédo emprega esfor¢cos para minimizar as caracteristicas
desfavoraveis de uma ligagao positiva.

Menosprezo Nesse caso, a organizagdo emprega esfor¢os para minimizar as
caracteristicas favoraveis de uma relagéo negativa.

Quadro 15: Taticas Indiretas e Defensivas do Gerenciamento da Impressdo Organizacional,
transpostas por Mohamed, Gardner e Paolillo (1999).

Fonte: adaptado da obra de MOHAMED, GARDNER E PAOLILLO, 1999, pp.122-126, traducéo
nossa.

As taticas supracitadas, transpostas por Mohamed, Gardner e Paolillo (1999),
serdo adotadas na analise do blog corporativo, que € apresentada no terceiro
capitulo, pois propdéem uma taxonomia para o Gerenciamento da Impresséo,
considerando o nivel macro (GIO). Os detalhes referentes aos procedimentos

metodoldgicos dessa fase da pesquisa encontram-se no item 3.3.1;

A partir do exposto, ressalva-se que a perspectiva adotada, nesta pesquisa, é

a da organizacao. Conforme a proposta introduzida, com o pressuposto de que o
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Gerenciamento da Impressédo ja é pratica recorrente nas organizagcbes
espetaculares, pretende-se investigar como o blog corporativo pode contribuir para o
GIO. O objetivo nao é, portanto, analisar a percepgdo dos usuarios, embora esse
nao seja um tema a ser descartado em pesquisas futuras. Acredita-se que, no
cenario contemporaneo, € preciso também compreender de forma mais aprofundada
os esforgcos empregados pelas organizagbdes, como elas estdo se adaptando aos

novos tempos e atualizando suas praticas.

1.3 As organizagdes no ciberespaco: apropriagcao, formas

simbodlicas e sistema simbodlico

Conforme exposto até entdo, o ciberespacgo pode ser considerado um espago
virtual e, portanto, real. Mesmo que se admita que ele tenha desmedidas diferencas
em relacédo ao espaco off-line, a pesquisadora acredita que ainda se pode inferir, de
forma metaférica, que a presenca das organizagdes no ciberespago ocorre mediante
a apropriagdo de distintos territérios. De acordo com Fischer (1994), a psicologia
ambiental utiliza o conceito de territorio para designar “‘um lugar ou uma area
geografica ocupada por uma pessoa ou um grupo: o territério é, nessas condigdes, a
propriedade de uma pessoa ou de um grupo que se torna de certa maneira
‘proprietaria’ dele” (FISCHER, 1994, p.84). O autor concebe que a nogéao de territério
representa uma dimenséao interativa do comportamento humano em dado contexto,
pois considera que os territérios podem ser evidenciados através de trés diferentes

tipos:

* territério primario: local ocupado, utilizado de maneira estavel e claramente
reconhecido como seu, que pode ser personalizado e defendido contra
qualquer intrusao;

* territorio secundario: local semipublico ou semiprivado, regido por regras mais
ou menos claramente definidas quanto ao seu acesso e uso;

* territério publico: local ocupado temporariamente, onde, a principio, qualquer
pessoa pode entrar e onde os comportamentos séo regidos pelas instituigdes,

pelas normas, pelos costumes e pela arrumagao do espaco.



91

Com isso, considera-se que a Web patrocina diferentes tipos de territorios,
sobre os quais as organizagcbes podem exercer influéncia e controle, através da

apropriagcédo que, em ultima instancia, as definem no mundo virtual:

Territorio Casa ou escritorio o
L. Intranets e Extranets'0.
primario pessoal de trabalho.
Territorio Sites de redes
. . Bares e clubes. g
secundario sociais’'.
Territério Bancos publicos e Sites como Wikipédia e
publico cabines telefoénicas. Reclame Aqui'2.

Figura 10: Exemplos tradicionais e virtuais de territorios primarios, secundarios e publicos.
Fonte: autora da dissertacao

Ciente de que a apropriacdo pode ser definida de varios angulos, a
pesquisadora opta, neste momento, por discutir a proposta de Fischer (1994). Ele
vincula o termo a um processo de dominagéo fisica e psicoldégica sobre um

determinado territério, que designa, de uma maneira geral,

o ato de tomar qualquer coisa propria para seu uso; numa palavra,
apropriar-se quer dizer tornar seu, se atribuir, se dar propriedade de
alguma coisa, mesmo que ela ndo nos pertenca legalmente. Numa
perspectiva psicolégica mais ampla, a apropriacdo € o mecanismo que
engloba as formas e tipos de atividades que permitem uma apreenséao
ou uma tomada de posse do espaco (FISCHER, 1994, p.88-89).

Fischer (1994) alerta para as diferencas entre os conceitos de espago pessoal
e territorio: o primeiro € uma zona emocional, que se define como uma fronteira

invisivel, enquanto o segundo é uma area visivel e estavel. Pela psicologia

10 As intranets e extranets podem ser definidas como redes desenvolvidas sob demanda, de acesso
exclusivo dos colaboradores (infranet), ou dos publicos mais diretamente ligados a empresa, como
fornecedores, revendedores, distribuidores, clientes, entre outros (extranet).

11 Sao sites que propiciam o desenvolvimento de redes sociais. Uma rede social é definida por
Recuero (2009) como, “um conjunto de dois elementos: atores (pessoas, instituicdbes ou grupos; os
nds da rede) e suas conexdes (interagdes ou lagos sociais)’ (RECUERO, 2009, p.24).

12 Sites em que grande parte do contelido é gerada pelos usuarios, de forma colaborativa. Nesses
casos, qualquer individuo com acesso a Web pode, gratuitamente, se cadastrar e passar a contribuir.
Disponivel em <http://www.reclameaqui.com.br> e <http://pt.wikipedia.org>. Acesso em 28 fev. 2010.



92

ambiental, argumenta ele, “toda organizagdo pode ser analisada segundo o espaco
que a estrutura” (FISCHER, 1994, p.89). No entanto, o espacgo organizacional néo &
idéntico ao espacgo pessoal, pois “a organizacdo repousa sobre um modelo de
racionalidade da qual podemos dizer que racionaliza os lugares neutralizando as
qualidades sensiveis ao espacgo” (FISCHER, 1994, p.90). Para ele, a organizacao
molda diferentes espacos de acordo com suas atividades especificas e os submete

a uma utilizagéo estrita. Assim, o espago organizacional €, ao mesmo tempo:

* um espaco dividido: fragmentado, diretamente ligado aos recortes das
atividades: “Essa fragmentagdo repousa sobre um principio de
monofuncionalidade que, teoricamente, permite acolher num local apenas
atividades previstas para ele” (FISCHER, 1994, p.90).

* Um espaco imposto: que reparte categorias de individuos em locais definidos
segundo uma escala social rigorosa, onde cada um é fixado em um lugar,
instalado sem que possa escolher propriamente o lugar; a atribuicdo do
espaco se efetua pelo sistema hierarquico, um aspecto essencial de toda
estrutura social: “Toda empresa constitui nesse sentido um espacgo piramidal
que inscreve os estatutos e as fungbes segundo escalas de alocacdo
correspondentes” (FISCHER, 1994, p.91). A distribuicdo e arrumagdo do
espacgo sao a expressao do sistema hierarquico e uma de suas formas mais
visiveis.

* Um espaco controlado: “A organizagao funciona como um jogo de espagos
em que a propria arrumacédo desses revela-se como uma estrutura de
vigilancia baseada na visibilidade dos individuos” (FISCHER, 1994, p.91).
Outro aspecto que envolve o dominio exercido pela organizagdo do espaco é
a organizagdo espacial das comunicagdes: “O espaco organiza e orienta
também a comunicacgdo; ele impde vias de circulagdo, canais formais que
seguem a necessidade de estruturar a informacdo de um modo funcional’
(FISCHER, 1994, p.92).

De acordo com a mesma linha metaférica da figura 10, entende-se aqui que
esse fendmeno, de certa forma, acaba se refletindo também nos espagos moldados
pelas organizagbes na Web; porém, a grande diferenca fica por conta da construgao

totalmente simbodlica que compde o ciberespagco. Percebe-se que, como o
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ciberespaco se distancia, mas n&o totalmente, do espaco técnico-cientifico-
informacional, o espago fisico da organizacdo também ndo se diferencia
inteiramente do espaco virtual moldado por ela, mas esse segundo n&o representa o
primeiro tal qual ele existe. Igualmente, cogita-se que o ciberespaco é justamente
formado pela soma total dos espacos pessoais e corporativos, moldados pela

apropriacéo dos territorios da Web.

Para Fischer (1994), o espaco fisico € um vetor de comunicagao que produz
mensagens sobre a empresa, principalmente se for considerado que os espacos de
trabalho ndo constituem apenas produtos abstratos e neutros, pois “séo investidos e
carregados simbolicamente pelos coédigos sociais e por valores que nao
correspondem necessariamente aos da cultura organizacional” (FISCHER, 1994,
p.100).

Se, para Fischer (1994), o espagco também define a organizagdo por suas
caracteristicas simbdlicas (categorias de representagao e dos sistemas de crencas
dotados de valores), o espaco virtual ndo s6 transmite caracteristicas simbolicas da

organizagéo, como € também, ele mesmo, uma estrutura inteiramente simbdlica.

Ao transpor esses conceitos para a esfera virtual da organizagéo, um portal
corporativo™ ou qualquer outro canal da organizagdo na Web, enquanto territorio,
poderia estar relacionado a ocupagdo da Rede e ser definido de duas formas:
primeiro, esta limitado virtualmente por um enderegamento, traduzido pelo nome do
dominio; segundo, esta limitado fisicamente pelas possibilidades de ocupacao que
uma companhia tem em um determinado servidor. Entretanto, o que diferencia as
organizacbes presentes no ciberespacgo € efetivamente a maneira como cada uma
se apropria dos territérios disponiveis e, por conseguinte, molda seus espacos,

integralmente simbdlicos.

13 De acordo com os conceitos de comunica¢ao apresentados no site da Aberje (2008), o portal
corporativo pode ser definido como uma "plataforma unificada de entrada, filtragem e relacionamento
que objetiva a existéncia, em ambiente digital, de sistemas comunicacionais voltados para o
relacionamento, disseminagdo de mensagens e realizacdo de transagbes com todos os publicos
estratégicos da organizagdo (interno, externo, comunidade, etc.), com oferta de conteudos
especificos e personalizados para cada publico. Esse conjunto devera estar organizado de forma
coerente e clara, para que cada publico-alvo possa identificar os canais e a proposta estratégica de
relacionamento com este ambiente digital" ((ABERJE], 2008).
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A existéncia nesses espacos integralmente simboélicos certamente requer
apropriacdes diferentes. Para Lemos (2008), a cibercultura nasce pela apropriagcao
tecnologica, e esta tem sempre uma dimenséo técnica (que inclui treinamento
técnico e destreza na utilizagdo do objeto) e uma simbdélica (especialmente subjetiva,

0 imaginario).

A apropriagdo € assim, ao mesmo tempo, forma de utilizacao,
aprendizagem e dominio técnico, mas também forma de desvio
(deviance) em relagdo as instru¢des de uso, um espago completado
pelo usuario na lacuna ndo programada pelo produtor/inventor, ou
mesmo pelas finalidades previstas inicialmente pelas instituicdes
(LEMOS, 2008, p.239, grifo do autor)™.

Dessa forma, a apropriagéo dos territérios na Web, que acaba por moldar os
espacos da organizagao no ciberespago, ocorre de maneira distinta da apropriacao

de territorios fisicos.

Nos territorios fisicos, as pessoas que os compdem contribuem, em sua
totalidade, para que a psicologia ambiental possa buscar fatores minimos que
identificam essa empresa, mas que nem sempre aparecem expressos ha sua
cultura. Por exemplo, ao consultar um advogado pela primeira vez, determinado
cliente poderia se sentir inseguro em relacdo a capacidade do profissional ao
constatar um escritério mal organizado e uma secretaria desleixada consigo e com
seus materiais de trabalho, mesmo que esse caso seja uma exceg¢do, um fato
isolado. Nao obstante, as organizacdes podem ter diferentes espagcos em um
mesmo territério. Os clientes e fornecedores, por exemplo, podem ser atendidos em
um escritério que nao reflete, em nada, as condi¢cbes reais da fabrica em que os
produtos s&o industrializados. Ou seja, esse escritorio esta refletindo tanto a prépria
maneira de ser (do escritério) da organizagdo como também a realidade das

pessoas que ali habitam.

14 Lemos (2008) entende a deviance (desvio) como a consequéncia da aplicagdo de regras comuns
a grupos sociais, que, por sua vez, reagem fazendo suas préprias regras. Esses que reagem sao
considerados os outsiders ou desviantes. “Os outsiders da cibercultura vdo operar um desvio na
l6gica da produgé&o e consumo das novas tecnologias contemporaneas. Embora minoritarios, sua
influéncia ndo € menor, sendo mesmo dominante no uso dos internautas hoje. De certa forma, todos
encarnamos o espirito do hacking, ao lutarmos contra spams, contra a invasao de privacidade, pela
liberdade de expressdo no ciberespago, contra a censura, etc.” (LEMOS, 2008, p.240, grifos do
autor).
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Como o espacgo da organizacao na Web é totalmente simbolico, pode-se
pensar que este sugira algo proximo do controle total, que reflita exatamente algo
construido pela organizacdo. Todavia, a complexidade dos cenarios corporativos
nao admitiria uma alternativa tdo simplista. Ainda que a organizacéo tenha a
possibilidade de construir seus espagos com certa liberdade, eles vao refletir, tanto
na esfera técnica quanto na simbdlica, o grupo envolvido. Na Web, assim como no
referido escritério, 0 que ocorre é que boa parte da organizagcéo € excluida deste
cenario e, atuando de forma mais restrita, esse grupo influenciador consegue uma
maior unidade que, inevitavelmente, representa a organizagédo de forma bastante
consistente. Agora, diferentemente do escritério, onde claramente as paredes e
portas podem denunciar de forma iminente os bastidores, o que aparece filtrado no
ciberespacgo € uma fachada que representa a organizagao integral. Sem acesso aos
bastidores, os espacos corporativos na Web podem abusar da racionalidade da
organizagdo, mas na voz de poucos e, portanto, sujeito a codigos sociais e valores

dos responsaveis pela comunicacgao digital corporativa.

Contudo, seria irresponsavel tentar definir um padrdo, normas ou sequer uma
indicagdo de um cenario ideal para que a comunicagdo digital corporativa se
desenvolva na totalidade das organizagcbes. Evidentemente, esta sera uma
incumbéncia vinculada a equipe responsavel pela comunicagdo de cada empresa,
embora ndo envolva, necessariamente, todos os profissionais desse nucleo nem
exclua os demais publicos. Um exemplo € o blog corporativo que, como sera
apresentado no terceiro capitulo, pode ser escrito por funcionarios, diretores e até

clientes.

Neste trabalho, a pesquisadora opta por um termo idealizado por ela, que
define essa equipe responsavel pela comunicacao digital corporativa: o firewall da
comunicacao. Esse grupo é formado por individuos representantes de quaisquer
esferas da organizacdo e por membros responsaveis pela comunicagcédo, que
participam diretamente do planejamento e da execugcdo dos projetos de
comunicacao digital. Esse termo foi escolhido em alusdo aos aplicativos de
computador que bloqueiam a invasdo de estranhos ao sistema, controlando a

entrada e a saida de dados. De forma semelhante, o firewall da comunicacao
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trabalha como um filtro para o posicionamento da organizacdo na Web e para o

controle das interacgdes que ali se desenrolam.

Apesar de ter origem nas experiéncias empiricas da pesquisadora e nas
observagbes estruturadas ao longo deste estudo, esta é uma alternativa plausivel,
pois, sendo controlados por poucos e, na maioria dos casos, ndo permitindo a
interacdo desmedida de quaisquer colaboradores, os espagos da organizagdo na
Web ndo abrigardo os dados que néo estejam previstos ou néo sejam aceitos pelo
firewall da comunicagao. O firewall da comunicagdo molda os territorios virtuais da

organizacgao e age, especificamente, no espaco integralmente simbalico.

Garantir a propriedade de um determinado territério na Web é algo
relativamente facil e pouco dispendioso, se comparado aos esforgos humanos e
financeiros desprendidos para o desenvolvimento e a manutengao dos espacgos. Aos
profissionais da comunicacéao digital interessa cada um dos espac¢os moldados pela
apropriagdo dos territérios virtuais. Mesmo que a aquisicdo e a manutencdo dos
territorios sejam uma atribuicdo das engenharias e das ciéncias da computagao, os
profissionais envolvidos no firewall deverdo dominar as dimensdes técnica e
simbolica da apropriagdo que molda os espacos virtuais alicercados na

comunicacgao.

O firewall da comunicagcéo exerce grande controle e define a divisdo dos
espacos virtuais, de acordo com as estratégias definidas para a comunicagéo e
interagdo com os publicos. A expressao do sistema hierarquico geralmente também
aparece de forma nebulosa. Certamente, a visibilidade nos espacos virtuais poderia
indicar que determinado individuo esteja mais acima na piramide, mas essa
afirmacao facilmente levaria a uma constatacao falaz. Como exemplo, podemos citar
um portal corporativo em que a figura do presidente é exaltada, mas, nos bastidores,
esse individuo ja perdeu seu poder politico e decisorio. Antes do poder do exaltado,
a presenca dele no portal denota a decisdo do firewall, que julga pertinente tal

associacéo.

Convém ressaltar que, para tanto, todos os colaboradores da organizacgéo,

especialmente os que vao participar do processo de interagdo com o usuario da
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Web, devem estar integrados e conscientes do seu papel nesse cenario. Além de
comprometimento, os profissionais envolvidos no processo devem ter conhecimento
técnico para manusear os recursos funcionais dos sites ou interagir nas redes. Cabe
também ao firewall, enquanto gerente do processo de inclusdo da empresa na Web,
prever acbes direcionadas para a capacitacdo dos publicos internos e

monitoramento das atividades realizadas.

Acatado o entendimento de Thompson (2002), pode-se afirmar que o firewall
da comunicacédo & o responsavel pelas formas simbdlicas da organizagédo no
ciberespago. Thompson (2002) acredita que é possivel estabelecer sentidos para as

formas simbdlicas inseridas em contextos sociais, definidas por ele como:

um amplo espectro de agdes e falas, imagens e textos, que sdo
produzidos por sujeitos e reconhecidos por eles como constructos
significativos. Falas linguisticas e expressdes, sejam faladas ou
escritas, sdo cruciais a este respeito. Mas formas simbdlicas podem
também ser n&o-linguisticas ou quase-linguisticas em sua natureza
(por exemplo, uma imagem visual ou um constructo que combina
imagens e palavras) (THOMPSON, 2002, p.79).

O autor distingue cinco caracteristicas essenciais das formas simbodlicas,
embora ressalve que os modos especificos pelos quais elas sdo envolvidas e a
importancia de cada uma possa variar consideravelmente de um exemplo de forma

simbdlica para outro.

De acordo com a proposta de Thompson (2002), o quadro a seguir explica
(coluna 3) os aspectos envolvidos na constituicao das formas simbdlicas (coluna 2) e
contempla (coluna 1) tanto os que possuem relagcdo com significado, sentido e
significagcdo (intencionais, convencionais, estruturais e referenciais), como as
caracteristicas negligenciadas nas discussdes sobre significado e interpretacao

(contextuais).
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Intencionais

As formas simbolicas sdo produzidas, construidas e empregadas por um
sujeito que esta buscando certos objetivos e propdsitos, tentando
expressar aquilo que ele “quer dizer” ou “tenciona” nas e pelas formas
produzidas. Contudo, o significado ou sentido das formas simbdlicas pode
ser muito mais complexo e ramificado do que o significado que poderia
ser derivado daquilo que o sujeito-produtor originalmente tencionou. Além
disso, aquilo que o sujeito-produtor tencionou dizer em qualquer caso
particular pode ser obscuro, confuso, incoerente ou inacessivel; o sujeito
pode ter tido varias intengdes conflitivas, inconscientes ou simplesmente
nao claras.

Convencionais

A produgéo, construgdo ou emprego das formas simbdlicas, bem como a
interpretacédo das mesmas pelos sujeitos que as recebem, sdo processos
que, caracteristicamente, envolvem a aplicagdo de regras, codigos ou
convengdes de varios tipos. As regras, codigos e convengdes envolvidos
na produgao, constru¢cdo ou emprego das formas simbolicas, ou seja, as
regras de codificagdo, ndo precisam, necessariamente, coincidir, nem
coexistir com as regras de decodificagdo, que representam o conjunto de
regras, codigos e convengdes envolvidas na interpretagdo das formas
simbdlicas pelos sujeitos que as recebem.

Estruturais

Relagao com significado, sentido e significagao.

As formas simbdlicas sdo construgdes que exibem uma estrutura
articulada. A estrutura de uma forma simbélica € um padrdo de elementos
que podem ser discernidos em casos concretos de expressdo, em
efetivas manifestacdes verbais, expressdes e textos. Analisar a estrutura
de uma forma simbdlica é analisar os elementos especificos e suas inter-
relagdes que podem ser discernidos na forma simboélica em questéo.

Referenciais

As formas simbdlicas sdo construgdes que tipicamente representam algo,
referem-se a algo, dizem algo sobre alguma coisa. As figuras ou
expressbes ndo fazem apenas referéncia ou representam algum objeto,
individuo ou situagéo; elas também dizem algo sobre ele, afirmam ou
declaram, projetam ou retratam.

Contextuais

Caracteristicas negligenciadas
nas discussdes sobre
significado e interpretagéo.

As formas simbolicas estdo sempre inseridas em processos e contextos
sécio-historicos especificos dentro dos quais e por meio dos quais elas
sdo produzidas, transmitidas e recebidas. O que essas formas simbdlicas
sd0, a maneira como sdo construidas, circulam e sdo recebidas no
mundo social, bem como o sentido e o valor que elas tém para aqueles
que a recebem, tudo depende, em certa medida, dos contextos e
instituicbes que as geram, medeiam e mantém. Esses contextos séo
espacial e temporalmente especificos, envolvem circunstancias espacgo-
temporais, as quais s&o parcialmente constitutivas da agéo e interagdo
que tém lugar dentro das formas simbdlicas. Eles sdo também
estruturados de variadas maneiras, que igualmente podem ser analisadas
no estudo das formas simbolicas.

Quadro 16: Aspectos tipicamente envolvidos na constituicdo das formas simbdlicas, segundo

Thompson (2002).

Fonte: adaptado da obra de THOMPSON, 2002, pp.183-203.

Os blogs corporativos e tantos outros espagos moldados pelas organizagdes

na Web podem ser considerados formas simbdlicas, pois reunem os aspectos



99

tipicos apontados por Thompson (2002): tencionam mensagens especificas,
envolvem a aplicacdo de regras, coédigos e convengdes, possuem uma estrutura
articulada, referem-se a uma determinada organizacédo e estdo inseridos em

contextos socio-histéricos especificos.

Infere-se aqui que essas formas simbdlicas contribuem de forma exponencial
para a configuracdo do sistema simbodlico da organizagéo principalmente, mas nao
exclusivamente, na Web. De acordo com Thompson (2002), o sistema simbdlico &
‘uma constelacdo de elementos — podemos descrevé-los como ‘elementos
sistémicos’ — que existem independentemente de qualquer forma simbdlica
particular, mas que se concretizam em formas simbdlicas particulares”
(THOMPSON, 2002, p.188).

Desse ponto, é presumivel extrair que a organizagdo constitui um sistema
simbdlico em todas as suas esferas, mesmo que nao tencione isso de forma clara. E
nao so6 seus esforcos compdem esse sistema: tudo aquilo que é dito ou feito de
forma associada a organizagdo, de certa forma, contribui para o desenvolvimento de

um sistema simbdlico que se refere a ela.

De acordo com a proposta de Nassar (2008), a organizacao pode ser definida
como “um sistema social e histérico, formal, que obrigatoriamente se comunica e
relaciona, de forma enddgena, com seus integrantes e, de forma exdgena, com

outros sistemas sociais e com a sociedade” (NASSAR, 2008, p.62).

O relacionamento com stakeholders compreende, de maneira distinta, as
duas esferas, e a presenca no ciberespaco permite que a organizacdo promova
tanto relacbes endogenas como exogenas, de varios niveis (bastidores e fachada),
visto que é possivel manter o acesso restrito (privado) a determinados sites,

mediante a utilizagcdo de uma senha.

Uma analise superficial poderia levar a uma associagdo enganosa: relagoes
endogenas-acontecimentos privatizados e relacbes exdégenas-acontecimentos
publicados. Observa-se que a organizacao pode se envolver com acontecimentos

privatizados e acontecimentos publicados em ambos os tipos de relagdes, mesmo
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que grande parte das relagcbes enddgenas ocorra nos bastidores e as exdgenas na
fachada. Nessas circunstancias, quaisquer dados e acontecimentos (gestos
involuntarios, intromissdes inoportunas, “faux pas” e as cenas) que deveriam ser
mantidos de forma privada (nos bastidores), quando expostos em acontecimentos
mediados (fachada), podem configurar uma crise para a organizagdo em questao,
ou, nas palavras de Goffman (2007), podem configurar um incidente, que leva a um

consequente embarago.

Segundo Thompson (2002), a dicotomia publico-privado (que emerge do
discurso social e politico ocidental contemporaneo) admite esse segundo sentido

basico, que difere do apresentado no item 1.2.1. Dessa forma,

‘publico’ significa ‘aberto’ ou ‘acessivel’ ao publico. O que é publico,
neste sentido, é o que é visivel ou observavel, o que é desempenhado
ante os espectadores, o que esta aberto a todos (ou a muitos) para ser
visto, ouvido ou comentado; o que é privado, ao contrario, é o que esta
escondido da vista, o que é dito ou feito na privacidade ou em
segredo, ou entre um circulo restrito de pessoas (THOMPSON, 2002,

p.313).
O fato de tal dicotomia . :
representar, neste momento, Dominio Dominio
- . . Privado - :  Publico
publicidade/privacidade,

R NTRTITT ~ Privatizado Privatizado
visibilidade/invisibilidade nao R e
coincide ou entra em conflito 2
com o primeiro sentido Teatro <~ = //
basico  empregado  por Publicado ) & A Publicado

(fachada) (fachada)
Thompson (2002) para os T
dominios publico/privado. De
forma oposta, sobrepde-se a 22
ele, como se pode visualizar Acontecimentos gAcontecimentos

i . ] privados mediados :ptblicos mediados
na figura 11. O foco aqui esta :

voltado aos acontecimentos

Figura 11: Acontecimentos privatizados e publicados nos

dominios privado e publico, de Thompson (2002), relacionados

companhias, e situa-se @os conceitos de fachada/bastidores de Goffman (2007) e as
metaforas dramaturgicas de Wood Junior (2001).

conforme o destaque circular Fonte: autora da dissertagédo, adaptado da obra de

THOMPSON, 2002, p.315.

publicados e mediados das

dafigura 11.
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Para Thompson (2002), os acontecimentos mediados sao subcategorias de
acontecimentos publicados, “no sentido de que essa transmissdo via meios de
comunicagao de massa € uma maneira como os acontecimentos, que tém lugar nos
dominios publicos e privados, podem ser feitos publicos” (THOMPSON, 2002, p.315,
grifo do autor). Nesse sentido, a publicagdo dos acontecimentos na Web adquire um
efeito semelhante ao provocado pelos meios de comunicagcdo de massa. Com o
desenvolvimento dos meios de comunicagdo de massa, assim como pelas vias da
Internet, “a publicidade (visibilidade) dos acontecimentos ou individuos nos dominios
publicos e privados nao estd mais diretamente ligada com a partilha de um local
comum” (THOMPSON, 2002, p.314). Pessoas e acontecimentos adquirem uma
publicidade que independe da possibilidade de serem observados ou ouvidos

diretamente por uma pluralidade de individuos.

Recuero (2009) corrobora com esta ideia ao apontar que os sites de redes
sociais permitem que os atores aumentem significativamente suas conexdes sociais,
pois elas podem ser mantidas pelo sistema e n&o pelas intera¢des. Portanto, “sites
de redes sociais amplificam a expressdo da rede social e a conectividade dos
grupos sociais” (RECUERO, 2009, p.108), podendo, por exemplo, “auxiliar a
construir impressdes de popularidade que transpassem ao espacgo off-line
(RECUERO, 2009, p.107).

Lima (2008) infere que a mediatizagdo das organizagdes sociais insere-se no
processo de mediatizagdo da propria sociedade, que passa a ser “caracterizada pelo
predominio de um tipo especifico de interagdo, a midiatica, segundo a qual as
demais dimensdes da vida social sdo conformadas” (LIMA, 2008, p.116). Ou seja, os
processos interacionais no contexto organizacional, acompanhando o movimento de
mediatizacdo da sociedade, passam a ser influenciados também pela l6gica da
midia: “Um novo modo de estar no mundo e de se relacionar com os outros, uma
tecnocultura onde as relagbes humanas tendem a ser mais virtuais” (LIMA, 2008,
p.116). A autora percebe que, em um cenario marcado pela convergéncia
tecnologica, pela globalizacdo e pela fragmentacgéo, as interacbes tornam-se mais

fluidas.
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Thompson (2002) real¢ca que a comunicagao de massa pode ser concebida
como “a producao institucionalizada e a difusdo generalizada de bens simbdlicos
através da transmissdo e do armazenamento da informagao/comunicagéo”
(THOMPSON, 2002, p.288). Dessa forma, a mediacao dos acontecimentos publicos
e privados é “um processo que ndo apenas confere a antigos eventos um novo
status (publicidade), mas que também muda a natureza dos préprios
acontecimentos” (THOMPSON, 2002, pp.315-316).

A partir desse conceito, as quatro caracteristicas que sado associadas pelo
autor, de uma maneira mais teérica, aos meios de comunica¢cao de massa, de certa
forma, lembram as caracteristicas das formas simbdlicas virtuais produzidas,

construidas e empregadas pelas organizagdes espetaculares.

A primeira caracteristica dos meios de massa é justamente a producado e a
difusdo institucionalizadas de bens simbdlicos. Nesse caso, elas visam a
mercantilizacdo dos bens simbdlicos, enquanto as organizacdes espetaculares
empregam as formas simbolicas no desenvolvimento da comunicacao estratégica,
visando a promover outros bens (sua imagem, seus produtos e servigos) que ndo as
proprias formas simbdlicas. A segunda caracteristica € que a comunicagcéo de
massa institui uma ruptura fundamental entre a producéo e a recepg¢ao de bens
simbolicos. Esse caso procede nas formas simbolicas corporativas, muitas vezes
produzidas para receptores que nao estdo fisicamente presentes no lugar da
transmissao ou difusdo, sendo mediados pelos meios técnicos em que séo fixadas e
transmitidas. A terceira caracteristica, que diz respeito a extensédo da acessibilidade
no tempo e no espaco, persiste nas formas simbdlicas corporativas da Web, mas,
nesse caso, elas ndo estédo suscetiveis a uma linha de tempo que incide sobre uma
veiculagdo esporadica; podem ndo somente ser preservadas para uso futuro, como
estarem disponiveis em tempo integral. Por fim, a comunicagdo de massa implica a
circulacao publica das formas simbdlicas, algo que ndo € uma premissa no contexto

corporativo, mas que vem ao encontro do recorte estabelecido pela pesquisadora.

Os espacgos corporativos de acesso restrito, como intranets e extranets,
inevitavelmente trazem outras possibilidades para a comunicacdo e para as

consequentes interagdes, pois mantém os acontecimentos privatizados. O acesso a
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conteudos exclusivos pode propiciar tanto a indicacédo segmentada dos publicos
quanto fornecer informagdes mais detalhadas a respeito dos individuos, além de

isolar do lado de fora os grupos que nao possuem determinado acesso restrito.

Ciente dessas possibilidades, esta pesquisa se concentra unicamente nos
espacos publicos das organizagdes na Web, que expressam as relagbes endégenas

e exdgenas, mas estao, em ultima instancia, ao alcance de todos.

Com isso, salienta-se que a comunicagdo e o relacionamento com o0s
stakeholders que serdo analisados sdo 0s que ocorrem em espacos publicos e
mediados, como o0s blogs corporativos quando estes se enquadram nos quesitos
apontados. Essa especificidade exige da organizagdo maior destreza no controle de
dados, ja que algo publicado, por exemplo, para os clientes pode surtir outro efeito,

estrategicamente desfavoravel, nos acionistas ou nos concorrentes.

Como sera abordado no préximo capitulo, as relagbes endégenas e exdgenas
das organizagdes podem também ser expostas a revelia da vontade dos atores, em
fungéo das novas possibilidades propiciadas pela apropriacao social da Web. Antes
de se abordar esse assunto, porém, & preciso delinear outras especificidades e

conceitos que norteiam esta pesquisa.

O sistema simbdlico da organizacdo ainda podera variar se forem
consideradas as diferentes perspectivas em que ele é analisado. Nesta pesquisa —
reforca-se aqui —, o interesse estda na perspectiva adotada pelo firewall da
comunicagao para a producao, construgdo e emprego das formas simbdlicas em

espacos publicos, e ndo nos aspectos referentes a recepgéao delas.

Da mesma forma, ndo se pretende definir que a organizacédo na Web € um
outro sistema, concordante ou contraposto ao sistema de Kunsch (2009), descrito no
item 1.2.1. Entende-se que a organizacgéo, on e off-line, compde um unico sistema,
em grande proporgdo simbodlico. A comunicagao digital, aqui compreendida, nao
integra mais uma esfera na comunicagdo organizacional; ela participa
conjuntamente das esferas administrativa/interna, mercadoldgica e institucional de

forma estratégica.
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Todavia, a organizacdo na Web é representada unicamente pelas interfaces
simbdlicas do sistema, que podem ser mais ou menos representativas do sistema
como um todo, especialmente nos espacgos publicos, disponiveis a todos os usuarios
da rede. Nao obstante, como essa parte do sistema s6 ocorre no ciberespaco,
optou-se pelo termo “sistema simbdlico” para representar essa esfera, mas ressalva-

se que ela esta subjugada a todo o sistema organizacional.

Essas formas simbolicas publicas, materializadas nas interfaces graficas,
podem revelar uma insistente condicdo de fachada, que sustenta o espetaculo
encenado para os stakeholders, com o auxilio do Gerenciamento da Impressao: uma

possibilidade eminente para o sistema simbdlico da companhia espetacular na Web.

1.3.1 Interfaces e interagdes do ciberespago

Freitas (2005, p.190) afirma que “o conceito de interface se expressa pela
presenca de uma ou mais ferramentas para uso e movimentagdo de qualquer
sistema de informacdes, seja ele material, seja ele virtual”. Na visdo do autor, no
universo dos objetos, uma interface pode ser qualquer elemento que “fisicamente se
interpde entre o corpo humano e o pleno uso destes objetos” (FREITAS, 2005,
p.189). Como exemplo, o autor cita a porta e a macaneta, que compéem uma

interface entre o corredor e o0 quarto de uma residéncia qualquer.

Inspirada no conceito de Freitas (2005), esta pesquisa entende que os
recursos da Web podem ser considerados, metaforicamente, interfaces nos
processos de comunicagdo e relacionamento corporativo com stakeholders, pois
propiciam o surgimento de canais que ligam esse publico as organizagdes e podem
permitir que as trocas ocorram. Ou seja, propiciam ferramentas para interagcédo com o
sistema de informagcdo organizacdo < publicos-de-interesse, que privilegia o

surgimento dos processos de comunicacéao e relacionamento corporativo.

Compreende-se que, no universo da comunicagado organizacional, as
possibilidades dos recursos da Web, enquanto interface (porta), ndo ficam isoladas

no mundo on-line; esses recursos ligam o usuario, que esta na sua casa (corredor) a
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organizacao (sala de recepcgdo) de forma mais ampla. Ao falar em organizacéo,
entende-se ela como um unico sistema, independentemente de sua presenca on-line
ou off-line. Ou seja, os recursos da Web tanto ligam e propiciam a comunicagao e o
relacionamento nos préprios ambientes virtuais, como ligam os usuarios a pretensa
realidade off-line da organizacdo. Nesse sentido, as formas simbdlicas deveriam
retratar a organizacdo da forma mais transparente e espontanea possivel, e ndo
através de um universo construido, falso, idealizado; porém, essa assepsia ndo é
uma caracteristica inerente a existéncia virtual. A sala de recepg¢do nao tem portas
para os bastidores. Mesmo que individuos tenham a possibilidade de proclamar os
interesses da regido de fundos, a organizacdo nao tende a expor, de forma

voluntaria, a cozinha com a louga por lavar.

Pela construcao de formas/interfaces simbdlicas, a organizacao pode interferir
diretamente no desenvolvimento dessa face do sistema simbdlico, que a representa
no ciberespaco. Através do emprego de diferentes formas simbdlicas, ela tem a
possibilidade de “pulverizar’ o sistema com dados planejados, que, de certa forma,
diluem outros dados disponiveis sobre ela e canalizam o fluxo de usuarios para os

seus espacos oficiais.

Sob a influéncia da cibercultura, as pessoas, ao recorrer aos recursos da
Web, tém a expectativa de estarem se dirigindo a determinada organizacao de forma
quase presencial. Lemos (2008) destaca que a interface é o terreno simbodlico em

que a interatividade acontece:

A interatividade, seja ela analdgica ou digital, € baseada numa ordem
mental, simbdlica e imaginaria, que estrutura a propria relacdo do
homem com o mundo. O imaginario alimenta a nossa relagédo com a
técnica e vai impregnar a prépria forma de concepcéo das interfaces e
da interatividade (LEMOS, 2008, p.115).

De acordo com Braga (2004), o estudo da interface pode indicar “a presenca
de atividades, no espaco social, que envolvem origens, processos e objetivos nao
inicialmente confluentes (mas pertencentes a ‘areas’ diferenciadas)” (BRAGA, 2004,
p.226). Assim, o termo pode ser oriundo de é&reas (disciplinas) distintas, que
comparecem com seu acervo (historicamente construido) de praticas e

conhecimentos no estudo das interfaces.
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Todavia, Braga (2004) destaca que é o campo da Comunicagdo que esta
frequentemente no foco de interesse de outras Ciéncias Humanas e Sociais, ja que
dois vetores concorrem hoje para a relevancia das questdes comunicacionais: “O
reconhecimento da importancia das ‘interagdes’ em todas as areas do conhecimento
e atuacdo social; e o fato de que tais interacbes se tornam crescentemente
mediatizadas” (BRAGA, 2004, pp.227-228). Sem desprezar o acervo de outras
disciplinas, o autor aponta que, para a Comunicagéao, é a questao interacional que

deve prevalecer no estudo das interfaces.

Braga (2005) destaca o aspecto interacional das interfaces no contexto aqui
definido quando afirma que ‘“interface, interatividade e navegacdo na rede de
informagcdo sao as caracteristicas da complexa experiéncia do ciberespaco”
(BRAGA, 2005, p.128). Para esse outro autor, com a interatividade contemporanea o
usuario constroi o significado. Ele supbe que a questdo da interatividade, quando
abarca a relagdo com a construgao de sentido, € hoje o maior desafio dos designers

de interfaces virtuais.

Na rede digital, a interface da organizagao é representada, de forma concreta,
pelas interfaces graficas, que vao compor ambientes virtuais e proporcionar a
possibilidade de diferentes niveis de interagdo, que favorecem (ou n&o) a
comunicacao e o relacionamento corporativo como um todo. Lemos (2008) destaca
que a interface grafica e as novas formas de interacdo homem-maquina foram

decisivas para a apropriag&o social dos microcomputadores.

A interface grafica é a arena onde tanto humanos como computadores
desenvolvem tarefas num contexto de acdo com papéis definidos. Esta
interface teatral, importante para compreendermos a conexao que
caracteriza o conjunto da cibercultura, expressa-se pela sigla
WYSIWYG (what you see is what you get), ou a interface que
conhecemos hoje como Windows, por exemplo. Dessa forma, a
interacao por interfaces graficas € uma forma de empreender agbes e
“ter aquilo que se vé”. A acao se da na representacao, quer dizer, na
possibilidade de participacao dos agentes (LEMOS, 2008, p. 111).

Ao se considerar que, no contexto do Gerenciamento da Impressao das

organizagbes espetaculares as formas simbdlicas na Web podem assumir
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caracteristicas dos meios de comunicagao de massa, € presumivel a constatagao de
que esse cenario também admite a existéncia de interagdes herdadas de tais meios.
Quanto aos meios de comunicagdo de massa, Thompson (2002), esclarece que a
ruptura fundamental entre a producéo e a recepgéo, assim como a acessibilidade
das formas simbdlicas no tempo e no espago, tornam possivel a quase-interagéao

mediada, que

€ ‘interacao’ porque envolve pessoas se comunicando com outras que
respondem a elas de certas maneiras e que podem com elas criar
lagos de amizade, afeto ou lealdade. Mas ela é ‘quase-interacao’, pois
o fluxo da comunicacdo é predominantemente de mao Unica, e os
modos de respostas através dos quais os receptores podem se
comunicar com o comunicador principal sdo estritamente limitados
(THOMPSON, 2002, p.299).

Vale ressaltar que, na visdo de Thompson (2002), as caracteristicas
distintivas da quase-interacdo mediada resultam em “consequéncias importantes
para as maneiras como 0os comunicadores e os receptores se comportam e se

relacionam com os outros e consigo mesmos” (THOMPSON, 2002, p.301).

Mesmo que a esséncia da existéncia no ciberespaco esteja ligada aos
processos de interagdo amplamente facilitados, observam-se tragos que denotam
uma expectativa de quase-interagdo nos blogs corporativos que n&o aceitam a
publicacdo de comentarios e dificultam o contato por e-mail. A quase-interagéo
mediada pode ocorrer entre um individuo que publica em seu blog um post sobre
determinado fato noticiado por uma organizagdo, da mesma maneira que ocorre
entre o autor de um livro e um critico que publica uma resenha sobre essa obra. No
entanto, as formas simbdlicas na Web apresentam distintas particularidades, que

interferem nas interacdes e nao podem ser esquecidas.

Convém relatar que a Web propicia hoje o surgimento de uma segunda
interatividade, como propde Domingues (2002). Nesses ambientes, as interagcbes
humano/maquina ganham graus de complexidade que expandem a primeira fase.
Acompanhando as evolugdes da Cibernética, as maquinas vém ganhando

capacidades de agir mais préximas dos humanos:
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no caso da interatividade, as situacbes ndo sdo somente reativas de
perguntas e respostas, de acbes e reacgdes, de dialogos, mas sao
oportunizados ambientes com métodos para geracdo de mundos
virtuais que evoluem com autocontrole, emitindo respostas
autébnomas” (DOMINGUES, 2002, p.83).

Primo (2007, p.30) observa que “reduzir a interacédo a aspectos meramente
tecnoloégicos, em qualquer situacao interativa, € desprezar a complexidade do
processo de interagcdo meditada”. O autor concebe que “estudar a interacdo humana
€ reconhecer os interagentes como seres vivos pensantes e criativos na relagéo”
(PRIMO, 2007, p.72) e propde uma abordagem sistémico-relacional, que possa dar
conta do processo interativo em sua totalidade, em que os processos cognitivos do
sujeito ndo sao simplesmente ignorados. Assim, o autor busca classificar e
caracterizar, em dois grandes grupos, 0s processos interativos mediados pelo

computador: interagdo mutua e interagdo reativa.

Na visdo do autor, formas mais livres e democraticas de interagcdo dependem

de caracteristicas como participagdo, dialogo, bidirecionalidade. Entretanto, “é
preciso apontar que nem todo sistema informatico entendido como bidirecional
permite a constru¢do do dialogo” (PRIMO, 2007, p.40); e “nem todas as interacdes

digitais podem ser equiparadas aquelas interpessoais” (PRIMO, 2007, p.100).

Assim, conforme Primo (2009), a interacao reativa caracteriza-se

pelas trocas mais automatizadas, processos de simples acédo e
reacdo. Podemos considerar que tanto um intercambio entre dois
bancos de dados quanto o uso do programa Gimp por um estudante
sdo exemplos de interacdo reativa. Ora, as trocas encontram-se
previstas (PRIMO, 2009, p.21).

Na contramao da interacao reativa, existem intercambios nos quais pouco ou

nada esta definido a priori:

Um bate-papo entre amigos no MSN, uma negocia¢cao comercial via
Skype e até mesmo uma discussdo via SMS emergem no momento,
sdo criadas pelos proprios interagentes durante o encontro. Mesmo
que os negociadores do exemplo anterior tenham objetivos a cumprir,
apenas durante a reunido online que as decisdes serdo confirmadas. E
muito diferente, portanto, da interagdo com um software, onde as
reacbes do programa precisam ser determinadas a priori para que
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possam ser desempenhadas conforme o projeto. O segundo tipo,
baseado na construgcdo cooperativa da relagdo, cuja evolugao
repercute de nos eventos futuros, eu chamo de interacdo mutua
(PRIMO, 2009, p.21).

Na explanacdo de Primo (2007), a interagcdo mutua, vista pelo principio
sistétmico de ndo somatividade, nao representa a mera soma das ag¢des ou das
caracteristicas individuais de cada interagente. Ao contrario, é preciso evitar a
observacgéo exclusiva do comunicador individual, considerando que os participantes
definem e sdo definidos pelos relacionamentos. Ou seja, as relagbes afetam de
forma interdependente os seus participantes, como também seus relacionamentos
futuros, “tendo em vista que cada comportamento tem implicagbes sobre outros e

sobre a definigdo do proprio relacionamento” (PRIMO, 2007, p. 112).

Primo (2007) conclui que os processos de interagdo mutua caracterizam-se
por sua construgdo dindmica, continua e contextualizada, e destaca que, nesse

sentido, nenhum relacionamento & igual a outros:

Dependente de contextos social e temporal, cada relagdo torna-se
diferente, mesmo que frente a estimulos equivalentes. Contudo, em
sistemas reativos, basta apresentar as mesmas variaveis, nas
mesmas condigdes, que elas apresentardo consistentemente os
mesmos resultados (2007, p.116).

Segundo Sfez (1999), a interatividade pertence a um quadrilatero composto
também pela rede, pelo paradoxo e pela simulagdo, que fecha ciclos e nos violenta
por unir seus elementos de forma inseparavel e por abstrair a escolha, ou aniquilar a
critica, em todos os seus niveis. O conceito de rede leva a um sistema aberto e
ramificado, sem comeco nem fim, em que as linhas podem se acavalar
circularmente, tornando a circulacdo em todos os sentidos possivel. Trata-se da
revisdo de antigos conceitos e de novas praticas que, pela circularidade dos canais
multiconectados, acarreta problemas ontolégicos ao ser humano e impde-se a todos
como tecnologia do espirito. Isso leva ao paradoxo, ja que um sistema e seu exterior
estdo ligados de tal maneira que nao é possivel Ihe desenhar a forma. Por nao
conseguir desatar o n6 instaurado, o sujeito perde a sua identidade. Esse conceito
sugere uma reestruturacdo espaco-temporal, possivel através de duas férmulas

sistematizadas: a autorrepresentagdo e a autorreferéncia. “A simulacgéo, tal como o
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paradoxo, é sintoma da crise que pretende superar. Igualmente é totalitaria, visa a
dar a chave totalizante de um enigma, apagando pistas” (SFEZ, 1999, p.127).
Contudo, mais do que o paradoxo, cobre e recobre os dois elementos essenciais do
tautismo: o autismo e a tautologia. Para Sfez (2000), a comunicagéo contemporanea

Se resume

a repeticdo imperturbavel do mesmo (tautologia), no siléncio de um
sujeito-morto, ou surdo-mudo, encerrado em sua fortaleza interior
(autismo), captado por um grande Todo que o engloba e dissolve até
torna-lo o menor dos atomos paradoxais. Dou a essa totalidade sem
hierarquia, a esse autismo tautoléogico, o nome de tautismo,
neologismo que condensa totalidade, autismo e tautologia. A
comunicacgio se faz aqui de si para si mesmo, mas um si diluido num
todo. Essa comunicacédo é, portanto, a que se estabelece entre um
nao-si € um ndo-si-mesmo (SFEZ, 2000, p.77).

Nesse contexto, fica mais facil compreender que, de acordo com o autor, o

intermediario inevitavel,

o representante verdadeiro junto ao vivido e do vivido junto ao
verdadeiro, o novo Cristo, em suma €& a interagcdo. Import-export,
comprador ou vendedor, e principal distribuidor das novas tecnologias
do espirito. A interatividade, sem produto na origem, faz os precos do
mercado, na chegada. E o circulo se fecha. A interatividade
generalizada é também a simulagcdo, o paradoxo e a rede (SFEZ,
1999, p.133, grifo do autor).

O Cristo, nesse caso, faz a ligagao, fecha o circulo. Sfez (2007) deixa claro
que a ideia de um carater messianico deve ser totalmente afastada do conceito de
interatividade. Ele reduz a interatividade a um argumento de venda de

computadores, engendrado por marqueteiros e publicitarios, utilizado ha 15 anos:

Para dizer que o computador facilitaria a conversa entre amigos,
inventaram todo um circo, uma histéria de interatividade, e 15 anos
depois se percebeu ndo ter nada de extraordinario, nenhum efeito
social. Na Franca, Sarkozy foi combatido tanto pela média
convencional quanto pelos blogs, que diziam horrores dele, e nao deu
em nada. Sarkozy foi eleito. O bom senso percebia que de um lado
havia uma imbecil e do outro um senhor inteligente que poderia dirigir
a Franca. E as pessoas escolheram. Os blogs ndo mudaram nada
(SFEZ, 2007, p.7).
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Sera que, se o tautismo estivesse nos consumindo integralmente, o dia-a-dia
das companhias envolveria esforgcos crescentes voltados ao didlogo e ao
relacionamento? Com respeito a critica do autor, e sem o intuito de levantar maiores
polémicas, a pesquisadora lembra que a entrevista foi concedida antes da histérica
eleicdo americana (2008), que elegeu o presidente Obama, cuja campanha
claramente incluiu, e até privilegiou, as conversag¢des do ciberespaco. A declaracao
de Sfez (2007) deixa tragos de muitas duvidas e poderia levar a distintas discussdes.
Sem entrar em pormenores, pode-se dizer que os dois exemplos justamente
denunciam a existéncia da cibercultura, pois a op¢éo por um ou por outro meio (on
ou off-line) pode n&o ser suficiente para um cenario decisivo. Dessa forma, é
possivel inferir que os blogs ou a midia ndo elegeram nem retiraram da arena

Sarkozy ou Obama: o fator decisivo esta na constituicao integral do sistema.

Primo (2007) n&do compactua com as afirmag¢des que tratam a interagdo como
um simples argumento de vendas, pois acredita na valorizacdo do dialogo nesse
cenario. Se, para Sfez (2007), s6 é possivel se livrar do tautismo pela critica, Primo
(2007) vé na pratica real da conversagdo (em que cada rodada modifica os
interlocutores, seus comportamentos, suas mensagens e também o préprio
relacionamento entre eles) uma possibilidade real para o desenvolvimento da critica.
E, portanto, na visdo da pesquisadora, as interagdes que ocorrem no ciberespago

podem ser decisivas para a constituigdo do sistema da organizagdo como um todo.

Frente ao exposto, a pesquisadora percebe que, ao analisar as formas
simbolicas, materializadas através de interfaces graficas, € mister que se considere
a relevancia das interagdes reativas e mutuas que ali podem se desenvolver, visto
que, no Gerenciamento da Impressao, a comunicagao néo depende, unicamente, de
um processo de interacdo mutuo. Ao contrario, a incidéncia de interagbes reativas
poderia denunciar, por exemplo, uma tentativa de proteger o acesso aos bastidores
que sao encobertos nesses espacgos integralmente simbdlicos. Contudo, o
desenvolvimento de interagdes mutuas poderia indicar que a empresa possui uma
comunicagao mais saudavel e um feedback mais consistente, que propiciam o
desenvolvimento dos modelos assimétrico e simétrico de duas maos, mais abertos
as criticas. Com isso, todos os tipos de interacdo podem ser relevantes no estudo do

Gerenciamento da Impresséo através das formas simbdlicas virtuais. As interagdes
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reativas e mutuas propostas pelas organiza¢cdes podem evidenciar taticas de GIO, ja
que as agdes provenientes dessas taticas se retroalimentam, mas ndo dependem

unicamente das informacgdes apreendidas nas interacgdes.

1.3.2 As organizagoes espetaculares no ciberespago

Sendo o ciberespacgo alicercado pela comunicagdo, a consolidagcdo deste,
perante a sociedade em geral, incita profundas modificagbes no processo de

comunicagao nas e das organizagdes, ja que elas se encontram em um contexto

em que o papel do computador nas empresas e instituicdes evoluiu de
um processador de lancamentos contdbeis e, posteriormente, na
década de 1970, para o de arquivista de dados, para o status de nova
midia, ou de suporte para inumeras midias, que alteram como as
empresas e as instituicbes se relacionam e se comunicam com o0s
diferentes publicos (NASSAR, 2006, p.150).

Em um primeiro momento, marcar presenga na Internet era um privilégio para
poucas empresas, acessadas por um publico igualmente restrito. As conexdes eram
lentas e ainda ndo estavam difundidas no mercado. O website era visto pelas
organizagbes, muitas vezes, como um instrumento de comunicagéo operacional e
ndo oferecia ao usuario mais do que informagbes institucionais, catalogos de
produtos, com fotos e textos, e contatos via e-mail que, frequentemente, tornavam a
resposta menos agil do que um simples telefonema. O universo virtual ndo era
pensado como parte real e representativa da organizagdo. Transparecia como um
ambiente falso, construido, preparado. Promotor de interagcbes reativas, inspiradas

pelas quase-interagdes.

As dificuldades para atualizacao justificavam a publicacdo de dados estaticos
e padronizados, pois isso ja demandava conhecimentos técnicos e a oferta de
desenvolvedores'® ainda era escassa. Mesmo que houvesse um grande esforco por
parte das organizagdes, 0s usuarios, por sua vez, nao estavam preparados para a

era da interatividade e de conteudos multimidia. Nielsen e Loranger (2007) afirmam

' O termo ‘desenvolvedor’ surge na tradugao literal do termo americano developer; representa, aqui,
o profissional com conhecimentos em webdesign, programacao e estruturas de bancos de dados, que
desenvolve as paginas e os ambientes que compbéem a Web, dominando suas linguagens e
funcionamento.
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que, em 1990, a maioria das conexdes dos usuarios nos Estados Unidos era muito
lenta para que fosse possivel assistir um video na Internet, por exemplo. De acordo
com o autor, esse nao era o unico empecilho: “Os poucos que podiam fazer o
download de videos frequentemente enfrentavam problemas de panes ou
incompatibilidades de sistema” (NIELSEN e LORANGER, 2007, p. xviii).

Os primeiros anos da Internet podem ser vistos hoje como de total calmaria
para as grandes companhias. Essas empresas historicamente reuinem centenas ou
milhares de colaboradores, tém o lucro de poucos como resultado esperado e
exploram as relacées em prol desse lucro. Com a contratagcdo de uma competente
agéncia, elas se tornaram donas da verdade e se libertaram da dependéncia total
imposta pelas empresas produtoras de midia. Os acontecimentos passaram a ser

mediados em seus proprios canais, disponiveis a todos. Poucos, porém todos.

Para Lima (2008), a mediatizagao implica a identidade dos préprios sujeitos
em comunicagdo — a organizacdo e seus interlocutores, refletindo, de forma
concreta, no esforco das organizagdes em também se tornarem midia, por meio de
acdes de comunicagcdo em que deixam de ser anunciantes para se tornarem, elas

préprias, produtoras de conteudo cultural.

Nestas acgdes, as organizagdes nao mais divulgam seus produtos em
veiculos de comunicag¢ao ou patrocinam eventos renomados, de modo
a associar suas marcas a eles, mas tornam-se midia, transformam-se
em seus proprios veiculos e sdo o seu préprio evento. Nestas acdes —
que, no contemporaneo, se revestem de uma imposicdo velada e
cujos objetivos, na maioria das vezes, deixam de ser explicitos —,
encontramos vestigios de como as organizacbes se mostram para
seus interlocutores, como concebem e 0s convocam para uma
relagdo, bem como de que tipo de relacdo pretendem estabelecer.
Nestas acbes, percebe-se menos a presenca de uma mensagem que
precisa ser transmitida e mais a tentativa de um enquadramento da
interacdo, ou a convocacgao de sujeitos para a relagao, a partir da qual
sentidos, discursos e identidades séo criados (LIMA, 2008, p.117).

Nessas circunstancias, as organizagbes espetaculares ja estavam preparadas
para a insercéo na rede. Ao atualizar a metafora do teatro para o cinema, Wood
Junior (2001) também indica que a logica da organizacdo espetacular pode

transcender o espetaculo original e combinar melhor com o hiper-espetaculo
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explanado por Silva (2007), ja que prima pelo afastamento da substancia e da

imagem.

O espetaculo ainda era uma ilusdao de um valor qualquer, um valor
intrinseco, o talento, a competéncia, um lastro feito de algo singular.
No hiperespetaculo, porém, a logica da mercadoria se acelera. Na
verdade, atinge um ponto sem retorno pelo qual o objeto se multiplica
através de uma simulacao de desaparecimento (SILVA, 2007, p.159).

Silva (2007) constata que o hiperespetaculo se da pela hegemonia da
comunicagao publicitaria, uma estética emocional e tatii que domina as artes, o
jornalismo, o cotidiano e a cultura como um todo. A pesquisadora observa que o
hiperespetaculo, conforme descrito, configura-se como um terreno ideal para o
desenvolvimento das organizagdes espetaculares. Para Silva (2007), “a publicidade
expressa, como nenhuma outra disciplina, essa ‘energia imoral’ (ou pretensamente
amoral) que destréi o sentido, alimentando-se exclusivamente de signos, até

produzir um imaginario de troca sem troca” (SILVA, 2007, p.160).

Em contrapartida, Lemos (2008) destaca que a fase da informatica, do
ciberespago e dos computadores conectados sugere uma atitude anarquica de

apropriagédo das tecnologias, que favorece a incipiente cibercultura em formagéao.

As diversas organizagbes sociais e os individuos disputam a fala no
ciberespacgo e, assim, a vida das empresas espetaculares tende a sofrer impasses
antes nado previstos. A presenca influente de outsiders (desviantes) na rede
impulsiona movimentos de contratendéncias que antes podiam ser facilmente

encobertos.

Ocorre que as organizagdes tém interesses que nem sempre estdo de acordo
com todos os publicos afetados. Nao se pode deixar de considerar que todas as
acbes desenvolvidas nas diferentes esferas do plano social sdo naturalmente
acompanhadas por movimentos reativos espontaneos, denominados por Costa
(2009) como contratendéncias. Para Costa, o mercado tradicionalmente estabelece
macrotendéncias, mas ¢é inegavel a manifestacdo dos mecanismos de

autorregulagéo social, que possuem um valor indiscutivel de inovagéo sociocultural.
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Ao lado da tendéncia de homogeneizacao global, Hall (2005) observa que ha
uma contratendéncia de interesse pelo local. Assim, a globalizacdo explora a
diferenciacao local, provocando uma nova articulagdo entre local e global: “Parece
improvavel que a globalizagdo va simplesmente destruir as identidades nacionais. E
mais provavel que ela va produzir, simultaneamente, novas identificacdes ‘globais’ e
novas identificagbes ‘locais’ (HALL, 2005, p. 78).

Contudo, infere-se que a propagagdo da cibercultura pode suscitar a
atualizacdo do hiperespetaculo para o ciberespetaculo, que transfere a hegemonia
da comunicagéo publicitaria para as relagdes publicas, na medida em que este
segundo modelo valoriza questdées como relacionamento, dialogo e transparéncia.
Nos termos de Wood Junior (2001), a metafora do cinema poderia ser atualizada
pela metafora da rede, cuja, a unidade de analise passa a incluir a interagao entre
pessoas, e a definicdo basica registra as interagdes como interface na fabricagéo da

realidade.

Ndo obstante, as organizagcbes espetaculares, ao se inserirem no
ciberespago, ndo atualizam magicamente seus valores, discursos e acgdes, se
transformando em ciberorganizagbes. Elas apenas passam a promover um
ciberespetaculo. E isso ndo deve nem precisa ser visto como uma postura falsa,
manipulativa. Se a publicidade é o icone de um hiperespetaculo que ndo mostra o
produto, e sim simula sua existéncia, o ciberespetaculo mostra o produto e promove
discussodes sobre ele, vestindo a imagem de transparéncia e dialogo, que pode ser

patrocinada pelo processo de Gerenciamento da Impresséao.

Nao se pretende instaurar nem mesmo cogitar um novo tipo ideal, e sim
compreender a realidade da empresa espetacular frente aos desafios do
ciberespetaculo. As companhias espetaculares, inseridas no contexto da
cibercultura, podem ser reconhecidas na figura de Apolo em um mundo dionisiaco,
que nao hesita em zombar da sua consistente racionalidade, embebendo-o0 em seu
vinho, assediando seus valores. Ele é seduzido por esse mundo, mas ainda parece

ser excessivamente inseguro para se entregar nesta rave'®.

' O termo ‘rave’ é empregado no intuito de diferenciar os novos tragos da cibercultura de forma
metaférica. Para Lemos (2008), os ravers (do inglés fo rave) simbolizam, talvez, a mais bela sintese
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O modo de pensar capitalista que guia as agdes das empresas
contemporaneas, segundo Peruzzo (2009), é marcado por individualismo,
consumismo, espirito concorrencial e mentalidade de “levar vantagem em tudo”; &
construido e reproduzido lentamente pelas pessoas e pelas organizagbes; e
representa uma condicdo necessaria na formagcdo de uma concepgdo de mundo

favoravel a reproducao da sociedade capitalista. Como efeito,

nenhuma empresa assume publicamente que depreda recursos
naturais; que polui o meio ambiente; que despende mao-de-obra
porque as maquinas a substituem e se contornam problemas
trabalhistas; que programa a obsolescéncia de produtos, reduzindo
cada vez mais sua durabilidade, a fim de acelerar o consumo, a
reposicéo; e que remunera o trabalhador com salarios mais baixos
possiveis, como forma de satisfazer a fome insaciavel do capital em
gerar ganhos sempre maiores. Se esses tipos de ocorréncia ndo vém
claramente a tona com os meios de comunicacao, é porque se filtra e
se elabora o discurso, de modo a ser divulgado somente aquilo que
seja do agrado das organizagbes ou porque ocorrem outros
comprometimentos, como a troca de favores, uma vez que matérias
pagas sdo a principal fonte de recursos a sustentar a midia
(PERUZZO, 2009, pp.168-169).

O conceito de narrativa transmidiatica de Jenkins (2008), em que cada uma
das formas simbolicas pode ser direcionada para os distintos nichos de mercado
pretendidos e contar com a colaborag&o do publico na sua producéo e adaptagao,
seria plenamente possivel no cenario de uma quimérica ciberorganizagdo, mas
parece uma realidade distante da grande maioria das companhias espetaculares
contemporaneas. Ainda assim, essas podem seguir na produg&o solitaria de uma
boa franquia transmidiatica realizada nos espacos moldados que, mesmo

demandando muitos esforgos,

trabalha para atrair multiplas clientelas, alterando um pouco o tom do
conteldo de acordo com a midia. Entretanto, se houver material
suficiente para sustentar as diferentes clientelas — e se cada obra

da cibercultura. “Através da musica tecno, misturada ao hedonismo do corpo de do espirito pela
dancga, une-se o primitivo e o tecnolégico. Eles se agregam em megafestas (as raves) com o intuito
de dancar horas a fio. Musica tribal (repetitiva, percursiva), drogas do amor (o ecstasy) e todo um
aparato de telefones celulares e de redes de computadores para escapar do controle policial (as
raves foram proibidas e agora sdo objetos de controle em varios paises) mostram como as novas
tecnologias se aproximam, pelo uso, a formas de agregacao social” (LEMOS, 2008, p.231, grifos do
autor). Com esta alusdo, a pesquisadora pretende demonstrar o fosso entre a realidade social e a
realidade da organizacao espetacular no ciberespaco.
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oferecer experiéncias novas —, € possivel contar com um mercado de
interseccao que ira expandir o potencial de toda a franquia (JENKINS,
2008, p.136).

Para o autor, ainda n&o existem modelos transmidiaticos suficientemente
desenvolvidos que permitem agir com alguma certeza sobre quais seriam os
melhores usos desse novo modo de narrativa. Talvez, cogita-se aqui, esta

contribuicdo possa ser construida pela consolidagao das ciberorganizagdes.

No caso das companhias espetaculares, a construgdo solitaria da franquia
midiatica favorece a propagacdo de dados que tém linguagem persuasiva e
enaltecedora de suas reais ou pretensas virtudes. Ao estabelecer relagdes com os
empregados e outros stakeholders, Peruzzo (2009) afirma que a organizacao
pretende estabelecer didlogos no intuito de criar cumplicidades, obter colaboracbes
e assegurar relagbes favoraveis a ela. A autora aponta que os relacionamentos

positivos podem garantir vantagens competitivas como:

matérias-primas e pec¢as condizentes com o padrdo de qualidade
pretendido e fornecidas dentro dos prazos combinados; fidelidade dos
consumidores a marca; leis e normas favoraveis a extragdo do lucro,
juros e renda; nao divulgacdo de noticias que desvendem eventuais
erros de producdo ou comportamentos comprometedores; situagéo
social e cultural adequada a reproducéo do capital; e assim por diante
(PERUZZO, 2009, p.168).

Nesse contexto, o espirito da época, na analise de Wood Junior (2001), se
aproxima bastante do contexto da cibercultura tragcado na primeira parte deste
capitulo. Porém, se a sociedade vive hoje a superagdo do espetaculo, as
organizagdes nédo possuem essa mesma agilidade. Em vez de superacao, observa-
se, em decorréncia de um mesmo contexto, uma atualizagdo, que indica a
valorizacao ainda maior da espetacularizacao e que se afasta dos valores expressos
da cibercultura. O Gerenciamento da Impressao, através das formas simbdlicas
virtuais, permite que as organizagdes possam interagir e se relacionar com distintos
publicos de interesse, de forma a contribuir com a consisténcia do sistema simbdélico

e propiciar a realizagéo do ciberespetaculo.
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2. As organizagoes e o universo colaborativo

Como se enfatizou ao longo do primeiro capitulo, as mudangas no cotidiano
das pessoas, cada vez mais atingidas pelas rapidas e constantes mudancgas sociais,
culturais e tecnolodgicas, afetam profundamente a vida das organiza¢des e exigem

solugdes que, frequentemente, ndo podem ser previstas nem antecipadas.

E um cenario controverso e, para alguns, cadtico, que abriga as organizacdes
contemporaneas, provocando reflexos que favorecem mudancgas profundas em suas
estruturas. Isso ocorre porque as organizagdes sao estruturadas através de relagbes
coletivas, que abrangem e conectam coletividades que, por esséncia, interferem
diretamente nos processos cotidianos dessas empresas, provocando uma

transformagao constante.

Conceitos como a Web 2.0 surgem nesse cenario, propondo novos ambientes
para comunicagdo e interacdo imediatas. Spyer (2007) conta que o termo
apresentado “identifica sites de networking social, ferramentas de comunicacgao,
wikis e etiquetagem eletrénica (tags), baseados na colaboragéo e que entendem que

a natureza da rede é organica, social e emergente” (SPYER, 2007, p. 17).

Safko e Brake (2009) explicam que o termo Web 2.0 pode ser inapropriado, ja
que nao se refere a uma nova e melhorada versao da World Wide Web, a
superestrada da informacdo que se tornou onipresente na Uultima década.
Exemplificando, os autores afirmam que a Web 2.0 ndo representa um alargamento
da superestrada para quatro pistas. Nessa analogia, ha uma série de veiculos mais
interessantes viajando na estrada, e alguns lugares singulares para parar ao longo

da estrada, gracas as tecnologias da Web 2.0 e as pessoas criativas por tras delas.

Spyer (2007) corrobora e salienta que as companhias passam o termo

adiante, sem ter um conhecimento real do que ele quer dizer, e explica:
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Na verdade, Web 2.0 se refere a uma relagcéo de caracteristicas que
supostamente diferenciam os novos sites daqueles que naufragaram
com o estouro da Bolha da Internet na virada do século XX para o XXI.
[...] Em sua origem ele deveria distinguir sites ou aplicativos com baixo
custo de desenvolvimento, em que o conteludo surge de baixo para
cima (bottom-up) a partir do relacionamento entre participantes (User
Generated Content ou UGT), e que pode combinar as solugbes e o
conteudo de mais de um site para produzir uma experiéncia integrada
— 0 que no jargao tech se convencionou chamar de Mash-up (SPYER,
2007, p. 17).

Ivoskus (2008), da mesma forma, elucida que, quando a bolha pontocom se
desinflou definitivamente (em 2002), terminou também o reinado da Web 1.0. Na
visdo do autor, a linha que dividia emissores e receptores foi apagada para sempre:
“Qualquer adolescente, com conhecimentos basicos de Internet, podia abrir um blog
e se comunicar no ciberespaco” (IVOSKUS, 2008, p.45)." Segundo Ivoskus (2008),
desde que surgiu, a Web 2.0 acabou com algumas das primeiras fungbes da

Internet, com os seus primeiros tragos:

* As paginas Web se tornaram janelas multimidia, com links
multidirecionais, foruns de opinido e participagéo.

* Os megabits ficaram velhos. O novo conceito sdo os LOC por
segundo, ou seja, o0 numero de vezes que o conteudo da
Biblioteca do Congresso dos Estados Unidos pode ser
transmitido durante um segundo, através dessa rede.

* A Web foi horizontalizada. Os conteudos sao para todos e de
todos. Proliferam-se os blogs ou paginas pessoais, onde cada
um fornece informacdes e dados e narra os acontecimentos,
sem restricdes. Permite que outros “logueen” (opinem) de
forma an6nima ou identificada.

* Nasceu o jornalismo cidadao. Cada pedestre, motorista ou
espectador da vida publica pode processar, relatar, analisar e
disseminar informacoes.

* Passou-se a selecionar e filtrar informacgdes. Através do RSS
(Rich Site Summary), o usuario predetermina que topicos ou
informacbes deseja conhecer e eles sdo enviados ao seu e-
mail. O internauta € um editor da realidade (IVOSKUS, 2008,
pp.46-47).2

! Tradugao nossa para: “Cualquier adolescente, con conocimientos basicos de Internet, podia abrir un
blog y comunicarse en el ciberespacio”.

2 Tradugao nossa para: “(1) Las paginas web se convirtieran en vidrieras multimediaticas, con enlaces
multidireccionales, foros de opinién y participacion. (2) Los megabits quedaran viejos. El nuevo
concepto son los LOC por segundo, esto es, el nimero de veces que los contenidos de la Biblioteca
de Congreso de los Estados Unidos pueden ser transmitidos durante un segundo a través de esta
red. (3) Se horizontalizara la Web. Los contenidos son para todos y de todos. Proliferan los weblogs o
paginas personales, donde cada uno aporta informacion, datos y narra sucesos sin restricciones.
Permite que otros “logueen” (opinen) en forma anénima o identificada. (4) Naciera el periodismo
ciudadano. Cada peaton, automovilista o espectador de la vida publica puede procesar, reportar,
analizar y propagar informacion. (5) Se seleccionara y tamizara la informacién. A través de los RSS
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O termo Web 2.0 representa, entdo, um conjunto de aplicativos on-line, que
permite aos usuarios interagir em comunidades virtuais, veicular informacgdes e
compartilhar conteudos. Hoje, o usuario ndo busca apenas receber o dado “pronto”,
mas também é convocado a produzir dados livremente. Essa troca é a principal
responsavel por um vasto conteudo, que evolui diariamente através da colaboragéo

entre usuarios.

Nesse sentido, a Web 2.0 se distancia das praticas solitarias da grande
maioria das organizacdes presentes no ciberespaco. Ainda sdo raros os exemplos
de companhias que aproveitam o conteudo gerado pelos usuarios em seus canais,
permitindo a publicagéo livre e espontdnea de mensagens. As contribuicbes dos
usuarios, muitas vezes, sdo estimuladas apenas enquanto servem para o
monitoramento do feedback, cuja analise pode contribuir para o acerto das taticas de
GIO, ou seja, para a realizacéo plena do ciberespetaculo. Esse quadro se distancia
nao sé do termo Web 2.0, como contraria a propria esséncia da cibercultura, a qual

os recursos da Web 2.0 estao intrinsecamente ligados.

Por outro lado, a Web 2.0 traz novas perspectivas para a comunicagao digital,
pois permite que o firewall da comunicacao se torne mais independente do trabalho
dos desenvolvedores. Agora, ndo é mais necessario encaminhar o material para que
um profissional especializado possa publica-lo. Qualquer usuario tem a possibilidade
de atualizar os conteudos sem aprimorados conhecimentos técnicos e, portanto, o
firewall da comunicagdo pode atualizar noticias, submeter fotos, videos e quaisquer
dados em tempo real, o que propicia possibilidades antes n&o imaginadas no

contexto da comunicagao organizacional.

Lemos (2008) lembra que, com o surgimento da microinformatica, o usuario
nao € mais, nem precisa necessariamente ser, um profissional, um especialista, um

analista de sistemas ou programador. Para o autor,

(Rich Site Sumary), el usuario predetermina qué temas o informaciones quiere conocer y ellos son
enviados a su correo electronico. El cibernauta es un editor de la realidad.”
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passamos do reino do especialista, figura tipica e marcante da
modernidade, ao reino do amador, tipicamente p6s-moderno. Hoje nao
€ preciso ser um profissional da informatica para circular pelo universo
de informacao, ja que os desenvolvimentos das interfaces graficas,
surgidas com os microcomputadores, e sua posterior banalizacao,
permitem, a qualquer pessoa, ter acesso aos maleficios e beneficios
da informatizacédo da sociedade (LEMOS, 2008, p.109).

Atualmente, uma parcela consideravel da populagéo brasileira participa de
comunidades virtuais. De acordo com a matéria publicada na revista Epoca

Negécios, de outubro de 2007,

as pesquisas mostram que esse publico virtual tem maior qualificagéo
e renda superior a média da populagcédo brasileira. Ele ndo costuma
aceitar imposi¢oes, busca seus direitos e ndo tem medo de comprar
briga. Para a nova geragdo, ademais, a confianga nasce da exposigéo
online. Os mais jovens consideram dificil confiar em alguém que né&o
revele seus sonhos e temores, digamos, no Facebook ([SEGALLA,
RIBEIRO e BARIFOUSE], out. 2007, p.3).

Recuero (2006) aponta que séo caracteristicas da comunidade virtual:

A existéncia de relagdes sociais (que podem ser concretizadas sob a
forma de amizade, hierarquia e etc., que permanecem no tempo € no
espaco de forma a construir um “corpo”, ou seja, ndo carregadas de
efemeridade); a existéncia de um virtual settlement (onde a
comunidade encontra-se ou relne-se); e a existéncia de um corpo
organizado (aqui entendido como um conjunto de elementos habituais
— pessoas que participem com frequéncia da comunidade, hierarquia
ou organizacgao social) (RECUERO, 2006, p.51).

Em um trabalho posterior, a autora nota que as comunidades sao estruturas
dinamicas, que sao modificadas com o tempo, e afirma que a “diferenca entre a
comunidade e o restante da rede social ndo esta nos atores, que sdo sempre os
mesmos, mas sim nos elementos de conex&do, nas propriedades das redes’
(RECUERO, 2009, p.144-145).

Além das comunidades virtuais de relacionamento existentes, o usuario da
Web tem ao seu alcance a possibilidade de criar um blog e disponibilizar, aos seus
usuarios, um férum de discussdes ou uma enquete, de forma rapida e gratuita,

organizando sua prépria comunidade e gerindo seu proprio espetaculo.
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Tapscott (1999) identifica que um novo conjunto de valores surge com a

Geracdo Net®. Para ele, os jovens navegadores

nao acreditam que as instituicdbes tradicionais possam Ihes
proporcionar uma vida boa e tentam assumir pessoalmente a
responsabilidade pelas suas vidas. Valorizam bens materiais, mas nao
estado absortos em si mesmos. Estao mais informados do que qualquer
geracdo anterior e preocupam-se profundamente com questdes
sociais. Acreditam nos direitos individuais, tais como a privacidade e o
direito a informagé&o. Mas nao tém habitos individualistas; ao contrario;
vicejam com relacionamentos interpessoais, demonstrando um
acentuado senso de responsabilidade social (TAPSCOTT, 1999, p.9).

Tapscott (1999) acredita que a Geragao Net € alienada da politica formal, mas
contraria as ideias de autores como Sfez (2000) ao observar que a N-Gen discute
cada vez mais sobre a necessidade de mudangas sociais fundamentais: “Aqueles
que acreditam que esses jovens serdo partidarios passivos do status quo estao
totalmente enganados” (TAPSCOTT, 1999, p.9).

Li e Bernoff (2009) destacam a existéncia e o crescimento do groundswell. O
termo simboliza uma tendéncia social em que as pessoas usam tecnologias para
obter o que desejam umas das outras, em vez de recorrer as empresas. Os autores
constatam que essa tendéncia representa uma forma importante, irreversivel e
completamente diferente de as pessoas se relacionarem com as empresas, e
preveem um futuro negro para os estrategistas corporativos que insistirem em

antigas praticas.

O groundswell mudou o esquema de poder. Qualquer um pode montar
um site que conecte pessoas. Se ele for bem projetado, as pessoas o
visitardo. Elas dirdo a seus amigos para usa-lo. Elas fardo negdcios,
ou lerdo noticias, ou iniciardo um movimento popular, ou concederao
empréstimos umas as outras, ou o que quer que seja o propoésito do
site. E a loja, o veiculo de midia, o governo ou o banco que
costumavam exercer esse papel se verdo em uma posi¢cdo muito
menos relevante. Se vocé é dono de uma instituicdo assim, o
groundswell comera suas margens de lucro, reduzira sua participacao

® De acordo com a concepcao de Tapscott (1999), o termo Geragdo Net ou N-Gen se refere a
geragao de criangas que, em 1999, tém entre dois e 22 anos de idade, inclusive aquelas que n&o sao
ativas na Internet. “A maioria dessas criangas ainda ndo tem acesso a Internet, mas tem algum grau
de fluéncia no meio digital. A vasta maioria dos adolescentes afirma saber usar o computador. Quase
todo mundo tem experiéncia com videogames. A Internet esta entrando nos lares tado rapidamente
quanto a televisdo o fez na década de 50" (TAPSCOTT, 1999, p.3).
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no mercado e marginalizara suas fontes de poder (LI e BERNOFF,
2009, p.14, grifo dos autores).

Contudo, Li e Bernoff (2009) acreditam que as empresas podem dialogar com

0s usuarios que participam do groundswell, se estiverem dispostas a investir no

relacionamento com os publicos de interesse. Eles observaram cinco objetivos

primarios almejados pelas empresas presentes no groundswell:

funcionamento do negdcio,
utilizando sua ajuda no
desenvolvimento de
produtos.

Objetivo Uso Indicagdo
Escutar Fazer pesquisa e entender | Empresas que estejam buscando as percepgdes dos
melhor os clientes. clientes para usar em marketing e desenvolvimento.
Falar Disseminar mensagens Empresas preparadas para estender as iniciativas
sobre a empresa. atuais de marketing digital (anuncios em banner,
anuncios em sites de busca, e-mail) para um canal
mais interativo.
Energizar Potencializar o poder da Empresas que sabem que podem contar com fas de
propaganda boca a boca sua marca para energizar.
através da acao de clientes
entusiasmados.
Apoiar Ajudar os clientes a se Empresas com custos significativos de suporte e com
apoiarem mutuamente clientes que tém afinidade natural uns com os outros.
Incluir Integrar os clientes ao Objetivo mais desafiador e, portanto, encaixa-se

melhor em empresas que ja obtiveram sucesso com
um dos quatro objetivos anteriores.

Quadro 17: Objetivos das empresas no groundswell.
Fonte: adaptado da obra de LI e BERNOFF, 2009, pp.72-73.

A partir das obras de Tapscott (1999) e Li e Bernoff (2009), percebe-se que a

Geragao Net se propaga pela sociedade e alimenta o groundswell, instaurando a

prépria cibercultura. A larga apropriagao social dos territérios da Web poderia ser

considerada hoje uma das principais responsaveis pelo surgimento de um novo e

consistente tipo de midia, denominada por Safko e Brake (2009) como midia social.

Mesmo que seja inicialmente inviavel para determinadas organizag¢des “energizar”,

“apoiar” e “incluir’, elas estdo expostas na voz de cada um dos gestores da midia

social, que pode ser qualquer usuario. E esse cenario coage as empresas, exigindo

acdes imediatas.
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Para Safko e Brake (2009), o termo “midia social” € mais importante do que
Web 2.0, embora ambos se encontrem em torno de um mesmo objetivo principal,
que visa a formacdo e a interagdo de comunidades, em prol da conversacgao.
Enquanto o termo Web 2.0 volta-se mais para o estado atual da midia de

conversacao,

midia social se refere as atividades, praticas e comportamentos entre
as comunidades de pessoas que se reunem de forma on-line para
compartilhar informagdes, conhecimentos e opinides usando a midia
de conversacdo. Midia de conversagcédo s&o aplicativos baseados na
Web que permitem criar e transmitir facilmente contetdos na forma de
palavras, imagens, videos e audios (SAFKO e BRAKE, 2009, p.6)*.

Comm (2009) ressalva que o termo midia social € muito abrangente e as
definigdes, um tanto vagas. N&o obstante, em todos os casos, segundo Comm
(2009), a midia social esta intimamente ligada ao conteudo criado pelo préprio
publico, onde publicar significa participar. Nessa perspectiva, a midia social sempre
podera ter como resultado firmes conexdes entre os participantes. “Quando essas
conexdes sao formadas em torno de negdcios, o resultado pode ser o tipo de
fidelidade e compromisso com a marca com que os vendedores profissionais vém

sonhando desde os primeiros dias do marketing direto” (COMM, 2009, p.3).

Israel (2009) destaca que, na verdade, o cliente sempre controlou o destino
das empresas, embora, na era dominada pela midia de massa, nem as
organizagdes nem os clientes estivessem conscientes deste fato. Na visao do autor,
o impacto da opinido dos clientes sobre o parecer de outros e futuros publicos é
muito maior do que qualquer campanha de marketing poderia sonhar em realizar.
“‘Nés simplesmente confiamos mais em nossos amigos do que confiamos em uma
mensagem publicitaria. A midia social nos da mais amigos e colegas, que cobrem
um terreno mais amplo e possuem maior conhecimento coletivo e sabedoria”

(ISRAEL, 2009, p.74).> De tal modo, a midia social claramente acelerou um

4 Traducgdo nossa para: “Social media refers to activities, practices and behaviors among communities
of people who gather online to share information, knowledge, and opinions using conversational
media. Conversational media are Web-based applications that make it possible to create and easily
transmit content in the form of words, pictures, videos and audios”.

° Tradugdo nossa para: “We simply trust our friends more than we trust an ad message. Social media
gives us more friends and colleagues who cover more ground and have far greater collective
knowledge and wisdom”.
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processo que vem acontecendo ha algum tempo, quer as empresas gostem ou néo.
O autor enfatiza que a linha de frente das decisées esta nas maos do cliente e nao

ha como voltar atras.

Micek e Whitlock (2010) enfatizam que a onda de transformacgao cultural ja é
uma realidade. A mistura de pessoas, participagao e persuaséo gera uma revolucao,
que exige conversas em vez de palestras. “A informacdo nao estd mais sendo
proferida do alto como se fossem Sagradas Escrituras” (MICEK e WHITLOCK, 2010,

p.11).°

Todavia, Micek e Whitlock (2010) ponderam que a midia de massa, as
instituicbes governamentais e as empresas séo guardides do status quo. Em relagéo
as empresas, 0s autores realgam que a maioria ndo comporta uma estrutura que
permite a rapida adaptacdo que vem sendo exigida, ja que opera com base nos
principios da Revolucao Industrial. Essas empresas veem os trabalhadores como
pecas na engrenagem, e os consumidores, como um rebanho de animais irracionais

prontos para aceitar qualquer tipo de solugdo.

Evans (2009) nota que a midia social é utilizada nas conversas entre os
clientes e essas sdo muitas vezes ignoradas pelas organizagdes. Nesse caso, a
organizagdo somente fara parte da conversa se estiver presente e escutando. O
autor alerta que optar por nao participar equivale a endossar — através da propria
auséncia — as mensagens que, em ultima instancia, sdo formadas em canais sociais.
Segundo ele, para marcas contemporaneas que almejam um sucesso duradouro,
deixar de participar ndo é uma opcéao. Evans (2009) destaca cinco pontos principais

que esclarecem sua concepgao de midia social:

* A midia social é definida como midia on-line participativa onde
noticias, fotos, videos e podcasts tornam-se publicos normalmente
acompanhados de um processo de votacdo que indica itens
considerados “populares”.

* A midia social € um marco de sinalizacédo eficaz. Ela pode ser usada
para colher informacdes valiosas sobre como o seu produto, servigo e
marca sao percebidos no mercado.

6 Tradugdo nossa para: “Information isn’t being handed down from on high as if it's the Holy Scriptures
anymore”.
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* A aplicacédo basica da midia social € uma ferramenta da fase de
consideracdo que liga as experiéncias pos-compras com
consumidores potenciais que progridem desde a consciéncia até a
compra.

* A midia social € uma atividade baseada na noc¢ao de influéncia.

* Canais de planejamento e de implantagédo associados a midia social
se encaixam bem com conceitos de marketing integrado (EVANS,
2009, p.46, grifo do autor).

Safko e Brake (2009) observam que, considerando a perspectiva dos
negdcios, a midia social permite a conversacdo, mas também define as formas
como essa conversa pode ser solicitada, promovida e monetizada. Para os autores,
ndao é possivel controlar as conversagcbes da Rede, mas elas podem ser
influenciadas. “A influéncia ¢é alicerce sobre o qual todas as relagbes

economicamente viaveis sdo construidas” (SAFKO e BRAKE, 2009, p.4).

Eles definem 15 categorias que agrupam os aplicativos e as ferramentas, e
sintetizam de forma funcional as possibilidades em torno da midia social. Ainda
assim, Safko e Brake (2009) lembram que nenhum sistema de classificagcdo é
perfeito. Para eles, essas categorias tencionam agrupar ferramentas e aplicativos
com base na sua fungdo principal. Porém, muitas vezes, as caracteristicas e as
fungdes se sobrepdem, tornando uma ferramenta mais ampla do que a categoria

que a comporta.

Um exemplo é o Facebooks, inicialmente categorizado como rede social, mas
que facilmente poderia se encaixar em distintas categorias. Se for considerada a
forma como cada usuario se apropria da ferramenta, o site apresenta elementos que
comportam sua classificagdo em compartilhamento de fotos, video, microblog, jogos

e interpessoal.

O quadro a seguir indica as categorias e as respectivas descri¢cdes, que

reunem os aplicativos e ferramentas que viabilizam a midia social.

! Tradugdo nossa para: “Influence is bedrock upon which all economically viable relationships are
built”.
® Facebook. Disponivel em <http://www.facebook.com/>. Acesso em 18 abr. 2010.
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Categoria

Descrigao

Redes Sociais

A maioria das ferramentas dessa categoria permite a criacdo de perfis e a
submissao de conteudos (texto, audio, video, fotos), além de gerar links para
paginas que correspondem as areas de interesse ou especialidade dos
usuarios. A motivagcdo para participar de uma rede social € quase sempre
mais social do que comercial, porém o desenvolvimento das relagbes muitas
vezes leva a transagdes comerciais.

Ex: Facebook, Orkut, MySpace, Ning, LinkedIn.

Editoragao

O conteudo apresentado ao publico-alvo causa impactos na forma como as
pessoas percebem a empresa. A editoragdo € uma categoria bastante ampla,
que inclui ferramentas que facilitam campanhas via e-mail, blogs e wikis,
além de ferramentas que ajudam a gerenciar o contetdo on-line.

Ex: Blogger.com, Joomla, TypePad, SlideShare, WordPress, Wikipedia.

Compartilhamento
de fotos

Nessa categoria, encontram-se as ferramentas que ajudam a arquivar,
gerenciar e compartilhar fotos.
Ex: Flickr, Picasa.

Audio

De forma semelhante a categoria anterior, as ferramentas que ajudam a
arquivar, gerenciar e compartilhar audio tém se tornado bastante populares
atualmente. Com o iPod e seus similares onipresentes na sociedade, muitos
estudantes universitarios agora obtém gravacgdes (podcasts) das aulas de
seus professores e podem reproduzi-las mais tarde. Outro exemplo sdo os
CEOs de empresas, que enviam mensagens mensais para 0S Seus
colaboradores através de podcasts. O recurso de audio, para as pessoas em
movimento, tem certas vantagens sobre as ferramentas baseadas em texto e
até mesmo em video, ja que é improvavel que as pessoas leiam ou assistam
algo enquanto estiverem se movimentando.

Ex: iTunes, Mixcloud, SoundCloud, PodcastOne.

Video

Refere-se as ferramentas que ajudam a arquivar, gerenciar e compartilhar
videos. Esta € uma categoria importante, porque a maioria das pessoas
revela um contato estreito com a televisdo, que facilita a assimilagdo deste
tipo de conteudo. Outro fator relevante é que, com o avango dos telefones
celulares, qualquer individuo ou organizagdo pode capturar e compartilhar
seus momentos e eventos com outros usuarios da Rede.

Ex: Hulu, YouTube, Vimeo.

Microblog

Com a pretensado de comunicar algo importante ou significativo em menos de
140 caracteres, os microblogs tém adquirido grande aprego entre os usuarios
da Web. Através de posts extremamente concisos, as pessoas podem
publicar quaisquer conteudos e links, que sdo acessados e gerenciados a
partir de diversos aplicativos integrados com o sistema principal, instalados
tanto em um computador como em um telefone celular.

Ex: Plurk, Twitter, Meme.

Transmissao ao
vivo

Essa categoria engloba a transmisséo de video e audio em tempo real para
uma plateia ou rede social. A transmissdo ao vivo configura uma solugéo
adaptavel para educar ou entreter a audiéncia de forma envolvente.

Ex: Justin.tv, Ustream.

Mundos virtuais

Os mundos virtuais permitem que as pessoas assumam uma personalidade e
se tornem parte de um mundo gerado por computador, onde € possivel
interagir com outras pessoas em uma comunidade virtual. Algumas empresas
atualmente criam vitrines virtuais em uma tentativa de fazer comércio nesses
ambientes.

Ex: Second Life.

(segue)
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Categoria

Descrigao

Jogos

Os jogos tém algumas coisas em comum com os mundos virtuais, mas o que
os distingue € a nocéo de cooperagdo e de competicdo, que é a base do
jogo. Os jogadores empregam horas jogando em ambientes em que a
conversa e a troca de experiéncias com outros jogadores comumente cruzam
fusos horarios e até mesmo continentes. Atualmente, alguns fabricantes tém
oferecido opg¢bes para a inser¢ao de publicidade em seus jogos.

Ex: Medal of Honor, World of Warcraft, Counter Strike.

Aplicativos para
producao

O denominador comum a todas as ferramentas dessa categoria € que elas
aumentam a produtividade dos negécios de uma maneira ou de outra. Ao
contrario de muitas ferramentas no ecossistema de midia social, que foram
criadas para compartilhar os detalhes intimos das vidas das pessoas com
outros usuarios da rede, as ferramentas dessa categoria sdo aplicativos de
negocio sério.

Ex: Google Docs, BitTorrent, Survey Monkey, Constant Contact.

Agregadores

As ferramentas dessa categoria ajudam a reunir, atualizar e armazenar
informacgdes disponiveis na Web, para o facil acesso. Elas também permitem
filtrar 0 que as pessoas estdo dizendo sobre um determinado produto, servigo
ou marca.

Ex: Digg, Google Reader, IGoogle, Reddit, FeedDemon.

RSS (Rich Site

Nessa categoria, as ferramentas alimentam (do inglés feed) automaticamente

Summary) 0s usuarios com o conteudo atualizado dos sites da Web. Os dados
disponibilizados pelas organiza¢des nesse formato podem ser filtrados, de
acordo com a necessidade da audiéncia, a partir do uso de alguns
agregadores.

Ex: Atom, RSS 2.0, FeedBurner.

Busca As pessoas estdo usando ferramentas de busca como o Google para
encontrar pessoas, lugares e coisas que s&o interessantes, essenciais ou
desejaveis. As ferramentas dessas categorias sao referéncias para muitos
usuarios no que tange a busca de produtos e servicos.

Ex: Google Search, Technorati, Blogblogs.

Mobilidade Essa categoria concentra-se nas diversas ferramentas voltadas a midia

social, que se encontram adaptadas para a navegacéo através de celulares,
smartphones e outros aparelhos que permitem a comunicagéo via Internet.
Aqui também estao incluidos aplicativos desenvolvidos para uso exclusivo
nesses aparelhos e que permitem a troca de dados através da Rede.
Ex: Diversas ferramentas que hoje estdo adaptadas para o uso no iPhone,
como o Facebook, TwitterDeck, WordPress, YouTube, Google Maps,
Ustream; aplicativos personalizados, desenvolvidos por usuarios e
organizagbes, também figuram entre os disponiveis no mercado.

Interpessoal Aqui as ferramentas facilitam a comunicagéo e a colaboragéao através do

contato direto pessoa-pessoa. Muitas dessas ferramentas n&o pertencem
diretamente ao ecossistema de midia social, mas podem contribuir na gestéo
de pessoas, processos ou produtos.

Ex: Windows Live Messenger, iChat, Meebo, Skype.

Quadro 18: Descricdo das categorias que agrupam os aplicativos e as ferramentas de midia social,
segundo Safko e Brake (2009).
Fonte: adaptado da obra de SAFKO e BRAKE, 2009, pp.26-32, tradugéo nossa.
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Cabe destacar que, mesmo possuindo especificidades, cada uma dessas
categorias tem a missédo de facilitar a interacdo entre os usuarios da rede implicita
em seu funcionamento. Safko e Brake (2009) entendem que, nos negécios, a midia
social esta diretamente ligada ao envolvimento dos usuarios, que pode ser obtido a
partir do desenvolvimento integrado de quatro estratégias principais: comunicacgéo,
colaboracéao, educagéao e entretenimento. Segundo as descri¢gdes dos autores, essas
estratégias vém ao encontro dos modelos assimétrico e simétrico de duas maos
(Grunig, 2009), e o envolvimento se configura como inatingivel apenas com a

utilizagdo dos modelos de mao unica.

A comunicacao se refere ao envio ou a publicagao de dados através da Rede.
Vale desde a comunicacdo por e-mail até a utilizagdo de quaisquer recursos
propiciados pelas paginas da Web. No entanto, paginas estaticas através do tempo
e conteudos que nao traduzem credibilidade e possibilidade de dialogo
provavelmente n&o terdo chance alguma na agenda dos usuarios. Apesar da
simplicidade aparente, a estratégia de comunicagdo envolve esforcos constantes

para a evolugéo e o monitoramento dos diversos espagos.

Quando a organizagdo passa a observar e utilizar as ferramentas que se
aproximam do conceito de midia social, ela tem acesso as opinides de diversos
usuarios, que podem ser analisadas e incluidas em suas rotinas de producdo e
comunicacao. Alguns sites, hoje, focam-se ao extremo no conceito de colaboragéo e

tém seus conteudos quase totalmente gerados pelos usuarios. E o caso da

Camiseteria®, do Mercado Livre'® e da Wikipédia''.

As ferramentas de midia social também tornam o processo de educagao mais
simples e dinamico. Através das diversas possibilidades, as empresas podem
passar dicas e instru¢cdes para seus consumidores e capacitar seus funcionarios, o

que torna seus conteudos mais direcionados e relevantes para os stakeholders.

® Camiseteria. Disponivel em <http://www.camiseteria.com/>. Acesso em 18 abr. 2010.
' Mercado Livre. Disponivel em <http://www.mercadolivre.com.br/>. Acesso em 18 abr. 2010.
" Wikipédia. Disponivel em <http://pt.wikipedia.org/>. Acesso em 18 abr. 2010.
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Nao ha duvidas de que o entretenimento hoje potencializa as agbes e
promove a mobilizacdo dos usuarios. Safko e Brake (2009) acreditam que essa
estratégia se torna muito eficaz na venda de produtos e servigos. Contudo, ressalva-
se que os publicos tém expectativas diferentes. Algo extremamente engracado para
alguém pode soar até como desrespeitoso para outro. Junto a colaboracgéao, este se
configura como um grande desafio para as organizagdes, acostumadas com o rigido

controle e com a seriedade, herdados do mundo dos negocios.

O uso de determinada ferramenta pode incluir mais de uma estratégia de
envolvimento, mas a opc¢ao por diversas categorias acaba por reforcar e
complementar as estratégias e pode se refletir no envolvimento dos usuarios com a
organizagdao como um todo. Essas estratégias de envolvimento potencialmente vao
se aproximar dos objetivos do firewall da comunicagéo, nas empresas que investem

nos modelos assimétrico e simétrico de mao dupla.

Dessa forma, as organizagbes encontram, entre os usuarios da Internet,
stakeholders e potenciais prospects, em ambientes propicios a comunicagéo e ao
relacionamento, mas precisam se adequar aos novos e instaveis cenarios. Na atual

estrutura da Rede, n&o ha espago para o controle pleno.

Tampouco ha uma receita pronta e unica para que a empresa tenha éxito
nesse processo de adaptagdo, mas a natureza dindmica e organica da Rede suscita
que as organizagdes trabalhem com estratégia e sugere alguns recursos (como 0s
distintos territérios da Web) que propiciam o desenvolvimento de agbes corporativas,

voltadas a comunicagao e ao relacionamento com stakeholders.

Na matéria publicada na Revista Epoca Negobcios (out. 2007), as falas de
Lima e Battele enfatizam as consequéncias dessas transformacgées. De acordo com
Lima, proprietario da agéncia E-life, que monitora conteudos gerados por
consumidores, “entramos numa era de transparéncia sem volta” ([SEGALLA,
RIBEIRO e BARIFOUSE], out. 2007, p.4). Battele, um dos fundadores da revista
Wired e professor de midias digitais da Universidade de Berkeley, diz que “é preciso
superar o medo de as pessoas falarem mal da marca’ ([SEGALLA, RIBEIRO e
BARIFOUSE], out. 2007, p.4).
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Percebe-se que ndo basta uma empresa se posicionar na Web de forma
coerente, clara e planejada. E preciso que ela se insira de forma organica,
dialogando de forma transparente com o usuario. E preciso que a organizacio
circule pelos territérios publicos da Rede, uma vez que esses espagos também

representam uma real interface das organizagdes perante os usuarios.

Frente a esse quadro, torna-se relevante mencionar que a Rede ainda evolui
e se modifica a cada dia, consolidando-se cada vez mais em nosso cotidiano. E
emergente que as empresas passem a trabalhar essas questdes em seus processos
de interagdo com os publicos, impregnando suas culturas com esses novos valores,
também com o intuito de acompanhar as possiveis transformacdes que ainda estéao

por vir.

De acordo com Lemos (2007), o processo de complexificagdo do organismo-
rede continua com as cibercidades: “Cidades onde as infraestruturas de
comunicagao e informacgéo ja sdo uma realidade e as praticas dai advindas formam
uma nova urbanidade” (LEMOS, 2007, p.122-123). Para o autor, “devemos
reconhecer a instauragdo de uma dindmica que faz com que o espaco e as praticas
sociais sejam reconfigurados com a emergéncia das novas tecnologias de
comunicacgdes e das redes telematicas” (LEMOS, 2007, p.122-123). Segundo ele,
essa nova configuragdo comunicacional “vai causar uma crise e alguns impactos

importantes para a configuragéo das novas relagdes sociais € comunicacionais”.

Ivoskus (2008) lembra que o novo protocolo de Internet, o IPv6, chega
atualmente ao mercado com a promessa de nao somente aumentar a quantidade de
enderecos disponiveis na Rede, como também de ser mais compativel com os
dispositivos moveis. Segundo o autor, as atuais tecnologias tencionam realizar a
conexao de todos os objetos, paginas, interfaces e usuarios em uma mesma cidade-

rede.

As constantes mudancgas, no cenario social e tecnoldgico, sugerem que as
organizagbes adotem novas formas de comunicacgéo e relacionamento com publicos

de interesse. Nesse sentido, a evolugédo das ferramentas da Web vem ao encontro
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desse cenario, pois propicia novas e diversas formas de interacdo entre a
organizacdo e seus publicos. Ndo obstante, novas possibilidades trazem consigo

novos problemas.

2.1 Informacgao ou desinformagao? Uma questao pertinente

A exploragdo da palavra informagdo nos remete a um termo de origem
longinqua, com mais de 400 definicbes, que se coloca hoje como um tema atual,

frente as diversas interagcbes do mundo moderno.

Ao se comparar o emprego do termo em areas tdo distintas como a
comunicacgao, linguistica, matematica, fisica, pretende-se buscar uma compreensao
mais efetiva dos fendmenos sociais contemporaneos, intensamente modificados
pela evolugéo tecnoldgica e pela conectividade propiciada pela Internet, a partir dos

conceitos que norteiam as diversas Teorias da Informacgao.

Frequentemente, usuarios da Internet, leigos perante as definicdes, associam
das mais diversas formas, aparentemente légicas, informacao e Internet. Observa-
se, nos discursos dos diversos teodricos analisados, que, ao contrario do que pensam
muitas pessoas, na Internet ndo circulam informacdes e, sim, dados. Uma infinidade
de dados organizados em um sistema de hiperlinks, que exige do usuario uma

postura ativa em busca de informacéo.

Originaria do termo em latim Informare — que significa dar forma, configurar ou
atribuir carater —, a palavra informagdo, de acordo com Paul Young (1987), foi
traduzida como conhecimento por centenas de anos antes da sua entrada na ciéncia
moderna. Foi entre 1940 e 1950 que a palavra informagdo comecgou a ser usada em

larga escala, aparecendo em varias areas de descrigdes cientificas:

Alguma coisa chamada informagdo € agora um conceito descritivo
basico ndo somente na teoria da comunicacéao, cibernética e ciéncia
da computacéo, mas também em algumas das mais importantes areas
da fisica, quimica, biologia e psicologia, particularmente psicobiologia
e neurociéncia (YOUNG, 1987, p.17).
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Yuexiao (1987) pondera ao afirmar que é impossivel exigir que todas as
profissdes, ciéncias, culturas e pessoas passem a usar uma definicdo consensual da

informagao.

Contudo, em meio a esse cenario amplo e inicialmente confuso, encontram-se
diversas definicbes, que se complementam entre si. Algumas dessas defini¢des

norteiam este estudo.

Para Goldratt (1991), “dado € qualquer gama de caracteres que descreva algo
sobre a realidade” (GOLDRATT, 1991, p.73). Ja a informacdo vai além: ‘E a
resposta a questdo formulada” (GOLDRATT, 1991, p.73). Os autores McGee e
Pruzak (1994) acreditam que a informagdo representa dados coletados,
organizados, ordenados, aos quais sao atribuidos significados e contextos. Para
O’Brien (2002), as informagdes s&o dados que foram convertidos em um contexto
significativo e util para usuarios especificos. Druker (2000) também relaciona
informagdo e dados e afirma que “informacdo é dado investido de relevéncia e
proposito” (DRUKER, 2000, p.13).

Simbes (2006) caracteriza alguns aspectos da natureza da informacéao,
afirmando que “a definicao da informacao talvez pudesse ser atingida se ocorresse a
possibilidade de encontrar e analisar todas as suas caracterizagbes e sintetiza-las
em uma definicao” (SIMOES, 2006, p.59). Assim, para o autor, a informagéo, em sua
relacdo com os dados, caracteriza-se por: Novidade (os dados devem ser
conhecidos para o receptor), Verdade (os dados devem ser fidedignos), Significado
(os dados devem possuir o mesmo significado tanto ao emissor quanto ao receptor),
Redugéo da incerteza para a tomada de decisdo, Oportunidade (os dados devem
chegar no momento prévio a decisao), Dependéncia de cada receptor, Energia (leva
o receptor a acdo), Processo mental (atencdo do receptor para a sensacao,
realizacdo da andlise, interpretacdo e percepgdo dos dados), Organizacdo (a
informacdo somente sera percebida se os dados possuirem algum tipo de
organizacao e, conforme ela é percebida, coloca em ordem as atitudes do receptor

e, apods, suas decisbes), Controle (a informagao propicia o controle da situagao) e
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Negentropia (entropia negativa que impede a desorganizacdo e o descontrole,

trazendo a novidade e reduzindo a incerteza).

Durandin (1995), entendendo por informagédo a transmissdo de um
conhecimento a outra pessoa, aponta que, com o intuito de tornar essa transmisséao
util, o conhecimento que o emissor deseja comunicar deve ser o0 mais exato

possivel. Além disso, o destinatario deve ter uma série de conhecimentos minimos.

Ao longo do estudo, observou-se que grande parte das teorias da informacéo
culmina em um mesmo ponto: a informacao esta ligada ao receptor e ndo ao meio
em que o dado esta inserido. Shannon e Weaver (1975) sugerem ainda que
‘informag&o € uma medida de liberdade de escolha que temos no ato de selecionar
uma mensagem” (SHANNON E WEAVER, 1975, p.19).

As questdes referentes aos receptores tornam-se especialmente relevantes,
quando se fala em Internet, pois, ao contrario do que ocorre na midia tradicional, na
Rede o usuario tem a possibilidade de ir ao encontro dos dados de seu interesse,
potencializando a busca pela informagéo. Nesse panorama, filtrar dados, de forma a
adquirir um maior numero de informacdes possiveis, tem sido o desafio de milhdes

de usuarios que navegam pela rede diariamente.

De acordo com Silva (2008, informacéo verbal)'?, o desafio profissional dos
tempos atuais é justamente a capacidade, intrinseca ao receptor, de transformar
dados em informacdo, informacdo em conhecimento e conhecimento em

inteligéncia.

Para McGarry (1999), “informacédo € a ‘matéria-prima’ da qual se extrai o
conhecimento, assim como os dados sdao a matéria-prima a partir da qual

estruturam-se ou baseiam-se as informagdes” (MCGARRY, 1999, p.04).

Durandin, em 1995, percebe os efeitos dessa revolugédo, constatando que o

numero de conhecimentos cresceu tanto que nao se pode dominar mais que uma

'2 SILVA, José Roberto Gomes da. Palestra: Ensino Superior no Século XXI: Mudangas, Desafios
e Competéncias. Projeto Reflexdes PUCRS. Bento Gongalves, mai. 2008.
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pequena parte. Para ele, o problema essencial é saber em que fontes confiar para

conseguir as informacgdes.

Nesse sentido, vem a tona uma grande caracteristica da Internet: todas as
vozes tém a mesma forga. Isso é traduzido como vantagem para as pequenas
organizagbes que, com um investimento relativamente baixo e acessivel,

conseguem se igualar a empresas de grande porte, nesses ambientes virtuais.

Para algumas empresas, independentemente do seu porte, essa novidade
representa exposi¢cdes caluniosas, difamatorias e arbitrarias que podem arruinar sua
imagem e reputacdo atravées de “certos e errados”, “verdades e mentiras”, que se

confundem na voz de milhdes de pessoas.

Questionado durante um seminario realizado em 2007, na PUCRS, Lévy, um
dos autores da cibercultura, responde: “Na rede, cada um tem a sua verdade” (2007,
informacéo verbal)."

Essa contradicdo nos remete a questdo da informagédo, quando se discute
que ela tem a premissa da verdade. De acordo com Simdes (2006), um dado
errbneo ndo gera informacao: “Se os dados estiverem circunstancialmente errados,
ndo havera informacgéo. Entretanto, se estiverem intencionalmente errados, a fim de
levar o receptor a decisbes equivocadas, tem-se o fenbmeno da desinformacao”
(SIMOES, 2006, p.61).

Durandin (1995) afirma que a desinformacédo € um termo que foi posto em
moda na Franca, no final da década de 80, e nem sempre foi usado
adequadamente. O autor afirma que a intencdo de enganar estabelece a diferenca

que a distingue da mentira e do erro involuntario:

Este traco assinala particularmente a desinformacao. Efetivamente,
enquanto as mentiras entre as pessoas séo amiude algo improvisadas,
aquelas que se designam com o termo de desinformacdo tém um

3 LEVY, Pierre. Seminario PPGCOM - Famecos/PUCRS: IEML for transformative knowledge
management. Porto Alegre, set. 2007.



136

carater ‘organizado’ e s&o produzidas por Servicos Especializados
(Durandin, 1995, p.45).

Para Durandin (1995), na desinformacao ndo cabem mentiras caridosas nem
piedosas, a informacédo se faz em interesse do desinformador, com intencdo de

prejudicar o interlocutor (ou um terceiro, por intermédio do interlocutor).

Keen (2007) acredita que a Web 2.0, inevitavelmente, propaga incontaveis

enganos e fraudes. Na visdo do autor, antes da Web 2.0,

nossa historia intelectual coletiva foi conduzida por um cuidadoso
conjunto de fatos reais - através de livros profissionalmente editados e
materiais de referéncia, jornais, radio e televisdo. Mas, no momento
em que toda a informacgdo torna-se digitalizada e democratizada, é
feita de forma universal e estd permanentemente disponivel, a midia
de registro torna-se uma Internet em que a desinformacdo esta
intrinseca. Como resultado, nosso banco de informagdes coligidas
torna-se infectado por erros e fraudes (KEEN, 2007, p.75)."

Mas até que ponto essas informacdes, obtidas através dos dados
disponibilizados na rede, ditas "ndo confiaveis", s&o ali colocadas de forma
proposital? Essa questdo torna-se um elemento-chave para a discussdo da

credibilidade dos dados postados na Web.

Para Keen (2007), muitas empresas sem ética estdo usando essas
ferramentas da Web para criticar competidores ou divulgar propositalmente dados

errados. Um reflexo disso € a perda de controle sobre as marcas.

Essa situacdo, por exemplo, se configura como um caso classico de
desinformacéo, que nos torna reféns da liberdade extrema. Percebe-se que ha uma
grande confusdo quanto aos conteudos publicados na Web. Muitas vezes, néo se
pode simplesmente apontar e dizer se é "informacgéo”, “desinformacao" ou apenas
um “lapso”; se determinado dado esta “certo” ou “errado”. Esse cenario assola

usuarios, dividindo opinides e suscitando cautela.

14 Tradugdo nossa para: “our collective intellectual history has been one driven by the careful
aggregation of truth — through professionally edited books and reference materials, newspapers, and
radio and television. But as all information becomes digitalized and democratized, and is made
universally and permanently available, the media of record becomes an Internet on which
misinformation never goes away. As a result, our bank of collected information becomes infected by
mistakes and fraud”.
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Um exemplo da for¢ca da palavra dos usuarios na Internet € a Wikipédia. Uma
“enciclopédia on-line” construida por qualquer usuario da Web, que tenha interesse
em publicar ali suas ideias sobre determinado assunto. De acordo com uma matéria
publicada na Revista Veja (26 jan. 2005), a Wikipédia é consultada 360 milhdes de
vezes por més e suas paginas contém seis vezes mais artigos em inglés do que a
versao on-line da Britannica, com 237 anos de existéncia. Com mais de um milh&o
de verbetes, distribuidos entre 160 idiomas diferentes, a Wikipédia carrega consigo a
critica de inumeros pesquisadores e profissionais. A Wikipédia seria uma fonte de
informacgéo n&o confiavel, pois o usuario que a acessa ndo sabe quem esta por tras
daquela determinada definicdo. Como a informacgédo pressupde a novidade, ele
frequentemente nao possui conhecimento adquirido sobre o assunto em questao

para ponderar se o dado é fidedigno ou nao.

De acordo com Robert McHenry, ex-editor-chefe da Enciclopédia Britannica,
em entrevista a Revista Exame, "a boa vontade de quem contribui com a Wikipedia é
admiravel, [...] mas nem de perto suficiente para criar uma obra de referéncia
confiavel” ((EXAME], 28 ago. 2005).

Por outro lado, como muitos conceitos ali “postados” se aproximam bastante
dos conhecimentos compartilhados pelo senso comum, alguns autores utilizam esse
vasto material em suas publicagbes, fazendo um contraponto, lado a lado, a

célebres teoricos.

E este & apenas um site, entre os diversos construidos a partir do universo
colaborativo formado pelos usuarios. A Internet é atualmente um terreno delicado
para os profissionais da comunicacao e do marketing, que hoje precisam gerenciar
esse fluxo de dados, nem sempre ao encontro da sua vontade. Algumas vezes, sao
apenas erros involuntarios; outras, desinformacédo impulsionada pelo poder ao

alcance dos usuarios da Internet.

Li e Bernoff (2009) apontam que blogs, videos e podcasts gerados por

usuarios nao sao regulamentados e, com isso, tudo é possivel.
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Ao contrario dos jornalistas, os blogueiros podem misturar fatos e
opinides, noticiar boatos e n&o divulgar conflitos de interesse. Poucas
pessoas que fazem upload de videos para o YouTube solicitam a
permissdo dos respectivos participantes, e ha varios problemas com
violagdo de direitos autorais. Com frequencia, as empresas precisam
controlar os funcionarios que postam conteldo nao-autorizado sobre
seus empregadores e seus empregos (LI e BERNOFF, 2009, p.21).

Ivoskus (2008) atribui @ Web um carater bipolar. Ele argumenta que a

revolucao digital pde em destaque o poder da Rede e engendra reagdes ambiguas:

Por um lado, a aceitagdo social de que a Internet é a bandeira do
futuro, estandarte do progresso e da inclusdo social (declaracdo que é
discutivel, claro, se as estatisticas dos excluidos do ciberespaco nao
forem reduzidas de fato). Por outro lado, seu oposto: € o simbolo da
anarquia, da falta de limites, dos interesses contrapostos. Internet
como um espaco ‘sem lei’ (IVOSKUS, 2008, p.91)."

Frente a esses novos rumos, as inUmeras discussdes acerca da questéo
informagao/desinformacao aparecem de forma relevante e pertinente, suscitando o
surgimento de novos perfis profissionais e formas de consultoria. Certamente, o
caminho para as solu¢des passa pelo entendimento do fenbmeno "informacao" e
pela compreensdo dessas novas formas de transmissao de dados, a fim de que a
empresa possa anteceder as atitudes difamatérias dos usuarios, a partir do

monitoramento constante da publicacdo de dados.

Mesmo que as organizagdes pretendam trabalhar na Web privilegiando as
interagcdes reativas, eventualmente precisam dialogar, relacionando-se mutuamente
em cenarios nao favoraveis, que nao sdo determinados pelas suas politicas de uso e
conteudo. Com isso, € importante que a organizagao tenha habilidade na gestéo dos

dados que circulam na Web.

O firewall da comunicagcdo pode cruzar os dados vindos das acbes de
comunicacao e relacionamento com os grupos de interesse, com outros dados,
provenientes de diversas interagcdes no ciberespaco, atribuindo a esse material um

tratamento mais hermético (Lemos, 2008). Em funcédo das especificidades de cada

1 = « .y .

° Tradugdo nossa para: “Por un lado, la aceptacion social de que Internet es la bandera del futuro,
estandarte del progreso y la inclusion social (enunciado que es discutible, por cierto, si no se reducen
facticamente las estadisticas de los excluidos del ciberespacio). Y por otro, su opuesto: es emblema

de anarquia, de la falta de limites, de intereses contrapuestos. Internet como espacio ‘sin ‘ley"”.
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publico e organizagdo, ndo ha um unico caminho a seguir nas interagcdes mutuas e,
portanto, agdes anteriores, ainda que mais reativas e controladas ou até mesmo off-
line, podem resultar em dados quantitativos e qualitativos, que indicam caminhos

mais acertados.

2.2 A cauda longa da agenda setting

Os dados gerados pela rede influenciam a comunicagéo e o relacionamento
das organiza¢des com stakeholders, também por atribuirem a determinados lideres

de opinido uma forma de poder jamais experimentada anteriormente.

De acordo com Hohlfeldt (2001), a hip6tese da agenda setting esta bastante
documentada em lingua portuguesa. O autor destaca trés pressupostos da hipétese:
1. fluxo continuo de informagdo; 2. os meios de comunicagao influenciam sobre o
receptor ndo a curto, mas a médio e longo prazos; 3. os meios de comunicagao,
embora ndo sejam capazes de impor o que pensar em relagdo a um determinado
tema, a exemplo da teoria hipodérmica'®, sdo capazes de, a médio e longo prazos,

influenciar sobre o que pensar e falar. Assim, o autor afirma que,

[...] dependendo da midia, sofremos sua influéncia, ndo a curto, mas a
meédio e longo prazos, ndo nos impondo determinados conceitos, mas
incluindo em nossas preocupacdes certos temas que, de outro modo,
nao chegariam a nosso conhecimento e, muito menos, tornar-se-iam
temas de nossa agenda (HOHLFELDT, 2001, p.193).

Hohlfeldt (2001) afirma ainda que a formacdo de uma agenda depende do
grau de percepcgao da relevancia ou importancia do tema — que podera ser alta,
média ou baixa —, além dos diferentes niveis de necessidade de orientagdo que, em

torno daquele tema, observara o receptor. Contudo,

'® De acordo com Ferreira (2001), a teoria hipodérmica evidencia, de um lado, a onipoténcia da midia
de massa e da sociedade e, de outro, a vulnerabilidade do individuo, do publico. Ela esta ligada a
apologia do funcionamento massivo e massificante dos meios de comunicagdo. Na otica da teoria
hipodérmica, a faléncia das instituicdes ou lagos primarios (igreja, familia, escola) fortalece a midia de
massa, que passa a ditar o comportamento dos individuos, ja que estes, isolados e desprovidos de
cultura, se comportam segundo os ditames dos estimulos (informacdes), que sdo fontes de seu agir,
pensar e sentir.
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o0 agendamento somente ocorrera de maneira eficiente quando houver
um alto nivel de percepgao da relevancia para o tema e, ao mesmo
tempo, um grau de incerteza relativamente alto em relagédo ao dominio
do mesmo, levando o receptor a buscar informar-se com maior
intensidade a respeito daquele assunto (HOHLFELDT, 2001, p.199).

McCombs e Shaw (1972) concordam que a midia de massa n&o pode dizer
as pessoas o0 que pensar, mas é incrivelmente bem-sucedida em dizer a audiéncia o
que pensar. Segundo os autores, embora a midia de massa tenha pouca influéncia
sobre a direcdo ou a intensidade das atitudes, ela influencia a importancia das

atitudes em relacao as questbes abordadas.

Essa influéncia dos meios de comunicacdo de massa, na formacgédo das
agendas pessoais, depende do que as Teorias Empiricas de Campo, dos anos

1930, chamaram de duplo fluxo informacional:

[...] A maior parte das informacgdes né&o transita diretamente de uma
midia para o receptor, mas é também mediada através dos chamados
lideres de opinido, com os quais estabelecemos rela¢gdes emocionais
das mais variadas (HOHLFELDT, 2001, p.197).

Esse lider de opinido possui — e é capaz de articular — diferentes informacoes,
tendo a pretensdo de se tornar um emissor das decisdes por ele formuladas. O
acesso ao sistema industrializado de comunicacédo tende a restringir o fluxo de
informacao e tornar esse lider alguém mais raro e poderoso. Os tradicionais meios
de comunicagédo de massa tinham — e tém — a divulgagdo de dados controlada por
poucos editores, embora se constituam como grandes referéncias no agendamento

das populagdes urbanas.

Os segmentos que nao tém acesso ao sistema industrializado de
comunicagao criam sistemas préprios, verdadeiros circuitos populares. Como
exemplos desses sistemas, destacam-se o grafite e as faixas penduradas em

postes.

Mas talvez nenhum sistema difusor de informacgdo possa ser comparado a
Internet, se for considerado o alcance e a popularizagdo. A Web é, por sua natureza

interativa, uma ferramenta muito influente. Como ja mencionado, a tecnologia 2.0
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permite ao seu usuario participar das conversagbes mantidas nos grupos de
discussdes, completar formularios e submeter dados, além de assistir a videos e

ouvir arquivos de audio, através dos sites de rede social.

Com as novas possibilidades proporcionadas pelo ciberespacgo, observa-se
que os usuarios da Internet ttm um comportamento especifico que, no caminho
contrario ao proposto pela midia tradicional, o guia ao encontro dos dados de seu

interesse, potencializando a busca pela informacéo.

A Web tem a capacidade de influenciar de maneira consistente seus usuarios,
que, frequentemente, buscam as informagdes ainda com um grau de incerteza
relativamente alto, em relagdo ao tema procurado. Assim, o acesso aos dados, que
podem reduzir a incerteza do usuario — que € uma das premissas para a formagao
de uma agenda —, é facilitado e pode ocorrer independentemente do tempo e da

localizagéo do usuario.

Este é um terreno fértil para a formagdo de novos lideres de opinido, que
encontram também nos buscadores da Web fortes aliados para a propagacéo das
suas ideias. Existem diversos catalogos e mecanismos de busca na Web, incluindo
a busca por blogs, comunidades, videos, fotos, podcasts, etc. Através desses
mecanismos, 0s usuarios encontram conteudos especificos, de acordo com as suas

necessidades.

O Google'’, notoriamente eleito o buscador mais utilizado do mundo, possui
mais de um bilhdo de acessos diarios, de acordo com Adriana Grineberg'®, diretora
de negécios do Google no Brasil. Na matéria da revista Epoca Negécios (out. 2007,
p.4), Marcelo Coutinho, diretor-executivo da unidade de inteligéncia do |bope e
pesquisador de midia digital, afirma que, “para definir o ranking em que os sites
aparecem indicados, seus fundadores criaram uma tecnologia baseada em critérios
matematicos”. A pontuacao é atribuida a uma pagina de acordo com alguns critérios

de relevancia. Entre eles, Coutinho destaca a quantidade dos links que levam a

7 Google. Disponivel em <http://www.google.com.br>. Acesso em 26 out. 2008.

'® GRINEBERG, Adriana. Palestra: Painel Web Players - Google. IV Forum de Internet Corporativa,
out. 2008. Disponivel em <http://www.internetcorporativa.com.br/downloads/>. Acesso em 26 out.
2008.
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pagina. Com isso, € possivel identificar os sites de maior relevancia e coloca-los no

topo da lista ao final de uma busca.

Nesse sentido, os usuarios encontram na Web, historicamente, um numero
infinito de informagdes. Hoje, com o aprimoramento dos recursos tecnolégicos, eles
também tém a possibilidade de produzir e publicar dados, sem a necessidade de
aprimorados conhecimentos técnicos. Com isso, a Web 2.0 oferece diversas
ferramentas para que potenciais lideres de opinido, que n&o tém acesso aos
tradicionais sistemas industrializados de comunicagdo, busquem informacdes,

divulguem suas ideias e sejam ouvidos por milhares de pessoas.

Através da midia social, os assuntos propostos por esses ciberlideres de
opinido acabam sendo agendados por dezenas, centenas ou, comumente, milhares

de outros usuarios.

Ainda sao poucos os assuntos discutidos nos blogs e comunidades que
passam a agendar os temas propostos na midia de massa, mas ja existem casos,
principalmente no que tange aos assuntos polémicos ou as segdes de

entretenimento.

Talvez o exemplo mais polémico dos ultimos tempos seja 0 caso da modelo e
apresentadora Daniela Cicarelli, flagrada em cenas de intimidade com o empresario
Renato Malzoni Filho, em uma praia espanhola. O video foi publicado no inicio da
manha e, rapidamente, se espalhou pela Rede. De acordo com a matéria publicada
no jornal Folha de Sao Paulo™, quando foi retirado do ar pelo site YouTube, por
volta das 11h30min, ja atingia 15 mil exibicdes. Diversos blogs e sites ja estavam
replicando o conteudo. As discussbes acerca da batalha judicial entre Cicarelli e o
YouTube® assumiram proporcdes gigantescas e o fato foi amplamente noticiado
pelos meios de comunicagdo de massa do Brasil e de outros paises.”’ O fato

ocorreu em meados de setembro de 2006 e, dois anos depois, na busca por

"% Video com "cenas quentes" de Cicarelli e namorado cai na Web. Folha Online. Disponivel em
<http://www1.folha.uol.com.br/folha/ilustrada/ult90u64446.shtml>. Acesso em 26 out. 2008.

20 Justica determina desbloqueio do site YouTube no Brasil. G1. Disponivel em <http://g1.globo.com/
Noticias/Tecnologia/0,,AA1413596-6174-363,00.htmI>. Acesso em 26 out. 2008.

! Video polémico de Daniella Cicarelli ganha midia internacional. Folha Online. Disponivel em
<http://www1 .folha.uol.com.br/folha/ilustrada/ult90u64480.shtml>. Acesso em 26 out. 2008.
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“Daniela Cicarelli”, no Google®?, apareciam diversas opgdes relacionadas a referida
apresentadora e modelo. A primeira op¢édo ainda fazia referéncia direta ao fato:
“orTubes Videos - YouTube - Daniela Cicarelli - sexo na Praia”. Também havia a

opcgao “Pesquisas relacionadas: daniela cicarelli video praia”.

No campo profissional, a cantora Mallu Magalhaes, com apenas 15 anos, fez-

se presente na Rede e obteve espagcos em programas consagrados da televisao

6”23 »24

brasileira, como o “Programa do J e o “Altas Horas™", ambos da Rede Globo.
Atualmente, o perfil oficial da cantora, publicado no MySpace®, um dos maiores

sites de redes de relacionamento da Web, ja atinge mais de 4.440.000 de exibi¢des.

Todavia, as empresas que circulam pelos territérios publicos também podem
se posicionar como ciberlideres de opinido, junto a um ou mais segmentos e
provocar um efeito semelhante. Este é o caso da Tecnisa, que utiliza intensamente
os recursos da Web 2.0 e hoje é reconhecida como um exemplo de atuagéo
empresarial no ciberespaco. O interesse dos usuarios pela presenca das
organizagcbes na Web, aliado a uma vasta quantidade de dados e relatérios
publicados pela companhia sobre o assunto, trouxeram a Tecnisa — que possui mais
de 5 mil seguidores no Twitter?® — insergdes nas maiores revistas e jornais do pais.
Como exemplos destacam-se os jornais Valor Econémico?, O Estado de Szo
Paulo® e Folha de S&o Paulo®, além das revistas Exame®, Epoca Negocios®' e Isto

é Dinheiro®.

2 Daniela Cicarelli no Google. Disponivel em <http://www.google.com.br/search?hl=pt-

BR&g=daniela+cicarelli&meta=>. Acesso em 26 out. 2008.

% Videos entrevista Mallu Magalhdes. Programa do J6. Disponivel em <http://www.youtube.com/
watch?v=BdAIGvJR5CQ>. Acesso em 26 out. 2008.

* \/ideo entrevista Mallu Magalhdes. Altas Horas. Disponivel em <http://www.youtube.com/watch?
v=Knp_EikoUwc>. Acesso em 26 out. 2008.

5 perfil Mallu Magalhdes. My Space. Disponivel em <http://www.myspace.com /mallumagalhaes>.
Acesso em 07 abr. 2010.

%% Tecnisa S.A no Twitter (Tecnisa). Disponivel em: <http://twitter.com/Tecnisa>. Acesso em: 07 abr.
2010.

" Setor de imoveis troca estande pelo mouse. Disponivel em <http://www.valoronline.com.br/?impres
so/tecnologia_&_telecomunicacoes/277/5345115/setor-de-imoveis-troca-estande-pelo-mouse>.
Acesso em 18 abr. 2010.

28 Empresas brasileiras descobrem o Twitter. Disponivel em <http://www.estadao.com.br/estadaodeho
je/20090223/not_imp328605,0.php>. Acesso em 18 abr. 2010.

o Empresas brasileiras buscam atrair seguidores no Twitter. Disponivel em <http://www1.folha.uol.co
m.br/fsp/informat/fr0107200917.htm>. Acesso em 18 abr. 2010.

%0 A febre imobiliaria da Internet. Disponivel em <http://portalexame.abril.com.br/revista/exame/edicoe
s/0898/tecnologia/m0134339.htmI>. Acesso em 18 abr. 2010.
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Efeito semelhante ocorreu com a empresa Camiseteria, que atualmente
possui mais de 20 mil seguidores no Twitter. Com uma politica que envolve a
participacdo dos usuarios, a empresa ganhou notoriedade em matérias sobre a
Web 2.0 e ja figurou em diversas publicagdes nacionais, como as revistas Veja®,

Exame®*, Exame PME® e Vocé S/A®.

As pesquisas desenvolvidas por McCombs e Shaw (1972) consideram o
agendamento apenas no cenario politico, mas podem auxiliar na compreensao
desses fendmenos. Conforme enfatiza Hohlfeldt (2001), os autores observaram que
se estabelece uma verdadeira correlagéo entre a agenda da midia e a do receptor,

mas também a agenda do receptor pode e acaba influenciando a agenda da midia.

Outra questédo proposta por McCombs e Shaw (1972) € também destacada
por Hohlfeldt (2001): eles evidenciam a existéncia de um interagendamento, entre os
diferentes tipos de midia, e percebem que a midia impressa possui certa hierarquia
sobre a midia eletrbnica, tanto no que toca ao agendamento do receptor em geral
(pela sua maior permanéncia e poder de introjecao através da leitura), quanto sobre
as demais midias (que, por sua vez, evidenciam maior dinamicidade e flexibilidade

para expandir a informacgéo e complementa-la).

A pesquisa antecede o surgimento da Internet, que assume uma relevancia
consideravel no cenario contemporaneo, junto aos receptores. A Web reine, em um
s6 espago e em qualquer tempo, os diversos suportes encontrados, tanto na midia

impressa quanto na midia eletrénica.

¥ Tecnisa ganha diretor de Internet. Disponivel em <http://epocanegocios.globo.com/Revista/Commo
n/0,,EMI120411-16349,00-TECNISA+GANHA+DIRETOR+DE+INTERNET.htmI>. Acesso em 18 abr.
2010.

2.0 mundo em 140 caracteres. Disponivel em <http://www.istoedinheiro.com.br/noticias/967_O+MUN
DO+EM+140+CARACTERES>. Acesso em 18 abr. 2010.

% Computagéo sem fronteiras. Disponivel em <http://veja.abril.com.br/120809/computacao-sem-
fronteiras-p-062.shtml>. Acesso em 18 abr. 2010.

* Para que servem os blogs. Disponivel em <http://portalexame.abril.com.br/revista/exame/edicoes/0
879/pme/m0114287.html>. Acesso em 18 abr. 2010.

% Proveito maximo. Disponivel em <http://portalexame.abril.com.br/revista/pme/edicoes/0021/proveito
-maximo-507267.html>. Acesso em 18 abr. 2010.

% Twittando no trabalho. Disponivel em <http://vocesa.abril.com.br/desenvolva-sua-
carreira/materia/twittando-trabalho-484744.shtml>. Acesso em 18 abr. 2010.
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Os exemplos citados ainda compdem uma minoria; os temas que partem da
Web nem sempre tém a possibilidade de agendar discussdes na midia de massa,
mas, frequentemente, encontram nichos de interesse, que proporcionam certa

audiéncia e disseminam a informacao ali postada.

Através da Web, é possivel ndo sé disponibilizar textos e imagens, como
também videos e &udios, que podem ser agendados no momento em que for
conveniente, aumentando o tempo de exposicdo ao usuario. Além disso, a
interatividade propicia uma aceleragdo nos processos de comunicagéo, nunca antes
experimentados. As questdes propostas pelos ciberlideres de opinido acabam por
promover o agendamento dos temas no cotidiano das pessoas, de forma
semelhante ao proposto pela midia de massa, mas de forma focada, atingindo

nichos especificos.

Como exemplo, podem ser citadas algumas comunidades virtuais (entre

milhares), reunidas no site Orkut e que atraem centenas de usuarios.

Frequentemente, as comunidades vinculadas as organizagbes estao
polarizadas entre o amor e 6dio. A empresa de telefonia Claro Digital retrata bem
essa questdo; reune em sua comunidade oficial mais de 147 mil membros.®” Ao
buscar por “odeio a CIaro”38, foram encontradas dezenas de comunidades
manifestando-se contra a empresa e os seus produtos; a maior delas possui 8.600
membros. Com a Vivo, outra empresa do mesmo porte e segmento, a histéria
parece se repetir: enquanto a comunidade oficial conta com mais de 120 mil
membros®, diversas comunidades estdo em desacordo com a organizagdo, sendo

que se destacam trés, com, respectivamente, 11.476, 3.459 e 2.249 membros.*°

E importante ressaltar que esses exemplos sdo ilustrativos. O universo de

comunidades do Orkut € incalculavel. Alguns assuntos reainem milhdes de membros,

% Comunidade Eu Tenho Celular Claro. Disponivel em <http://www.orkut.com.br/Main#

Community.aspx?cmm=537642>. Acesso em 26 out. 2008.

% Busca “odeio a Claro” <http://www.orkut.com.br/Main#UniversalSearch.aspx?searchFor=C&q=
odeiot+a+claro&spell=1&oi=spell&sa=X&pno=1>. Acesso em 26 out. 2008.

% Comunidade Meu celular é Vivo. Disponivel em <http://www.orkut.com.br/ Main#Community.aspx?
cmm=62913>. Acesso em 26 out. 2008.

40 Busca “odeio a Vivo'. Disponivel em <http://www.orkut.com.br/Main#Universal Search.aspx?
pno=1&searchFor=C&qg=odeio+a+vivo>. Acesso em 26 out. 2008.
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distribuidos em centenas de comunidades. N&o ha limite para o numero de
publicagdes que serdo disponibilizadas. Assim, qualquer usuario pode criar

comunidades e se articular como quiser.

Os casos apresentados denotam as incontaveis contribuicbes da Internet para
0s processos de comunicagdo, especialmente no que se refere a hipotese da
agenda setting, que podem ser vinculadas ao fenbmeno da Cauda Longa. O termo

foi cunhado por Cris Anderson, que o define em entrevista a revista Epoca:

A teoria da Cauda Longa diz que nossa cultura e economia estao
mudando do foco de um relativo pequeno namero de 'hits" (produtos
que vendem muito no grande mercado) no topo da curva de demanda,
para um grande numero de nichos na cauda. Como o custo de
producdo e distribuicdo caiu, especialmente nas transac¢des online,
agora € menos necessario massificar produtos em um unico formato e
tamanho para consumidores. Em uma era sem problema de espaco
nas prateleiras e sem gargalos de distribuicdo, produtos e servigos
segmentados podem ser economicamente tdo atrativos quanto
produtos de massa ([ANDERSON], 1° set. 2006).

Assim, observa-se que a midia tradicional ndo tem espago para propor o
agendamento de todos os temas que podem atrair os usuarios, optando pelas
noticias hits, que interessam a uma grande parcela da popula¢do. Ao contrario, a
Web tem a possibilidade de trabalhar com infinitos temas segmentados, ja que néo
esta limitada a um tempo/espaco especifico, no que tange a divulgagédo de

conteudos.

A partir da analise apresentada, constata-se que o ciberlider de opinido
impera em um terreno segmentado, porém com uma altissima percepcao da
relevancia da informacao, que ele disponibiliza, por parte dos usuarios. Isso ocorre,
pois o0 préprio usuario assume uma postura ativa e vai ao encontro dos dados ali

disponibilizados.

Outras caracteristicas intrinsecas a Web, como o acesso otimizado a
informacédo, a facilidade na publicagdo de conteudos, uma capacidade ilimitada de
armazenamento e buscadores bastante eficientes, certamente propiciam esse

cenario.
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Analisando os atuais canais de publicacdo de conteudo e as caracteristicas
apresentadas, sob a esfera da hipdtese de agenda setting, é possivel dizer, de
forma metaférica, que a midia social, propiciada pela consolidacdo da Web 2.0,
forma a propria Cauda Longa do agendamento, proposto pelos meios de
comunicagao de massa. Assim, os lideres de opinido contemporaneos, mesmo sem
acesso aos meios de comunicagdo de massa, podem ver, na Internet, a sua

capacidade de agendar temas, junto aos usuarios, ampliar-se exponencialmente.

Além de um trabalho de relacionamento diferenciado com esses possiveis
agentes ativos e uma rotina de monitoramento constante, as organizagées podem
atuar como lideres de opinido, a partir da produgédo e publicacdo de conteudos
relevantes a realidade dos diversos usuarios pretendidos, que a posicionam como
especialista na area em que esta inserida, atraindo a atengcdo de novos prospects,

além da prépria midia tradicional.

Observa-se, a partir das possibilidades expostas, que o0s recursos
alavancados pela Web estdo em evolugdo constante, representando infinitas
possibilidades para as estratégias de comunicagao e relacionamento corporativo
com stakeholders. Com a influéncia da cibercultura, a evolugdo das interfaces
graficas e o imediatismo das interagbes, o universo colaborativo aparece em
expansdo, motivando as organizagbes a se inserir nesse cenario, nao apenas
buscando maior agilidade nos seus processos tradicionais, como também para se
adequar a uma nova realidade dos seus stakeholders e prospects, que veem na

Web um espaco infinito de didlogo.

2.3 O Gerenciamento da Impressdao corporativa através dos

recursos da Web

Como foi dito, a busca por determinadas vantagens, naturalmente
impregnada nas acbes corporativas, muitas vezes contraria os interesses dos
distintos publicos. A consciéncia da existéncia das contratendéncias e dos

relacionamentos negativos, impregnados em seus processos, inibem as
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organizagbes que pretendem desenvolver interagdes mais mutuas com seus
publicos. Porém, a necessidade de um posicionamento consistente na Web torna-se
emergente nos dias de hoje, justamente em fungdo da autoridade*' que os
movimentos de contratendéncias podem conquistar e que refletem, muitas vezes, na
esfera off-line da organizacdo. Este parece ser um dilema para as companhias

espetaculares nos dias de hoje.

Cabe ao profissional da comunicacao digital compreender como ocorrem 0s
processos de comunicacao e relacionamento entre a organizagédo e os publicos de
interesse, visando a implementacdo de acbes adequadas a realidade dessa
organizacao especifica. As interacdes on e off-line devem ser pensadas de forma
mais ampla, pois interferem no relacionamento da organizagdo com seus publicos

como um todo.

Para tanto, ndo é necessario que esse profissional seja um desenvolvedor.
Ele deve conhecer em profundidade a organizac&o, seus processos, estratégias e
publicos, além das possibilidades e limitagcdes propiciadas pelos diversos recursos
da Web, que podem auxiliar nas agbes de comunicagdo digital junto aos

stakeholders. De acordo com Nassar:

O posicionamento dos profissionais de relagbes publicas e dos
comunicadores € outro: o de planejador-usuario dessas tecnologias no
ambito das relagbes publicas, sobretudo como via de inclusdo e de
utilizacdo da inteligéncia e das agdes de relacionamento no espaco
virtual. Um ambiente, que é mais do que simplesmente tecnologia de
informacao ou circulacdo de dados, onde empresas, instituicdes e
pessoas inserem o0s seus estilos, comportamentos, conteudos,
mensagens, servicos, lojas, produtos, veiculos de comunicacgao,
moedas, entretenimento, entre outras infinitas possibilidades
(NASSAR, 2006, p.150).

Felice (2008) também refor¢ca os conceitos do primeiro capitulo ao destacar

que a relagéo entre comunicagao e organizacgéao foi historicamente pensada em uma

*1 O termo “autoridade” é empregado de acordo com a definicdo explanada por Recuero (2008).
Nesse caso, resumidamente, a autoridade pode ser medida pela capacidade do ator de gerar
conversagdes a partir daquilo que ele diz. Para Recuero (2008), a autoridade "é uma medida da
efetiva influéncia de um ator com relagéo a sua rede, juntamente com a percepgéo dos demais atores
da reputagao dele. Autoridade, portanto, compreende também a reputagdo, mas n&o se resume a ela.
Autoridade é uma medida de influéncia, da qual se depreende a reputacdo” (RECUERO, 2008,
p.113).
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l6gica instrumental, que se desenvolve no interior de uma tecnologia comunicativa
analdgica, na qual existe uma clara separag¢ao entre o emissor e o receptor. Para o
pesquisador, no contexto das redes digitais & impossivel perpetuar essa forma de
pensar a organizacao e, sobretudo, essa relagdo instrumental entre organizacéo e

comunicagao:

a esséncia da organizagdo em um contexto de redes digitais é
comunicativa, isto é, a rede digital ndo € algo externo a organizacao,
que a organizacado possa utilizar para os seus fins, mas as redes
digitais, os conjuntos de informagbes séo parte integrante, constituem
mesmo a esséncia da organizagao. Isso faz com que a comunicagio
digital, a Rede das redes, que é a Rede de Internet, ndo & algo que
pode ser utilizado como uma ferramenta, mas é algo que pode ser
relacionado a um ecossistema informativo dentro do qual todos nés
habitamos ([FELICE], 2008).

Paula Junior*? [2008 ou 2009], ao elucidar a questdo das marcas atualmente
inseridas nesse contexto da Web 2.0, explica que "uma marca na verdade € uma
promessa, uma promessa continua, e uma promessa significa expectativa”
(IPAULA JUNIOR.], [2008 ou 2009]). O especialista em experiéncia do usuario da
Microsoft considera que as empresas que continuam focando e conhecendo o seu
consumidor, criando coisas que sao relevantes para ele, continuam sendo bem-
sucedidas: “A diferengca em um cenario futuro estd em pensar além da ferramenta”
(IPAULA JUNIOR.], [2008 ou 2009]).

Em relacdo aos consumidores, Saad®® [2008 ou 2009] aponta que ha
necessidade de estabelecer uma relagdo mais préxima com esse publico. Quando a
pesquisadora discorre acerca das caracteristicas das ferramentas de comunicagao
digital, aponta potencialidades que também podem ser consideradas na

comunicagao com outros stakeholders. Para Saad [2008 ou 2009]:

estas ferramentas todas, séo ferramentas de dialogo, sdo ferramentas
aonde o consumidor tem a possibilidade de se expressar, colocar sua
opinido, trocar idéias e, mais forte do que tudo, conversar com outros
consumidores, ou seja, formar a ideia de comunidade ([SAAD], [2008
ou 2009])).

“2 PAULA JUNIOR, René de. Depoimento: Web 2.0 e Brand Utility, [2008 ou 2009]. (Série Guia do
Futuro). Disponivel em <http://www.tv1.com.br/>. Acesso em 06 dez. 2009.
*3 SAAD, Beth. Depoimento: Inovacdo em comunicagdo e marketing, [2008 ou 2009]. (Série Guia do
Futuro). Disponivel em <http://www.tv1.com.br/>. Acesso em 06 dez. 2009.
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De forma mais radical, de Levine et al. (2000) apontam 95 topicos,

denominados por eles como teses, que sao introduzidos de forma bastante enfatica:

uma poderosa conversagao global comecgou. Através da Internet,
pessoas estdo descobrindo e inventando novas maneiras de
compartilhar rapidamente conhecimento relevante. Como um resultado
direto, mercados estdo ficando mais espertos — e mais espertos que a
maioria das empresas (LEVINE et al., 2000, p.11).

Entre outras questbes, o manifesto alega que “as empresas que nao
perceberam que seus mercados agora sdo redes pessoa-a-pessoa €, COmo
resultado, ficando mais inteligentes e profundamente unidos nas conversacoes,

estdo perdendo sua melhor oportunidade” (LEVINE et al., 2000, tese 18, p.13).

Na viséo de Levine et al. (2000), “a paranoia mata a conversagao. Este é o
ponto. Mas a falta de conversacao aberta mata as empresas” (LEVINE et al., 2000,
tese 52, p.15). Contudo, ressalva-se que agdes precipitadas ou inadequadas para a
Web podem resultar em prejuizos no relacionamento com stakeholders também em

outras esferas da organizagao.

Para Levine et al. (2000), frequentemente as mensagens corporativas sao
percebidas pelos usuarios imersos no contexto da cibercultura como patéticas e
pouco interessantes. Os autores também criticam enfaticamente o trabalho de
alguns relacdes-publicas ao enfatizarem a desonestidade como pro forma na
atividade desses profissionais: “um release é produzido como se fosse uma
reportagem totalmente falsa, com cabecalho, data e citacbes e toda a tenséo
draméatica de um numero telefénico. A ideia, naturalmente, é facilitar aos editores a

‘insercao’ em suas publicacdes” (LEVINE et al., 2000, p.102).

Todavia, esta ndo é a realidade unica da atividade. Ainda de acordo com
Levine et al. (2000), os relagdes-publicas podem ser os melhores conversadores das

empresas, desde que ndo atuem como censores.

Sua funcédo — seu artesanato — é descobrir histérias que o mercado
deseje realmente ouvir, ajudar os jornalistas a dizer a verdade, trazer
pessoas para as conversas em vez de protegé-las dela. De fato,
algumas empresas ja estdo construindo sites que oferecem aos
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jornalistas informacbes abrangentes, nao-filtradas, a respeito da
industria, incluindo material ndo editorado de seus concorrentes. Na
era da Web, em que a empulhacdo explode na sua cara e o puxa-
saquismo é tomado como enfeite, um verdadeiro trabalho de RP pode
ser mais importante do que nunca (LEVINE et al., 2000, 104).

A exemplo dos autores acima referidos, Beal e Strauss (2008) acreditam que
a consolidacdo da midia social modifica as regras do mercado e exige que as
organizacgdes se tornem radicalmente transparentes. Esses autores destacam que é
emergente que as organizagcbdes passem a atuar de maneira transparente, embora
destaquem que esta ndo é uma tarefa facil. Metaforicamente, isso envolve dois
fatores inerentes: seduzir com 0 som que emana da organizagao e aprender a falar
com honestidade. E necessario ndo sé a vontade de ouvir os consumidores, como
também agir sobre os seus elogios e suas criticas. Acima de tudo, ser radicalmente

transparente envolve sinceridade.

Como se admite nesta pesquisa, isso realmente pode parecer algo impossivel
para uma grande companhia, até porque, como se verificou, a realidade (e, portanto,
a visdo do que é transparente, honesto ou sincero, por exemplo) dos varios atores
que a compdem pode ser bastante antagbnica. Contudo, se as propostas dos
autores referidos forem trabalhadas através da ética do firewall da comunicagao,
talvez possam ser compreendidas pelo Gerenciamento da Impressdo (Mohamed,
Gardner e Paolillo, 1999), quando realizado por organizagbes que apresentam o0s

modelos assimétrico/simétrico de mao dupla (Grunig, 2009).

Para a pesquisadora, o diferencial do relagdes-publicas, como gestor da
comunicacao digital, esta justamente na adequacao desses novos perfis de publico,
que buscam por relagbes mais transparentes e dialégicas, com a cultura da
organizacdo. Percebe-se que a selecao dos recursos que serao implementados nao
deve estar amparada na capacidade da agéncia contratada de desenvolver
determinada ferramenta, mas, sim, no equilibrio entre os objetivos (e possibilidades)

da organizacgao e as necessidades (e expectativas) dos usuarios.

As novas possibilidades propiciadas pela Web vém, muitas vezes, de
encontro aos valores ja consolidados nas estruturas das organizagbes e que nao

podem ser modificados de forma brusca. Nesse sentido, ndo ha como afirmar a
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existéncia de um recurso melhor ou pior. E importante compreender a relevancia de
cada um deles, como eles afetam ou contribuem para os processos de comunicagao
e relacionamento com stakeholders, no contexto de cada organizacédo, a fim de

propor agdes viaveis e que garantam um retorno positivo e integrado.

Cada organizacédo tem a possibilidade de construir uma metodologia prépria
para o desenvolvimento de a¢des de comunicacdo e relacionamento na Web,
respeitando suas diretrizes e moldando espacos que valorizem a sua marca. Os
resultados n&o sao obtidos pela escolha de determinada ferramenta, mas sim pela
apropriagdo que a organizagao faz dos recursos disponiveis. Nesse cenario instavel,
as taticas de GIO, operadas pelo firewall da comunicagéo, podem ser providenciais
para a introdugdo e manutencdo da organizagao no contexto da cibercultura, pois

garantem, de certa forma, a realizagéo plena do espetaculo como um todo.

A empresa escolhida como foco nesta pesquisa, a Tecnisa, € uma companhia
que procura trabalhar nesse novo contexto e adquiriu uma grande visibilidade na
Web. No entanto, esse processo nao é independente de quaisquer outros processos

que envolvem a comunicagéao e a propria histéria da organizacéo.

A Tecnisa foi fundada por Meyer Joseph Nigri em 1977, enquanto ele ainda
era estudante de engenharia civil. De acordo com o site da organizagéo“"’, apos
exatos 30 anos, em 2007, a Tecnisa passou a ser listada na Bovespa45, no Novo
Mercado, como empresa de capital aberto, o que a inseriu entre as maiores
construtoras e incorporadoras do Brasil. Atualmente, a Tecnisa exibe — orgulhosa —
numeros que resultam dessa histoéria, como a realizacéo de 17.471 apartamentos,

1.180 unidades comerciais, 436 flats e 869 casas.

Sua trajetéria, até 2010, certamente estd marcada por diversas adaptacdes

necessarias para que a sua sobrevivéncia possa ser garantida. O histérico da

* TECNISA SA. A Tecnisa: Apresentacdo e Historia. In: TECNISA SA. Site Tecnisa. Sdo Paulo,
[entre 2008 e 2010]a. Disponivel em <http://www.tecnisa.com.br/institucional-historia.html>. Acesso
em 07 abr. 2010.

*> Desde 2008, a Bolsa de Valores de Sao Paulo (Bovespa) esta integrada com a Bolsa de
Mercadorias & Futuros (Bm&f), formando a Bolsa de Valores, Mercadorias e Futuros (Bm&fBovespa).
No site da Bm&fBovespa, & possivel acessar os dados oficiais da Tecnisa, referentes ao mercado de
acgdes. Disponivel em <http://www.bmfbovespa.com.br/Cias-Listadas/Empresas-Listadas/Resumo
EmpresaPrincipal.aspx?codigopCvm=20435&idioma=pt-br>. Acesso em 07 abr. 2010.
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organizacéo deixa claro que, desde a década de 80, a companhia se envolve em
projetos inovadores, como o0 programa de reducdo e otimizacdo de insumos em
obras, o qual, segundo a empresa, “reduz significativamente o desperdicio de
materiais e impacta na reducado de custos em relacdo a média do mercado das
demais empresas do setor imobiliario” (TECNISA, [entre 2008 e 2010]a).

No entanto, é a partir de 2000 que a companhia comeca lentamente a ter o
conceito de inovagado n&o apenas voltado a construgéo civil, mas também as areas

de marketing, relacionamento com cliente, Internet e responsabilidade social.

E possivel cogitar que as mudancas no mercado impulsionaram os novos
rumos adotados pela Tecnisa. Em dezembro de 2000, a Bolsa de Valores,
Mercadorias e Futuros (Bm&fBovespa) implantou o Novo Mercado, no qual participa
a companhia em questéo, com Niveis Diferenciados de Governanga Corporativa. De
acordo com o material disponibilizado pela Bm&fBovespa®®, trata-se de segmentos
especiais de listagem desenvolvidos com o objetivo de proporcionar um ambiente de
negociagdo que estimulasse, ao mesmo tempo, o interesse dos investidores e a

valorizagdo das companhias.

No Novo Mercado, as empresas registradas assumem compromissos (em
adicdo aos existentes na legislagdo atual) de governancga corporativa, que resulta
em atencdo e tratamento especial por parte dos investidores. De acordo com a

Bm&fBovespa [2009], tais compromissos

referem-se  a prestacdo de informagbes que facilitam o
acompanhamento e a fiscalizagcdo dos atos da administragdo e dos
controladores da companhia; e a adog¢ao de regras societarias que
melhor  equilibram os direitos de todos o0s acionistas,
independentemente da sua condi¢ao de controlador ou investidor.

A melhoria da qualidade das informacdes prestadas pela companhia e
a ampliagcdo dos direitos societarios reduzem as incertezas no
processo de avaliacdo e de investimento e, consequentemente, o
risco. Assim, em virtude do aumento da confiangca, eleva-se a
disposi¢ao dos investidores de adquirir agbes da companhia, tornando-
se socios desta.

“ BOLSA DE VALORES, MERCADORIAS E FUTUROS (BM&FBOVESPA). Folder Novo Mercado. S
a0 Paulo, [2009]. Disponivel em <http://www.bmfbovespa.com.br/pt-br/a-
bmfbovespa/download/Folder NovoMercado.pdf>. Acesso em 07 abr. 2010.



154

A reducgado do risco também gera melhor precificacdo das acbes, o
que, por sua vez, incentiva novas aberturas de capital e novas
emissdes, fortalecendo o mercado acionario como alternativa de
financiamento as empresas (BM&FBOVESPA, [2009], p.3).

A inclusdo da empresa no Novo Mercado trouxe mudangas no relacionamento
com stakeholders, assim como a Lei Municipal n°®14.223, em 2006, provocou
modifica¢gdes na comunicagdo com os clientes da organizacao. Essa lei dispde sobre
a ordenacao dos elementos que compdem a paisagem urbana do Municipio de Sao
Paulo e restringe, ao maximo, a circulagdo de panfletos e jornais, assim como a
utilizacao de outdoors, backlights, empenas em prédios e publicidade em pontos de

Onibus, por exemplo.

Nesse sentido, a Web representa para a Tecnisa uma forma rapida e
completa para a comunicagdo com prospects, investidores, clientes e outros
stakeholders. De acordo com Borgheresi, Busarello e Reis (2009), a Tecnisa explora
a Internet, principalmente, para se aproximar do cliente, fortalecer a marca e gerar

novas oportunidades de vendas.

Os autores afirmam que “o melhor € que o custo de manutencdo e o
investimento em tanta novidade sao quase irrelevantes. Em contrapartida, os
ganhos — apesar de, no primeiro momento, se concentrarem em ativos intangiveis —
sdo monumentais” (BORGHERESI, BUSARELLO e REIS, 2009, p.19). Eles revelam
o investimento da Tecnisa em pessoas, tecnologia e comunicagdo: 2005, R$ 849
mil; 2006, R$ 940 mil; 2007, R$ 1,8 milhdo; e 2008, R$ 3,6 milhdes. Para
Borgheresi, Busarello e Reis (2009), o aumento no investimento realizado ao longo
dos ultimos anos se deve aos resultados obtidos pela area de Internet dentro da
Tecnisa, responsavel por 27% das vendas totais da empresa em 2008. A Tecnisa
concretizou vendas pela Internet, com um valor médio de 350 mil reais cada uma,

registrando uma elevacao ao longo dos anos, conforme o quadro 19:

2005 2006 2007 2008

74 139 354 506

Quadro 19: Elevagdo das vendas da Tecnisa pela Internet, entre 2005 e 2008, segundo Borgheresi,
Busarello e Reis (2009).
Fonte: adaptado da obra de BORGHERESI, BUSARELLO e REIS, 2009, p. 7.
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Quanto ao relacionamento com clientes e outros stakeholders, o case do
Prémio consumidor moderno de exceléncia em servigos ao cliente (Tecnisa, [2008]),
publicado pela companhia, indica que o fortalecimento da Internet com as vendas
abriu espaco para outras areas utilizarem a estrutura interativa para desenvolver
seus trabalhos. O case apresenta, como principal exemplo, o Departamento de

Relacionamento com o Cliente, que, através da Web, possibilita:

Estreitamento do contato: a internet permitiu que a Tecnisa tivesse um
canal aberto direto com os clientes mais interativo, agil, direto e
transparente, de forma que o cliente tem a seguranga de que sera
atendido com qualidade. Apenas para se ter uma idéia € possivel
agendar a visita a obra do produto que adquiriu diretamente pelo site,
a confirmacdo vem de forma eletrbnica e, na medida em que a data
chega o cliente ainda recebe uma mensagem de texto no seu celular
apenas para lembra-lo do compromisso e com orientacdes para
chegar ao empreendimento.

Acompanhamento da obra: a ampliagcdo do nivel de informacéo sobre
os produtos dentro do site da Tecnisa, as constantes postagens no
Blog Corporativo sobre evolugdo da empresa e dos empreendimentos
permite que o cliente tenha mais informacbes sobre a evolugdo da
obra. Além disso, mensalmente todos os clientes recebem um e-mail
com um audio do engenheiro de sua obra e algumas fotos que indicam
o real estagio do produto.

Maior transparéncia: nas paginas dos produtos no Site Corporativo ha
a indicacdo sobre o estagio da obra, se esta dentro do prazo. Além
disso, o Blog Corporativo possibilita que os clientes tenham e troquem
informacbes sobre outras obras e processos burocraticos que
envolvem a compra e a entrega do imével (TECNISA, [2008], p.20).

"7 assim denominado

O territorio primario publico central € o “Site Tecnisa
pela organizagdo. Segundo o relatério supracitado, o site visa a melhorar a
experiéncia do usuario com os produtos, aumentar a interatividade e aplicar um nivel
de inteligéncia de ofertas que seja adequado a qualquer necessidade do usuario
durante o processo de busca de iméveis dentro de uma navegacgao simples e direta.

Borgheresi, Busarello e Reis (2009) realcam que, em 2008,

aproximadamente 6 milhdes de pessoas navegaram pelo site em
busca de imoveis. No mesmo periodo, os wusuarios ficaram
aproximadamente 6 minutos em cada \visita, visualizando,
predominantemente, informagdes sobre produtos. Por dia, pelo menos
130 pessoas acessam o site apenas para tracar rotas de como chegar
ao empreendimento, sendo uma importante forma de geracao de

*" TECNISA SA. Site Tecnisa. Disponivel em <http://www.tecnisa.com.br>. Acesso em 07 abr. 2010.
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trafego qualificado para os estandes de vendas. Na area institucional,
foram mais de 300 trabalhos académicos realizados em universidades
de todo o Brasil sobre a Tecnisa e mais de 30 mil downloads e
execugdes de podcasts nos ultimos 15 meses (BORGHERESI,
BUSARELLO E REIS, 2009, p.20).

O site representa quase um portal corporativo, pois diversos publicos podem
encontrar e/ou ser direcionados para conteudos do seu interesse. Todavia, a
pesquisadora observou, a partir da analise das se¢des (Apéndice D), que o foco esta
na venda dos empreendimentos, no relacionamento com investidores e na

divulgacgéo de informacgdes institucionais.

O site ainda destaca, em praticamente todas as paginas, links para os mais
diversos espacgos da organizacdo na Web, denominados Canais Tecnisa. Assim
como os conteudos publicados no site (incluindo os relatérios Case Tecnisa —
Relacionamento com o Cliente*®; Case Tecnisa — Web 2.0 Central de Cases
ESPM*’; Case Tecnisa — Venda do 1° apartamento pelo Twitter’®; Case Tecnisa —
Google®; Case Tecnisa — Inovacdo Internet e Relacionamento 2009°; e Case
Tecnisa — Novas midias na Internet™), as paginas que compdem os canais serdo
utilizadas doravante como base para o desenvolvimento das consideracdes e

analises.

*8 Link Case Tecnisa - Relacionamento com o Cliente: TECNISA SA. Prémio consumidor moderno
de exceléncia em servigos ao cliente. [2009]. Disponivel em <http://www.tecnisa.com.br/arquivos/tr

abalhosacademicos/CaseTecnisa_RelacionamentoComCliente.pdf>. Acesso em 23 abr. 2010.

*9 Link Case Tecnisa - Web 2.0 Central de Cases ESPM: BORGHERESI, Renato; BUSARELLO,
Romeo; REIS, Gustavo. Case Tecnisa - Web 2.0: vendendo apartamentos pela Internet. 2009.
Disponivel em <http://www.tecnisa.com.br/arquivos/trabalhosacademicos/CaseTecnisa_Web2.0.pdf>.
Acesso em 23 abr. 2010.

% | ink Case Tecnisa - Venda do 1° apartamento pelo Twitter. ALOUREIRO, Roberto. Tecnisa, mais
construtora por m? + Twitter. [2009]. Disponivel em <http://www.tecnisa.com.br/arquivos/trabalhosa

cademicos/CaseTecnisa_Tecnisa_Twitter.pdf>. Acesso em 23 abr. 2010.

*" Link Case Tecnisa - Google: GOOGLE. Site da Tecnisa tem o Google Adwords como
ferramenta geradora de 60% de seu trafego. 2007. Disponivel em <http://www.tecnisa.com.br/arqui
vos/trabalhosacademicos/CaseTecnisa_Google.pdf>. Acesso em 23 abr. 2010.

%2 | ink Case Tecnisa - Inovacgéo, Internet e Relacionamento 2009: TECNISA SA. Prémio
consumidor moderno de exceléncia em servigos ao cliente. [2008]. Disponivel em <http://www.te

cnisa.com.br/arquivos/trabalhosacademicos/Inovacao_e relacionamento 2009.pdf>. Acesso em 23
abr. 2010.

%% |ink Case Tecnisa - Novas midias na Internet: BUSARELLO, Romeo Deon; NOVELLI, Denilson.
Prémio Master Imobiliario Case Histories - Case: Novas Midias, Empresa: Tecnisa. [2006].
Disponivel em <http://www.tecnisa.com.br/arquivos/trabalhosacademicos/CaseTecnisa_NovasMidias

Abanet06.pdf>. Acesso em 23 abr. 2010.
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Mesmo com o aspecto mercadoloégico claramente priorizado, foi possivel
perceber que as diversas modalidades da comunicacdo aparecem de forma
convergente no site. Por exemplo, agbes destinadas ao publico interno, como a
formatura do Projeto Ler e Construir (que visa a alfabetizagdo de adultos e é
realizado dentro das obras da empresa), sao vinculadas as agdes institucionais de
responsabilidade social no site. Também a venda do primeiro apartamento via
Twitter, em 2009, figura como um dos grandes momentos no histérico da
organizagao e marca uma discreta aproximagao entre a comunicagédo mercadolégica

e a comunicacao institucional.

No site, a construtora exalta o investimento na comunicagdo digital:
autointitula-se como a primeira empresa a realizar a venda de um empreendimento
pela Internet e se apresenta como uma referéncia nacional para venda de
apartamentos via Internet, devido ao desenvolvimento de “grandes estratégias
inovadoras de reconhecimento nacional e internacional” (TECNISA, [entre 2008 e
2010]a). Se for considerado o historico da empresa apresentado no site, € possivel
constatar que a Tecnisa realmente tem se destacado no cenario nacional, ndo s6 em
ambito mercadoldgico como também institucional, ja que é a primeira empresa a ter
uma equipe de corretores on-line para venda de apartamentos pela Internet e a
proporcionar video-atendimento na Internet para seus futuros compradores.
Também é a primeira empresa brasileira a ter um blog corporativo; é reconhecida
pelo Google como a empresa no segmento imobiliario que tem as melhores praticas
em links patrocinados no mundo; € a primeira empresa no segmento a operar 24
horas ininterruptas para o atendimento a possiveis compradores; entre outros

destaques.

Essas inovagdes s&o apresentadas ao lado de outras, que denotam
responsabilidade social, preocupagdo com os colaboradores e com questdes
ecologicas, e sdo enaltecidas através dos diversos prémios conquistados pela

organizacao (Apéndice E).
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Segundo o site da organizagéo®, todas as acdes da Tecnisa sdo norteadas
pelo slogan “Mais construtora por m?” e por crengas, estabelecidas a partir de sete
pilares:

* Integridade — promessa de sempre corrigir 0s possiveis erros;

* Perpetuacdo da empresa — gestdo que privilegia o crescimento
sustentado de longo prazo;

* Exceléncia — obstinagdo pelas coisas bem-feitas, sem improviso e
amadorismo;

* Cordialidade — postura de ser uma empresa boa de relacionamento
com os mais diferentes publicos: fornecedores, clientes, corretores,
vizinhos, funcionarios e érgéos publicos;

* Compromisso com os acionistas — esfor¢co diario para entregar valor
aos acionistas, proporcionando seguranca e rentabilidade dos
investimentos, e mantendo altos niveis de transparéncia e governanga;

* Compromisso com os funcionarios — promog¢éo de um ambiente de
trabalho saudavel sem o uso de praticas abusivas de lideranca e
assédio moral, que privilegia a autoestima elevada e o
desenvolvimento do potencial criativo;

* Diversidade — manutencédo de um ambiente de trabalho que respeite a
dignidade de todos os funcionarios, que seja isento de qualquer tipo de

discriminagédo em fungéo de racga, cor, religido, idade e opg¢ao sexual.

Entre os diferenciais apresentados pela Tecnisa®, o site e o relacionamento
com os publicos figuram de forma tao relevante quanto as questbes técnicas, que
envolvem a construcdo (acabamento, arquitetura, decoracéo e paisagismo). Essa
perspectiva néo representa, necessariamente, a visdo de todos os atores da
organizacdo. Os engenheiros e arquitetos, por exemplo, poderiam considerar
absurda essa relagcédo. De acordo com o exposto no capitulo 1, sdo esses tracos que

comecgam a desenhar a existéncia do firewall da comunicagao.

* TECNISA SA. A Tecnisa: Nossas crencas. In: TECNISA SA. Site Tecnisa. Sdo Paulo, [entre 2008
e 2010]c. Disponivel em: <http://www.tecnisa.com.br/institucional-nossas-crencas.html>. Acesso em:
07 abr. 2010.

% TECNISA SA. A Tecnisa: Diferenciais. In: TECNISA SA. Site Tecnisa. Sdo Paulo, [entre 2008 e
2010]d. Disponivel em: <http://www.tecnisa.com.br/institucional-diferenciais.html>. Acesso em: 07
abr. 2010.
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No caso da Tecnisa, o firewall da comunicagdo parece ser constituido, em
grande parte, por profissionais especializados em comunicacdo digital e que
trabalham as esferas publicas institucional, administrativa/interna e mercadolégica
de maneira on-line bastante integrada, como se revela ao longo das anélises
apresentadas doravante. O firewall destaca-se como gestor das interfaces
simbdlicas da organizagdo na Web. O sife da Tecnisa possui um conteudo
padronizado e ndo aceita a contribuicdo espontanea dos usuarios, porém nao deixa

claro quem é o responsavel pela produg¢ao do conteudo e atualizages.

Romeo Busarello, diretor de Internet e relacionamento, figura como o principal
responsavel pelas estratégias da Tecnisa na Web. Esse fato fica evidente tanto nas
matérias publicadas sobre a empresa (anteriormente referenciadas), assim como na
fala de Aloureiro, em sua pagina no Twitter: “@idegasperi noups [sic] isso € coisa do
mestre @busarello que € o responsavel pelo secesso [sic] da @tecnisa na web™®,
Denilson Novelli, gerente de E-business e responsavel pela estratégia de e-
commerce da Tecnisa, e Roberto Aloureiro, gerente de midia social e responsavel
pelas estratégias de Redes Sociais da Tecnisa, também aparecem a frente de

algumas agdes da empresa.

Roberto Aloureiro se destaca como responsavel por diversos canais,
interagindo direta e pessoalmente com os usuarios. A excecgéo € o blog, onde, além
dos dois gerentes, outros colaboradores da Tecnisa (como Paulo Schiavon, gerente
de Midia On-line) se revelam. Alguns atores externos também estdo diretamente
vinculados a producéo e publicagcdo de conteudos e, aparentemente, respondem ao
firewall da comunicacdo. Este € o caso do educador financeiro e sécio do Blog
Dinheirama, Ricardo Pereira, e da jornalista e escritora Cris Campos, que escrevem,
respectivamente, posts referentes as secbes “Mercado” e “Lar”, além de outros que

estdo descritos na analise prévia da ferramenta (Apéndice F5).

Os diferentes espacgos da organizacdo na Web parecem ser moldados de

acordo com os propoésitos maiores da companhia, mas nao abrem mao das

% ALOUREIRO, Roberto. Roberto aLoureiro no Twitter (betoALoureiro). 27 nov. 2009. Disponivel
em: <http://twitter.com/betoALoureiro>. Acesso em: 07 abr. 2010.
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possibilidades de interacdo que os dispares territorios propiciam. Essas
caracteristicas a configuram como um caso muito interessante para os objetivos
dessa pesquisa, ja que, com base em uma analise prévia, se acredita que seja

possivel identificar taticas de GIO empregadas nos varios canais da Tecnisa.

Como foi apontado no primeiro capitulo, ha diversas perspectivas distintas
pelas quais uma determinada organizacédo pode ser observada. Nessa pesquisa,
partiu-se da andlise dos espacos da Tecnisa na Web e, nesse contexto, a
organizagdo demonstrou se aproximar do conceito de organizagédo espetacular de
Wood Junior (2001). No quadro abaixo, a pesquisadora relacionou as caracteristicas
pelas quais as organizagbes espetaculares podem ser identificadas (Wood Junior,
2001) e alguns dados coletados nos espacos virtuais da organizagao. A partir dessa
rapida analise, a pesquisadora acredita ser possivel revelar indicios da fachada

espetacular da Tecnisa:

Caracteristicas Na Tecnisa:

Cultura Os atores que se destacam nos espagos virtuais da organizagao
apresentam um discurso alinhado em relagdo ao foco da empresa.
Nesses espacos, elementos da cultura organizacional, como missao,
valores e visdo, sdo enfatizados de forma bastante consistente.

A pesquisadora percebeu que os colaboradores envolvidos com o firewall
comumente replicam, aos seus seguidores, as mensagens publicadas
pela Tecnisa no Twitter, o que demonstra indicios da cooperagdo que
ocorre entre a equipe no espaco publico.

Estrutura Os colaboradores vinculados ao firewall respondem com aparente
liberdade as questdes dos usuarios, muitas vezes de maneira informal e
personalizada. A empresa enfatiza ainda a governanga corporativa junto
aos investidores e destaca em seu video institucional a preocupagéo em
manter uma equipe preparada e estimulada. Mesmo gerindo mais de
1.500 funcionarios, a Tecnisa n&o faz questdo de apresentar os grupos de
colaboradores de maneira claramente distinta ou hierarquizada.

Estratégia E possivel perceber que os colaboradores do firewall seguem uma linha
central na divulgacdo de conteudos e nas reagdes as conversas
propostas. Todavia, a adogdo constante de novos canais, que segue
rapidamente as tendéncias do mercado, parece exigir a construgéo
estratégica.

O responsavel pela estratégia de Redes Sociais da Tecnisa, Roberto
Aloureiro, assina com frequéncia as inovagdes adotadas e n&o possui a
interferéncia publica do diretor de Internet e relacionamento, Romeo
Busarello, o que pode insinuar a sua participagdo na formulagdo de
pequenas e grandes agbes de direcionamento empresarial.

(segue)
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Caracteristicas

Na Tecnisa:

Lideranca

Os lideres da empresa ndo possuem grande destaque nos espagos
virtuais. A énfase toda recai sobre o fundador da empresa, Meyer Nigri,
que néo interage diretamente com os usuarios, mas € referenciado como
uma figura preocupada com os funcionarios. Um exemplo é o projeto Ler
e Construir (alfabetizagdo de adultos), que, segundo o blog da empresa,
foi criado em 2002 por solicitacdo de Nigri. O blog também sugere a
humildade do lider principal da organizacdo, ao declarar que este
aprendeu a dividir poder e informagdo e salientar que as
responsabilidades sobre a relacdo com investidores sdo compartilhadas
com o diretor dessa area. Apos um afastamento de dois anos, Nigri é hoje
o atual presidente da empresa.

Gerenciamento da
impressao

Através da analise prévia realizada pela pesquisadora, o Gerenciamento
da Impressao foi percebido nas diversas paginas da organizacdo, que sao
especialmente organizadas e guiam os usuarios, obtendo, muitas vezes, a
conformidade entre eles, a propagacao dos relacionamentos positivos ou
a minimizagdo dos negativos. No mapeamento dos distintos espagos da
organizagdo na Web (Apéndice F), sdo apresentados alguns dos
respectivos exemplos de Gl identificados.

Inovagao gerencial

Esta talvez seja uma das categorias mais diretamente enfatizadas nos
espacos virtuais da organizagdo. A empresa apresenta, garbosa, o
investimento constante em inovagdes, que abrangem tanto os aspectos
técnicos da engenharia e da arquitetura de suas obras, como as
evolugdes de sua estrutura e as estratégias de relacionamento e
comunicagéo com stakeholders.

Mao-de-obra

Os responsaveis pela coordenagcdo do firewall da comunicagdo se
revelam nos espacgos publicos da organizagdo na Web como especialistas
em comunicagdo digital e atuam como analistas desses espacgos
inteiramente simbolicos. Eles sdo os responsaveis por pensar o sistema
simbdlico da organizacdo na Rede e, no caso da Tecnisa, a agéo de tais
profissionais fica exposta pelo rigoroso alinhamento existente entre os
distintos espacos.

Quadro 20: Categorias que identificam as organizag¢des espetaculares relacionadas a Tecnisa.
Fonte: autora da dissertacgéo.

A fim de cumprir com seus objetivos e realizar seu ciberespetaculo, o firewall

da comunicacgéo utiliza recursos que contemplam quase a totalidade das categorias

propostas por Safko e Brake (2009) para a midia social, incluindo a participacédo em

territorios publicos. E também com o auxilio dessas ferramentas que, supostamente,

o Gerenciamento da Impressdo Organizacional entra em acdo. A figura a seguir

resgata a relacao entre as categorias de ferramentas da midia social (Safko e Brake,

2009) e as taticas de GIO (Mohamed, Gardner e Paolillo, 1999), que serao adotadas

nesta etapa do estudo:
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/ Redes Sociais

Insinuagao *

* Editoragao " Inti_mid_agéo .
* Compartilhamento de fotos Promogao Organizacional ¢
* Audio Exemplaridade *
* Video Suplica *
* Microblog Explicagﬁ:as .
* Transmissao ao vivo Retratagéo ¢
* Mundos virtuais Depreciacao Providencial *
+ Jogos Desculpas *
* Aplicativos para produgéo Restituigao «
» Agregadores Comportamento pro-social «
* RSS (Rich Site Summary) Voz Ostentosa *
* Busca Voz Ressoante
* Mobilidade Pollmen“to .
* Interpessoal Detonagao *
Encobrimento

Turvagao *

Estimulagéo
\ Menosprezo j

Figura 12: Relagéo das categorias de ferramentas da midia social (SAFKO e BRAKE, 2009) e das
taticas de GIO (MOHAMED, GARDNER e PAOLILLO, 1999).
Fonte: autora da dissertagéo.

A partir das categorias de Safko e Brake (2009), a breve anadlise a seguir
sintetiza a apropriagcdo da organizagao, que molda seus varios territérios, primarios e
secundarios, expressa sua presenca em territérios publicos e configura a sua
existéncia no ciberespaco. Para tanto, cada um dos Canais Tecnisa, assim como as
secdes “Podcast” e “Estamos ao vivo” do site da empresa, a pagina da organizagao
no site “Reclame Aqui” e sua presenga no buscador Google, por serem
considerados pela pesquisadora proeminentes nesse cenario, foram analisados

conforme o esquema-modelo da préxima pagina:
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x) Nome da Categoria — breve descricdo geral das ferramentas adotadas pela

Tecnisa.

x1) Nome do canal (www.enderegodocanal.com.br).

Espaco reservado para a inclusdo da | Perfil. Descricdo das caracteristicas especificas e

imagem da interface grafica do exclusivas do canal, mediante andlise estética ou ainda
canal. considerando dados expostos nas paginas que o compde.
Atores Indicacéo da existéncia ou ndo de atores, que atuam como intermediadores

entre a Tecnisa e os publicos.

Publicos

Principais publicos para os quais o canal é direcionado.

Objetivos

Descricao da intengdo da organizagdo junto aos seus publicos,
considerando-se uma analise preliminar do discurso da organizacgéo, através
das imagens, textos e servigos disponibilizados.

Tipo de territorio

Identificagdo do tipo de territorio: primario (a empresa possui total controle
sobre as paginas e o desenvolvimento), secundario (a empresa possui total
controle sobre as suas paginas, mas estd sujeita as possibilidades
disponibilizadas nessa ferramenta) ou publico (a empresa se faz presente,
mas ndo tem nenhum controle sobre as paginas e estd sujeita as
possibilidades da ferramenta) (FISCHER, 1984).

Interagao

Identificagdo do tipo de interagdo predominante entre o firewall da
comunicacao e os usuarios: reativa (contetudos predeterminados ou dialogos
que se resumem a respostas padronizadas e que ndo evoluem) ou mutua
(dialogos entre os representantes do firewall e os usuarios que ocorrem de
forma interdependente ao longo do tempo) (PRIMO, 2007).

Modalidades da
comunicagao

Identificagdo das modalidades de comunicagdo  possivelmente
contempladas: interna, administrativa, institucional e mercadolégica
(KUNSCH, 1997, 2008). Mesmo assemelhando-se, a comunicagdo interna e
a administrativa serdo separadas, sendo a primeira considerada apenas
quando a agao é voltada, aparentemente, ao publico interno. Neste momento
da andlise ndo se pretende avaliar a comunicacdo, mas sim destacar a
possivel abrangéncia dos canais.

Estratégias de
envolvimento

Identificagdo do tipo das estratégias possibilitadas pela apropriagao:
comunicacdo (somente publicagdo de conteidos e comentarios),
colaboragédo (o feedback dos usuarios € considerado e gera discussoes),
educacdo (conteudos que expressam instrugdes, dicas e treinamentos) e
entretenimento (contetdos afins que visam a entreter a audiéncia) (SAFKO e
BRAKE, 2009).

GIO - exemplo
ilustrativo

Exemplos ilustrativos de taticas de GIO percebidos na analise prévia
(MOHAMED, GARDNER e PAOLILLO, 1999),

Quadro 21: Quadro-modelo utilizado para o cadastro dos Canais Tecnisa.
Fonte: autora da dissertagéo.
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Dessa forma, foram analisados os dados referentes aos Canais Tecnisa e as
outras paginas supracitadas, distribuidos entre as categorias identificadas abaixo
(Safko e Brake, 2009). A andlise foi realizada durante a primeira quinzena do més de
abril de 2010 e considerou apenas os dados disponibilizados publicamente, por
usuarios e pela Tecnisa. Salienta-se que em nenhum caso havia o pressuposto de
contar com ferramentas estaticas, porém n&o foram constatadas mudancas
significativas nos conteudos publicados e nos comportamentos dos atores e
usuarios, que poderiam alterar expressivamente as observag¢des apontadas. As

categorias para a analise e suas respectivas ferramentas sao as seguintes:

a) Redes Sociais: a1) Facebook, a2) Orkut, a3) LinkedIn, a4) Reclame Aqui;
b) Editoracao: b1) Blog Tecnisa, b2) SlideShare, b3) Wikipédia;

c) Compartilhamento de fotos: c1) Flickr;

d) Audio: d1) Podcast;

e) Video: e1) YouTube;

f) Microblog: f1) Twitter, f2) Formspring.me;

g) Transmissao ao vivo: g1) Estamos ao vivo;

h) Aplicativos para produgao: h1) Google Maps e Google Earth;

i) Agregadores: i1) Favoritos Tecnisa, Fique conectado a este post e
Subscribe Now!;

j) RSS (Rich Site Summary): j1) Pagina RSS (FeedBurner e comentarios);
k) Busca: k1) Tecnisa no Google;

I) Mobilidade: 11) Aplicativo para o iPhone.

Em cada categoria sera apresentado um breve comentario realizado com
base na observagdo dos canais da Tecnisa. As planilhas, devidamente preenchidas
com os dados coletados, encontram-se no Apéndice F (F1 ao F18, conforme
especificacdes abaixo discriminadas). Ao final, serdo expostas as ferramentas foram
nao consideradas na analise (m) e um conciso exame (n), que considera o

esquema-modelo utilizado para a coleta de dados.
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a) Redes Sociais

A Tecnisa possui canais oficiais em trés grandes sites de redes sociais e

desenvolve suas estratégias em fungéo das possibilidades de cada um desses sites.

No caso dos sites Orkut e Facebook, as possibilidades sdo bem semelhantes.
Através desses sistemas, as pessoas podem criar perfis, adicionar outros usuarios
como amigos e publicar diversas informacgdes, como recados, fotos e videos, além
de propor discussdes e disponibilizar aplicativos, como jogos e ferramentas
exclusivas. Também é possivel a criagdo de comunidades, que visam a reunir
usuarios em prol de um mesmo tema de interesse. O Facebook possui um
diferencial relevante para as organizagdes, pois permite a criacdo de paginas
corporativas, que aproveitam o potencial do sistema, mas n&o as associam,
necessariamente, a um perfil especifico. Os usuarios da ferramenta tém acesso a

essas paginas e podem marca-las como favoritas.

No Facebook (Apéndice F1), a organizagéo possui um perfil de pessoa fisica
(Tecnisa Sa), com 321 amigos, em que declara estar a procura de rede de contatos
e negocios. O mural do perfil é atualizado automaticamente pelas mensagens do
Twitter da Tecnisa. Treze paginas corporativas estado vinculadas a esse perfil, entre

as quais cinco sao destacadas pela companhia.

N&o ha a indicacdo dos atores responsaveis pelo canal. Direcionado aos
Stakeholders (especialmente clientes) e identificado como um territério secundario,
objetiva fortalecer a comunicacdo e a interatividade com os clientes, deixar os
stakeholders mais proximos e atualizados sobre 0 que a Tecnisa esta fazendo, além
de orientar a comunicag¢do para nichos. Em relacédo a interacdo e comunicacao,
predominam a interacao reativa e a estratégia de envolvimento de comunicacgéo, que

contribuem com as modalidades da comunicacéo institucional e mercadoloégica.

No Orkut (Apéndice F2), a Tecnisa possui um perfil de pessoa fisica, com
uma breve descrigdo, énfase para o plano flex e 475 amigos, sendo que 26 destes
sdo seus fas. No perfil da empresa, ha ainda o depoimento muito positivo de um

usuario, 13 albuns, que totalizam 748 fotos de empreendimentos, cinco videos com
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conteudos variados (projeto Ler e Construir, comerciais, empreendimento, case
Google Adwords) e 43 recados que estao definidos como privados. O destaque fica
por conta da comunidade Consciéncia Gerontoldgica, que convocou 0Os usuarios
pesquisadores e propds o prémio de R$ 1.500,00 em vale-compras para as trés
melhores ideias sobre o assunto. O topico para envio de ideias apresenta
atualmente 70 posts de 32 usuarios, mas a empresa afirma no site que, ao convidar
os usuarios do Orkut para colaborar no projeto de arquitetura inclusiva para o idoso,
obteve mais de 200 ideias e mais de 10 mil interagcdes com o conteudo proposto. De
acordo com as informagdes do site, o sucesso foi tal que a empresa pretende
inaugurar em 2010 um canal exclusivo para receber as sugestdes dos internautas

brasileiros com boas ideias para o mercado imobiliario.

A pesquisadora observou que, nesse canal, encontram-se dois posts
assinados por Roberto Aloureiro, o unico ator identificado. Os publicos, objetivos,
interacdo e comunicagdo sao semelhantes ao do canal no Facebook, porém, no
Orkut, a Tecnisa atua em territdérios secundarios e publicos, além de explorar

distintas estratégias de envolvimento: comunicagao, colaborag&o e educagéao.

O LinkedIn se distancia de ambos ao se focar na interagdo promovida por
empresas e profissionais. Nesse caso, os usuarios criam seus perfis e podem trocar
informag¢des com outras pessoas, transformando-as em contato, ou empresas, que
possuem um perfil diferenciado e ainda podem publicar vagas de emprego
disponiveis. Os profissionais cadastrados podem se vincular ao perfil da empresa no
site e aparecer ali de forma destacada, se assim a organizagado estabelecer em seu

perfil.

No perfil corporativo no LinkedIn (Apéndice F3), a companhia revela ter 1500
colaboradores. Destes, apenas 63 possuem o perfil pessoal associado a pagina da
empresa no site. O fundador da empresa, Meyer Nigri, esta cadastrado junto ao site
e faz parte dessa relagdo, mas ele ndo tem nenhum outro usuario cadastrado como
contato e seu perfil estd definido como privado. Cinco funcionarios aparecem em
destaque na pagina da empresa, assim como os dois ultimos e os cinco mais
populares, entre os vinculados a ela. A companhia ndo costuma divulgar vagas de

emprego disponiveis através do site.
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O objetivo principal para esse canal, que tem sido atualizado por Roberto
Aloureiro, ndo fica claro nas paginas da Tecnisa. Todavia, 0 posicionamento no
LinkedIn segue o foco da empresa em redes sociais, que € a troca de informacdes,
formagdo de comunidades e relacionamento. E direcionado aos Stakeholders
(especialmente clientes) e identificado como um territério secundario. Em relagéo a
interacdo e comunicagado, predominam a interacdo reativa e a estratégia de

comunicagao que contribuem para a modalidade institucional.

O Reclame Aqui ndo € um canal oficial da organizagdo, mas esta aqui
disposto, pois permite que os usuarios cadastrem livremente reclamagdes sobre as
organizagdes. A partir dessas reclamacgdes, o site gera um territério em que as
empresas e os reclamantes podem interagir. No caso da Tecnisa, observou-se uma
apropriagéo desse territdrio, que se concretiza a partir das respostas concedidas nos

casos de reclamacgdes (Apéndice F4).

Neste site, encontram-se os registros de 47 reclamagdes, todas respondidas.
Nos ultimos 12 meses, a organizagéo foi avaliada com nota 3,92 por 12 usuarios,
sendo que apenas 50% deles voltariam a fazer neg6cio com a empresa. Apesar de
todas as respostas terem sido respondidas, em alguns casos, os clientes revelam
estar insatisfeitos com o atendimento recebido e n&do recebem resposta para as

réplicas no caso exposto.

Entre os diversos atores envolvidos nas interagbes observadas, evidenciam-
se os representantes do departamento de Relacionamento com o Cliente, de Contas
a Receber e outros da esfera técnica. As agbes nessa ferramenta parecem fazer
parte das estratégias de monitoramento da organizagcédo. De acordo com o conteudo
disponibilizado no site da Tecnisa, ela monitora as principais redes sociais buscando
sempre interagir de forma n&o invasiva e solicita a qualquer pessoa que busque
informagdes e contato com a empresa. Classificado como um territério publico,
geralmente é procurado por clientes e pessoas que se sentem prejudicadas pelo
andamento das obras. As questdes geralmente sdo resolvidas de forma reativa. Na
insisténcia dos reclamantes, muitas vezes, as discussbes acabam se prolongando e,

nesses casos, observa-se que se desenvolve a interagcdo mutua. Prioriza a
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modalidade da comunicagdo administrativa e, como estratégia de envolvimento, a

comunicacgao.

b) Editoracao

Essa categoria é explorada pela empresa através de trés ferramentas, que

possuem caracteristicas e focos distintos.

A primeira delas € o blog corporativo, que existe desde 2006, e configura-se
como um canal de midia social entre os mais consolidados da empresa. Nesse caso,
a Tecnisa utiliza um CMS* de blog (Wordpress), inteiramente customizado. Em
termos de estrutura, ela desenvolve esse espaco de acordo com o padrdo mais
classico, que é organizado cronologicamente (destaque para insergdes recentes) e
possibilita a inclusdo de posts (textos) com fotos, videos e audios, além da
participagdo dos usuarios através dos comentarios. Os blogs costumam se integrar
muito bem aos agregadores e demais ferramentas, pois sao facilmente distribuidos a
partir de paginas RSS.

Através dos mais de 590 posts, o blog adquire proeminéncia perante os
demais, se for considerada a estratégia maior da comunicagdo integrada
(Apéndice F5). O codigo de conduta reafirma que o blog € um canal transparente e
democratico, que pretende publicar todos os comentarios, desde que estes estejam
de acordo com o conteudo principal do post e ndo sejam infundados ou
desrespeitosos. De forma facilitada, o conteudo de cada um dos posts pode ser
distribuido pela audiéncia (via Digg, e-mail, SMS e Twitter) e o link principal do post
pode ser incluido em agregadores de links favoritos. Os comentarios podem ser

acompanhados tanto pelo blog, como via RSS. Ao visitar o blog, os usuarios

* Originario do termo em inglés Content management system, o CMS é um conjunto de paginas da
Web, de acesso restrito, e que possibilitam, aos administradores do site, incluir, alterar e excluir
contelido das paginas disponibilizadas aos usuarios, mesmo sem o conhecimento técnico empregado
nos modelos tradicionais de atualizagdo. De acordo com Ordufia et al. (2007), o CMS é “a ferramenta
que permite ao usuario, que pode ou ndo conhecer um desenvolvedor de Web profissional,
administrar com facilidade os elementos que compdem um site, desde a criagdo de paginas, escrita,
design e arquivos, até permissées” (ORDUNA ET AL., 2007, p.190). O autor sugere que, para 0s
blogs, os CMSs mais comuns sdo: Blogger, Blogia, Movable Type, Typepad, Wordpress,
Blogs.Ya.com e Bitacorae.



169

conferem quantas vezes os posts foram mencionados no Twitter, os avaliam e tém

acesso a avaliagdo média deles.

De acordo com o conteudo do site, inicialmente a atualizagdo e a manutengao
do blog seriam responsabilidades de todos da empresa. Contudo, a pesquisadora
observou que, nos ultimos meses, tanto os posts quanto as respostas vém sendo
conduzidos por um grupo restrito de colaboradores, que demonstram estar
envolvidos mais diretamente com o projeto. Entre esses, destacam-se, pela
frequencia nas publicagdes, os gerentes Denilson Novelli e Roberto Aloureiro, assim
como o educador financeiro Ricardo Pereira e os jornalistas Rodrigo Duarte, Thais
Lauton e Chris Campos. Classificado como um territério primario, o blog tem como
propdsito demonstrar a transparéncia empresarial, elevando o nivel de governanga
corporativa, da relevancia da marca, sua exposi¢cao e a relagdo que ela cria com 0s

stakeholders.

As questbes geralmente sdo resolvidas de forma reativa e, sempre que
possivel, o firewall da comunicagdo procura encaminhar as discussdes com
usuarios, que sao mais delicadas ou pessoais, de forma privada, através do e-mail
ou do contato telefbnico, por exemplo. Contudo, observou-se nesse canal uma maior
diversidade com relagdo as modalidades da comunicagdo (administrativa,
institucional e mercadolégica, sendo as duas ultimas predominantes) e a totalidade
das estratégias de envolvimento (comunicagédo, colaboragdo, educacédo e

entretenimento).

Com um funcionamento diferente, o SlideShare € um canal de publicagdo de
conteudo em que os usuarios tém a possibilidade de disponibilizar apresentacdes e
documentos, com tags (etiquetas de identificacao), vinculados a seu proéprio perfil. O
site gera links para que as pessoas possam compartilhar os conteudos em distintas
ferramentas de forma facilitada. Como ocorre com as ferramentas de outras
categorias, adquire caracteristicas de rede social, pois é possivel que os usuarios
participem com comentarios, marquem o0s arquivos como favoritos e passem a
seguir (do inglés, follow) outros participantes, o que permite que eles saibam quando

um novo conteudo é publicado.
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No SlideShare (Apéndice F6), a Tecnisa disponibiliza dois documentos e 16
apresentacdes referentes aos projetos de comunicagdo, area institucional e
empreendimentos realizados. A empresa possui 26 seguidores e seus arquivos
acumulam milhares de visualizagbes. No entanto, ela ndo possui grupos e favoritos
nem segue outros usuarios. S&0 poucos 0s arquivos que sao compartilhados pelos

usuarios, que também nao costumam comentar ou efetuar downloads.

Sem a indicacdo dos atores responsaveis pelo canal e direcionado a
audiéncia geral da companhia, objetiva disponibilizar apresentacées de produtos,
institucionais e de negocios sobre a Tecnisa, no intuito de ampliar o conhecimento
da audiéncia sobre a empresa. Foi classificado como um territério secundario, onde
predominam a interacéo reativa, as modalidades institucional e mercadoldgica da
comunicagdo, que colaboram com as estratégias de envolvimento comunicacao e

educacéao.

A Wikipédia pertence a essa categoria, embora se distancie das demais
ferramentas na pretenséo de se equiparar a uma enciclopédia tradicional. Inspirando
bem menos controle, o conteudo proposto em suas paginas é construido com a
colaboragéo de quaisquer usuarios da Rede, até mesmo de forma andénima. Através
de verbetes principais, também denominados artigos, podem ser inseridos textos,
fotos, links e outros conteudos que se referem a eles. Ha um histérico com as
ultimas alteragdes, que possibilita a restauragdo de conteudos eliminados, mas,
como regra, sempre a mesma pagina € atualizada e o conteudo pode ser modificado
a qualquer momento. Com o intuito de fortalecer a credibilidade da ferramenta, a
Wikipédia emprega os Wikipedistas, que tém a possibilidade de adquirir uma
posicdo de administrador. Trata-se de usuarios cadastrados que demonstraram
credibilidade ao longo das interacbes com a ferramenta e se tornam responsaveis
pela verificacdo das inclusdes e alteracdes de verbetes. Entre as diversas vantagens
no acesso, os administradores podem eliminar dados que sejam considerados

absurdamente inconsistentes.

Mesmo sendo um territdrio publico, a organizagéo aponta o verbete “Tecnisa”,
no site Wikipédia, como um de seus canais oficiais (Apéndice F7). Curiosamente,

durante a pesquisa foi possivel verificar que um usuario inseriu um link externo,
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identificado como "Site de Empresa Superior a Tecnisa", que levava ao site da
construtora Gafisa, concorrente direta da companhia em questao. Ap6s quatro dias,
a identificacao do link foi alterada para "Empresa do mesmo segmento: Gafisa" e,

em algumas horas, a referéncia foi completamente excluida.

N&o ha a indicagdo dos atores responsaveis pelo canal. Dirigido a audiéncia
geral da empresa, objetiva disponibilizar dados institucionais, no intuito de ampliar o
conhecimento da audiéncia sobre a empresa. Em relagdo a interacédo e
comunicagao, predominam a interagdo reativa e a estratégia de comunicagéo, que

contribuem para a modalidade institucional.

c) Compartilhamento de Fotos

O Flickr € uma robusta ferramenta com foco na publicagdo de fotos,
distribuidas em albuns (organizados em colegbes e exposi¢cdes), que agora aceita
também a inclusdo de videos. Essas publicagbes, sempre atreladas a um perfil,
suportam a incluséo de textos (legendas e tags) que permitem a categorizagéo e
localizagdo do conteudo. Além disso, a ferramenta também oferece diversos
caminhos para que os usuarios possam interagir. Como exemplos, & possivel
associar contatos aos perfis, trocar mensagens entre os atores e formar grupos,
além de comentar fotos. Os usuarios corporativos podem optar por adquirir uma
conta pro (paga), que, entre outras vantagens, confere a organizagao mais espago e

a possibilidade de criar mais albuns.

No perfil da Tecnisa no Flickr (Apéndice F8), ndo ha contatos nem
testemunhos de outros usuarios, embora a empresa esteja vinculada a 50 grupos,
que, predominantemente, pretendem dividir fotos. Todos os grupos vinculados a
companhia s&o publicos, ou seja, quaisquer usuarios podem participar, desde que
respeitem as regras definidas. Entre as 386 fotos disponibilizadas no canal, 34
possuem comentarios, poucas com mais de um. Nesse sentido, & possivel observar
que as fotos mais comentadas sdo as que mostram paisagens afins (e ndo os
préprios empreendimentos), veiculadas entre os grupos supracitados. Quase todos
0s comentarios, comumente escritos em inglés, sao elogios ou notas para as fotos.

Apenas quatro se diferenciam: dois deles possuem resposta da empresa,
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agradecendo o elogio, mas sem assinatura. O terceiro revela o descontentamento
de um fotografo, que viu sua foto na parede de uma sala e diz que nao autorizou o
uso dela. E, no quarto caso, um usuario percebeu que um dos jardins fotografados
poderia trazer dificuldades para o acesso com carrinhos de bebé e registrou a

queixa. Para esses dois ultimos, ndo houve pronunciamento da companhia.

N&o ha a indicagédo dos atores responsaveis pelo canal. O e-mail divulgado é
“denilson [at] tecnisa.com.br”, o que provavelmente remete a Denilson Novelli. O
envolvimento desse ator, porém, nao fica evidente em nenhum momento. No Flickr,
os territérios ocupados pela Tecnisa caracterizam-se como secundario e publico.
Estdo compreendidas as modalidades da comunicacdo institucional e
mercadoldgica, e sdo exploradas as estratégias de envolvimento comunicacao e
entretenimento. E dirigido aos stakeholders (especialmente clientes), prioriza a
interacdo reativa e objetiva divulgar fotos de empreendimentos, dos bairros e de
acompanhamento das obras, visando a mostrar a qualidade dos produtos e interagir

com clientes.
d) Audio

Inicialmente, a empresa utilizou o portal PodcastOne® para divulgacdo de
seus programas. Atualmente, ao contrario do que ocorre com os videos e fotos, os
audios s&o publicados diretamente no site da organizag&o, que possui total controle
sobre a pagina. As ferramentas tradicionais como o PodcastOne, que priorizam a
publicagdo e o compartilhamento de podcasts, geralmente permitem a avaliagado dos
programas e a publicagdo de comentarios, mas essas possibilidades nao estdo mais

contempladas na pagina de podcasts da Tecnisa (Apéndice F9).

De acordo com a empresa, este € o primeiro podcast da construgéo civil e ja
ocorreram mais de 30 mil downloads e execugbes dos programas. A maioria deles
possui um formato padrdao, denominado Podcast Tecnisa, introduzido por uma
vinheta especifica e semelhante a uma entrevista produzida pela midia de massa

(radio). O canal também disponibiliza apresentagdes oficiais dos resultados da

%8 PodcastOne. Disponivel em: <http://www.podcast1.com.br>. Acesso em: 03 abr. 2010.
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Tecnisa, que sdo brevemente introduzidas, mas possuem outro padréo, mais formal.
Os programas ndo possuem referéncia de data, mas, com base nos conteudos
publicados no site, e como a ultima insercao € o relatério de resultados do terceiro

trimestre de 2007, supde-se que o canal ndo é atualizado desde entdo.

Assim como alguns parceiros externos, os funcionarios entrevistados sao
apenas convidados dos programas, cujas pautas parecem ser previamente
definidas. Entre os apresentadores, destacam-se os jornalistas Gilberto Pavoni
Junior e Rafael Faro. Tem como objetivo enfatizar o foco na evolugéo da internet
através de conteudos articulados, que possuem pertinéncia com as expectativas néo
somente dos clientes, mas de todos os stakeholders. Foi classificado como um
territorio primario, com interagdes predominantemente reativas. As modalidades da
comunicacao privilegiadas sao a interna, a institucional e a mercadologica e, como

estratégias de envolvimento, evidencia a comunicacéo e a educagao.

e) Video

A ferramenta adotada nessa categoria € o YouTube, que permite a publicagdo
de videos produzidos por qualquer usuario da Web. Nessa ferramenta, ndo ha
possibilidade de contas diferenciadas, que podem ser adquiridas mediante
pagamento. Para ter acesso as vantagens, como a possibilidade de postar videos
com mais de 10 minutos, os atores devem se destacar pela quantidade de videos
publicados e de exibicbes, que sdo auferidos pela participacdo da audiéncia que
assiste e gera comentarios. De forma semelhante ao Flickr, permite que os usuarios
cadastrados se vinculem ao canal, marquem videos como favoritos, montem listas

de reproducgdo e comentem nas paginas do canal e dos videos.

O canal da Tecnisa no YouTube (Apéndice F10) esta registrado desde o final
de 2006. Seus 114 videos ja somam mais de 320 mil visualizagbes e 141 usuarios
inscritos. Nem o canal, nem os videos costumam receber comentarios. Os
esporadicos casos, na maioria elogios, se concentram nos projetos de
responsabilidade social. Foram observadas duas reclamagbes pertinentes nao
respondidas, sendo que uma acusa a empresa de mau atendimento e outra objeta o

fato de a Tecnisa utilizar o YouTube para fins comerciais. A empresa respondeu
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abertamente apenas um contato de interesse em um empreendimento e uma critica,
que ridiculariza o cliente que aparece no depoimento do video, partindo em defesa
dele. Um video destaca-se por promover discussdes entre os usuarios, reunindo
mais de 58 mil visualizagbes e 62 comentarios, sem a interferéncia aparente da
empresa (embora dois comentarios supostamente ofensivos tenham sido

apagados).

Muitos colaboradores aparecem nos videos, mas n&do ha indicagéo clara dos
responsaveis pelo canal ou pela produgao dos videos, voltados a audiéncia geral da
Tecnisa, especialmente os clientes. O objetivo da empresa no YouTube é divulgar
as propagandas dos langamentos e outros materiais pertinentes. O canal Foi
classificado como um territério secundario, onde se prioriza a interacao reativa, as
modalidades da comunicagéao interna, institucional e mercadoldgica, e as estratégias

de envolvimento comunicagéo e educagao.

f) Microblog

O microblog da Tecnisa esta vinculado ao Twitter, a ferramenta precursora e
responsavel pela rapida popularizagado das estruturas de microblogging. De acordo
com Leal (out. 2009), o Twitter cresceu 1600% entre julho de 2008 e julho de 2009,
agregando atualmente mais de 8,5 milhdes de perfis no Brasil. As ferramentas de
microblog, junto as plataformas dos tradicionais blogs, propiciam uma das maiores
febres dos ambientes de colaboracdo on-line. A rapida e expansiva aceitagdo da
ferramenta ja gerou uma nova classe de palavras, que circula entre os adeptos. Séo
exemplos os termos “twittar” (publicar posts), “retwittar” (repetir um post publicado
por outro usuario junto aos seguidores), “tweet’ (cada um dos posts) e “twitteiros”

(usuarios cadastrados e ativos).

No Twitter, os usuarios podem criar perfis, que permitem seguir outros
usuarios e ser seguidos por eles. Esse sistema admite que os participantes se
mantenham informados acerca das novidades dos contatos, publicadas em posts
limitados a 140 caracteres, mas que aceitam a inclusao de links. Quando um usuario
publica uma pergunta ou algo para outro, deve referencia-lo, utilizando o simbolo @

antes do nome do citado. As pessoas também podem estabelecer categorias
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através do simbolo #, que precisa ser inserido antes de qualquer fag. Ha
possibilidade de dialogos privados entre duas pessoas, desde que elas estejam
seguindo uma a outra. O site permite ainda que os usuarios criem listas e organizem
seus contatos da melhor forma. Um dos diferenciais do Twitter & a interacdo com
diversos outros aplicativos, que possibilitam a facil integracdo das mensagens com

as diversas paginas da Web.

A pagina principal da organizagdo no Twitter (Apéndice F11) existe desde
2008 e possui atualmente 514 posts (tweets), mais de 5.3 mil seguidores e esta
destacada em 160 listas. A Tecnisa segue 2.715 usuarios e uma lista (social media),
de Edney Souza, especialista em comunicacgéo digital. Os posts publicados variam
entre diversos assuntos, entre os quais se destacam as inovagdes tecnoldgicas e
institucionais da empresa, lancamentos e noticias de empreendimentos, promogdes
para clientes, projetos em andamento, vagas de emprego disponiveis e a divulgagao
dos posts do blog. O grande case da organizagao, durante o ano de 2009, girou em

torno da venda de um apartamento, concretizada através desta ferramenta.

A empresa possui também outro canal no Twitter (Tecnisa_RI), destinado
exclusivamente a relacdo com investidores. Nesse canal, a Tecnisa possui 30 tweets
publicados desde julho de 2009; 289 seguidores; esta vinculada a 18 listas; nao
interage publicamente com a audiéncia; e segue apenas seu outro perfil. Funciona a
exemplo do canal principal, porém privilegia a publicacdo de dados relevantes sobre

a companhia, além de noticias pertinentes aos investidores.

Roberto Aloureiro destaca-se como responsavel pelo canal principal, dirigido
a audiéncia geral da Web, especialmente os early adopters®, pessoas que s&o
formadoras de opinido e, por esse motivo, consideradas importantes para a Tecnisa.
No caso do canal Tecnisa_RI, voltado aos investidores, ndo ha a indicagdo dos

atores responsaveis.

* 0Os early adopters sao usuarios que costumam consumir langamentos. Sao considerados
formadores de opinido, pois costumam ter acesso a produtos e servigcos antes da maioria das
pessoas, e, portanto, seus pareceres influenciam as escolhas dos demais.
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Configura-se como um territério secundario e objetiva possibilitar que os
usuarios acompanhem os lancamentos em tempo real e outros dados sobre a
empresa, além de desenvolver o contato com early adopters e ampliar as formas de
comunicagado com investidores. A interagdo revelou-se predominantemente reativa
(didlogos que se desenvolvem s&o direcionados para outros canais). No caso do
Tecnisa_RI, ndo ha referéncias de nenhuma interagdo direta e publica, entre o
firewall e os usuarios. Juntos, os canais propiciam as modalidades de comunicagéo
administrativa, institucional e mercadolégica. De maneira geral, entre as estratégias
de envolvimento, a comunicagdo e a colaboragdo tém destaque, embora sejam
reforcadas outras estratégias do blog (educagdo e entretenimento), com a
divulgacdo dos posts no endereco principal da companhia no Twitter. No canal

Tecnisa_RI, o foco concentra-se na comunicagéo.

O Formspring.me né&o é propriamente uma ferramenta de microblog. A
pesquisadora teve dificuldade em categorizar esse sife, mas acredita que esta seja a
melhor opgéo, pois, no caso da Tecnisa, a pagina é composta de perguntas e
respostas rapidas. O site permite que os usuarios cadastrados respondam
publicamente a perguntas anénimas. As perguntas podem ser enviadas pela pagina
do usuario no Formspring.me ou através de um formulario, que pode ser inserido em
qualquer pagina da Web. Somente as perguntas aceitas e respondidas pelo

administrador sao reveladas publicamente.

A presenca da Tecnisa no Formspring.me € bastante recente. O canal da
empresa possui 56 perguntas, que vém sendo respondidas ao longo dos dois
ultimos meses (Apéndice F12). Com o anonimato, nem sempre as perguntas dos
usuarios se demonstram pertinentes, mas a empresa parece fazer questao de
publicar todas. Entre os temas mais abordados pelos usuarios, destacam-se elogios,
uso do FGTS, empreendimentos, curiosidades sobre o firewall da comunicagéo e o
envio de curriculos. Geralmente, as perguntas que demandam mais esclarecimentos
séo dirigidas para links do site/blog ou para o e-mail do gerente de Midia Social,
Roberto Aloureiro. Para o envio das perguntas, nao é necessario 0 acesso a pagina
da organizagdo no Formspring.me. A Tecnisa disponibiliza um formulario que pode
ser encontrado em algumas paginas institucionais do site, pelo qual a pergunta pode

ser encaminhada em um clique. A recente adogao do canal n&o permite uma analise
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mais apurada. Certamente, com um volume maior de questdes publicadas, as

atualizag¢des poderéo indicar outros caminhos e dados.

Os objetivos ainda nao estao claramente descritos pela organizagédo nem no
canal, nem nos conteldos que compdem o site. E provavel que a apropriacéo dessa
ferramenta tenha o objetivo de demonstrar transparéncia e trocar informacgdes, além
de desenvolver o contato com early adopters, ja presentes nesse incipiente canal.
Roberto Aloureiro foi o unico ator identificado no Formspring.me, embora nem todos
os posts estejam assinados. Classificado como territorio secundario e destinado,
supde-se, a audiéncia geral dos canais Tecnisa, prioriza a interacao reativa e, como
estratégia de envolvimento, a comunicacdo. No caso das modalidades da

comunicacgao, foram identificadas a administrativa, a institucional e a mercadoldgica.

g) Transmissao ao vivo

Nesse caso, a companhia ndao aponta a utilizagdo de uma ferramenta padrao.
Ela parece optar por uma solugdo personalizada, realgcada através da secgao
“Estamos ao vivo”, no site corporativo (Apéndice F13). A transmissdo de uma das
salas dos corretores é realizada de forma ininterrupta, inclusive fora do horario de

atendimento.

E uma pagina bastante realcada no site, mas apenas mostra o video de
alguns corretores trabalhando, sem que seja possivel a pronta interagdo com esses
atores. A imagem mostra uma das salas em que eles supostamente estéo
atendendo, mas essa expectativa ndo se confirmou pelo atendimento on-line. A
pesquisadora igualmente tentou entrar em contato com um desses profissionais via
telefone, mas foi claramente barrada por um atendente, que filtra e direciona
minuciosamente cada um dos contatos. Ainda assim, junto com outras iniciativas
como o atendimento on-line e o video atendimento, esse espacgo tende a transmitir
um carater mais humano nas interagdes entre a empresa e os clientes. Esta € a
pagina principal da Central de Vendas e possui destaque para as varias formas de
atendimento, disponibilizadas especificamente para esse publico: atendimento on-
line, atendimento e-mail, video-atendimento, ligamos para vocé e ligue agora
(11)3702-7200.
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Voltada aos clientes da companhia, a pagina Estamos ao vivo e as formas de
contatos ali disponibilizadas, sdo conduzidas pela equipe de vendas, representada
principalmente por corretores. Os objetivos identificados foram reunir as diversas
formas de contato possiveis entre a Tecnisa e os clientes; e humanizar a relagéo
durante os tramites das vendas on-line, visto que este canal primario, onde a
interacdo reativa (transmissao ao vivo; os canais de atendimento configuram-se na
categoria interpessoal e estdo abaixo referidos) e a estratégia de envolvimento
comunicagao, contribuem, especialmente, para a modalidade da comunicagao

mercadoldgica.

h) Aplicativos para produgao

O Google Maps aparece como uma relevante ferramenta para a Tecnisa
(Apéndice F14). Nesse site, os usuarios podem criar perfis e disponibilizar
conteudos, que também s&o facilmente vinculados ao Google Earth (um aplicativo
para navegacdo em mapas, que é instalado nos computadores dos usuarios). Os
participantes demarcam enderecos por pontos que podem ser agrupados e
disponibilizados de forma publica. Para cada endereco, é possivel inserir titulo, foto,
descrigao, tags e links para dados mais detalhados sobre o ponto ou para paginas
externas. Os usuarios podem visualizar tanto o desenho dos mapas como imagens
de satélites, que transmitem uma sensacgéo de trés dimensdes com a instalacéo de

um plug-in do Google Earth (complemento do aplicativo).

A empresa possui 61 pontos cadastrados na plataforma do Google Maps, que
também podem ser acessados de forma semelhante pelo aplicativo Google Earth.
Através da integracdo dos empreendimentos com os mapas da ferramenta, os
clientes podem acessar dados detalhados dos iméveis e explorar a vizinhanca dos
prédios e pontos de referéncias, como comércios, escolas, aeroportos, pontos
turisticos, etc. A sede e demais pontos de atendimento n&o estdo na relacdo de

localidades agrupadas pela empresa.

Esse canal é considerado pela companhia como estratégico e agrega trés

distintas vantagens: a) amplia a comunicagéo na regido de forma diferenciada; b)
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otimiza o tempo das pessoas na busca por op¢des de compra e estudo da regiao; e
c) oferece funcionalidades como tragar rotas a partir de uma origem ou destino e a

busca de produtos dentro de um raio a partir de uma rua, bairro, cidade e CEP.

Objetiva auxiliar os clientes na busca de iméveis, entre os empreendimentos
da Tecnisa. No canal, classificado como secundario, néo ha a indicagcéo dos atores,
a interacdo € reativa e a estratégia de envolvimento de comunicagao prioriza a

modalidade mercadologica.

i) Agregadores

Um dos tipos mais conhecidos € o agregador de feeds. Nesse tipo, podem ser
classificadas diversas ferramentas que funcionam de forma similar. Também
conhecidas como leitor de RSS, essas ferramentas podem estar instaladas no
computador do usuario (p. ex., FeedDemon), em celulares e smartphones
(NetNewsWire para iPhone) ou ser acessadas de forma on-line (Google Reader e
Bloglines). De forma geral, o agregador de feeds é definido por Franco (2009) como

um software que reconhece e captura atualizagbes em sites, blogs e
podcasts previamente escolhidos (assinados) pelo usuario. Uma
pagina de podcasts, apds ter sido assinada, passa a transmitir
automaticamente novos “programas” para o computador do assinante
(FRANCO, 2009, p.53).

Os agregadores de links favoritos, conhecidos como Bookmarks, também
fazem parte dessa categoria. Nesse caso, o usuario pode cadastrar links, atribuindo-
Ihes categorias, titulos e tags. Os browsers (aplicativos utilizados para navegacgéo na
Web, como o Firefox e o Internet Explorer) costumam oferecer esse servico, mas
hoje se encontram ferramentas on-line para o gerenciamento de links, que nao ficam
restritas ao acesso local e geram paginas para o compartilhamento das listas de
links (p. ex., Google Favoritos, Windows Live SkyDrive, Yahoo! Bookmarks,

Delicious, Feed me links e GiveALink).

Ha também outros tipos de agregadores, como o |IGoogle, o Meu Yahoo!, o
Pageflakes e o Netvibes, que permitem aos usuarios cadastrados a personalizagéo

de uma pagina que reune dados disponiveis em outros sites. Essas paginas
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agregam conteudos e funcionalidades como jogos, noticias, reldégios, agendas e

outras op¢des que estejam adaptadas para tal uso.

O Digg representa um exemplo distinto de agregador. O site reune milhares
de noticias da Web, sugeridas pelos usuarios cadastrados junto a ferramenta. Nesse
caso, nao ha editores; as pessoas votam nas noticias, que ganham um digg a cada
voto e adquirem, com isso, mais expressividade no site. As sugestdes e votos dao

forma a esse agregador coletivo de noticias.

Na maioria dos casos, o agregador em si é utilizado pelos usuarios finais ou
nos processos de monitoramento dos canais corporativos. Contudo, € possivel
oferecer a audiéncia de uma pagina opg¢des de links compativeis com varios tipos de
agregadores, que facilitam a inclusdo e aumentam as chances de determinado

conteudo ser assinado ou votado pela audiéncia.

A anadlise da apropriacdo destas ferramentas considerou as opg¢des Favoritos
Tecnisa, Fique conectado a este post e Subscribe Now!, presentes no site e no blog
da companhia (Apéndice F15): a) Favoritos Tecnisa — sugerem a adicao da pagina
institucional que esta sendo acessada pelo usuario. b) Fique conectado a este post —
assinalam o endereco de cada um dos posts. ¢) Subscribe Now! — todos os atalhos
apontam para o blog corporativo da Tecnisa e permitem o acompanhamento dos

ultimos posts.

As ferramentas sao disponibilizadas a audiéncia geral do site e blog
corporativos. Com o objetivo de difundir os dados oficiais sobre a organizacéo, elas
lancam a organizagdo em territérios publicos, visto que os usuarios podem se
apropriar dos enderecos para a livre difusdo. Nao ha a indicacdo dos atores
responsaveis pelas ferramentas, que propiciam a interacdo reativa e reforcam
diretamente as modalidades do site (area institucional) e do blog, com o auxilio da

estratégia de envolvimento de comunicagao.
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j) RSS (Rich Site Summary)

De acordo com Ordufa et al. (2007, p.193), a sigla RSS pode ter duas
acepcgoes: Rich Site Summary e Really Simple Syndication. Embora a ultima seja

apontada como mais aceita, ambas representam a mesma perspectiva:

€ uma tecnologia que permite a sindicalizagcdo de conteudos, ou, em
outras palavras, permite que seja possivel subscrever, por meio de um
agregador, os conteudos e atualizacdes dos sites que costumamos
visitar. Para isso, elas precisam ter um arquivo feed (ORDUNA et al.,
2007, p.193).

Esse arquivo aciona um alerta para os leitores assinantes quando alguma
mensagem é publicada e contribui para fidelizar os visitantes. Noticias, posts e
podcasts, entre tantos outros conteudos, publicados em sites privados e de redes

sociais, também podem ser distribuidos a partir dos feeds RSS e outros similares.

A ferramenta FeedBurner permite facilitar a integragdo da pagina RSS com
diversos leitores de feeds. Além disso, propicia um monitoramento mais aprimorado
(numero de assinantes, atualiza¢des lidas, links clicados, etc.) e a possibilidade de
ganhos com cliques em anuncios de empresas, que podem ser disponibilizados nas

paginas.

A principal pagina RSS do blog da companhia (Apéndice F16) € basicamente
formada pelo conteudo do blog (apenas links, titulos, textos, imagens e videos). Ha
também um link para o blog, além dos links de atalhos para os distintos agregadores
especificados no Apéndice F15. Assim como no blog, & possivel conferir quantas
vezes determinado post foi mencionado no Twitter e transmitir o link dele através
dessa outra ferramenta. Independentemente do uso do FeedBurner, a Tecnisa
disponibiliza uma pagina RSS por post, que reune todos os comentarios referentes a

cada um deles e limita-se a exposi¢ao desse conteudo apenas.

Com relagédo aos tdpicos analisados (atores, publicos, objetivos, tipo de
territorio, interacdo, modalidades da comunicacédo e estratégias de envolvimento),
apresenta um papel semelhante as ferramentas listadas no referido Apéndice F15,

diferenciando-se por estar restrito a audiéncia do blog.
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k) Busca

Os buscadores figuram hoje com grande destaque entre os usuarios da Web.
Entre os maiores, estdo o Yahoo!, o Bing e o Google, sendo este ultimo
especialmente conhecido por praticamente qualquer frequentador do ciberespaco.
Essas paginas procuram periodicamente as novidades da Web e tornam possivel
encontrar sites, blogs e conteudos publicados nas ferramentas de midia social, de
acordo com os interesses dos usuarios, que sao traduzidos nas palavras e frases
que orientam a busca. Conforme exposto no item 2.2, a tecnologia do sistema do
Google esta baseada em critérios matematicos e, portanto, para que determinado
site tenha sucesso e apareca no topo dos resultados, a equipe desse site deve
empregar esforgos constantes para otimizar o conteudo publicado, assim como a
estrutura do site, para que esse adquira uma maior relevancia junto a ferramenta. O
sistema entende que o critério adotado para a classificacdo dos sites reune
elementos que destacam e classificam as paginas de uma maneira em que,
supostamente, o resultado obtido sera pertinente as expectativas dos usuarios.
Dessa forma, o conteudo publicado nas paginas e a quantidade de links que

apontam para determinado site séo fatores intrinsecos aos resultados das buscas.

Alguns links que aparecem espontaneamente na busca podem possuir suas
principais segdes em destaque. Isso ocorre na medida em que o conjunto das
paginas adquire uma maior relevancia junto a ferramenta. Os videos com saliente
destaque no YouTube, quando vinculados aos sites, também podem garantir uma
maior evidéncia, ja que, nesses casos, uma imagem que representa o video é

inserida ao lado do link nos resultados da busca.

Além da presenca espontanea no sistema de buscas do Google, as empresas
podem ainda inserir anuncios pagos, através do programa de publicidade AdWords,
que, juntamente com o programa de publicidade AdSense, forma o sistema de links
patrocinados. No programa AdWords, as empresas podem cadastrar anuncios que
séo inseridos nas paginas dos diversos sites da familia Google ou nas paginas dos
usuarios cadastrados no programa AdSense, que recebem o pagamento pelos

cliques que se originam em suas paginas.
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No AdWords, as empresas participantes pagam um determinado valor quando
0s anuncios sao clicados. No caso dos veiculados no buscador do Google, séo
permitidos apenas anuncios em forma de texto. As empresas podem escolher os
termos que serao relacionados aos anuncios, as localidades dos usuarios onde este
sera exibido e outras possibilidades de filtros que sao frequentemente atualizadas
pela empresa. O valor do clique varia em funcdo da procura pelos termos
escolhidos; porém, quanto maior for a relagdo do termo com o conteudo geral do

site, menor sera o valor pago pela empresa.

O site e os canais da Tecnisa sao especialmente preparados de acordo com
os critérios de relevancia dos principais buscadores (Apéndice F17). Titulos, textos,
imagens, tags e outros elementos sdo articulados de forma que possam produzir os
melhores resultados. No Google, a busca por paginas, que obrigatoriamente
contenham a palavra Tecnisa, indica mais de 75 mil links. O primeiro resultado
espontaneo é o site da empresa, que é agraciado com destaques para as sec¢des
“trabalhe conosco”, “imoveis”, “fale conosco”, “breve langamento”, “estagio de obra
estagio de obra” [sic], “historia”, “busca avancada” e “casa”. Os espacos oficiais e as
inumeras citagbes positivas na midia de massa e na midia social dominaram os
resultados obtidos pela pesquisadora. E apenas no 30° link que uma relagdo
negativa € revelada, através do site Reclame Aqui. Ainda assim, os exemplos
negativos parecem irrisorios, quando dissolvidos entre os milhares de links

disponiveis.

A companhia figura entre os cases de sucesso do sistema AdWords,
publicados pelo Google. De acordo com os dados avalizados e disponibilizados
também no site da Tecnisa, 60% do trafego do site corporativo provém deste
programa. A estratégia da organizacdo junto ao programa AdWords envolve uma
composicao de 16 mil palavras-chave, voltadas para os diferentes nichos de

publicos.

Romeo Busarello e Gustavo Reis, antigo gerente de Midia On-line da Tecnisa,
figuram como os responsaveis pelas estratégias no case do Google. Conforme ja
referido, o atual gerente de Midia On-line é Paulo Schiavon, que, supbe-se, compde

a equipe que hoje administra a visibilidade nos buscadores. Com o objetivo de
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encorpar a comunicacdo e fortalecer a marca para os principais publicos da
empresa, as agdes junto ao Google sio dirigidas, especialmente, aos stakeholders e
clientes. Enquanto territorio publico, sua estrutura viabiliza a interagédo reativa e a
estratégia de envolvimento de comunicacdo, que reforcam a modalidade

mercadoldgica.

1) Mobilidade

Os aplicativos para o iPhone foram incluidos nessa categoria, pois este € um
aparelho mével (produzido pela Apple), que garante aos seus usuarios a execug¢ao
de diversas fungdes e permite o acesso a partir das redes sem fio da Internet. Além
das fungbes esperadas para um telefone celular, como efetuar ligagbes, enviar
mensagens SMS, gravar e editar basicamente fotos e videos, ele permite, entre
outras funcgdes, a localizagao via GPS, a navegacéo pela Web, o gerenciamento de
e-mails, a organizacao de feeds e a participagao facilitada nas discussdes da midia
social, propiciada pelo uso dos aplicativos disponiveis, que hoje somam milhares de
opgoes.

Qualquer pessoa pode desenvolver um aplicativo e submeté-lo a Apple para
apreciagdo. Quando aprovado, o aplicativo é incluido na App Store e fica disponivel
para download, de forma paga ou gratuita. A App Store € um servico que permite o
licenciamento de softwares produzidos pela Apple ou pelos usuarios, como jogos e
aplicativos, sob determinados termos e condi¢cdes estabelecidos em contrato. No
iPhone, o servigo funciona como uma espécie de loja de aplicativos, que séo

licenciados aos usuarios mediante um cadastro.

A evidéncia do iPhone motivou a organizacdo, que investiu no
desenvolvimento do primeiro aplicativo desse tipo langado no mercado imobiliario
(Apéndice F18). Atualmente, ele se encontra disponivel para o download gratuito na
App Store. O grande foco dessa ferramenta estda nos empreendimentos da
companhia. Em margo desse ano, a empresa comemorou no seu blog a
concretizacao da primeira venda com negociagdo 100% originada em seu aplicativo
para iPhone. Novamente o assunto “inovagédo” voltou a movimentar os seguidores

da Tecnisa, que se responsabilizaram por twittar esse link do blog mais de 90 vezes.
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Através do software, os clientes e prospects encontram todos os iméveis que
sédo disponibilizados no site da Tecnisa, com informagdes igualmente detalhadas:
endereco, caracteristicas, preco, plantas e fotos. Ainda € possivel acompanhar o
andamento das obras n&o concluidas, através de graficos e fotos, assim como
agrupar os imoveis favoritos em uma pasta especifica. A busca por iméveis pode ser
fitrada de diversas formas e, a partir dos mapas, os usuarios podem tragar rotas
para a visita ao local ou encontrar imoveis proximos a sua localizagdo. O aplicativo
também oferece aos atuais e futuros clientes formas facilitadas para contato e
compartilhamento dos links sugeridos, além de acesso ao aos 20 ultimos tweets

publicados pela Tecnisa de forma facilitada.

Voltado aos clientes da empresa, aproxima-os dos corretores, que podem ser
contatados facilmente a partir da ferramenta. Configura-se como um canal primario,
onde a interagdo reativa e a estratégia de envolvimento comunicagdo contribuem,

especialmente, para a modalidade da comunicagado mercadologica.
m) Outras

No site da Tecnisa, foram identificadas também duas ferramentas da
categoria interpessoal que se destacam: atendimento on-line e video-atendimento.
Elas ndo estdo contempladas na analise, pois propiciam unicamente canais privados
de atendimento, em que as possibilidades ndo podem ser devidamente observadas.
Nesses casos, a interacdo depende da ag&do dos usuarios no contato com cada
corretor e ndo ha registro das conversas entre eles. Através do atendimento on-line,
os clientes e demais pessoas interessadas nos empreendimentos da Tecnisa podem
entrar em contato diretamente com os corretores, trocando mensagens de texto, em
um chat®® privado. Na opgdo de video-atendimento, o contato com os corretores é
feito através de video e audio, mas, para tanto, os interagentes devem possuir

camera e microfone conectados ao computador. Em ambos os casos, o atendimento

60 Inspirado na mistura entre as salas de bate-papo e os comunicadores instantaneos, que funcionam
através da Internet, o chat pode ser hoje disponibilizado diretamente no site da organizagéo, criando
um canal exclusivo, direto e imediato com os usuarios. Lemos (2008) explica que os “chats, ou IRC
(Internet Relay Chat), sdo uma técnica de comunicagao que permite o dialogo direto, em tempo real,
sincrdnico, entre usuario” (LEMOS, 2008, p.151).
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€ restrito apenas aos tramites de vendas dos imoveis e os demais departamentos
devem ser contatados de outras formas, como e-mail ou telefone. As ferramentas
também se revelam adaptadas e se distanciam dos seus pares da midia social, pois
nao possibilitam o contato cotidiano a partir do vinculo entre perfis, por exemplo.
Nesses casos, 0 usuario, ao entrar em contato, € automaticamente redirecionado
para um dos corretores disponiveis que, possivelmente, ndo sera 0 mesmo de uma
conversa anterior nesse canal. Entretanto, isso ndo chega a ser um empecilho.
Verificou-se, nos contatos realizados pela pesquisadora durante o periodo de
analise, que as conversas, apos inicialmente agendadas pelos canais, podem
ocorrer de inumeras formas, que sao escolhidas de acordo com a disponibilidade

dos clientes.

Nao foram identificadas ferramentas que contemplem, atualmente, as
categorias “mundos virtuais” e “jogos”. No passado, era possivel encontrar a
empresa no Second Life, um mundo virtual bastante conhecido pelos usuarios da
Web. A empresa investiu 35 mil reais e manteve o espago por poucos meses.
Embora tenha concretizado a venda de dois apartamentos, a partir de contatos
gerados com o auxilio dessa ferramenta, a empreitada no mundo virtual representou

especialmente um grande ganho para a exposi¢ao da marca.®’
n) Breve analise

Verificou-se que a companhia prioriza a utilizagdo das diversas ferramentas
de midia social, ou busca aproximar seus espacos primarios desse conceito, como &
0 caso de algumas secbes do site, que foram analisadas. A apropriacdo desses
territorios desenha grande parte da presenca virtual da empresa e configura essa

esfera da organizagao enquanto sistema simbdlico.

A analise revelou a apropriagdo dos trés tipos de territorios, sendo os
essencialmente secundarios (Facebook, LinkedIn, SlideShare, YouTube, Twitter,

FormSpring.me e Google Maps) mais acentuados, seguidos dos territoérios primarios

® BUSARELLO, Romeo. Tecnisa tera portal para reunir ideias de consumidores [22 set. 2009].
Entrevistador: Bruno Mello. Mundo do Marketing. Disponivel em: <http://www.mundodomarketing.com
.br/17,11320,tecnisa-tera-portal-para-reunir-ideias-de-consumidores.htm>. Acesso em: 22 abr. 2010.
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(Blog, Podcast, Transmissao ao vivo e Aplicativo para o iPhone) e publicos
(Reclame Aqui, Wikipédia e Google). Os canais no Flickr e no Orkut foram
associados a mais de um tipo (secundarios e publicos), em fungcédo da atuagdo em
grupos criados por terceiros. Outra excegédo sao as ferramentas relacionadas aos
feeds que, apesar de pressuporem controle na divulgagao, potencialmente langcam a
companhia em outros territérios, j4 que os usuarios podem se apropriar dos
enderecos para a difusdo das paginas e posts em territdérios publicos ou controlados

por eles.

Observou-se também que o objetivo de cada ferramenta pode sofrer variagéo,
0 que colabora para que as distintas formas simbdlicas atuem de forma
complementar. Através da Web, a empresa busca se aproximar dos clientes e
humanizar a relagdo durante os tramites das vendas on-line, além de fortalecer a
comunicagdo e a interatividade da companhia, a formagédo de comunidades e o
relacionamento com os stakeholders. Estdo entre os objetivos identificados:
demonstrar transparéncia empresarial, encorpar a comunicagao e fortalecer a marca
para os principais publicos da empresa. As paginas analisadas também auxiliam os
clientes na busca de imoveis, viabilizam o acompanhamento dos langamentos em
tempo real, assim como outros dados institucionais e referentes aos produtos da

companhia.

A maioria dos canais e paginas oficiais esta restrita a estratégia de
envolvimento de comunicacdo. Alguns casos (SlideShare, Podcast e YouTube)
distinguem-se por apresentar as estratégias de comunicagdo e educagao e, o canal
no Flickr, por explorar a comunicagao e o entretenimento. Assinalam-se ainda o blog
e o canal no Orkut, onde foi identificada, de forma discreta, a estratégia de
colaboragcédo, assim como o canal no Twitter, que se destaca por reforcar

diretamente as estratégias do blog, através da divulgacéo dos posts.

Os canais e paginas associados as categorias primam pela interacéo reativa,
tém como platéia os clientes e demais stakeholders e enfatizam as modalidades da

comunicacao institucional e mercadologica.
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A analise prévia dos distintos espacos também assinalou alguns exemplos
ilustrativos de taticas do Gerenciamento da Impressdo Organizacional, que se
revelam tanto de uma forma geral, através da estrutura e dos conteudos publicados,
quanto em cada um dos tdpicos abordados (como os distintos posts, féruns e
comunidades de uma mesma ferramenta), considerando o foco das discussbes
pretendidas. A identificacdo desses fatores dependeu, essencialmente, das
possibilidades disponibilizadas pelas ferramentas e da maneira como a organizagao
molda os territérios, visto que o Gerenciamento da Impressao ocorre pela interagdo

e comunicagao.

Notou-se que algumas ferramentas empregadas estdo restritas a uma ou
poucas taticas do Gerenciamento da Impressdo Organizacional (Facebook, Orkut,
LinkedIn, SlideShare, Wikipédia, Flickr, Podcast, YouTube, Estamos ao vivo e
Google Maps), ou entdo apenas propagam o efeito das taticas de GIO
desenvolvidas em outros canais da empresa (feeds, Google e aplicativo iPhone).
Todavia, em funcdo dos potenciais técnicos para a ampliagdo das taticas, do
conteudo disponibilizado e das interagcbes realizadas, alguns canais exigem um
posicionamento estratégico e despontam de forma mais ativa neste contexto, como
€ 0 caso da pagina no Reclame Aqui, dos canais no Twitter e no Formspring.me e
do blog corporativo, onde as distintas publica¢des junto as ferramentas indicam a

utilizacéo de diferentes taticas de GIO.

Desta forma, a pesquisadora percebeu que é admissivel a utilizagdo dos
diversos espacgos para o desenvolvimento ou propagagdo das taticas de GIO
(MOHAMED, GARDNER e PAOLILLO, 1999), que podem ainda ser reforcadas e
protegidas pelas possiveis praticas, apontadas por Goffman (2007). Visando a
explorar essa possibilidade, o préoximo capitulo se dedica a um estudo mais
aprofundado do blog da organizagdo, que se revelou bastante proeminente no

contexto da comunicacgéo corporativa publica da Tecnisa.
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3. O blog corporativo no Gerenciamento da Impressao

Conforme os dados obtidos na analise prévia, também podem ser revelados
indicios da existéncia do Gerenciamento da Impressdo Organizacional nas
interacbes que ocorrem entre a organizacao e os publicos de forma on-line. Com o
intuito de aprofundar esta pesquisa, pretende-se tratar neste capitulo,
especificamente, o formato blog no contexto das organizagées com seus aspectos
técnicos e de monitoramento, assim como apontar elementos do blog corporativo da
Tecnisa que caracterizam o GIO. Para tanto, sera desenvolvida, inicialmente, uma
revisado das principais caracteristicas desse formato, assim como de outros aspectos
que visam a auxiliar na Analise Formal ou Discursiva, contemplada na terceira parte
deste capitulo. Ao final, o item 3.4 expbe a interpretacao e as possiveis inferéncias
acerca dos resultados obtidos na analise de conteudo e, juntamente com as
observacgdes colhidas na analise sécio-historica, consolida a

interpretacéo/reinterpretacéo que encerra esta pesquisa.

3.1 O blog corporativo como modelo para estudos

Desde a introdugcdo desta pesquisa, vém sendo explanados elementos
caracterizadores do blog corporativo. A estrutura de um blog é muito simples:
paginas com posts, que possuem estrutura cronoldégica e possibilidades de
comentarios. Esta parece ser uma concepg¢ao comum a todos os usuarios da Web,
desde adolescentes, que descrevem suas vidas de post em post, até analistas

especializados em comunicacéao digital.

Para Spyer (2007), apesar de ser frequentemente associado ao usuario
adolescente, o blog € hoje um veiculo conceitualmente superior ao de um diario
intimo. “E uma ferramenta de articulacéo social e essa condigéo sé emergiu no final
dos anos 1990” (SPYER, 2007, p.53).
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De acordo com Li e Bernoff (2009), entre americanos, japoneses e sul-
coreanos, a leitura de blogs é uma das atividades mais populares no groundswell.

Eles explicam que

os autores de blogs leem blogs de outras pessoas e deixam seus
comentarios. Eles também fazem referéncias uns aos outros,
adicionando links aos outros blogs em seus posts. Essas ligagdes
criam relacdes entre os blogs e seus autores, e formam a blogosfera
(LI e BERNOFF, 2009, p.20).

No caso dos negoécios, para Li e Bernoff (2009), é imprescindivel que os
gestores de um blog leiam o que as pessoas estdo dizendo sobre a empresa e
facam comentarios nos blogs e videos disponiveis no ciberespaco, abrindo-se

igualmente para criticas e sugestdes dos visitantes.

Beal e Strauss (2008) afirmam que o blog é um componente vital em qualquer
iniciativa que envolva o gerenciamento on-line da reputacdo. Entre as vantagens,
eles destacam que o blog permite a comunicagéo direta com o publico, é facilmente
reconhecido pelos buscadores e pode estreitar o acesso aos meios de comunicacgao,
ja que, de acordo com os autores, nos Estados Unidos, 51% dos jornalistas

costumam ler blogs.

Orihuela (2007) destaca que o blog corporativo deve ser planejado dentro do
contexto de comunicacao e marketing. Assim como Cipriani (2006), preocupa-se em
enfatizar que o blog nao substitui o site corporativo e pode ser utilizado para atingir
objetivos dos mais variados. Entre os exemplos estao “reforcar a mudanca de
imagem da marca, apoiar o langamento de um produto, estruturar a comunicacao
externa, apoiar a realizacdo de um evento, estabelecer uma comunidade on-line

com os publicos internos e externos, etc.” (ORIHUELA, 2007, pp.90-91).

Segundo Cipriani (2006), o blog proporciona um poder de comunicagao
bidirecional instantaneo. Ele considera este o canal de comunicagao mais veloz nas

interacbes e com maior valor agregado porque:

possui leitura agradavel e cronolégica; é facil de fazer e manter; custa
pouco; possui navegacdo intuitiva e simples; abre espago para
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comentarios; disponibiliza a troca de links; € personalizado; faz parte
de um nicho e é especialista; demonstra o conhecimento da sua
empresa; permite a criagdo de uma comunidade (CIPRIANI, 2006,
p.35).

Telles (2009) acredita que o blog pode servir como uma o6tima ferramenta
corporativa na comunicagcdo entre a empresa e os clientes, pois ajuda a fixar a

marca do negdcio.

Uma das grandes vantagens que o blog pode oferecer é a sensacgao
de intimidade com a empresa, produto, servico ou com a marca. E
possivel que os comentarios sobre sua empresa aparecam também
em outros blogs. Quando a geracgdo digital posta opinides sobre a sua
empresa em seus blogs, estd praticamente implorando para que vocé
Ihes proporcione feedback (TELLES, 2009, p.90).

Ordufia (2007) assinala que o blog pode inserir determinada empresa nas
discussdes do ciberespaco, e preteri-las € um luxo que ndo pode ser permitido. Além
disso, para ele, uma organizagcdo deve ter um blog por varios motivos: & facil de
usar, tem custo baixo, é interativo, € enriquecedor (em fungdo dos comentarios),
humaniza a organizacdo, € digno de crédito, é imediato, pode ser consultado por
jornalistas, é direto, é contagioso (pode ser citado por outros blogueiros), ndo é
intrusivo, da autoridade e influéncia, permite que seja possivel atingir publicos que
abandonaram outros meios, ajuda a aumentar a notoriedade da organizagdo na
Internet, pode criar comunidades, € uma valiosa ferramenta de gestdo do

conhecimento, refor¢a a cultura da empresa e ajuda em momentos de crise.

No contexto organizacional, como aponta Terra (2008), os blogs sao um canal
de comunicagao entre a empresa e seus publicos, onde a conversa bilateral e mais
informal € garantida pela prépria caracteristica do veiculo. “No mundo corporativo, a
ferramenta pode ser explorada como relacionamento, divulgacdo, endosso de
terceiros a reputacdo e imagem corporativas e diadlogo” (TERRA, 2008, p.73).

Segundo a autora, as principais vantagens no uso do blog corporativo sdo

aumento da visibilidade da marca (nos rankings de busca, os blogs
podem ajudar a empresa a se destacar, por sua atualizac&o constante)
e a credibilidade (por ser porta-voz em seu setor de especializacéo) da
empresa; humanidade (tom pessoal as discussbes on-line);
relacionamentos mais “intimos” com os publicos pela possibilidade de
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comunicagdo direta que permitem (TERRA, 2008, p.80, grifos da
autora).

A autora compactua com a classificacdo que divide os blogs corporativos
entre internos e externos. O blog interno se afasta dos objetivos desta pesquisa, ja
que é dirigido exclusivamente as audiéncias internas. Terra (2008) expde que esse
tipo de blog “é um canal de comunicagao de assuntos de interesse da companhia e
seu corpo de colaboradores” (TERRA, 2008, p.75). Orduia (2007) identifica trés

tipos de blogs internos:

* Blogs de gestdo do conhecimento — Tém o objetivo de receber,
transmitir, rastrear, ou seja, de gerenciar todo o conhecimento gerado
na empresa. Eles se enriquecem por meio das conversagdes internas
qgue sao ali realizadas e ordenam o conhecimento para seu uso futuro.

* Blogs colaborativos — S&o elaborados para a realizacdo de projetos,
facilitando a comunicagao entre o grupo.

* Blogs de cultura corporativa — Visam a fortalecer a cultura empresarial
mediante uma combinagéo de conteudos formais (editoriais, artigos de
opinido, etc.) e informais (aniversarios, atividades fora do ambiente de

trabalho, etc.).

Beal e Strauss (2008) identificam seis diferentes estilos de escrita, que
classificam os blogs corporativos e, igualmente, abarcam os tipos interno e externo.
O blog interno € um dos estilos e, na visdo dos autores, auxilia indiretamente na
construgcéo da reputagdo publica, otimizando as ag¢des de marketing interno e os
esforcos de comunicacdo. Vinculado a intranet da empresa, € indicado como uma
forma segura de iniciar a organizagcdo no universo dos blogs, que valoriza os
colaboradores, reconhecidos pelos autores como os mais importantes stakeholders

de uma empresa.

Entre os blogs externos, por sua vez, encontra-se o tipo contemplado neste
trabalho. S&o aqueles que a empresa publica para acesso de qualquer pessoa na
Internet, com o propésito de interacdo externa. De acordo com Terra (2008), ele

pode servir
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como canal de comunicacio, de reforco da marca, de feedback para
desenvolvimento de produtos, de gerenciamento de crises, de
relagdes publicas, de relacionamento com a midia, de posicionamento
estratégico, etc. Para a comunicacédo externa, os beneficios incluem
fortalecimento das relagbes com importantes grupos de pessoas e 0
posicionamento da organizagdo como especialista em determinados
assuntos (TERRA, 2008, p.74).

Nesse caso, Ordufia (2007) identifica quatro tipos distintos de blogs. Entre
eles, destacam-se os blogs de marca, para os quais se dirige a énfase deste

trabalho:

* Blogs de marketing — O objetivo maior desse tipo € ajudar a vender um
produto ou servigo determinado, até mesmo com a possibilidade de o
usuario adquirir ou contratar a mercadoria oferecida em um ambiente
propicio ao comércio eletrénico.

* Blogs de comunidades — S&o criados com o objetivo de estabelecer
comunidades de pessoas com interesses comuns ou fortalecer
relagdes existentes entre as ja instauradas.

* Blogs de comunidades rentaveis — Diferentemente dos demais, sdo
criados para oferecer conteudos atraentes para amplos segmentos de
usuarios, a fim de que seja possivel a comercializacédo de espagos
publicitarios.

* Blogs de marca — Trata-se de blogs que ndo ficam concentrados
apenas em produtos ou servigos, mas que incluem informacdes
relevantes para o setor da empresa e tém a intencdo de fortalecer e

dar maior valor a marca.

Beal e Strauss (2008) propdem cinco estilos de blogs externos, dentre os
quais quatro se distanciam dos objetivos desta pesquisa. Trés deles sao blogs
corporativos definidos pela pesquisadora como personificados. Nesses casos, néo
se trata de um blog da proépria organizagdo, mas sim do blog (1) de determinada
equipe, (2) de um especialista que fala pela marca ou (3) de um executivo da
organizacdo. O outro estilo é o blog de crises, projetado e construido para ser

publicado a qualquer momento. Ele é utilizado em casos de emergéncia, quando
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determinada empresa enfrenta adversidades — como recalls de produtos ou

escandalos.

Para a presente analise, o estilo update blog' (Beal e Strauss, 2008) parece
ser o mais relevante. O objetivo desse estilo € oferecer informagbes continuas,
atualizadas, oportunas e precisas sobre a organizagao e seus produtos, projetando
confianga e transparéncia no relacionamento com stakeholders. O update blog
mantém os publicos de interesse atualizados sobre diversas questdes e comporta
grandes temas, que vao desde lancamentos de produtos até problemas com
servigos. Assim como nos estilos personificados, o update blog pressupde um tom
honesto e conversacional. Da mesma forma, os autores realgam que é aconselhavel
ouvir e responder aos comentarios deixados pelos leitores — especialmente se

houver um atraso inesperado ou falha no servigo.

Beal e Strauss (2008) apontam que o update blog nao é tdo emocionante e
envolvente como os congéneres. Entretanto, na visdo da pesquisadora, essa
desvantagem pode ser solucionada com a insercdo de conteudos e discussdes
afins, com alto indice de relevancia junto aos stakeholders, que contribuem para o

incremento das estratégias de envolvimento (Safko e Brake, 2009).

Fica claro que, muitas vezes, os diferentes estilos convergem nas
caracteristicas e eventuais interesses, e poderiam contribuir para o Gerenciamento
da Impressdo Organizacional. Ainda assim, cada um dos formatos possui
peculiaridades que ndo podem ser desprezadas. Mesmo que as categorias definidas
pelos distintos autores supracitados ndo sejam coincidentes, o blog corporativo
externo aqui balizado para analise, antes identificado com o blog de marca (Orduia;
2007), aproxima-se também do update blog (Beal e Strauss, 2008), no que diz

respeito aos objetivos e delimitacbes desta pesquisa.

Todavia, Terra (2008) ressalva que, independentemente do tipo, entre as
desvantagens do blog corporativo estdo: a falta de comando e controle, a imposi¢céao

de politicas e regras rigidas, a abertura de comentarios e a consequente

A pesquisadora optou pela utilizacdo do termo original em inglés, pois acredita que ndo ha um termo
em portugués que expresse adequadamente esse conceito.
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vulnerabilidade, dai advinda, frente aos diversos publicos, no caso do blog externo.
Na opinido de Terra (2008), essas questbes podem ser as responsaveis pelo

afastamento de muitas organizagbes da blogosfera.

No contexto empresarial, um fator que se destaca é que esse formato pode
assumir uma estrutura de conteudo, objetivos e formas de interagdo que se
distanciam da apropriacédo social comumente presente na blogosfera. Conforme
exposto anteriormente, Primo (2008) afirma que os blogs corporativos podem optar
por nao permitir comentarios €, mesmo assim, observa-se que esses continuam se
intitulando blogs. Dessa maneira, certamente privilegiam um modelo de mao unica
(Grunig, 2009) e promovem a divulgacao de produtos, servigos e outras informacdes

sem se preocupar com a retroalimentacao.

Corréa (2008) também constata que a ferramenta blog, mesmo tendo uma
esséncia dialogica, autoral, de linguagem coloquial, tematica e agregadora de
grupos de interesse, vem sendo usada como “meio de divulgagao de press releases,
listando conteudos genéricos, sem foco, em sua grande maioria sem comentarios do
publico ou, quando muito, comentarios postados a propésito” (CORREA, 2008,
p.183, grifo da autora). Segundo Corréa (2008), nesses casos, cabe repensar a
estratégia da comunicagéo digital, buscando uma ferramenta mais adequada, que
contemple a cultura da organizagao, a proximidade dos publicos estratégicos com os
meios digitais e os conteudos essenciais que devem ser expressos para cada

publico a partir daquela cultura.

A responsavel por esta pesquisa concorda que os modelos da mao unica
aplicados aos blogs nao representam uma saida perspicaz, pois, além do ja exposto,
ao bloquear ou restringir muito os comentarios, a empresa nao somente deixa de
aproveitar algumas vantagens da ferramenta, como também pode potencialmente
desviar os usuarios para outros canais, dificultando ainda mais a sua influéncia
sobre a reacao dos publicos. O simples fato de nao poder comentar pode incitar nos
clientes reacbes ainda mais agressivas em relacdo a uma determinada queixa, por

exemplo.



196

Um exemplo é a construtora Tenda S/A. A empresa possui um blog que
permite comentarios, mas nao trata dos atrasos nas obras, nem de quaisquer outros
problemas, e parece resistir na publicacdo de contribuicbes de usuarios que se
mostram insatisfeitos. S&o raras as reclamacbdes e uma delas aparece depois da
suposta insisténcia do usuario: “Voces [SIC] podem apagar até mil vezes o meu
comentario [SIC] e eu estarei aqui postando e esperando a resposta... Por que o
Residencial Aricanduva Life esta [SIC] como langamento desde 2007 e nao foi
finalizado ainda?”?. Esse comentario foi publicado em fevereiro de 2010 e a resposta

€ semelhante as encontradas nos outros escassos casos respondidos:

Ola Claudio,

Para receber este tipo de informagdo ligue para nossa central de
relacionamento com clientes através dos numeros abaixo:

4002 1022 — Para Capitais e Regides Metropolitanas

0800 771 0122 — Para Outras localidades

A construtora Tenda agradece seu contato®.

Se no blog tudo é perfeito e os interagentes tém interesse praticamente
unanime em adquirir empreendimentos da companhia, os dados do sife Reclame
Aqui mostram uma situacdo completamente oposta. Com 985 reclamacgdes
registradas e 236 nao respondidas, apresenta um tempo médio para respostas de
59 dias e uma péssima avaliacdo dos reclamantes: a empresa € nao recomendada,
com nota 1,67 e apenas 13,5% dos consumidores dispostos a fazer novos

negocios.*

N&o se pode inferir uma relacao direta entre os diferentes espacos, pois
diversos outros fatores intervém neste cenario. Ainda assim, esses dados
antagdnicos denunciam uma inconsisténcia no sistema simbolico da organizacéo na
Web, que reduz a credibilidade transmitida pelas formas simbélicas. E notério que o
Reclame Aqui agrupa usuarios de forma desfavoravel e, portanto, o direcionamento
das discussdes para um territorio primario poderia ser mais oportuno a longo prazo,

até por permitir o acesso a determinados dados de forma mais discreta.

> TENDA. 10 dicas para comprar seu apartamento e ser feliz! Blog Tenda. Sao Paulo, fev. 2010.
Disponivel em: <http://www.tenda.com/blog/?p=290>. Acesso em: 22 abr. 2010.

* TENDA. Blog Tenda. S&do Paulo, [entre 2008 e 2010]. Disponivel em: <http://www.tenda.com/blog>.
Acesso em: 22 abr. 2010.

* RECLAME AQUI. Pagina Construtora Tenda. Campo Grande, [entre 2005 e 2010]. Disponivel em:
<http://www.reclameaqui.com.br/indices/7581/tenda-construtora-s-a/>. Acesso em: 22 abr. 2010.
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No caminho oposto desse cenario unilateral estdo os blogs corporativos que
nao s6 permitem comentarios, como também publicam respostas e aproveitam a
opinido dos usuarios no desenvolvimento de seus produtos, tramites administrativos
e agcbes de comunicagdo. Esses casos parecem ser os mais adequados para a
existéncia no ciberespaco, por promoverem uma aproximagao com os modelos de
mao dupla, especialmente o simétrico (Grunig, 2009), baseado em negociagbes e

concessdes por parte da empresa e dos publicos de forma equilibrada.

Beal e Strauss (2008) observam que, se o blog corporativo é auténtico e
transparente, a organizagcédo tende a sofrer menos ataques a sua reputacdo, por
parte de outros blogueiros. Os autores explicam que nao ha estudos que possam
comprovar essa afirmacédo, mas eles acreditam que, de uma maneira geral, os
blogueiros parecem mais inclinados a atacar uma empresa que ndo possui um blog
ou nao estad envolvida com a blogosfera. Ainda pressupondo autenticidade e
transparéncia, Beal e Strauss (2008) realgam trés vantagens dos blogs para as

empresas e suas marcas:

e Comunicagao corporativa informal — Com dialogo claro e honesto, o
blog supera boa parte da burocracia e da impessoalidade que muitas
vezes envolve um comunicado de imprensa ou um anuncio publicitario.

e Acesso ao feedback dos clientes — Esses e outros stakeholders,
dispostos a compartilhar informagbes valiosas sobre os produtos da
organizagdo, podem deixar comentarios (imprescindiveis nessa
perspectiva). Comentarios negativos ndo devem causar surpresa e
devem ser vistos como uma oportunidade para mostrar
profissionalismo e transparéncia através de uma resposta notavel.

* Estima dos clientes — Com conteudo conveniente, € possivel aumentar
a opinido positiva dos clientes sobre determinada marca. Indireta e,
muitas vezes, intangivel, essa vantagem né&o € facilmente perceptivel
durante os primeiros estagios do blog corporativo. Inicialmente, ele
representa mais um diferencial perante os concorrentes e uma

manifestagéo do esmero no contato com os publicos de interesse.
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Ordufa (2007) esclarece que os blogs podem tornar as atuacdes das
empresas mais transparentes, ja que permitem uma “comunicacéao bidirecionalizada,
fluida e constante” (ORDUNA, 2007, p.149). Entretanto, alerta as empresas que
pretendem entrar na blogosfera com espirito de conquistadoras: é preciso
demonstrar respeito e compreensao com 0s usuarios para se sairem vitoriosas dos

receios que sua voz acarretara. Para ele, ser transparente significa:

* ter de correr certos riscos — além da acusacéao, ha a indiferenca dos
usuarios;

* ser digno de crédito — o que depende do tom, da voz e dos estilos com
que o blog é escrito;

* n&o iniciar sempre a mesma conversagao — mas responder ao que 0s

leitores e outros blogs perguntam.

Conforme o exposto, o blog interativo, que conta com a livre participagdo dos
usuarios, inicialmente parece ser um recurso ideal para o sucesso de uma
organizagcdo na blogosfera, mas €& ainda uma solugdo bastante utépica para a
realidade off-line da maioria das organizagbes espetaculares do ciberespaco. Ainda
assim, como se observou, a omissao pode representar o endosso de discussdes,
muitas vezes negativas, que poderiam ser facilmente revertidas, a partir de um

contato mais proximo com 0s usuarios.

Dessa forma, o Gerenciamento da Impressdo Organizacional nos espagos
virtuais & apontado pela pesquisadora como uma saida viavel para a insergédo das
organizacbes espetaculares na Web. Através da acéo do firewall da comunicacéo,
as mensagens sao planejadas e organizadas de maneira a transmitir dados que
indiguem o posicionamento da organizagdo de acordo com o planejado. Aliado ao
monitoramento e a participagédo constantes, busca direcionar as discussbes geradas
em torno da organizacao de forma publica, refletindo um relacionamento mais
positivo entre a organizagcdo e os publicos, o que leva a influenciar igualmente as
discussdes futuras. O resultado esperado passa a ser um crescente e almejado
controle sobre a presenca da organizagdo na Web, mesmo com a livre participacéo
da audiéncia. O Gerenciamento da Impresséo tem a pretensédo de contribuir para o

conformidade também nos casos de problemas com consumidores, que percebem
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problemas semelhantes aos seus resolvidos, de forma satisfatéria, e se eximem da

discussdo, que nao € mais prolongada.

De acordo com a analise apresentada no capitulo anterior, o blog da Tecnisa
aparece de forma relevante entre os canais descritos, considerando-se o
Gerenciamento da Impressdo Organizacional. Desta forma, a seguir serdo
enfatizados os aspectos técnicos e de monitoramento da ferramenta, assim como a
questao do feedback, que alimenta constantemente as taticas do GIO e € bastante
facilitada nesse canal. Publicamente, blog da empresa é exaltado por ela como um

propagador do discurso voltado aos modelos de mao dupla (Grunig, 2009).

3.2 Aspectos técnicos e monitoramento

Entre os diversos espagos virtuais que compdéem o sistema simbodlico da
Tecnisa na Web, o blog ndo é apenas um dos mais antigos. Segundo Borgheresi,
Busarello e Reis (2009), com mais de trés milhdes de paginas vistas em 2008, o
canal encerrou aquele ano com aproximadamente 400 artigos postados, que
reuniram mais de 10 mil comentarios de usuarios. A pesquisadora observou que o
blog propicia interagbes dificimente constatadas em outros canais e possui um

grande volume de conteudo, que inter-relaciona os espacos da companhia na Rede.

Em complemento a referida analise desta ferramenta, o quadro abaixo
sintetiza o blog corporativo da Tecnisa enquanto forma simbdlica (coluna 3), de
acordo com os aspectos envolvidos na constituicdo das formas simbdlicas (colunas

1 e 2 — ver quadro 16), propostos por Thompson (2002):
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Intencionais O blog é produzido pelo firewall da comunicagdo com o
objetivo expresso de servir como meio de comunicagao
e relacionamento com stakeholders. Contudo, observou-
se que o blog pode ser um relevante canal também na
difusdo das taticas do Gerenciamento da Impressao
Organizacional.

Convencionais As regras, codigos ou convengdes que regem a
producédo do blog se aproximam das expectativas dos
interagentes da blogosfera, facilitando a decodificagédo
pretendida.

Estruturais A estrutura do blog permite que os conteudos de outros
canais estejam inter-relacionados aos posts (por
exemplo, videos do YouTube podem ser inseridos ao
longo dos textos). Os posts e comentarios seguem uma
ordem cronolégica, ndo s6 em funcdo da data de
publicacdo: eles também narram os acontecimentos da
empresa de forma concomitante as ocorréncias.

Referenciais Independentemente dos atores, o blog corporativo se
refere a construtora Tecnisa. Ele disponibiliza dados
que ilustram a sua forma de trabalhar e assuntos de
interesse, assim como projetam as expectativas da
companhia.

Relagdo com significado, sentido e significagéo.

Contextuais O blog da empresa também independe da existéncia
das outras formas simbdlicas. Entretanto, ele esta
intrinsecamente inserido nos processos e contexto
sécio-historico especificados (sistema simbdlico), que
influenciam diretamente na sua producéo, transmisséo e
recepcdo. O blog é estruturado de acordo com os
interesses da companhia, no caso o Gerenciamento da
Impressdo Corporativa, considerado no estudo dessa
forma simbadlica.

Caracteristicas
negligenciadas nas
discussdes sobre
significado e
interpretacéo.

Quadro 22: Aspectos envolvidos na constituigdo do blog da Tecnisa, enquanto forma simbdlica, de
acordo com a proposta Thompson (2002).
Fonte: autora da dissertacdo. Adaptado da obra de THOMPSON, 2002.

E no blog que a organizacdo centraliza os debates de interesse publico, que
envolvem problemas e falhas, como atrasos nas obras e outros entraves, que
podem estimular discussdes negativas. A empresa afirma, em diversos momentos,
que trabalha com critérios norteados pelo didlogo e transparéncia. Todavia, isso s6

aparece expresso de forma explicita nos objetivos que se referem ao blog.
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No Twitter, por exemplo, mesmo que o gerente de Midias Sociais,
responsavel pelo canal da empresa, responda a praticamente todos os
questionamentos ali postados pelos usuarios da ferramenta, os dados priorizados
por esse canal dizem respeito a divulgacdo de langcamentos e contatos com early
adopters e investidores. Nesse caso, a organizacao empenha-se em nao difundir

assuntos negativamente polémicos.

O mesmo acontece no Reclame Aqui, onde a agédo da Tecnisa € estimulada
unicamente por usuarios descontentes. Rapidamente a empresa procura responder
aos questionamentos apresentados e se mostra bastante proativa na solugdo dos
problemas, mas as discussbes nédo sé&o prolongadas e, na maioria dos casos,

prosseguem em canais privados.

De forma semelhante, outros canais também deixam a desejar em termos de
didlogo e transparéncia, como os podcasts e os canais no SlideShare, YouTube e
Flickr. Esses canais, por esséncia, podem propiciar a ampliacdo das redes e dos
diadlogos entre os usuarios. No entanto, ao se fazer presente nesses territérios, a
organizagdo molda um espacgo focado na disponibilizacao de conteudos de diversos
formatos, que contribuem basicamente para a difusdo da marca e seus

empreendimentos na Web.

De um modo geral, quando se referem a problemas pessoais, as discussdes
sao todas encaminhadas para canais privados, como o contato por e-mail ou
telefone. As questdes mais polémicas de interesse publico, por sua vez, quando
abordadas nos distintos canais, geralmente tém suas respostas transferidas e

centralizadas no blog.

Um exemplo se refere ao e-mail falso, com um cédigo malicioso, que utiliza o
nome da Tecnisa para se propagar. A empresa ndo tem uma relagdo direta com o
envio de tal mensagem, embora seja questionada sobre este tema no Twitter. Neste

caso, as respostas encontradas s&o semelhantes a destacada na imagem abaixo:
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Ola @prit_, estamos sim. Colocamos aviso no site € no blog, além
de um post a respeito hitp://migre.me/ulk3

Figura 13: resposta publicada no canal do Twitter, referente ao e-mail falso em nome da Tecnisa.
Fonte: Canal da Tecnisa no Twitter’.

Tanto no site, como neste e em outros posts do Twitter, os links citados
levam ao post “AVISO IMPORTANTE - cuidado e-mail falso em nome da Tecnisa”™,
no blog da companhia. Vinculado a secao institucional, o referido post trata
exclusivamente desse assunto e agrupa mais de 60 comentarios publicados pela
audiéncia. Observou-se que, nesse caso, muitos usuarios se demonstram
agradecidos pelas informacbes disponibilizadas ou dispostos a colaborar com a
empresa, fornecendo dados que podem auxiliar na identificagdo dos possiveis

meliantes.

No post que inaugura o blog’, publicado em 16 de maio de 2006, a companhia
afirma que esta conectada com as melhores praticas de inovacgéo e de transparéncia
em relacdo aos atuais modelos de gestdo que surgem no mercado brasileiro,
também em funcdo das praticas de governanga corporativa exigidas pelo novo
mercado de agbes. De acordo com o referido post, o blog demonstra a vontade da
empresa em dialogar, disseminar, ouvir e responder a todos os interessados que o
visitarem e postarem seus comentarios, ressalvando que apenas conteudos
improprios, assim definidos em seu cddigo de conduta, ndo seréo publicados. Para a
companhia, o fato de possibilitar comentarios sem maiores restricbes demonstra
coeréncia com os principios de abertura empresarial regidos pelos dialogos, mesmo

que isso represente duras criticas, oriundas de seus diversos publicos.

No cddigo de conduta do blog (Tecnisa SA, [entre 2008 e 2010]), assinado por

Diretoria Tecnisa, a organizacao refor¢ca o desejo de construir um canal transparente

°® TECNISA. Tecnisa S.A no Twitter (Tecnisa). 06 abr. 2010. Disponivel em: <http://twitter.com/Tecni
sa>. Acesso em: 07 abr. 2010.

6 ALOUREIRO, Roberto. AVISO IMPORTANTE - cuidado e-mail falso em nome da Tecnisa. In:
TECNISA. Blog Tecnisa. 06 abr. 2010. Disponivel em: <http://www.blogtecnisa.com.br/institucional/a
viso-importante-cuidado-e-mail-falso-em-nome-da-tecnisa/>. Acesso em: 07 abr. 2010.

"TECNISA SA. Mais transparéncia empresarial por m2 In: TECNISA SA. Blog Tecnisa.
06 abr. 2010. Disponivel em: <http://www.blogtecnisa.com.br/institucional/mais-transparencia-
empresarial-por-m2/>. Acesso em: 13 abr. 2010.
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e democratico, ao assegurar que qualquer visitante pode dar sua opinido sobre a
Tecnisa, seus produtos, servicos e atuacdo no mercado usando o link de

comentario. O blog é regido por cinco regras que podem ser facilmente acessadas:

1. Os comentarios devem estar relacionados ao tema/assunto principal
do blog ou do Posting [SIC];

2. Os comentarios devem apresentar dados concretos e terem [sic]
argumentacao consistente;

3. Os comentarios sdo importantissimos para nés. Mas reservamo-nos
o direito de concordar ou ndo com todos os comentarios publicados. E
em caso de discordancia iremos argumentar respeitosamente sobre os
fatos apresentados, tentando fornecer informacdes transparentes
sobre a atuagao da Tecnisa;

4. Os questionamentos nos comentarios serdo respondidos no menor
prazo possivel por alguém com autoridade na Tecnisa para fazé-lo.
Caso seja necessario [sic] a realizagdo de laudos, o comentario sera
respondido brevemente e sera informada uma nova data para contato
com o cliente.

5. Os comentarios desrespeitosos, infundados e infames a Tecnisa,
seus funcionarios ou qualquer um dos seus colaboradores serdo
deletados [apagados] sem resposta (TECNISA SA, [entre 2008 e
2010]).

Borgheresi, Busarello e Reis (2009) acreditam que o grande beneficio de um
blog corporativo € “permitir o reforco do posicionamento de bens intangiveis, como
relacionamento com clientes, visibilidade e modernizagado da marca, relacionamento
com parceiros de negocios e avango da Politica de Transparéncia Empresarial e
Governanga Corporativa” (BORGHERESI, BUSARELLO e REIS, 2009). Segundo
os autores, na Tecnisa, o site e 0 blog sao 0s espagos que garantem a companhia

mais transparéncia, pois,

nas paginas dos produtos no Site Corporativo ha a indicacéo sobre o
estagio da obra, se estda dentro do prazo. Além disso, o Blog
Corporativo possibilita que os clientes tenham e troquem informagdes
sobre outras obras e processos burocraticos que envolvem a compra e
a entrega do imével.

Os propésitos do blog que foram constatados se aproximam muito dos
modelos de mao dupla, especialmente o simétrico (Grunig, 2009). Contudo, ndo séo
todos os atores da organizacdo que assumem esse compromisso diretamente com o
publico. As interagbes do blog sdo controladas pelo firewall da comunicagdo, que

filtra e direciona as mensagens e suas respectivas respostas. Organizado assim, o
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blog pode atender aos mais diversos assuntos que envolvem o relacionamento da

organizagado com os publicos de interesse, de forma agil e padronizada.

A pesquisadora observou, pelos relatos apreendidos nas paginas da
companhia, que, de uma maneira geral, Romeo Busarello, diretor de Internet e
relacionamento, atua como o principal analista simbodlico (Wood Junior, 2001) na
comunicacao digital. Dessa forma, Roberto Aloureiro, gerente de midia social,
Denilson Novelli, gerente de E-business e responsavel pela estratégia de e-
commerce, e Paulo Schiavon, gerente de Midia On-line, aparecem como auxiliares

diretos nessa fungao.

Em relacdo as ferramentas de midia social, que incluem o blog corporativo,
Roberto Aloureiro desempenha também um importante papel no cenario das
organizagdes espetaculares, que € a fungdo de gerente simbodlico. Segundo Wood
Junior (2001), os gerentes simbodlicos sdo aqueles que “investem tempo e energia
tratando de valores, rituais e outros elementos da cultura da empresa” (WOOD
JUNIOR, 2001, p.151). Para o autor, esses gerentes distinguem-se de seus pares

em um determinado numero de fatores:

primeiro, eles percebem a importancia da cultura para a perenidade do
sucesso; segundo, eles dividem com seus companheiros culturais de
viagem a tarefa de construcdo do sucesso; e terceiro, eles sado
protagonistas (roteiristas, diretores e atores) no drama da empresa
(WOOD JUNIOR, 2001, p.151, grifos do autor).

Enquanto Roberto Aloureiro se apresenta como administrador do blog, outros
atores, inclusive os demais gerentes supracitados, figuram nesse cenario e
contribuem para a construcédo do sucesso, de acordo com as suas areas de
conhecimento e/ou atuagdo. Observou-se que os atores identificados no Apéndice
F5 aparecem de forma recorrente como autores dos posts e das respostas
concedidas nesse canal, em nome da empresa. No decorrer dos conteudos
analisados, ndo foram identificadas, de forma explicita, contribuicbes de outros

colaboradores.

Os posts estao divididos em quatro secdes: institucional, inovacao, lar e

mercado. Na secao institucional estdo as informagdes referentes a organizagéo:



205

resultados, comunicados, esclarecimentos, informagdes sobre langamentos e obras,
além de noticias sobre os projetos da empresa. A secédo “inovagdo” envolve o
langamento das novidades, mas é raramente utilizada. A maior quantidade de posts
envolve as sec¢bes “lar” e “mercado”, que trazem dicas e curiosidades com o intuito
de interessar especialmente aos clientes e investidores. Em todos os casos, o
cuidado com a pertinéncia do assunto em relacdo ao negécio da empresa parece

ser uma preocupagao constante.

Na analise prévia, apurou-se que o firewall da comunicagdo gerencia
mensagens voltadas, principalmente, a trés modalidades da comunicacdo. Claro que
o simples rotulo da secdo ndo necessariamente aponta essa classificacdo. Muitas
mensagens postadas na sec¢do institucional podem potencializar a comunicagao
mercadoldgica. Os posts das secdes “lar” e “mercado”, geralmente enderegcados aos
stakeholders, também mesclam distintos interesses e acabam por reforgar tanto a
comunicacao institucional como a mercadologica. Observou-se que alguns posts,
como os que tratam de vagas de trabalho disponiveis ou do desafio aos estudantes
e profissionais de arquitetura, contemplam mais claramente a comunicagao
administrativa. Visto dessa forma, o blog corporativo € compreendido como uma
ferramenta bastante relevante para a comunicacdo organizacional, quando esta é

gerida a luz dos principios da comunicagao integrada (Kunsch, 1997, 2008).

A pesquisadora notou que o conjunto de posts acaba por abarcar as
diferentes estratégias de envolvimento (Safko e Brake, 2009). Isso pode ser
percebido na medida em que transmitem fatos, dicas e curiosidades variados
(comunicacéao, educacgao e entretenimento), assim como, em raros casos, recorrem
ao auxilio dos usuarios (colaboracao). Esta ultima parece ser a mais complexa e,
provavelmente por esse motivo, os responsaveis pelo blog preferem optar por
conteudos que supostamente agreguem conhecimentos aos usuarios, em vez de
contar com a colaboragcdo direta deles na produgcdo dos posts ou no

desenvolvimento de produtos.

A companhia ndo abre mao das oportunidades em que, mesmo timidamente,
cabe a estratégia de colaboracdo. Um exemplo é o post que divulga o desafio da

Tecnisa baseado nos conceitos de Open Innovation (Inovacédo Aberta), em parceria
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com o site Battle of Concepts. O post convoca os usuarios a participar com ideias
inovadoras de produtos e indica que é a segunda vez que a companhia utiliza as

ferramentas da Web 2.0 em busca de oportunidades de inovagao

De acordo com os dados disponibilizados pela Tecnisa [2009], o suporte para

o desenvolvimento das a¢des é também obtido através do monitoramento constante.

Para se relacionar, a Tecnisa monitora as principais redes sociais
buscando sempre interagir de forma nao invasiva e solicita a qualquer
pessoa que busque informacgdes e contato com a empresa. Todo
comentario feito a respeito da Tecnisa &€ monitorado e avaliado para
que se decida que tipo de interagdo deve-se realizar. Cada caso é
analisado de forma independente; e o atendimento, de forma
customizada (TECNISA, [2009], p.10).

Beal e Strauss (2008) reconhecem a relevancia do monitoramento e explicam
que muitas empresas buscam também mensurar o retorno sobre o investimento
empregado para construir e manter um blog. Eles sugerem alguns tipos de medicao,

que podem ser facilmente viabilizados através de ferramentas gratuitas.

* Numero de visitantes — Obtencdo e acompanhamento das estatisticas
referentes ao acesso e ao comportamento dos usuarios no blog. Nesse
caso, o foco ndo estd apenas na quantidade de visitantes, mas
também no crescimento e no regresso da audiéncia.

* Numero de citagcbes — Mapeamento dos posts e comentarios
publicados sobre a empresa em outros blogs. Um numero elevado de
menc¢des evidencia uma maior popularidade na blogosfera.

* Numero de links — Mapeamento dos links especificados em outras
paginas da Web, que indicam o blog da organizagdo. Um numero
crescente de links nao somente indica o sucesso do blog, como
também pode contribuir de forma impar para o seu posicionamento nos
sistemas de busca.

* Numero de assinantes RSS — Acompanhamento dos altos e baixos,
relativos as inscrigdes junto ao blog. A longo prazo, a permanéncia dos

assinantes pode indicar a fidelizagao da audiéncia.
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Numero de comentarios no blog — Acompanhamento da participagao
da audiéncia no blog. A frequéncia com que o0s usuarios postam
comentarios legitima o sucesso do blog, além de indicar o
envolvimento deles com a organizacgao.

Numero de citagdes nos meios de comunicacdo de massa —
Mapeamento das matérias produzidas por jornalistas que incluem o
material disponibilizado no blog. A publicacdo de conteudo relevante
para os jornalistas pode garantir a empresa, de forma espontanea, um
retorno maior do que o obtido com o tradicional, e muitas vezes
invasivo, envio de releases.

Numero de vendas — O monitoramento dos novos negdcios que
resultam diretamente do blog é, com frequéncia, o mais complexo.
Mesmo que nao seja possivel constatar uma relagéo direta entre o blog
corporativo e as vendas realizadas pela companhia, este &, sem
duvidas, um dos resultados almejados pelas organizagdes
empresarias. Diversas agdes customizadas podem ser concentradas
nessa tarefa, como links que levam a promog¢des no site, descontos

exclusivos para visitantes do blog, pesquisa com clientes, etc.

Cipriani (2006) confere grande énfase ao monitoramento das conversagdes

da blogosfera. Na visdo do autor, uma empresa “deve sempre monitorar o que esta

sendo dito sobre ela para nédo perder nenhum detalhe prejudicial, ou uma

oportunidade de sair na frente” (CIPRIANI, 2006, p.116). Para tanto, pode contar

com sites e aplicativos, em muitos casos gratuitos, que possibilitam depurar o

conteudo das conversagcbes com mais facilidade. Segundo Cipriani (2006), o

acompanhamento constante dos inumeros blogs que podem ser mapeados é

viabilizado através de quatro formas distintas:

Monitoramento de blogs especificos e leitores de feeds (agregadores) —
Objetiva identificar comentarios, em outros blogs, que citam a empresa
ou se referem aos seus produtos, servicos e segmento. A selecao das
fontes pode ser realizada, inicialmente, através dos sistemas de busca
da Web. Em um segundo momento, é indicado o uso do leitor de feeds,

que permite verificar o conteudo de incontaveis paginas em um unico
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lugar, além de comportar filtros por palavras-chave personalizadas que
auxiliam no acompanhamento de grandes quantidades de dados. Os
filtros disponibilizados pelos agregadores limitam-se a pesquisa entre
os dados recebidos e arquivados pela ferramenta.

* Monitoramento de palavras-chave — Alguns sites de busca geram feeds
que sao atualizados de acordo com a ocorréncia de determinado
termo, independentemente do blog onde esse esta citado. Esses feeds,
reunidos em um agregador, podem ser depurados e acabam por
revelar novas fontes para o monitoramento de blogs especificos, assim
como circunstancias que exigem atuagdes emergenciais.

* Monitoramento dos assuntos mais comentados — O acompanhamento
constante dos assuntos mais pesquisados e comentados, pelos
usuarios da Web, pode ser realizado através dos sites que preparam
rankings dos posts e noticias mais comentados ou termos mais
pesquisados, em um dia, uma semana ou em outros periodos
determinados, de acordo com as possibilidades de cada ferramenta.
Nesse caso, 0s assuntos que mais motivam o0s usuarios sugerem
consideraveis inspiracdes para os posts que seréo publicados no blog
corporativo.

* Monitoramento estatistico — Envolve a utilizagdo de robustas
ferramentas que monitoram a Internet “de forma personalizada e
trazem resultados relevantes com base em analises sofisticadas,
muitas vezes usando modelos estatisticos” (CIPRIANI, 2006, p.122).
Segundo o autor, a oferta de servigos gratuitos para monitoramento
estatistico é escassa e, quanto mais precisa for a ferramenta, mais

caro sera o investimento.

Evans (2009) acredita que atualmente ndo ha um sensor de midia social, que
possa detectar tudo o que acontece na Web: “E preciso medir o que é visivel,
rastrea-lo, e, em seguida, deduzir os resultados com base no que vocé vé” (EVANS,
2009, p.304). Para ele, os parametros de medida da midia social devem ser
selecionados a partir dos objetivos, dos recursos e do comportamento dos publicos
da organizacdo, pois objetivam estabelecer uma linha de base, que sera utilizada

conforme o programa de midia social € colocado em pratica.
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O autor indica diversos parametros de medida da midia social, que podem ser
utilizados nas analises, conforme a necessidade da organizacdo: postagens em
blogs para a marca, produtos ou servigcos concorrentes, recomendacoes, tweets e
semelhantes, tempo passado no site, taxa de uso do site para chegar a outro, razdo
de comentarios e postagens, diggs e bookmarks, downloads e visualizagcdes de

podcasts, dados demograficos, conversdes (valores positivos e negativos) e criticas.

Com isso, o autor sugere cinco fundamentos (publico, envolvimento,
fidelidade, influéncia e agdo) que auxiliam na selecdo dos parametros de medida
indicados e se distribuem entre trés distintos focos de analise: conteudo, relevancia

e impacto.

A analise enfocada no conteudo mostra a relagdo entre as medidas de
conteudo que tém por objetivo quantificar o publico — quem esta falando sobre a
empresa e 0 seu setor, e 0 que eles estdo falando. Nesse caso, os parametros de
medida devem ser compreendidos pelo fundamento publico, que enfatiza o
rastreamento nao sé do conteudo, mas também das suas fontes, e a identificagédo

dos principais influenciadores.

Os parametros de medida de relevancia, por sua vez, procuram indicar se o
conteudo associado esta sendo usado como parte do processo de tomada de
decisdes. Eles revelam o valor das opinides e conversas para os interessados na
compra, os niveis de interesse na mensagem e o contexto e a intensidade das
postagens de blogs. Trés fundamentos abarcam esses parametros: influéncia
(probabilidade de que a conversa leve alguém a considerar ou reconsiderar uma
oferta da empresa), envolvimento (até que ponto alguém se sente ligado ao produto,
marca ou servi¢co e aos elementos da midia social propiciados pela organizagao) e
fidelidade (regresso do usuario em consequéncia de uma escolha consistente,

amparada pela comparagdo com alternativas concorrentes).

Por fim, é possivel eleger parametros com o intuito de avaliar o verdadeiro
impacto da midia social para o programa de marketing. Os parametros de medida de

impacto pretensamente mostram quem a campanha esta atraindo; até que ponto o
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publico esta envolvido com a mensagem, marca, produto e servico como resultado
da exposicdo a midia social; e o numero de vezes que o resultado ocorre apos
exposicao a campanha holistica. A selecdo dos parametros de medida de impacto
ocorre a partir dos fundamentos publicos (a exemplo da analise enfocada no
conteudo), influencia e fidelidade (aumento ou diminui¢do na probabilidade de uma
compra baseada em exposicdo na midia social) e acdo (papel da midia social na

ocorréncia ou na propagacao dos acontecimentos).

Todos os autores supracitados concordam que a organizacdo deve ndo soO
adaptar as diretrizes existentes para sua realidade especifica, como também pode
criar suas préoprias métricas. As opgdes de busca e monitoramento permitem que a
organizacgao planeje com minucia as taticas do GIO que serdo empregadas em cada
post. Quanto mais se conhece o usuario, suas preferéncias, reagcdes, expectativas,
melhor se pode prever, em situa¢des futuras, um caminho possivelmente acertado
junto aos publicos de interesse. Diante dessa possibilidade, reforga-se ndo sé a
relevancia dos comentarios, como também a necessidade da vigilancia constante
sobre as conversagdes que ocorrem acerca da marca e do mercado no qual esta

inserida.

A seguir, é apresentada a analise de conteudo do blog corporativo da
Tecnisa, que tenciona contribuir para o objetivo maior desta pesquisa, ao evidenciar

as taticas do GIO que podem ser identificadas nesse canal.

3.3 O blog corporativo como interface no Gerenciamento da

Impressao

Ao longo do desenvolvimento do trabalho, a pesquisadora observou que tanto
empresas como autores apontam as ferramentas de midia social como relevantes
canais de dialogo e relacionamento, que objetivam demonstrar a transparéncia da
organizacdo. No entanto, vista dessa maneira, a apropriacdo da midia social

privilegia os usuarios em detrimento das sociedades empresarias, que apresentam
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dificuldades para adaptar suas culturas e processos aos novos, livres e instaveis

tempos.

Independentemente dessas diretrizes, a pesquisadora acredita que as
ferramentas de midia social, especialmente o blog corporativo, podem contribuir de
para o Gerenciamento da Impressdo, comumente realizado pelas organizagoes
espetaculares. Com isso, a organizagéo tem a possibilidade de inserir sua marca na
Web de forma mais controlada, mas, acima de tudo, pode ousar pretensdes mais
audaciosas, como influenciar e direcionar as conversagdes do ciberespaco, tornando
o relacionamento com os publicos de interesse aparentemente mais saudavel

também nos espacos virtuais.

Dessa forma, a analise de conteudo do blog da Tecnisa procura elucidar o
Gerenciamento da Impressao através dos textos publicados no blog corporativo da

companhia.

3.3.1 Procedimentos Metodoldgicos, Materiais e Técnicas

Conforme ja descrito na introducao deste trabalho, a pesquisadora optou pelo
método de analise de conteudo, conforme o entendimento de Bardin (2009 [1977]).
De acordo com a autora, esse método deve ser organizado em torno de trés polos
cronolégicos: pré-analise; exploragdo do material; e tratamento dos resultados

obtidos e interpretacao.

A pré-analise tem por objetivo “a organizagcdo, embora ela propria seja
composta por actividades [sic] ndo estruturadas ‘abertas’, por oposi¢cao a exploragao
sistematica dos documentos” (BARDIN, 2009 [1977]). Nesse momento, a autora
propde cinco atividades essenciais para a organizacdo da analise, que foram

realizadas pela pesquisadora:

a) A leitura flutuante — Consiste em estabelecer contato com os documentos
que serdo analisados e em conhecer o texto, deixando-se invadir por
impressdes e orientacdes. Nesta pesquisa, o contato inicial com os

documentos ocorreu na analise prévia dos canais da organizagao,
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conforme os apontamentos do capitulo 2, que incluiu os posts do blog, e
embasou o desenvolvimento das primeiras partes deste capitulo.

b) A escolha dos documentos — Os posts publicados no blog corporativo da
Tecnisa foram os documentos selecionados para a andlise a seguir, em
funcdo dos objetivos da pesquisa. A grande quantidade de dados
disponibilizados pela companhia, através do blog, tornou necessario um
recorte na constituicdo do corpus®, que passou a contemplar os posts
publicados nos seis ultimos meses (entre 1° de outubro de 2009 e 1° de
abril de 2010), totalizando 102 registros. Para tanto, a pesquisadora
observou as principais regras apontadas por Bardin (2009 [1977]):
exaustividade (todos o0s posts publicados foram considerados
inicialmente); representatividade (a pesquisadora optou pela reducéo
pensada do universo, delimitando um prazo de tempo que abarcasse uma
quantidade satisfatéria de posts; no caso, 102, de um universo de 596
posts); homogeneidade (nenhum dos posts apresenta demasiada
singularidade e a estrutura para publicacédo de conteudos — sec¢ao, data,
autor, titulo e texto — € rigorosamente seguida); e pertinéncia (os textos
dos posts correspondem ao objetivo suscitado pela analise). Também
foram considerados os comentarios publicados até o dia 1° de abril de
2010, desde que estivessem vinculados aos posts selecionados.

c) Formulagéo das hipdteses e dos objetivos — A hip6tese para a realizagcéo
da analise € que os textos do blog corporativo podem revelar taticas do
Gerenciamento da Impressdo Organizacional e estratégias de
envolvimento, assim como quais sao as taticas e estratégias mais
recorrentes, entre as adotadas pelo firewall da comunicagdo. Quanto aos
objetivos, pretende-se com esta analise: investigar quais s&o as taticas do
GIO que podem ser observadas no blog da Tecnisa; e relacionar essas
taticas aos comentérios (positivos e negativos), respostas concedidas e
estratégias de envolvimento. Para tanto, a pesquisadora utilizou
procedimentos fechados, especificados no topico d, “caracterizados
essencialmente por técnicas taxinbmicas (por classificacédo de elementos

dos textos em funcédo de critérios internos e externos)” (BARDIN, 2009

® Bardin (2009, [1977]) esclarece que o corpus “é o conjunto dos documentos tidos em conta para
serem submetidos aos procedimentos analiticos” (BARDIN, 2009, [1977], p.122).
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[1977], p.125), que funcionam segundo 0 mecanismo da indug¢ao e servem
para a experimentacao de hipoteses.

A referenciagao dos indices e a elaboracéo de indicadores — Os indices da
pesquisa sdo o gerenciamento de impressao (primario) e a proposta de
envolvimento (secundario) de cada um dos posts sintetizados pela
pesquisadora, assim definidos em funcdo dos objetivos deste estudo. Na
presente pesquisa, os indicadores séo as taticas (do GlO) transpostas por
Mohamed, Gardner e Paolillo (1999) e as estratégias (de envolvimento)
estabelecidas por Safko e Brake (2009).

A preparagcdo do material — Durante essa atividade, a pesquisadora
desenvolveu um mapeamento de todos os elementos do corpus
(Anexo A). O mapeamento consistiu em numerar os posts selecionados e
organizar os dados e conteudos em um formato que facilitasse a execugao
da analise. Para cada um dos posts, foram incluidos os seguintes dados:
secao (institucional, mercado, lar e inovacéo), titulo, data, autor, texto e
comentarios/respostas. Apdés o mapeamento, durante a preparagéao formal
(edicdo), tratou-se de estruturar os dados em um quadro-matriz, com o
intuito de facilitar a padronizacao e a classificagéo por equivaléncia. Nesse
momento, houve a edigdo dos textos dos posts, que deram lugar ao
enfoque/énfase de cada um deles. Os comentarios, quando presentes nos
posts, foram agrupados entre comentarios positivos e negativos (dos
usuarios) e respostas (concedidas pelos atores em nome da organizagao),
de acordo com as seguintes especificagdes: (1) os comentarios, de uma
maneira geral (e ndo somente os que se referem aos relacionamentos
positivos ou que podem influenciar positivamente os usuarios em relacéo a
companhia), foram classificados como positivos; (2) os comentarios de
usuarios que traduzem relacionamentos negativos, ou que podem
influenciar negativamente outros usuarios em relagdo a companhia, foram
classificados como negativos; (3) por fim, os comentarios que se referem
as réplicas publicadas em nome da organizagéo foram identificados como
respostas. Os casos que se configuram como complemento ao texto
anterior, publicados claramente pelo mesmo usuario, foram unificados na
contagem. Os comentarios publicados automaticamente por ferramentas

externas (por exemplo, os que informam quando o post é citado no
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Twitter), ou identificados como spam®, ou com textos irrelevantes (por
exemplo, apenas a palavra “teste”), foram especificados como nao se
aplica (N/A) e excluidos dos dados selecionados para a exploragédo do

material.

Ao final das atividades de pré-anélise, iniciou-se a fase de exploragdo do
material, que consiste, essencialmente, em “operagbes de codificagdo,
decomposicdo ou enumeragdo, em funcdo de regras previamente formuladas”
(BARDIN, 2009 [1977], p.127). Para tanto, a pesquisadora partiu para a aplicagao
sistematica das decisbes tomadas. O quadro-matriz (Apéndice G) foi preenchido a

partir das fichas originadas na pré-analise (Anexo A), conforme o modelo abaixo:

Dados do post Categorias expressdo Categorias avaliagao

Comentérios Estratégia de envolvimento

(discurso)

D Data Segéo Titulo Autor Taticas do Gl (objetivo)

Postivos Negativos. Respostas. Total NIA Totais

Segio definida pelo
firewall da Numero de Ntmero de Nimero de
comunicaggo. O 4 .

e comentarios), colaboragdo (o
feedback dos ususrios &

Total de
0 )

! publicados no

fragmentos dos oost

posts.

. a

especificages axionomia proposta por Mohamed

"~y | estabelecidasna | Ge Gardner e Paolilo (1999),
pré-andlise. | estabelecidas na

pré-anslise.

ma
reter a audidncia) (SAFKO e
BRAKE, 2009)

Quadro 23: Modelo do quadro-matriz utilizado na analise de contetdo.
Fonte: autora da dissertagéo.

Desse quadro, foi possivel extrair dados ja codificados, que possibilitaram o
tratamento de maneira que fossem significativos e validos para este trabalho. Os
detalhes referentes a exploragcdo do material e ao tratamento dos resultados estéao

descritos no item 3.3.2, apresentado a seguir.

3.3.2 Descrigao e Analise Prévia dos Dados

A exploragdo do material iniciou com a codificagdo dos dados e envolveu as
trés escolhas sugeridas por Bardin (2009 [1977]): o recorte (escolha das unidades);
a enumeracao (escolha das regras de contagem); a categorizacdo e a agregacao

(escolha das categorias).

° Nesta pesquisa, sera considerado spam o anuncio comercial que n&o possui relagcdo com o post ao
qual esta vinculado e é publicado de maneira néao oficial, através do formulario de comentarios.
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A codificacao corresponde a uma transformacédo — efetuada segundo
regras precisas — dos dados em bruto do texto, transformacao esta
que, por recorte, agregacdo e enumeracgdo, permite atingir a
representacdo do conteudo, ou da sua expressdo (BARDIN, 2009
[1977], p.129).

A otimizacdo da tabela de dados para a exploracdo do material partiu da
codificacdo dos dados em estado bruto, ainda na pré-analise. Inicialmente, os posts
foram observados de acordo com possibilidades amplas, que permitiram a selegéo
de unidades de registro e de contexto. Cada um deles foi desmembrado em data,
secao, titulo, autor, enfoque/énfase, comentarios positivos, comentarios negativos e

respostas.

Nesta pesquisa, os posts foram considerados como unidade de registro e
sublinhados para a coleta de dados; os fragmentos dos posts deram origem aos
enfoques/énfases selecionados. Segundo Bardin (2009 [1977]), a unidade de

registro

€ a unidade de significagédo a codificar e corresponde ao segmento de
conteldo a considerar como unidade de base, visando a
categorizacdo e a contagem frequencial. A unidade de registro pode
ser de natureza e de dimensdes muito variaveis (BARDIN, 2009
[1977], p.130).

Para a completa exploragdo do material, foi ainda imprescindivel a escolha de

categorias.

As categorias sao rubricas ou classes, as quais reunem um grupo de
elementos (unidades de registro, no caso da analise de conteudo) sob
um titulo genérico, agrupamento esse efectuado [sic] em razdo das
caracteristicas comuns destes elementos (BARDIN, 2009 [1977],
p.145).

Nesta pesquisa, foi empregado o processo de categorizagao por caixas, no
qual “é fornecido o sistema de categorias e repartem-se da melhor maneira possivel
os elementos na medida em que vao sendo encontrados” (BARDIN, 2009 [1977],
p.147).
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O principal conjunto de categorias selecionado tem o intuito de relacionar o
Gerenciamento da Impresséao Organizacional (suposto objetivo da organizagdo) ao
conteudo publicado no blog corporativo, conforme descrito na introducdo deste
trabalho. Para tanto, os posts selecionados foram categorizados de acordo com as
taticas do GIO, propostas por Mohamed, Gardner e Paolillo (1999), em fungédo dos
seus enfoques/énfases: insinuagdo, intimidagdo, promogao organizacional,
exemplaridade, suplica, explicacdes, retratacdo, depreciacdo providencial,
desculpas, restituicdo, comportamento proé-social, voz ostentosa, voz ressoante,

polimento, detonacao, encobrimento, turvacao, estimulacédo e menosprezo.

As estratégias de envolvimento ndo estavam definidas a priori pela
companhia ou pela estrutura do blog. Portanto, o enfoque/énfase de cada um dos
posts, quando observados como o discurso da organizacdo, foi paralelamente
categorizado de acordo com as indica¢des de Safko e Brake (2009) — comunicacao,
educacao, entretenimento e colaboracdo —, a fim de que fosse possivel investigar
uma relacdo entre a reacdo da organizagcéo (estratégia de envolvimento) e seus

objetivos (taticas do GIO).

As secdes, os comentarios e as respostas aparecem de forma complementar,
pois foram posteriormente relacionados as categorias principais da unidade de
registro (taticas do GIO observadas). Nesse sentido, figuram como unidades de

contexto.

A unidade de contexto serve de unidade de compreensao para
codificar a unidade de registro e corresponde ao segmento da
mensagem, cujas dimensdes (superiores as da unidade de registro)
sdo Optimas [sic] para que se possa compreender a significacao
exacta [sic] da unidade de registro (BARDIN, 2009, [1977], p.133).

Bardin (2009 [1977]) recomenda que as unidades de registro sigam uma regra
de enumeracédo, ou seja, um modo de contagem predefinido. Entre as alternativas
destacadas pela autora, optou-se pela medida da frequéncia, que corresponde ao
postulado: “A importancia de uma unidade de registro aumenta com a frequéncia de
aparicao” (BARDIN, 2009 [1977], p. 134). Dessa forma, e de acordo com os
objetivos desta pesquisa, as categorias principais (taticas do GIO identificadas) e

secundarias (estratégias de envolvimento), da unidade de registro serdo
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consideradas mais ou menos relevantes, em funcao da frequéncia de aparicéo geral

entre os posts ou em relagéo as unidades de contexto.

Dessa forma, o quadro-matriz (Apéndice G), resultante da pré-andlise e da
exploracdo do material, apresenta uma sintese do processo de codificagcdo e

categorizagao dos dados.

A partir do quadro-matriz, a pesquisadora iniciou o tratamento de dados ao
relacionar as taticas do Gerenciamento da Impresséao, identificadas nos textos, com
as secbes do blog, as estratégias de envolvimento, os comentarios (positivos e
negativos) e as respostas totais. Bardin (2009 [1977]) recomenda que, nessa etapa,
o0 analista condense os dados em quadros de resultados, diagramas, figuras e
modelos, estabelecidos através de operagdes simples (percentagens), ou mais
complexas (analise fatorial), para colocar em relevo as informagdes fornecidas pela
analise. Os quadros de resultados e diagramas apresentados abaixo, além do perfil
do blog, abarcam tanto o total de taticas do GIO e estratégias de envolvimento

observadas nos posts como também as relagdes supracitadas.

a) Perfil do blog da Tecnisa: total de posts, distribuidos entre segoes,

estratégias de envolvimento e comentarios

Cada um dos posts observados no blog esta associado a uma Unica secgao
(inovacao, institucional, lar ou mercado), definida pelo firewall da comunicacgao. Ja
em relacdo as estratégias de envolvimento (colaboragdo, comunicagéo, educagao
ou entretenimento), os posts foram classificados pela pesquisadora, conforme as

especificacdes referidas.
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Total de posts

Base/Total

VA V%
Inovagao 2 1,9
Institucional 16 15,7
Lar 41 40,2
Mercado 43 42,2

Fonte: autora da dissertacéo.
* Considera os 102 posts analisados.

Tabela 2: Total de posts classificados de acordo com as estratégias de envolvimento.*

Total de posts

VA V%
Colaboragéo 3 29
Comunicacao 38 37,2
Educacéo 36 35,4
Entretenimento 25 24,5
Base/Total 102 100,0

Fonte: autora da dissertagéo.
* Considera os 102 posts analisados.

Dessa forma, foram analisados no total 102 posts, publicados entre 1° de

outubro de 2009 e 1° de abril de 2010.
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Grafico 1: Total de posts classificados
de acordo com as secgoes

1,9%

"lnovacao ™ Institucional "Lar ™Mercado

Fonte: autora da dissertacéo.

Segundo as seg¢des definidas pelo firewall da comunicagéo, eles estdo assim
distribuidos (grafico 1): de forma saliente, 42,2% encontram-se vinculados a segao
Mercado e 40,2% a sec¢ao Lar. A secéo Institucional abarca 15,7% dos textos e, com

infima representatividade, a sec¢do Inovacdao compreende 1,9% dos posts
publicados.

Grafico 2: Total de posts classificados de acordo
com as estratégias de envolvimento
2,9%

H Colaboracao B Comunicacgéao

“Educacao E Entretenimento

Fonte: autora da dissertacao.

Se forem consideradas as estratégias de envolvimento identificadas pela
pesquisadora, destacam-se as de Comunicac¢ao, de Educacao e de Entretenimento,

que contém, respectivamente, 37,2%, 35,4% e 24,5% dos posts publicados. A
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estratégia de colaboragdo nao parece ser uma opgéo frequente da companhia, ja

que foi observada em apenas 2,9% dos textos (grafico 2).

Também foi possivel observar que nem todos os posts do blog da Tecnisa
apresentam comentarios. A tabela abaixo considera, no total de posts, a incidéncia
ou nao de comentarios (positivos, negativos ou respostas) publicados. Conforme ja
apontado na pré-analise, os casos em que sdo constatados apenas comentarios

classificados como “n&o se aplicam” (N/A) ndo foram considerados.

Tabela 3: Total de posts de acordo com a incidéncia ou ndo de comentarios.*

Total de posts

VA V%
Possui comentarios 64 62,7
N&o possui comentarios 38 37,3

Base/Total

Fonte: autora da dissertagéo.
* Considera os 102 posts analisados.

Grafico 3: Total de posts de acordo com a
incidéncia ou nao de comentarios

" Possui comentarios ™ N&o possui comentarios

Fonte: autora da dissertacao.
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Dos 102 textos publicados durante o periodo analisado, aproximadamente
dois tergcos (62,7%) apresentam comentarios (grafico 3). Foram consideradas as
contribuigdes publicadas entre os dias 1° de outubro de 2009 e 1° de abril de 2010.
Durante esse periodo, 37,3% dos posts nao apresentaram comentarios que

pudessem ser classificados como positivos, negativos ou respostas.

O item c, que sera apresentado abaixo, relaciona o total de posts comentados
com as secbes, estratégias de envolvimento e taticas do Gerenciamento da
Impressao Organizacional. O item d, por sua vez, se maneira semelhante, relaciona
o total de comentarios com as secdes, estratégias de envolvimento e taticas do

Gerenciamento da Impressao Organizacional.

b) Total de taticas do Gerenciamento da impressao Organizacional

identificadas no blog da Tecnisa

A partir dos enfoques/énfases dos posts, a pesquisadora categorizou os
conteudos do blog de acordo com as 19 taticas propostas por Mohamed, Gardner e
Paolillo (1999): insinuacao, intimidagdo, promogéo organizacional, exemplaridade,
suplica, explicagbes, retratacdo, depreciacdo providencial, desculpas, restituicao,
comportamento pro-social, voz ostentosa, voz ressoante, polimento, detonacao,

encobrimento, turvagao, estimulagcdo e menosprezo.

Mesmo com o contexto sécio-historico apresentado nos capitulos anteriores e
as possiveis relagdes corporativas retratadas nos textos do blog, contemplados na
analise, nove taticas ndo foram identificadas: comportamento pré-social,
depreciacdo providencial, desculpas, detonacdo, intimidacdo, menosprezo,
restituicdo, suplica e voz ressoante. Essas taticas ndo aparecem doravante nos
quadros de resultados, mas o fato de ndo serem identificadas pode expor aspectos

relevantes para esta pesquisa, que seréo evidenciados no item 3.4.

Observou-se que muitas taticas aparecem de forma recorrente, enquanto
outras estao discretamente inseridas, conforme se pode observar na tabela abaixo,
que considera as dez taticas do GIO observadas (encobrimento, estimulagao,
exemplaridade, explicagdes, insinuagdo, polimento, promog¢édo organizacional,

retratacao, turvacao e voz ostentosa) entre os 102 posts analisados.
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Tabela 4: Total de taticas do GIO identificadas nos posts analisados.*

Total de posts

V%
Encobrimento 3 29
Estimulacao 1 1,0
Exemplaridade 6 5,9
Explicacbes 4 3,9
Insinuacéo 71 69,6
Polimento 7 6,9
Promogéao Organizacional 5 4,9
Retratacao 1 1,0
Turvagéao 1 1,0
Voz Ostentosa 3 2,9
Base/Total 102 100,0

Fonte: autora da dissertagéo.
* Considera os 102 posts analisados.

Grafico 4: Total de taticas do GIO identificadas
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Fonte: autora da dissertagéo.
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Entre as taticas do Gerenciamento da Impresséo identificadas, a tatica de
Insinuagéo destaca-se ao agrupar 69,6% dos textos (grafico 4). Outras taticas
acentuadas nesse cenario sédo: Polimento, 6,9%, Exemplaridade, 5,9%, Promogao
Organizacional, 4,9%, e Explica¢des, 3,9%. As taticas de Encobrimento e Voz
Ostentosa foram associadas a um menor numero de posts, 2,9%, seguidas das

taticas de Estimulacdo, Retratagcédo e Turvagao, relacionadas a 1% dos textos.

b.1) Total de taticas do Gerenciamento da impressdo Organizacional

identificadas entre as se¢des

A tabela a seguir relaciona as taticas do GIO identificadas e as se¢des do

blog, definidas pelo firewall da comunicagéo.

Tabela 5: Total de taticas do GIO identificadas nos posts analisados, de acordo com as seg¢des.*

Inovacgéao Institucional Mercado
Encobrimento 0 0,0 0 0,0 0 0,0 3 7,0
Estimulagcéo 0 0,0 0 0,0 0 0,0 1 2,3
Exemplaridade 2 100,0 2 12,5 1 2,4 1 2,3
Explicacdes 0 0,0 4 25,0 0 0,0 0 0,0
Insinuagao 0 0,0 1 6,2 39 95,1 31 721
Polimento 0 0,0 1 6,2 0 0,0 6 14,0
g”r‘;’;‘;’igigional 0 0,0 5 | 313 | 0 0,0 0 0,0
Retratacao 0 0,0 0 0,0 0 0,0 1 2,3
Turvagéo 0 0,0 0 0,0 1 2,4 0 0,0
Voz Ostentosa 0 0,0 3 18,8 0 0,0 0 0,0

Bases/Totais 2** 100,0 16**

Fonte: autora da dissertacao.
* Considera os 102 posts analisados.
** Sem base estatistica, revela apenas tendéncia.
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A secao Inovagado aparece de forma simbdlica, em fungdo do planejamento

inicial e do padrao estabelecido para a analise de dados. Essa seg¢do abrange

apenas dois posts e, em ambos os casos, os enfoques/énfases dos posts foram

associados a tatica de Exemplaridade (grafico 5).

Grafico 6: Total de taticas do GIO

identificadas na sec¢ao Institucional
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Fonte: autora da dissertacao.

A secao Institucional ndo possui uma grande quantidade de posts, mas

concentra uma maior variedade de taticas do GIO (grafico 6). Do total de posts, 16
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estdo relacionados a essa secéo; desses, 31,3% foram categorizados como
Promocgéo Organizacional, 25% como Explicagdes, 18,8% como Voz Ostentosa,
12,5% como Exemplaridade, 6,2% como Insinuagao e, da mesma forma, 6,2% como
Polimento. Nesse caso, apenas ndo foram apontadas as taticas Encobrimento,

Estimulagao, Retratacéo e Turvagao.

Grafico 7: Total de taticas do GIO
identificadas na secéao Lar
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Fonte: autora da dissertagéo.

Diferentemente dos seus pares expostos acima, a seg¢do Lar possui um
volume maior de conteudo. N&o obstante, seus 41 posts revelam de forma
proeminente a tatica de Insinuagéo, em 95,1% dos casos (Grafico 7). Além dessa,
foram identificadas apenas as taticas Exemplaridade e Turvagdo, cada uma com

2,4% dos posts da secao.
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Grafico 8: Total de taticas do GIO identificadas na
secao Mercado

0%

0% 7,0%
2-3%\ 2,3%
® Encobrimento 0% = /_2.3%

" Estimulacao 0%
= Exemplaridade
B Explicacbes
¥ Insinuagao
¥ Polimento
Promogao Organizacional
Retratagao
Turvagao
Voz Ostentosa

Fonte: autora da dissertacéo.

Com 43 posts, a secdo Mercado € a que mais possui textos. Embora esse
namero nado se distancie muito do caso anterior, aqui foi identificada uma
diversidade maior de taticas. A maioria dos posts, 72,1%, foi relacionada a tatica
Insinuagéo. As taticas Polimento e Encobrimento abarcam 14% e 7% dos posts
dessa secao (grafico 8). De forma menos expressiva, cada uma das taticas de
Estimulacdo, de Exemplaridade e de Retratacdo envolve 2,3% dos 43 posts aqui
considerados. Quatro taticas do GIO nao foram realgadas na seg¢do Mercado:

Explicagbes, Promogéo, Turvagéo e Voz Ostentosa.

b.2) Total de taticas do Gerenciamento da impressao Organizacional

relacionadas as estratégias de envolvimento

A tabela abaixo relaciona as taticas do GIO observadas nos posts com as

estratégias de envolvimento identificadas pela pesquisadora.
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Tabela 6: Total de taticas do GIO observadas nos posts analisados, relacionadas as estratégias de
envolvimento.*

Colaboragéao Comunicagao Educagao Entretenimento

Encobrimento 0 0,0 0 0,0 3 8,3 0 0,0
Estimulacao 0 0,0 1 2,6 0 0,0 0 0,0
Exemplaridade 1 33,3 2 5,2 1 2,8 2 8,0
Explicagdes 0 0,0 4 10,6 0 0,0 0 0,0
Insinuacéo 2 66,7 18 47,4 31 86,1 20 80,0
Polimento 0 0,0 3 7,9 1 2,8 3 12,0
g"r‘;ra“r?igigional 0 0,0 5 | 132 | 0 0,0 0 0,0
Retratacao 0 0,0 1 2,6 0 0,0 0 0,0
Turvagéo 0 0,0 1 2,6 0 0,0 0 0,0
Voz Ostentosa 0 0,0 3 7.9 0 0,0 0 0,0

Bases/Totais 3** 100,0 25** 100,0

Fonte: autora da dissertagéo.
* Considera os 102 posts analisados.
** Sem base estatistica, revela apenas tendéncia.

Grafico 9: Taticas do GIO relacionadas a
estratégia de Colaboracgao
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Assim como ocorreu com a sec¢ao Inovacgao, a estratégia de Colaboragao é
aqui ilustrada de forma simbdlica (grafico 9), pois ela abrange apenas trés posts.

Destes, dois foram relacionados a tatica de Insinuagcéo e um a de Exemplaridade.

Grafico 10: Taticas do GIO relacionadas a
estratégia de Comunicagao
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Fonte: autora da dissertacao.

Os 38 posts que envolvem a estratégia de Comunicagdo abarcam
praticamente todas as taticas do GIO constatadas no blog, com excec¢ao da tatica de
Encobrimento. Do total de posts associados a essa categoria (grafico 10), assinala-
se que 47,4% foram categorizados como Insinuagdo. Também aparecem de forma
mais acentuada as taticas de Promocgao Organizacional, com 13,2%, e Explicagdes,
com 10,6%, seguidas das de Polimento e de Voz Ostentosa, ambas com 7,9%, e de
Exemplaridade, com 5,2% dos posts associados a essa categoria. De forma menos
expressiva, as taticas de Estimulacdo, Retratacdo e Turvagdo constam no

levantamento, com um indice de 2,6% para cada uma das trés taticas.
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A estratégia de Educacao reune 39 posts e, desses, a grande maioria (86,1%)

compreende a tatica de Insinuagédo (grafico 11). Nesse caso, foram observadas

outras trés taticas: Encobrimento (8,3%), Exemplaridade e Polimento (ambos com

2,8% dos posts).
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Grafico 12: Taticas do GIO relacionadas a
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Fonte: autora da dissertacao.
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O grafico 12 retrata os 25 posts associados a estratégia de Entretenimento.
Entre esses, a tatica de Insinuacdo também aparece de forma proeminente, ja que
abarca 80% dos casos. As outras duas taticas identificadas foram a de Polimento e

de Exemplaridade, com, respectivamente, 12% e 8% dos posts.

c) Posts comentados e as segoes, estratégias de envolvimento e taticas do

Gerenciamento da Impressao Organizacional
As trés tabelas apresentadas a seguir especificam a incidéncia dos posts

comentados em funcdo das secdes, estratégias de envolvimento e taticas do

Gerenciamento da Impressao Organizacional.

Tabela 7: Total de posts comentados relacionados as segbes.”

Total de posts

comentados
VA V%
Inovacéo 2 3,1
Institucional 12 18,7
Lar 25 39,1
Mercado 25 39,1
Base/Total 64 100,0

Fonte: autora da dissertagéo.
* Considera os 64 posts que possuem comentarios.
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Tabela 8: Total de posts comentados relacionados as estratégias de envolvimento.*

Total de posts

comentados
VA V%
Colaboragéo 3 4,7
Comunicagao 26 40,6
Educacao 18 28,1
Entretenimento 17 26,6
Base/Total 64 100,0

Fonte: autora da dissertagéo.
* Considera os 64 posts que possuem comentarios.

Tabela 9: Total de posts comentados relacionados as taticas do Gerenciamento da Impresséo
Organizacional.”

Total de posts

comentados

V%
Encobrimento 1 1,6
Estimulacao 1 1,6
Exemplaridade 5 7,8
Explicacbes 3 4,7
Insinuagéo 42 65,5
Polimento 5 7,8
Promogéo Organizacional 3 4,7
Retratacao 1 1,6
Turvacao 1 1,6
Voz Ostentosa 2 3,1

Base/Total

Fonte: autora da dissertagéo.
* Considera os 64 posts que possuem comentarios.
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Grafico 13: Posts comentados em
relacao as secoes
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Fonte: autora da dissertacéo.

De acordo com as sec¢des definidas pelo firewall da comunicagéo, os 64 posts
que possuem comentarios estdo assim distribuidos (grafico 13): de forma
semelhante e acentuada, encontram-se vinculados a sec¢éo Lar e a se¢do Mercado,
39,1%. A secédo Institucional abarca 18,7% dos textos e, com menor

representatividade, a se¢éo Inovacao compreende 3,1% dos posts publicados.

Grafico 14: Posts comentados em
relacao as estratégias de envolvimento
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Fonte: autora da dissertagéo.
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No caso dos textos classificados de acordo com as estratégias de
envolvimento identificadas pela pesquisadora, destacam-se as de Comunicacao, de
Educacdo e de Entretenimento, que contém, respectivamente, 40,6%, 28,1% e
26,6% dos 64 posts publicados. Com menos expressao, a estratégia de colaboragéo

foi observada em 4,7% das ocorréncias (grafico 14).

Grafico 15: Posts comentados em
relacao as taticas do GIO
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Fonte: autora da dissertacgéo.

Todas as taticas do GIO identificadas foram evidenciadas nos 64 posts com
comentarios observados. A tatica de Insinuacado destaca-se ao agrupar 65,5% dos
textos (grafico 15). Outras taticas que compdem esse cenario sdo: Exemplaridade e
Polimento, com 7,8% cada, e Promogao Organizacional e Explica¢cdes, ambas com
4,7%. A tatica de Voz Ostentosa foi associada a um menor numero de posts, 3,1%,
seguida das taticas de Encobrimento, Estimulacdo, Retratacdo e Turvacgao,

relacionadas a 1,6% dos textos.

d) Total de comentarios e as se¢oes, estratégias de envolvimento e taticas do

Gerenciamento da Impressao Organizacional

Entre os 64 posts analisados no item acima, foram encontrados 301
comentarios publicados, que podem ser classificados como positivos, negativos ou

respostas. As tabelas abaixo evidenciam o total de comentarios postados pelos
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usuarios (positivos e negativos) e pela Tecnisa (respostas), distribuidos entre os
textos associados as secdes, as estratégias de envolvimentos e as taticas do

Gerenciamento da Impresséo Organizacional observados.

Tabela 10: Total de comentarios relacionados as se¢des.*

Total de comentarios

VA V%
Inovacao 19 6,3
Institucional 129 42,9
Lar 62 20,6
Mercado 91 30,2
Base/Total 301 100,0

Fonte: autora da dissertagéo.
* Considera os 301 comentarios que podem ser classificados como positivos, negativos ou
respostas.

Tabela 11: Total de comentarios relacionados as estratégias de envolvimento.*

Total de comentarios

VA V%
Colaboragéo 16 53
Comunicacéao 187 62,2
Educacéo 35 11,6
Entretenimento 63 20,9

Base/Total

Fonte: autora da dissertagéo.
* Considera os 301 comentarios que podem ser classificados como positivos, negativos ou
respostas.
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Tabela 12: Total de comentarios relacionados as sec¢des, estratégias de envolvimento e taticas do
Gerenciamento da Impressao Organizacional.*

Total de comentarios

VA V%

Base/Total

Fonte: autora da dissertagéo.
* Considera os 301 comentarios que podem ser classificados como positivos, negativos ou
respostas.

Grafico 16: Total de comentarios em
relacdo as secdes
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Ao considerar o total de 301 comentarios, a se¢éo Institucional aparece em
evidéncia, pois abarca 42,9% dos casos (grafico 16). Em seguida, revelam-se as
se¢des Mercado, com 30,2%, e Lar, com 20,6%. Com menor representatividade, a

secao Inovagéo compreende 6,3% dos comentarios publicados no blog.

Grafico 17: Total de comentarios em
relacao as estratégias de envolvimento
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Fonte: autora da dissertacgéo.

Ainda em relagdo ao total de comentarios, quando vinculada aos textos que
foram classificados de acordo com as estratégias de envolvimento identificadas pela
pesquisadora, a estratégia de Comunicacdo revela-se de forma proeminente,
reunindo 62,2% das ocorréncias (grafico 17). As estratégias de Entretenimento e de
Educacéo abarcam, respectivamente, 20,9% e 11,6% das 301 inser¢cbes mapeadas.
Com menos expressao, a estratégia de Colaboragéo foi observada em 5,3% dos

Casos.
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Grafico 18: Total de comentarios em
relagao as taticas do GIO
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Fonte: autora da dissertacao.

Ao se considerar o total de comentarios dos posts antes categorizados
segundo as taticas do GIO (grafico 18), a grande maioria desses aparece associada
as taticas de Insinuagdo (41,6%) e de Explicagdes (29,3%). As taticas de
Exemplaridade (9,6%) e de Promogéo Organizacional (8,3%) também figuram com
certa expressividade. Ja as taticas de Polimento (4,3%) e de Voz Ostentosa (3,0%)
foram associadas a um menor numero de comentarios, seguidas das taticas de
Estimulacdo e Retratacdo, com 1,3% cada, Turvacéo, com 1,0%, e Encobrimento,

com 0,3% das contribuicbes mapeadas.

d.1) Comentarios positivos, negativos e respostas relacionados as taticas do

Gerenciamento da impressao Organizacional

A tabela abaixo pondera sobre o total de comentarios, que foram
considerados e classificados pela pesquisadora em positivos, negativos ou
respostas. Conforme estabelecido na pré-analise, comentarios, de uma maneira
geral (e ndo somente os que se referem aos relacionamentos positivos ou que
podem influenciar positivamente os usuarios em relagdo a companhia), foram
classificados como positivos; os comentarios de usuarios que traduzem
relacionamentos negativos, ou que podem influenciar negativamente outros usuarios

em relagdo a companhia, foram classificados como negativos; por fim, os
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comentarios que se referem as réplicas publicadas em nome da organizagédo foram

identificados como respostas.

Tabela 13: Total de comentarios positivos, negativos e respostas.*

Total de posts

VA V%
Positivos 228 75,8
Negativos 38 12,6
Respostas 35 11,6
Base/Total 301 100,0

Fonte: autora da dissertacéo.
* Considera os 301 comentarios que podem ser classificados como positivos, negativos ou
respostas.

Grafico 19: Total de comentarios
positivos, negativos e respostas
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Fonte: autora da dissertacéo.

Dos 301 comentarios analisados, 75,8% foram classificados como positivos,
12,6% como negativos e, em menor numero, 11,6% representam respostas

publicadas pelo firewall da comunicacgao (grafico 19).
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Na tabela 14, é destacada a relagdo entre os diferentes tipos de comentarios

(positivos, negativos e respostas) e as taticas do Gerenciamento da Impressao

Organizacional identificadas nos posts.

Tabela 14: Total de comentarios relacionados as taticas do Gerenciamento da Impressao
Organizacional®.

Positivos Negativos Respostas
Encobrimento 1 0,4 0 0,0 0 0,0
Estimulagao 3 1,3 0 0,0 1 29
Exemplaridade 19 8,3 4 10,5 6 17,1
Explicacdes 53 23,2 23 60,5 12 34,3
Insinuagéo 114 50,0 3 7,9 8 22,8
Polimento 12 5,3 1 2,6 0 0,0
g;(;r:rzgz;éazional 12 53 4 18,4 6 17,1
Retratacao 4 1,8 0 0,0 0 0,0
Turvagao 2 0,9 0 0,0 1 29
Voz Ostentosa 8 3,5 0 0,0 1 2,9

Bases/Totais

Fonte: autora da dissertacgéo.

* Considera os 301 comentarios que podem ser classificados como

respostas.

positivos,

negativos ou
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Grafico 20: Total de comentarios positivos
em relacao as taticas do GIO

9% 0A%
0,99
® Encobrimento 5 39 - /°\ ‘ 1,3%
B Estimulagao L

\1'%%\

0,
" Exemplaridade 5.:3%

B Explicacoes
¥ Insinuacao
# Polimento
“Promocao Organizacional
“ Retratacao
Turvacao
“Voz Ostentosa

Fonte: autora da dissertacao.

Entre os 183 comentarios positivos (grafico 20), metade foi associada aos
posts que enfatizam a tatica de Insinuagédo (50%). Ainda assim, foram assinaladas
diversas outras taticas. Destacam-se as de Explicagbes (23,2%) Exemplaridade
(8,3%), Promocgéo Organizacional e Polimento (5,3% cada) e Voz Ostentosa (3,5%);
de forma menos expressiva, as taticas de Retratacao (1,8%), Estimulacdo (1,3%),

Encobrimento (0,4%) e Turvagéo (0,9%) também constam no levantamento.

Grafico 21: Total de comentarios negativos
em relacao as taticas do GIO
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Fonte: autora da dissertagéo.
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O gréafico 21 demonstra um cenario diferente ao considerar apenas os 38
comentarios negativos, igualmente relacionados aos posts categorizados de acordo
com as taticas de GlO. Nesse caso, a maioria dos comentarios estd associada aos
posts que enfatizam a tatica de Explica¢des (60,5%). Também foram identificadas as
taticas de Promocédo Organizacional (18,4%), Exemplaridade (10,5%), Insinuagéo
(7,9%) e Polimento (2,6%). Ja as taticas de Voz Ostentosa, Retratagao,

Estimulagao, Encobrimento e Turvagdo nao se revelam nessa perspectiva.

Grafico 22: Total de respostas em relacéo
as taticas do GIO
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Fonte: autora da dissertacgéo.

As 35 respostas oficiais publicadas pela Tecnisa, quando relacionadas aos
posts categorizados de acordo com as taticas de GIO (grafico 22), estdo associadas,
principalmente, as taticas de Explica¢des (34,3%), Insinuagéo (22,8%), Promocéao
Organizacional (17,1%) e Exemplaridade (17,1%). As taticas de Voz Ostentosa,
Estimulacao e Turvagao estéo relacionadas a um numero menor de respostas (2,9%
cada), e as taticas de Polimento, Retratagdo e Encobrimento nao foram identificadas

nesse caso.
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e) Média de comentarios publicados por post comentado

Por fim, a tabela 15 realga a média de comentéarios publicados por post
comentado, de forma geral e em relagéo as taticas do Gerenciamento da Impressao
Organizacional. Para a obteng¢do da média (coluna 4), o numero total de comentarios
atribuidos a cada uma das taticas (coluna 3) foi dividido pelo total de posts

comentados, que foram associados a essa mesma tatica (coluna 2).

Tabela 15: Média de comentéarios publicados por post comentado em relagdo as taticas do
Gerenciamento da Impress&o Organizacional.

Posts comentados Total de comentarios

Encobrimento 1 1 1
Estimulacao 1 4 4
Exemplaridade 5 29 5,8
Explicagdes 3 88 29,3
Insinuagao 42 125 2,9
Polimento 5 13 2,6
Promocgé&o Organizacional 3 25 8,3
Retratacao 1 4 4
Turvagéo 1 3 3
Voz Ostentosa 2 9 4,5
Total 64 301 47

Fonte: autora da dissertagéo.

No grafico 23, os dados da tabela 15 estéo ilustrados, a fim de que se possa
evidenciar a quantidade de comentarios em relagdo ao numero de posts

comentados.
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Grafico 23: Média de comentarios por post comentado
em relagéo as taticas do GIO
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Fonte: autora da dissertagéo.

Os posts comentados, quando relacionados as distintas taticas de GIO,
possuem uma média de comentarios que n&o varia muito em relagédo a média geral,
que é de 4,7 comentarios por post com contribui¢gdes. Os posts categorizados como
Explicagbes (29,3), Promogéo Organizacional (8,3) e Exemplaridade (5,8) aparecem
acima da média e, um pouco abaixo, estdo os posts associados as taticas de Voz
Ostentosa (4,5), Estimulacédo (4), Retratacdo (4), Turvacdo (3), Insinuacéo (3),

Polimento (2,6) e Encobrimento (1).

A tatica de Insinuagcdo chama a atencdo por estar associada a 42 dos 64
posts publicados que possuem comentarios, ou seja, grande parte deles. Porém,
com uma média de 2,9 comentarios, deixa a desejar, situando-se no segundo grupo.
Ainda assim, o grande destaque do grafico 23 fica por conta da tatica de Explicacdes
que, conforme ilustram os graficos 15 e 18, esta associada a 4,7% dos posts
comentados e, ao mesmo tempo, agrupam 29,3% dos comentarios. Em numeros
absolutos, os trés posts que revelam a tatica de Explicagbes reunem 88

comentarios, o que a evidencia perante as demais de forma consideravel.

Ao findar a analise do quadro-matriz (Apéndice G), a pesquisadora partiu,
entdo, para as etapas finais da pesquisa. Segundo Bardin (2009 [1977]), apds

evidenciar as informagdes fornecidas pela analise, o analista pode “propor



244

inferéncias ou adiantar interpretagdes a proposito dos objectivos [sic] previstos —, ou
que digam respeito a outras descobertas inesperadas” (BARDIN, 2009 [1977],
p.127).

Com isso, o item 3.4 ndo somente expde as conclusdes da analise de
conteudo, ao tratar da interpretacdo e das possiveis inferéncias acerca dos
resultados obtidos, como também, juntamente com as observacdes colhidas na
analise socio-histérica, consolida a interpretacao/reinterpretacédo que encerra esta

pesquisa.

3.4 Evidenciando o Gerenciamento da Impressao através do blog

corporativo

Através da analise de conteudo, foi possivel evidenciar diferentes taticas do
Gerenciamento da Impressédo (Mohamed, Gardner e Paolillo, 1999), que foram
relacionadas ao enfoque/énfase dos distintos posts e seus respectivos comentarios.
O exame realizado contribuiu para esta pesquisa, também por revelar os aspectos
envolvidos na constituicdo do blog enquanto forma simbdlica, especialmente os
intencionais e contextuais (Thompson, 2002), de maneira mais nitida. A fim de
introduzir a interpretacdo da analise de conteudo, nesse primeiro momento, serdo
revistos alguns pontos discutidos anteriormente, para que seja possivel evidenciar

os indicios da contribuigdo do blog corporativo no Gerenciamento da Impresséo.

Resumidamente, é importante lembrar que os termos “ciberespaco” e
“cibercultura” representam realidades que n&o podem ser modificadas pelas
organizagbes. Mesmo que ndo abarquem a realidade de todos os publicos da
empresa, hoje a presenca a revelia nas paginas da Web podera causar prejuizos

que extrapolam a existéncia virtual.

Ocorre que, assim como tantas outras empresas brasileiras nascidas ainda no
século XX, a Tecnisa ndo chegou ao mercado preparada para essas relagdes tao

peculiares e, portanto, ndo sdo natas as suas habilidades para transitar nas mesmas
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vias dos usuarios embarcados na cultura vitalista, hedonista e presenteista, que se

deflagra em nossa sociedade contemporanea (Lemos, 2008).

Mudangas nas estruturas e nos procedimentos corporativos s&o sempre
possiveis, mas o tempo necessario frequentemente se pde em confronto com a
emergéncia das transformagbes sociais. A organizacdo contemplada por esta
pesquisa, quando analisada por um viés operacional, revela-se como uma grande
estrutura que representa, comumente, a reunido de centenas de pessoas em prol do

lucro de poucos acionistas.

Entretanto, esta n&do é uma perspectiva explorada pelas companhias e, ja que
a midia social (Safko e Brake, 2009) se refere a conversagodes transparentes (Beal e
Strauss, 2008; Orduna, 2007), forma-se um impasse: quem representa a
organizacdao? Quem pode responder por ela, de forma imediata e fiel? Como se
apontou, este é um trabalho de longo prazo e que vai inevitavelmente associar a
imagem dos encarregados a da organizagcdo. Os membros do alto escalédo da
companhia frequentemente ndo possuem tempo, conhecimento nem disposi¢cao

para a ardua tarefa demandada pelo exercicio da interagdo mutua (Primo, 2007).

Na Web, as organizagdes espetaculares tém a possibilidade de contar com a
acédo dos especialistas do firewall da comunicacdo — analistas simbdlicos (Wood
Junior, 2001), que visam a construgédo de um sistema simbolico consistente, com a
pretensao de administrar a impressdo que os usuarios possuem sobre a empresa na
Web. Sua fungado inclui a promogdo de um relacionamento mais direto com os
stakeholders (Franca, 2009) e o preenchimento do hiato decorrente do
distanciamento entre substancia e imagem (Wood Junior, 2001), ou seja, entre a
experiéncia real de contato com a empresa, on e off-line, e aquilo que a empresa
ambiciona transmitir — modelo simétrico de mao dupla (Grunig, 2009) pela
apropriacdo dos distintos territérios da Web (Fischer, 1994). No caso enfatizado
neste trabalho, isso pode ser percebido ndo somente através da leitura dos posts e
comentarios, como também através da publicacdo sistematica e padronizada de
conteudo, nos diversos canais da empresa, e dos cases e relatos igualmente

disponibilizados pela Tecnisa.
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A leitura mais atenta dos documentos demonstra que a organizagao
desenvolve formas simbodlicas (Thompson, 2002) que orbitam em um sistema
(Kunsch, 2009) vislumbrado de maneira totalmente simbdlica (Wood Junior, 2001),
que é claramente estruturado e filtrado por um pequeno grupo e visa a interesses
especificos da companhia. Mesmo que a Tecnisa se proponha a participar das
discussbes do ciberespaco de forma dita transparente, muitos assuntos acabam

naturalmente gerenciados e, até mesmo, evitados.

Igualmente, ao contrario do que pode ser apreendido em uma leitura
superficial das paginas, ndo ha participacao direta de outros colaboradores que nao
estdo ligados ao firewall de maneira metodica. A excecdo, que pode ser constatada
no apéndice G, fica por conta do departamento de Relacionamento com o Cliente,
que intervém em raros casos, quando estes envolvem reclamacdes, e de posts
esporadicos que nao destoam do padrdao mantido pelos demais, e cujos autores nao

costumam interagir na parte dos comentarios.

O firewall da comunicacédo é o responsavel pela manipulagdo hermética dos
dados (Lemos, 2008) na Web, que se referem a empresa e ao mercado no qual ela
esta inserida. E ele quem mantém viva a sua existéncia virtual. Em relacdo ao
Gerenciamento da Impressao Organizacional, o grupo se articula como uma equipe
de representacado (Goffman, 2007) que, independentemente dos percalgos no
caminho, se mantém unida em fungdo da performance direcionada aos
stakeholders. A observac&o assistematica permitiu que a pesquisadora notasse a
incidéncia de praticas defensivas e protetoras (Goffman, 2007) durante a exploragéo
do corpus selecionado, que aparecem explanadas abaixo. Essa configuracao parece
ser essencial para um cenario favoravel, que envolva o desenvolvimento do GIO na
Web de forma integrada (Kunsch, 1997, 2008), pois se propde a evitar a ruptura da
representacdo (Goffman, 2007), que, no caso da organizagdo espetacular,
representa a potencial e negativa exposicdo do distanciamento entre substancia e
conteudo (Wood Junior, 2001).

Os atores parecem abrir mao das praticas defensivas que se referem ao
“‘controle de acesso a fachada”, embora o “controle de acesso aos bastidores”

persista no momento em que a organizagdo seleciona os assuntos que serao
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abordados no blog, direcionando as discussdes. Nesse sentido, sdo estimuladas

discussodes afins, que ndo exponham a regiao de fundo.

A ‘“lealdade dramaturgica” se revela ao passo que nenhum ator critica
publicamente outros membros da equipe. Geralmente, apenas um ator aparece nas
escassas interacbes diretas com os usuarios, o que, sendo algo comumente
praticado, denota o endosso do restante da equipe, que nao interfere. No caso em
que dois atores respondem a um mesmo comentario, confirma-se o apoio esperado
em decorréncia dessa pratica. Por outro lado, a “mudanga constante de publicos”
nao se sanciona no ciberespaco. De acordo com o levantamento da pesquisadora,
essa pratica pode ser atualizada de forma a sugerir o extremo oposto, ja que o
vinculo com a plateia pode justamente reforgar a credibilidade do ciberespetaculo.
Contudo, aqui esta um dos maiores problemas enfrentado pelas organizagbes
espetaculares na Web, visto que, dessa forma, o vinculo criado associa a imagem
da organizacéo a dos atores e pode ser estendido, inclusive, para o &mbito pessoal

dos envolvidos, o que gera novos conflitos nas relagdes trabalhistas.

Com isso, a “disciplina dramaturgica” é realgada ndo somente em fungao do
padrao e temas estabelecidos para os posts. Ao chamar os usuarios para a
contribuicdo e aceitar, com otimismo, sugestbes de tépicos que podem ser
abordados, os atores ilustram esse atributo. E plausivel se inferir que eles sao
submetidos a “provocacgao”, ja que esta pode n&o ser uma resposta emocional

verdadeira.

Algumas técnicas que se referem a “circunspeccdo dramaturgica” também
puderam ser identificadas durante a observacdo. A “escolha dos membros” parece
ser cuidadosamente pensada, visto que reune, além dos especialistas em
comunicacgao digital, renomados profissionais voltados a areas afins ao negécio da
companhia e, supostamente, de interesse dos stakeholders. Como a “plateia nao é
limitada” nesse caso, a cautelosa escolha “restringe o numero de membros na

equipe” e alvitra, com naturalidade, a “extenséo da lealdade e disciplina”.

O grande destaque do blog esta justamente na “promessa de uma

aproximacao real dos fatos”. No entanto, a pesquisadora constatou que uma parcela
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consideravel dos textos ndo esta relacionada a propria organizacdo. Em
complemento, as Explicacbes (Mohamed, Gardner e Paolillo, 1999) fazem alusao a
versdao do firewall e se configuram como “representacbes minuciosas”. Nesse
sentido, a “agenda estabelecida” pela equipe, através das perioddicas insergbes que
foram relacionadas as estratégias de Educacédo e Entretenimento (Safko e Brake,
2009), contribui para a diluicdo dos efeitos que ostentam qualquer afastamento

pressuposto pela audiéncia.

Segundo o que se pode apreender das obras consultadas, é possivel inferir
que a “adaptacao as condi¢gbes de informacao” passa a ganhar grande énfase nos
canais virtuais das organizacbes. Essa preocupagdo néo fica evidente na
observagédo das interagcées, embora indicios dessa pratica estejam descritos no
relatorio que declara o exercicio constante de monitoramento e avaliagdo das
conversagdes do ciberespaco. Por outro lado, se for considerada a “protecdo ao
afrouxamento das aparéncias”, a descontracdo €& protegida por um sistema
automatizado de avisos, pelo alargamento do lapso de tempo e pelo cdmodo

distanciamento imposto pelas esferas on e off-line.

Observou-se também que nem todas as praticas “protetoras usadas” pelo
publico podem ser acomodadas de forma idéntica no cenario proposto. O “tato na
apresentagcao” parece ser um exercicio dispensavel nos ambientes virtuais
analisados, pois esses, prioritariamente, estdo ao acesso de todos. No entanto, a
diferenciacao entre plateia e estranhos ainda pode persistir em alguns posts que séo
dirigidos a determinados nichos. No caso dos trés posts com Explicagbes, por
exemplo, grande parte dos comentarios pode ser atribuida aos atores ou a plateia
envolvida por aquela representacdo, o que sugere, na visdo da pesquisadora, a
técnica de “desatencdo discreta”, realizada pelos possiveis estranhos, que por ali
estiveram. Contudo, este ndo € um panorama definido, ja que um comentario chama
a atencao ao demonstrar o contrario: o usuario, supostamente sem relagbes
consolidadas com a Tecnisa, acaba por violar a desatencéo discreta, alardeando a
desisténcia da compra apés a leitura das interagdes publicadas. Ainda no caso dos
posts com Explicacbes referentes ao atraso nas obras, muitos envolvidos

questionam os argumentos da organizagéo e revelam uma acentuada dificuldade
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para exercer a “discricdo”. O instavel e peculiar comportamento dos usuarios na

Rede reforgca a necessidade do acompanhamento constante das interagdes.

Em casos especificos, a “disciplina e a circunspecc¢éo dramaturgica de carater
especial” também sao aplicadas pelos atores, no intuito de estimular o auxilio dos
usuarios. O coédigo de conduta afirma que, mesmo respeitando a opinido da
audiéncia, a Tecnisa reserva-se o direito de argumentar sobre os fatos apresentados
nos comentarios. Todavia, observou-se que os atores podem se eximir de enfaticas
respostas e demonstrar “aceitar as insinuagdes” a fim de minimizar os danos
caudados pela indisciplina da platéia. As respostas contrarias sao realizadas de
forma sutil ou, supde-se, em canais privativos. Nesse panorama, a “etiqueta
adequada as falsas representagdes” proporciona argumentos publicos coerentes e
confortaveis. A técnica pode ser ilustrada pelo post que anuncia a venda do primeiro
apartamento pelo aplicativo do iPhone (anexo A — P14). Como ndao ha como
concretizar a venda pela referida solugéo, ao ser contestada, a Tecnisa prontamente
publica uma resposta que remete o discreto trecho “negociacdo 100% originada em

seu aplicativo” e invalida a critica recebida.

Conforme ja assinalado, o Gerenciamento da Impresséo, realizado pelas
organizagdes espetaculares no meio off-line, pode ser transposto para Web. Porém,
a existéncia no ciberespacgo requer uma adaptacao das distintas praticas defensivas
e protetoras, adotadas por atores e audiéncia, o que pode ser observado no exposto
acima. O mesmo acontece com as taticas do GIO, propostas por Mohamed, Gardner
e Paolillo (1999), que, na visdo da pesquisadora, quando adequadas, podem ser

propagadas através dos canais publicos das companhias na Web.

Torna-se relevante enfatizar que, com a escolha do termo “tatica”, nédo se
pretendeu partir para uma visédo funcionalista, meramente operacional ou simplista.
Destaca-se que as taticas figuram como a ponta de um iceberg, ou seja, retratam
apenas o resultado final de uma complexa estrutura de comunicacdo e
relacionamento corporativo. Todavia, a autora desta dissertacdo acredita que essa
forma de mensurar e qualificar o conteudo, unida a analise sdcio-histérica
desenvolvida, preenche os precedentes necessarios para a solugdo do problema

proposto.
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Mesmo que teoricamente os posts tenham sido considerados espacos em
que o Gerenciamento da Impressdo pode ser plenamente desenvolvido, a
pesquisadora teve certa dificuldade para identificar as distintas taticas de GIO, pois
nem todas aparecem de forma explicita nos textos. O impasse reforgca o acerto na
escolha pela Hermenéutica de Profundidade, ja que a interdependéncia entre as
etapas possibilitou que os posts fossem depurados a luz dos dados previamente
explorados na analise soécio-historica. Nesse processo, destacam-se as dimensdes
propostas por Gardner e Martinko (1988), sobre as quais varia o Gerenciamento da
Impressédo, uma vez que essas reforcaram as possibilidades algcadas pela

pesquisadora.

A estrutura geral do sistema simbodlico da Tecnisa pode ser considerada, em
grande parte, intencional. No entanto, existe também a presenca de atores
empenhados na publicagcdo de dados voltados a produgdo exclusiva de conteudos
relacionados as estratégias de Educacao e Entretenimento, que n&o participam dos
processos cotidianos da empresa e, portanto, demonstram seguir habitos
aprendidos e scripts. Com isso, as estratégias que inicialmente visam a provocar a
tatica de Insinuacgéo, ou seja, apenas tornar a organizagdo mais atraente para seus

publicos, podem revelar o exercicio de outras taticas, de forma n&o intencional.

Com relagédo a autenticidade, mesmo com austeras contestagdes, a Tecnisa
se mantém coerente ao enfatizar firmemente a transparéncia e a honestidade nos
relatos noticiados. Taticas do GIO, como Intimidacdo, Sduplica, Desculpas,
Restituicdo, Depreciacdo Providencial, Comportamento Pré-social, Voz Ressoante,
Detonacédo e Menosprezo (Mohamed, Gardner e Paolillo, 1999), que poderiam
denunciar atitudes em desacordo com o discurso previamente elaborado ou chamar
a atencdo para relagcbes negativas, sdo preteridas nos canais publicos da

organizacgao.

Como a orientagcdo constante para a aprovacédo aparece de forma latente
nesse cenario, em que a lucratividade e a prospeccao de clientes configuram-se
como fatores primordiais, a positividade € propagada por todos os atores que se

referem a empresa, mesmo em caso de situa¢cdes adversas. Em concordancia com
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os atributos e praticas, propostos por Goffman (2007) e adotados pela equipe de
representacdo, cada ator ratifica a cooperagao, focando seu desempenho individual

na construcao do canal de forma geral e nao conflitando com os demais.

Quanto a dimensdo que trata da possivel variagcdo entre os desempenhos
assertivos e defensivos, segundo as taticas estabelecidas por Mohamed, Gardner e
Paolillo (1999), estdo associadas trés do tipo assertivo direto (Exemplaridade,
Insinuacéo e Promogéo Organizacional) e duas do tipo assertivo indireto (Polimento
e Voz Ostentosa) a maioria dos posts analisados. Com um volume menor de textos,
as taticas defensivas diretas (Explicacdes e Retratagcéo) e indiretas (Encobrimento,
Estimulacao e Turvagédo) também foram identificadas. A analise indica que a Tecnisa
faz uso das praticas defensivas com muita cautela. A insisténcia nas Explicagdes,
em detrimento de outras, como a Restitui¢cao, indica que o blog prioriza 0 modelo de
comunicagao assimétrico de mao dupla, ndo admitindo a possibilidade de fracassos,
culpas, remorsos e transgressdes em hipétese alguma, o que claramente ndo esta

em concilio com os depoimentos de alguns supostos clientes.

As taticas do GIO atribuidas aos enfoques/énfases dos posts selecionados
(Mohamed, Gardner e Paolillo, 1999) orbitam as dimensdes apresentadas (Gardner
e Martinko, 1988), mas o controle e o rigoroso padréo estabelecidos explicam a
discreta variagdo entre os posts, quando categorizados de acordo com uma mesma
tatica. A coeréncia e a articulagéo geral entre os textos denotam o esforgo do firewall
no desenvolvimento de um retrato mais sincero (Goffman, 2007) através dos posts.
Embora se suponha a existéncia do aporte cinico (Goffman, 2007), que
potencialmente auxilia no desenvolvimento dos discursos e praticas condizentes
com a filosofia empresarial estabelecida e ndo necessariamente em conformidade

com as crengas dos atores, ndo é possivel afirma-lo claramente.

A anadlise formal ou discursiva (Thompson, 2002) ocorreu a partir do método
de analise de conteudo, conforme o entendimento de Bardin (2009 [1977]). De
acordo com tal levantamento, grande parte dos 102 posts, publicados entre 1° de
outubro de 2009 e 1° de abril de 2010, esta associada as se¢des Lar e Mercado, que
remetem as estratégias de Educacgao e Entretenimento. Nesses casos, observou-se

que os posts nao costumam ter relagdo direta com a organizagéo e contribuem de
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forma direta com a tatica de Insinuacao, ja que, no ciberespaco, esses conteudos

S0 0s responsaveis por tornar a organizagao mais atraente para a audiéncia.

A grande quantidade de textos associados a essas secdes e estratégias
parece confirmar as afirmacgdes de Levine et al. (2000) e Beal e Strauss (2008), ao
buscar um distanciamento dos enfadonhos textos meramente institucionais. Ainda
assim, nao é facil para a organizagéo obter a simpatia e a colaboragao dos usuarios.
Do total de posts analisados, mais de 1/3 ndo apresenta comentario algum. Nota-se
que o fato de a organizagdo n&o responder com frequéncia ao que os leitores
perguntam pode contribuir para a indiferengca constatada. Os especialistas
vinculados ao firewall da comunicagdo costumam se restringir as suas areas, néo
tém compromissos com respostas, nem participam publicamente dos debates que
envolvem o relacionamento direto entre a organizagcdo e os publicos. O
departamento de relacionamento com o cliente, ao contrario, aparece isolado do
blog, na figura de dois atores preparados para a interagcdo mutua, mas que somente
se revelam em casos de crise iminente. Nesse contexto, a responsabilidade pelo
controle das discussdes notadamente recai sobre os gestores do firewall, sendo

Roberto Aloureiro e Denilson Novelli os mais proeminentes na esfera publica.

A tatica de Insinuagdo soma-se a outras nove, indicadas como assertivas
(Polimento, Promocédo Organizacional, Exemplaridade e Voz Ostentosa) e
defensivas (Encobrimento, Estimulagdo, Explicagdes, Retratagdo e Turvagéo), que,
em alguns casos, podem ser vistas como nao-intencionais. Isso se explica ao passo
que a rigorosa agenda de temas, que séo repetidamente reforgados, pode encobrir
taticas ndo programadas em funcéo dos habitos aprendidos e scripts, mesmo que a
organizacdo se articule de forma planejada. Contudo, as possiveis taticas nao-
intencionais (Gardner e Martinko, 1988) nao sugestionam incidentes, que poderiam
levar a embaragos consequentes (Goffman, 2007). A pesquisadora atribui essa
adequacao a presenca constante dos analistas simbdlicos (Wood Junior, 2001), que
simplificam a realidade em imagens abstratas, rearranjadas e comunicadas aos
outros especialistas, que as utilizam como diretriz para o material periodicamente

produzido.
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Entre as sec¢des, os dois textos abarcados pelo titulo de Inovacéo retratam
momentos relevantes, que dizem respeito a adogédo de novas tecnologias, que visam
a comunicagao e ao relacionamento com stakeholders. Os posts, que se referem a
adaptacdo do blog da companhia para o Kindle da Amazon e ao langamento do
desafio Battle of Concepts, reafirmam o desejo da organizacéo de se tornar uma

referéncia em funcao de suas previdentes iniciativas na Rede.

De qualquer forma, isso néo significa que o habito de inovar e a tatica de
Exemplaridade se restrinjam a essa sec¢do. Durante a analise, foi possivel observar
que os rotulos das se¢des ndo necessariamente condizem com as modalidades da
comunicagao e tampouco podem ser relacionados as taticas de GIO, de maneira
exclusiva. Na perspectiva da organizagdo, os posts associados as se¢des Lar ou
Mercado dizem respeito a assuntos indiretos e afins. Ja os posts rotulados como
Inovagao ou Institucional podem ser relacionados a acontecimentos que envolvem a
companhia e sao explorados unicamente por atores internos. Conforme ja
assinalado, a sec¢ao Institucional ndo possui um grande volume de posts, embora
tenha assumido uma expressiva relevancia a medida que seus textos foram

associados a uma maior variedade de taticas potencialmente intencionais.

Em relagao as estratégias de envolvimento ainda ndo abordadas, por se tratar
de uma empresa espetacular, interfaceada pela agéo do firewall, a distancia entre os
espacos virtuais e a organizacao off-line nao é claramente manifesta, o que dificulta
0 quadro colaborativo. No contexto do Gerenciamento da Impress&o Organizacional,
o feedback adquire relevancia ndo necessariamente em uma situagao simétrica real,
mas também contribui, de forma impar, com um conjunto de argumentos para o

desenvolvimento do modelo assimétrico de mao dupla.

Ao contrario do que ocorre com 0s posts associados as estratégias de
Educacao e Entretenimento, as taticas que se referem aos textos classificados como
Comunicacgédo variam bastante. Essa estratégia abarca praticamente todos os posts
da secao Institucional, mas ndo somente esses. Destacam-se os textos da sec¢ao
Mercado, que foram assim classificados, visto que muitos desses estao relacionados

ao negbécio da companhia e n&o tém propensdo as expectativas
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descompromissadas do publico que chega ao blog em busca de entretenimento ou

preciosas dicas.

Contudo, uma pertinente revelagdo ocorreu quando a pesquisadora associou
os textos a acdo dos usuarios, representada pelos comentarios. Com o objetivo de
levantar dados acerca do feedback (um importante fator no desenvolvimento do Gl),
foi analisada a relagcéo entre o numero de posts comentados e o numero total de
comentarios. Nesse sentido, torna-se relevante apontar que a tatica de Insinuacao
esta ligada a um expressivo numero de comentarios, embora isso se deva mais a
quantidade de posts associados a ela do que a mobilizagao dos usuarios. O total de
comentarios aponta para uma maior expressao das classificacbes relacionadas a
tatica de Explicagcbes — secao Institucional e estratégia de Comunicacéo, em funcéo
do significativo numero de comentarios reunidos em apenas trés posts: 88. As
contribuicdes apontam que os publicos se demonstram mais ativos nos casos em
que o envolvimento ndo diz respeito unicamente ao conteudo publicado no post,
mas sim quando o texto pode ser associado a outras situacdes cotidianas. Dessa
forma, os dois posts que tratam do atraso nas obras, por exemplo, reunem, na
grande maioria, comentarios de stakeholders que declaram terem sido atingidos pelo

problema.

Ao classificar os comentarios como positivos, negativos e respostas, fica clara
a distingdo entre as taticas assertivas de Insinuagcéo, Exemplaridade e Polimento,
que impulsionam os comentarios positivos, e a defensiva de Explicagéo, que abarca
60,5% dos comentarios negativos. Nesse sentido, a preocupagdo da empresa em
primar por uma grande quantidade de posts ligados as taticas assertivas, em
concordancia com as estratégias de Entretenimento e Educacado, torna-se uma

saida perspicaz.

Observou-se também que os relacionamentos negativos, revelados nas
rapidas contendas expostas no blog corporativo, podem ser direcionados para
canais privados, como o e-mail e o telefone. Sem a insisténcia dos envolvidos, a
discussdo é encerrada e o assunto n&o vai mais figurar com proeminéncia entre os

conteudos.
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Com a abertura do ciberespaco, as organizagdes nédo precisam mais manter
uma imagem asséptica, mas devem primar por praticas condizentes com o0 seu
discurso e em conformidade com as expectativas dos usuarios, visto que alguns
publicos de interesse, como é o caso dos clientes analisados, podem agir de
maneira desproporcional, se forem consideradas as experiéncias positivas e

negativas.

Ainda assim, um ponto que se destaca é a questao da conformidade, obtida a
medida que os usuarios demonstram uma tendéncia para a reunido em torno das
questdes julgadas como mais relevantes, entre as previamente estabelecidas pela
organizagdo. Com efeito, as discussbes negativas tornam-se diluidas. Ou seja,
mesmo reunindo um numero consideravel de comentarios ndo favoraveis, as taticas
defensivas séo discretamente retiradas de cena, pois, em menor numero, se
dissolvem entre as retéricas novidades das taticas assertivas. A situagao é ilustrada
na figura abaixo, que considera, de forma cronolégica, a incidéncia das cinco taticas
assertivas, associadas a 92 textos, e das cinco defensivas, constatadas em apenas
10 casos, entre os 102 posts analisados. O diagrama revela que a escolha das
taticas de GIO pode ser orientada para a formagédo de uma estrutura planejada, que

prioriza a almejada conformidade também nos espacos virtuais.
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Figura 14: diagrama representativo da distribuicdo das taticas assertivas e defensivas, em funcao do
total de posts, ao longo dos meses analisados.
Fonte: autora da dissertacao.

Tecnicamente, isso € possivel, pois apenas os cinco ultimos posts sao
destacados na pagina principal do blog e nos feeds disponibilizados. Os textos

restantes aparecem distribuidos em mais de 120 paginas e, quando nao estdo em



256

destaque, s6 sao localizados quando os usuarios procuram ativamente por palavras-

chave relacionadas aos respectivos conteudos.

O destaque automatico dos ultimos textos e contribuicbes publicados, assim
como dos posts mais comentados, pode suscitar a transparéncia do canal. Contudo,
além de coligirem os dados em longo prazo, alguns comentarios referentes aos
posts das segbes Mercado e Institucional chamaram a atencao por aparecerem de
forma extremamente genérica, como “interessante este post’ ou “bela matéria”, o
que despertou, inclusive, a desconfianga de um leitor: “Pq [sic] os comentarios acima
(com uma ou duas ressalvas) parecem tao falsos?!” (anexo A — P58). Em outros
posts, também foram observadas contribuicdes unanimes, e as questdes ali
postadas, que fogem deste padrao, dificiimente possuem respostas publicadas. Nao
€ possivel constatar a veracidade das contribuicbes, mas é plausivel inferir que o
blog, enquanto ferramenta, permite que os dados possam ser manipulados, a fim de
que posts e comentarios favoraveis figurem como destaque, enquanto outros,
menos cémodos, ficam apenas ao alcance dos que ativamente buscam por

determinado contetido.

Com os resultados obtidos na pesquisa, a autora desta dissertagdo acredita
ter sido possivel cumprir com o desafio proposto, que é o de reinterpretar o cenario
analisado. Ao contrario do que inicialmente foi apreendido na leitura do canal,
comprovou-se que a apropriacao desse territorio podera retratar a adogao de antigas
praticas organizacionais, adaptadas as novas estruturas de comunicagdo e
interacdo, como €& o caso do Gerenciamento da Impressdo, que aparece

estrategicamente redefinido no contexto especificado.

Fica evidente a contribuicdo do blog corporativo nesse processo, visto que ele
propicia o desenvolvimento das diversas taticas de forma planejada e estruturada
pela equipe envolvida. Nao obstante, nem todas elas podem ser adequadas para
uma determinada organizacdo e, pelo apreendido, sugere-se que a escolha das
taticas esteja baseada em critérios que privilegiem a comunicagao integrada
(Kunsch, 1997, 2008) de mao dupla (Grunig, 2009) e o relacionamento com
stakeholders (Franga, 2009).
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Com a analise, € possivel apreender que a comunicagido através do blog
corporativo potencialmente reune stakeholders que podem contribuir de varias
formas com a organizacao. Em ultima instancia, a reunido dos publicos de interesse
permite um melhor gerenciamento das discussbes acerca da marca na Web.
Todavia, as modalidades interna/administrativa, institucional e mercadolégica se

inter-relacionam e influenciam de forma mais contundente na Rede.

Portanto, recomenda-se que a organizagdo pense em suas acdes de
comunicagao e relacionamento digital de forma mais ampla, propondo projetos que
interligam diversos canais, a fim de criar um sistema simbolico consistente, difusor
de dados predominantemente positivos. Os conteudos e as taticas, direcionados aos
territérios, ndo somente devem estar adequados as possibilidades de cada
ferramenta e as expectativas dos publicos de interesse (plateia), como também

devem gerar interagdes oportunas para a companhia.

Por fim, enfatiza-se que essa solucdo reflete um panorama atual que ainda
tende a se modificar. Mesmo que o Gerenciamento da Impresséo, desenvolvido pelo
firewall da comunicagéo, seja uma opgéao viavel para a inclusao das organizagbes
espetaculares de forma positiva e controlada nas interagdées do ciberespaco, torna-
se relevante mencionar que a Rede ainda evolui e se modifica a cada dia,
consolidando-se cada vez mais em nosso cotidiano. Mostra-se essencial, refor¢a-se,
que as empresas passem a trabalhar essas questbes em seus processos de
interagcdo com os variados publicos de interesse, impregnando suas culturas com
esses novos valores, também com a finalidade de acompanhar futuras

transformacdes.
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Consideragoes finais

Com o objetivo de investigar o potencial do blog corporativo como interface no
desenvolvimento do Gerenciamento da Impressao (Goffman, 2007 [1959]), a
pesquisadora adotou, como procedimento metodolégico, a Hermenéutica de
Profundidade (Thompson, 2002) que possibilitou a exploragao do blog da companhia
Tecnisa, sob uma ampla perspectiva. Desta forma, o desenvolvimento da pesquisa
compreendeu as trés fases recomendadas por Thompson (2002): analise sécio-
histérica, analise formal ou discursiva (Analise de Conteudo, Bardin, 2009 [1977]) e

interpretacao/reinterpretacéo.

Durante a pesquisa, o Gerenciamento da Impressdo Organizacional
(Mohamed, Gardner e Paolillo, 1999) foi entendido como uma ja tradicional forma de
interagdo e comunicagdo social, que abrange o conjunto de atividades
desenvolvidas por uma organizagdo espetacular (Wood Junior, 2001), no sentido de
influenciar o modo como os outros a veem, ou seja, a impressdo ou imagem que 0s

publicos de interesse possuem a seu respeito.

Com o estudo de conceitos como ciberespaco, cibercultura e Web 2.0 (Lévy,
1999; Lemos, 2008; Safko e Brake, 2009), observou-se que o cenario corporativo
contemporaneo tragcado é propicio ao desenvolvimento do GIO, embora demande a

atualizacéo/adaptacéo das habituais praticas por parte das empresas.

Ainda na primeira etapa da pesquisa, foram consideradas outras nocbes
gerais referentes as organizagdes (Kunsch, 1997, 2008, 2009; Nassar, 2006, 2008;
Grunig, 2009, Morgan, 2000; Putman, Phillips e Chapman, 2004), publicos (Franca,
2009), interagdo (Primo, 2007; Sfez 1999, 2000, 2007), interface (Freitas, 2005;
Lemos, 2008; Braga, 2004; Braga, 2005), blogs (Cipriani, 2006; Terra, 2008; Li e
Bernoff, 2009; Beal e Strauss, 2008; Ordufia, 2007), informacao/desinformagao
(Simbdes, 2006; Durandin,1995) e agendamento (Hohlfeldt, 2001), a fim de

fundamentar o questionamento proposto — como o blog corporativo pode contribuir
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para o Gerenciamento da Impressao? — e obter o aporte tedrico necessario para as

fases subsequientes.

A andlise sécio-historica envolveu também a apresentacdo da Tecnisa como
uma organizagdo espetacular na Web e foi aprofundada por observacdes
especificas, acerca da sua estrutura e mercado, e pela anélise dos recursos digitais
adotados pela companhia, que estdo ao acesso de qualquer usuario da Rede. A
partir de uma perspectiva que a considera um sistema simbdlico presente na Web, a
pesquisadora acredita ter sido possivel a aproximagao do panorama sécio-historico,

delineado de forma ampla, a realidade da empresa em questéo.

No segundo momento da pesquisa, o blog corporativo da Tecnisa foi
analisado em relacdo as suas caracteristicas estruturais internas. Como ja
mencionado, para que esta forma simbodlica pudesse ser estudada enquanto
interface no Gerenciamento da Impressao Organizacional, a pesquisadora adotou as
diretrizes sugeridas por Bardin (2009 [1977]), que foram aplicadas na analise de
conteudo dos posts publicados entre 1° de outubro de 2009 e 1° de abril de 2010.

Nesse contexto, a Hermenéutica de Profundidade mostrou-se adequada, visto
que, no terceiro momento (interpretacao/reinterpretacao), foi possivel redesenhar o
Gerenciamento da Impressao das organizacdes espetaculares, frente aos desafios

propostos pela ainda incipiente cibercultura.

Com relagcéo ao questionamento principal desta pesquisa, observou-se que o
blog corporativo pode contribuir de forma estratégica para o Gerenciamento da
Impressédo, na medida em que ele concentra, de forma discreta, os necessarios
pontos defensivos e os dilui, em uma atitude predominantemente assertiva e

constantemente sustentada.

Para tanto, a organizacao deve estimular, paralelamente e da mesma forma,
uma pratica predominantemente assertiva, que seja condizente com o discurso
adotado, a fim de propiciar o efeito sugestionado e, mesmo em casos de crise,
manter a postura de transparéncia, anunciada e depreendida com esse processo.

Desta forma, recomenda-se que a escolha das taticas esteja baseada em critérios
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que privilegiem a comunicacéao integrada (Kunsch, 1997, 2008) de mao dupla — ndo
necessariamente simétrica (Grunig, 2009), e o relacionamento com stakeholders
(Franca, 2009), visto que estes conceitos aproximam as companhias das aspiragoes

dos usuarios da Rede.

Ao longo deste estudo, o blog corporativo foi evidenciado como um
proeminente espaco para o desenvolvimento das taticas do GIO. Os conceitos e
analises, desenvolvidos ao longo dos capitulos, permitram que as fases da
Hermenéutica de Profundidade fossem vistas como dimensdes analiticamente
distintas de um processo interpretativo complexo. Desta forma, cada uma das fases
foi essencial para que as taticas de GIO pudessem ser enfatizadas também no caso
da companhia em questdo, o que colaborou na obtencdo dos resultados

assinalados.

O primeiro capitulo destacou que o Gerenciamento da Impressao, através das
formas simbdlicas virtuais, permite que as organizagcdes possam interagir e se
relacionar com distintos publicos de interesse, de forma a contribuir com a

consisténcia do sistema simbdlico e favorecer a realizagdo do ciberespetaculo.

Esta possibilidade foi aproximada da companhia analisada no segundo
capitulo. Com base na apropriagdo dos territérios, desenhou-se a presenca virtual
publica da Tecnisa, que revela a utilizagdo das diversas ferramentas de midia social,

ou a aproximagao dos seus espagos primarios desse conceito.

No terceiro e ultimo capitulo, a analise de conteudo mostrou que as diferentes
taticas do Gerenciamento da Impressdo (Mohamed, Gardner e Paolillo, 1999)
podem ser relacionadas ao enfoque/énfase dos posts e seus respectivos
comentarios. O exame realizado contribuiu de forma impar para esta pesquisa,
também por expor os aspectos envolvidos na constituicao do blog, enquanto forma

simbdlica, especialmente os intencionais e contextuais (Thompson, 2002).

A estrutura permitiu que fossem expressas as reflexdes que encerraram o
estudo. Concluiu-se que o blog cumpre com o objetivo de influenciar os publicos de

interesse, pois orienta as conversagdes para uma estrutura de dados que é mais
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propicia a construgdo da reputacdo da empresa. Observou-se também que o
objetivo expresso da companhia esta em dialogar com stakeholders, através de um
canal transparente. No entanto, a empresa demonstra ndo abrir mao de sua postura
assimétrica, evitando admitir que os problemas decorram de suas estruturas

permanentes.

A partir do exposto ao longo da pesquisa, foi possivel evidenciar o potencial
das diversas ferramentas da Web 2.0, especialmente dos blogs, como interfaces no

Gerenciamento da Impressao Organizacional.

Conforme se enfatizou ao longo do estudo, nao foi pretensao da pesquisadora
pensar em um novo tipo de organizagéo, analisar a percep¢do dos usuarios ou

inferir se as organizagdes espetaculares se tornariam ciberorganizagoes.

A idéia aqui destacada é que as empresas balizadas pelas caracteristicas das
companhias, tém hoje grandes barreiras impostas por estruturas que néo podem ser
simplesmente modificadas pela decisdo dos gestores: 0o numeroso grupo
inevitavelmente cometera falhas e essas, potencialmente, poderdo ser expostas na
Web. Esse panorama revela a relevancia do Gerenciamento da Impresséo
desenvolvido pelo firewall da comunicagdo, que se concretiza através da

apropriagéo das ferramentas da Web 2.0.

O blog corporativo da companhia nao favorece, necessariamente, o
desenvolvimento de uma variedade grande de taticas do Gerenciamento da
Impressao, visto que o livre acesso aos conteudos disponibilizados requer cautela
na publicacdo de dados e inibe a abordagem de determinados temas ligados a
companhia e ao seu funcionamento. Ainda assim, o desenvolvimento periédico de
algumas taticas, que contemplem as distintas estratégias de envolvimento, reune os
usuarios em prol de interesses especificos e acaba por concentrar alguns pontos de
discussdo, especialmente negativos, associados as taticas defensivas, que se
diluem na constancia das taticas assertivas. No caso da companhia analisada, o
blog é o canal responsavel por equilibrar as discussdes publicas e representa uma

peca proeminente para a comunicagéo da empresa.
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O Gerenciamento da Impressao Organizacional através do blog contempla o
desenvolvimento de estratégias de envolvimento de forma organizada e
administravel. Sendo uma atividade constante nas organizagdes espetaculares,
pode ser facilmente desenvolvido também através da apropriacdo de outros
territorios da Web. Entretanto, no ciberespaco, as relagées ndo ocorrem da mesma
maneira e a selegcado planejada de taticas que possam ser adequadas para esse

contexto torna-se essencial, ja que evita uma desnecessaria superexposicao.

Ressalta-se que os resultados obtidos estdo de acordo com os canais
avaliados na analise documental e de conteudo, ou seja, 0os espagos publicos da
companhia. Apesar de serem territérios primarios ou secundarios, que propiciam
mais controle sobre os conteudos, estao disponiveis ao acesso de todos e, portanto,
sujeitos as interpretacdes oriundas dos distintos interesses de cada nicho, entre os
stakeholders que orbitam ao redor da existéncia da companhia na Web, o que

direciona fortemente as decisbes da empresa para esse contexto.

E preciso ressaltar que as taticas do Gerenciamento da Impressdo
Organizacional nao se configuram como uma forma magica de controlar as
interagcdes do ciberespacgo. Pelo contrario, é preciso que o discurso no blog esteja de
acordo com as praticas on e off-line da organizagcdo e que ambos privilegiem uma
postura predominantemente assertiva. Além disso, a presenga marcante do firewall
demanda uma escolha minuciosa da equipe de representacao, a fim de que o grupo,
responsavel pelas interfaces virtuais, possa responder de forma imediata e integrada

as demandas da Rede.

Em relacdo as limitagbes da pesquisa, € relevante destacar que esta esta
focada na perspectiva da organizagao e nao dos publicos. A platéia e estranhos néo
necessariamente seguem as praticas protetoras propostas por Goffman (2007), o
que sugere a influéncia dos valores da cibercultura, que tende a se tornar mais
significativa doravante. Desta forma, € recomendado que as organizagbes
promovam um detalhado estudo dos publicos com os quais pretende interagir, como

forma de reforgar a selegéo das taticas que seréao exploradas.
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Outra limitacdo constatada € que o estudo se estabeleceu com base nos
documentos disponibilizados pela organizacdo na Web. A pesquisadora,
inicialmente, havia previsto uma entrevista que nédo se concretizou, para que nao
houvesse comprometimento ético durante o desenvolvimento do trabalho. Com esse
estudo, a pesquisadora néao obteria as informacdes necessarias, ou a autorizagao
para a publicacdo, sem que isso comprometesse os profissionais do firewall da

comunicagao.

Esta preocupacéao procede, na medida em que estes estdo subjugados a um
grupo de acionistas, que dificilmente teria interesse em uma depuragéo das praticas
da companhia, de forma manifesta e, de certa forma, contrastante com os discursos
ostentados pela empresa. Neste quadro, os possiveis dados fornecidos e
autorizados pelos membros do firewall, necessarios para a realizagdo do trabalho,
foram obtidos a partir dos conteudos disponibilizados nas paginas que compdem o0s
canais oficiais da Tecnisa, assim como em outros sites, considerados oportunos
para a pesquisa. Com o intuito de vencer esta dificuldade, foram privilegiadas
técnicas de pesquisa que se contentam com indicadores de ordem formal
(significantes e sua organizagdo), manifestos e explicitamente contidos na

comunicacgao, para fazer inferéncias a respeito da fonte da emisséao.

Acredita-se que o recorte aqui proposto contribui para um desenho mais claro
dos blogs corporativos no tabuleiro da comunicagdo organizacional, sem
negligenciar toda a complexidade que este cenario propde. Sem preterir o trabalho
dos conceituados gurus e especialistas presentes no mercado, a pesquisadora
buscou preencher frases como “precisamos perder o medo das criticas”, propondo
uma solucdo viavel para uma sociedade de direito privado, empresaria,
personificada, andnima e comandita por acbes, que emprega esforcos no

desenvolvimento do subsistema institucional.

Esta é apenas uma perspectiva, entre tantas outras que poderiam ser
incitadas pelo tema proposto. A partir de obras recentes e ainda n&o traduzidas, a
pesquisadora acredita também ter colaborado com a exposicdo de conceitos que
podem incitar a realizagdo de outras pesquisas, que potencialmente complementam

as idéias aqui inicialmente langadas.
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A quimérica ciberorganizacdo parece nao ter espaco no atual instavel e
acirrado mercado, no qual esta inserida a empresa aqui focada. No entanto, ao
longo do estudo, a pesquisadora percebeu que a organizagao poderia descortinar
novos valores, a partir de uma gestdo que segue os preceitos da cibercultura.
Estudos posteriores poderiam realgar, igualmente, outros pontos que nao foram
compreendidos nesta pesquisa, como atributos e competéncias que revelam o perfil
do profissional do firewall da comunicagéo ou o perfil dos originais ciberlideres de

opiniao.

Conforme se destacou ao longo da pesquisa, também a percepgdo dos
publicos envolvidos, ou seja, da platéia, frente as taticas do Gerenciamento da
Impresséo, nao foi contemplada ao longo desta pesquisa. A confirmagédo dos seus
efeitos, com a investigagédo acerca da percepgao dos publicos e, por conseguinte, da
formagao das impressoes, pode se configurar como um campo de estudos relevante

neste cenario.

Também né&o se tencionou esgotar o estudo dos blogs corporativos. Assim
como foi observada uma distinta possibilidade no estudo desta forma simbdlica,
tanto podem ser apontadas outras possibilidades, como também outros recursos,
propiciados pela Internet, poderdo contribuir para o Gl e, portanto, ser alvos de

futuros estudos.

Para o mercado, este trabalho aproxima as tradicionais praticas da realidade
que se deflagra na sociedade, associando a inser¢cdo das organizagdes na Web as
suas tradicionais atividades cotidianas, com base em conceitos tedricos, que se
concretizam em estratégias de envolvimento e taticas do GIO. Com isso, propde-se
uma solu¢ao que nao € pronta, ou Unica, mas que direciona as discussdes para um
cenario mais realista, possivel dentro das contemporaneas organizagbes

espetaculares.
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APENDICE A

O quadro abaixo apresenta a sintese e a analise dos principios tecnorealistas
(colunas 1 e 2), assim como a visdo dos neoluddites (coluna 3) e tecnoutbpicos

(coluna 4) em confronto com os principios, de acordo com Lemos (2008).

Sintese dos principios
tecnorealistas

Analise dos
principios

Neoluddites em
confronto com
os principios

Tecnoutépicos em
confronto com
os principios

1. A tecnologia ndo é neutra —
as tecnologias seguem de
maneira intencional ou n&o
intencional as inclinagbes
sociais, politicas e econémicas;
as ferramentas proporcionam
uma maneira particular de ver o
mundo e caminhos especificos
de interagdo com o outro.

Obviedade com a
qual todos
concordam,
divergindo nas
conclusdes dai
derivadas.

A néao
neutralidade da
tecnologia é fonte
de poder e
controle.

A apropriacéo social
resolve essa nao
neutralidade.

2. A Internet é revolucionaria,
mas nao utdpica — o
ciberespacgo se assemelha a
uma grande sociedade em sua
complexidade; para todo

A caracteristica
revolucionaria é
essencialmente
utopica; ainda
assim, este

Considerando a
analise proposta,
concordam,
centralizando as
discussdes nas

Considerando a
analise proposta,
afastam-se dessa
visdo, ja que a
tecnologia pode

aspecto potencializador e principio alerta para | dimensfes superar seus
iluminador da rede, havera o fato de nao ser maliciosas e préprios problemas.
também dimensdes que sdo possivel insistir na perversas.
maliciosas, perversas ou capacidade de uma
bastante ordinarias. mudanga de cunho

tecnolégico em

resolver os

problemas crénicos

da sociedade.
3. O governo tem um papel O argumento é Lutam por Lutam pela ndo
importante na fronteira conhecido para regulamentagdes | intervencéo total e
eletrénica — o ciberespago néo pessimistas e (censura, pela regulamentagéo

deve ser abafado com
regulamentos ineficientes ou
censura; o Estado tem o direito
e a responsabilidade de ajudar
a integrar o ciberespago a
sociedade convencional.

otimistas, porém de
forma polarizada.

controle, normas,
leis).

socialmente
sustentada, além da
garantia de acesso
amplo e irrestrito as
tecnologias da
cibercultura.

(segue)
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Sintese dos principios
tecnorealistas

Analise dos
principios

Neoluddites em
confronto com
os principios

Tecnoutépicos em
confronto com
os principios

4. Informacgao nao &
conhecimento — a facilidade em
adquirir e distribuir a informacéo
nao deve ser confundida com a
conversao dos dados em
conhecimento e sabedoria; o
computador ndo deve substituir
as nossas habilidades
cognitivas basicas de
consciéncia, percepgao,
argumentagao e julgamento.

Ha unanimidade em
ndo se confundir
informacéo e
comunicacao.

Veem no
ciberespago uma
mera circulagao
de informacgdes,
sem
necessariamente
aportar um
conhecimento
articulado sobre
um determinado
assunto.

Afirmam que as
informagdes, antes
privilégio de poucos,
estdo, no
ciberespaco,
disponiveis a todos,
possibilitando a
construgcéo de um
conhecimento
autébnomo.

5. Interligar as escolas n&o as
salvaréo — a tecnologia néo ¢é a
panaceia para a revolugao

Obviedade que se
refere a uma
resposta explicita a

Defendem que a
informatizacdo da
educacéo € uma

N&o veem na
interligagéo das
escolas uma

educacional, embora as politica americana, investida de salvacao, embora
ferramentas possam de interligar todas marketing e nao defendam que é
potencializar as experiéncias as escolas e necessariamente | fundamental que
educacionais de alta qualidade. | bibliotecas a promove uma escola
Internet. melhorias nas aproveite o
condigbes de manancial disponivel
ensino. na Internet.
6. Informacdo quer ser Ponto mais Aproximam-se Argumentam que o
protegida — é preciso atualizar polémico e pela preocupagédo | que mantém o

as leis e interpretacdes, para
que as informacdes recebam a
mesma protecao que existe no
contexto das velhas midias.

conservador, entre
os propostos pelo

grupo.

com questdes
como copyright,
privacidade e
segurancga da
troca de
informagdes.

ciberespaco vivo é a
livre circulagéo de
informagdes e ndo o
controle.

7. O publico possui as ondas
aéreas — o0 uso privado da
propriedade publica deve ser
exigido, para que o cidadao
possa reter uma porgéo do
espectro.

Recomenda que o
publico utilize as
ondas aéreas em
seu beneficio, em
atividades
educacionais,
culturais e afins.

Concordam.

Concordam.

8. Compreender a tecnologia
deveria ser um componente
essencial de cidadania global —
as ferramentas afetam a vida
tanto quanto as leis, e deve-se
sujeita-las a um escrutinio
democrético.

Ao reconhecer que
as relagbes entre
as novas
tecnologias e a vida
social séo
fundamentais para
a cidadania, n&o
expressam
radicalismo algum,
sendo o argumento
inécuo.

Afirmam que a
tecnologia &
importante, mas
pode estar
atrofiando a
dimens&o publica
e politica ao isolar
cidadaos que
apenas comutam
informacgdes.

Observam que o
ciberespaco vai
proporcionar a
formacéao
comunitaria e a
criacao de coletivos
inteligentes,
distribuindo e
potencializando
novas formas de
organizacéo social.

Apéndice A: Analise critica do tecnorealismo, segundo Lemos (2008).

Fonte: adaptagao da obra de LEMOS, 2008, pp.249-255.
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APENDICE B

Morgan (2000) explora a implicagdo de oito diferentes metaforas, que
representam distintas maneiras de ver uma organizagdo. Nassar (2008) sintetiza a

correspondéncia entre organizagdes, correntes administrativas e metéaforas,

apresentada por Morgan, conforme o quadro a seguir:

Metaforas

Segundo Morgan:

As organizagdes
vistas como
maquinas

Quando os administradores pensam nas organiza¢gdes como maquinas, tendem
a administra-las e planeja-las como maquinas, feitas de partes que se
interigam, cada uma desempenhando um papel claramente definido no
funcionamento do todo. O estilo mecanicista de pensamento marca o
desenvolvimento da organizagdo burocratica e esta bastante arraigado em
nossas concepgdes de organizagao.

As organizagdes
vistas como
organismos

E possivel pensar nas organizagées como se fossem organismos. Dessa forma,
as organizagbes s&o concebidas como sistemas vivos, que existem em um
ambiente mais amplo do qual dependem em termos da satisfacdo das suas
varias necessidades. Assim como a metafora da maquina, esta nos leva a
entender as organizagcdes de uma perspectiva Unica que ja contribuiu muito
para a teoria da moderna administragéo.

As organizagdes
vistas como
cérebros

E possivel que, usando o cérebro como metafora para a organizacgéo, seja
viavel desenvolver a habilidade para realizar o processo de organizagdo de
maneira que promova a acgéao flexivel e criativa. A metafora chama a atengéo
para a importdncia do processamento da informag¢do, aprendizado e
inteligéncia.

As organizacdes
vistas como
culturas

Representa uma forma de gerir e planejar as organizagées como lugar em que
residem ideias, valores, normas, rituais e crengcas que sustentam as
organizagbes como realidades socialmente constituidas.

As organizacdes
vistas como
sistemas
politicos

Enfoca os diferentes conjuntos de interesses, conflitos e jogos de poder que
determinam as atividades organizacionais. Ao reconhecer que a organizagao é
intrinsecamente politica, no sentido de que devem ser encontradas formas de
criar ordem e direcao entre as pessoas com interesses potencialmente diversos
e conflitantes, muito pode ser aprendido sobre os problemas e a legitimidade da
administracdo como um processo de governo e sobre a relagdo entre
organizagéao e sociedade.

As organizagbes
vistas como
prisbes
psiquicas

As organizac¢des sdo fendbmenos psiquicos, no sentido de que sao processos
conscientes e inconscientes que as criam e as mantém como tais com a nog¢ao
de que as pessoas podem, na verdade, tornar-se confinadas ou prisioneiras de
imagens, ideias, pensamentos e acdes que esses processos acabam por gerar.
A metafora encoraja a compreenséo de que, embora as organizagbes possam
ser realidades socialmente construidas, essas constru¢des frequentemente
acabam por apresentar uma existéncia e poder préprios e que permitem a elas
exercer certo grau de controle sobre seus criadores.

(segue)
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Metaforas Segundo Morgan:

As organizacbes | Entende a organizagdo abordando as quatro légicas da mudanca: uma destaca
vistas como como as organizagbes sao sistemas autoproduzidos que criam a sua prépria
fluxo e imagem; a segunda tenta explicar como padrbes ordenados de atividade podem
transformacdo | nascer da auto-organizagdo espontanea; a terceira enfatiza como sao
produzidos os sistemas organizacionais, enquanto resultado de fluxos circulares
de feedback positivo e negativo; e a quarta l6gica sugere que as organizagdes
sejam o produto de uma logica dialética por meio da qual todos os fendmenos
tendem a gerar o seu oposto. Essa metafora ajuda a entender e gerenciar a
mudanga organizacional e a entender algumas forgas que determinam a
natureza da organizagdo em nivel societal.

As organizacbes | Ao longo da histéria, as organizacdes tém sido associadas a processos de

vistas como dominagéo social nos quais individuos ou grupos encontram formas de impor a
instrumentos de | respectiva vontade sobre os outros. Isso se torna bastante evidente quando se
dominagéao traca a evolugdo histérica da empresa moderna, desde as suas raizes na

Antiguidade até o seu papel no mundo atual, passando por diferentes estagios
de crescimento e de desenvolvimento, inclusive como empresa militar e império.
Essa metafora é particularmente Uil para entender as organizagcdes da
perspectiva dos grupos explorados e para entender como as agdes que sdo
racionais de um ponto de vista podem ser concebidas como exploradoras de
outra perspectiva.

Apéndice B: Sintese das metaforas de Morgan.
Fonte: adaptagéo das obras de NASSAR, 2008, p.72 e MORGAN, 2000, pp.33-342.
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APENDICE C

O quadro abaixo sintetiza as sete linhas metaféricas que guiam os programas

de pesquisa em comunicagdo organizacional e suas respectivas categorias de

metéaforas e caracteristicas, conforme Putman, Phillips e Chapman (2004).

Linhas e categorias
de metaforas

Segundo Putman, Phillips e Chapman:

Metafora do conduite

As linhas metaféricas
nesta categoria
incluem a
ferramenta, o canal e
0S meios.

A comunicagdo € igualada a transmissdo, fluindo de uma fonte a um
receptor. E vista como instrumento, dispositivo, fungdo ou meio de atingir
algum fim, uma tecnologia que os membros da organizagéo dispdem ou
uma tarefa que devem realizar. Focaliza como a comunicagédo influencia a
eficiéncia do trabalho, como melhora o feedback para o desempenho,
como difunde inovagdes organizacionais e fomenta a mudanca
organizacional. Se a informacgdo for adequada e acurada na transmissao
(fidelidade da mensagem), a comunicagcdo é eficiente. Os meios de
comunicacao sao eficientes se as tecnologias ajudarem a atingir as metas
organizacionais.

A organizagdo aparece como um contéiner, um objeto fisico vazio que
abriga os sistemas de comunicagéo e informagdo. Os contéineres possuem
fronteiras discretas, barreiras que bloqueiam o fluxo de informacéo, e
separacao fisica, que pode causar colapsos e omissdes.

Metafora da lente

As linhas metaféricas
nesta categoria
incluem o
gatekeeper (pessoa
que filtra e, ao
mesmo tempo,
difunde as
informagdes), o
sensor e o shield
(anteparo).

A comunicacgéo ¢ igualada ao processo de filtragem: busca, recuperacéo e
encaminhamento da informac&o. A inevitabilidade da ma percepcéo desafia
as nog¢des tradicionais de preciséo, clareza e eficiéncia da comunicagao ao
introduzir sentido e interpretacdo a transmissdo da mensagem. A
ambiguidade e o desentendimento ndo sido necessariamente falhas na
comunicacao, ja que podem ser intencionais.

A organizacdo, tal como aparece nessa metafora, € um olho que
esquadrinha, coa e comuta. Ele representa a percepg¢éo, o ponto de vista, o
centro do processamento visual. Essa metafora destaca as fronteiras e as
propriedades estruturais da organizagédo, em que os atos de esquadrinhar e
cobrir ocorrem por meio de fronteiras estaticas.

Metafora do linkage

As linhas metaféricas
nesta categoria
incluem teia, ponte,
liame, contratos,
relacionamentos.

Move o foco da transmiss&o para a conexdo. A comunicagao é o conector
que une as pessoas e configura as organizacgbes, altera os padrdes da
rede e desloca os elos em fungéo das questbes, topicos e contextos.

As organizagbes ndo séo entidades com estruturas e fronteiras fixas; elas
consistem em redes multiplas que se sobrepbéem com fronteiras
permeaveis. Os interagentes estdo entrelagados por meio de processos
didaticos que residem nos relacionamentos, e n&o nos sistemas
perceptivos. As conexdes entre as pessoas implicam colaboragdo e
interdependéncia; os elos promovem ag¢do coordenada e estendem teias
de influéncia social.

(segue)




280

Linhas e categorias
de metaforas

Segundo Putman, Phillips e Chapman:

Metéfora da
performance

As linhas metaféricas
nesta categoria
incluem atuacgdes,
co-produgédo, drama
e narragao de
histérias.

Enfase na interacdo e no significado. A comunicagdo consiste em
intercambios conectados, como, mensagem-feedback-resposta, acao-
reagao-ajuste, acgao-interpretagao-reflexao simbolica e agao-
atribuicédo de significado. A interacéo social esta enraizada nas sequéncias,
padrdes e significados que brotam do intercambio verbal e das mensagens
nao verbais. Trata a comunicagdo como uma ramificagdo de um processo
colaborativo no qual as interagdes sociais e simbodlicas s&o dindmicas,
interconexas, reflexivas e simultdneas. O significado vem a tona pela
atribuicdo respectiva de sentido, pela co-construgdo de interpretagdes e
pela narragao colaborativa de historias.

As organizacbes emergem como agdes coordenadas, isto &, legitimam
suas préprias regras, estruturas e ambientes por meio da interacéo social,
que tanto pode ser comportamental, como simbolica, com certa énfase
simultanea na agéo e na atribuigcdo de sentido.

Metéafora dos
simbolos

As linhas metaféricas
nesta categoria
incluem a semibtica,
o sinal, a cultura e os
mecanismos
compartilhados.

A comunicagdo funciona como a criagdo, a manutencao e a transformagao
dos sentidos; ela é a interpretagéo, pela producéo de simbolos que dao
sentido ao mundo, e torna-se um processo de representagdo. Os simbolos
como narrativas, metaforas, ritos e rituais, paradoxos e ironias sédo tropos
literarios usados para lavrar textos organizacionais.

A organizagdo € uma colecdo complexa de representagdes que definem
um milieu (meio) simbdlico. Os simbolos fornecem maneiras pelas quais os
membros da organizagdo definem scripts, mas também servem como
meios sutis de preservar o status quo e recriar os modos tradicionais de
controle: mais do que manifestagées de uma cultura organizacional, sdo os
meios pelos quais o ato de organizar é realizado com sucesso.

Metafora da voz

As linhas metaféricas
nesta categoria
incluem a distorgéo
da comunicacgéo e a
supresséao do
conflito.

Focaliza a comunicagdo como expressdo ou supressdo das vozes dos
membros da organizagdo: as vozes podem ser ouvidas, mas s&o
distorcidas ou dominadas; novas vozes podem ser adicionadas para mudar
as assimetrias existentes, mas o resultado é a reprodugcdo dessas
assimetrias. Destaca a habilidade de os membros tornarem suas
experiéncias ouvidas e entendidas, a existéncia de uma linguagem
apropriada de expressdo, a disponibilidade de ocasibes para falar, a
vontade de os outros ouvirem, e os valores, estruturas e praticas que
suprimem a voz.

A organizagdo constitui um coro de diversas vozes, frequentemente
esmaecidas; a melodia que eles cantam nao é sempre clara.

Metafora do discurso

As linhas metaféricas
nesta categoria
incluem a linguagem,
a conversa, a
linguistica, atos de
discurso, emogoes e
praticas discursivas.

A comunicagdo é uma conversacao: imediata em sua exigéncia de
atencéo; instantadnea em sua ocorréncia, momento a momento; é fugaz ou
efémera em sua forma; contudo, repousa em padrdes que se tornam
culturalmente sancionados, quadros que pressupdem conhecimento prévio
€ macroprocessos nos quais os individuos falam como representantes de
outros. As conversagdes incorporam diversos elementos que caracterizam
a comunicacao, como simbolos, performance e voz. Nao obstante, o
discurso € o primeiro plano da linguagem, formando como um nexo para
desembaracar as relagdes entre o significado, o contexto e a praxis.

O tratamento da comunicagdo organizacional como pratica discursiva
esclarece o relacionamento entre discurso e textos. Um texto &€ um
conjunto estruturado de eventos que abarcam a organizacdo. Esses
eventos, criados e reconstituidos pelo discurso, tém significado simbolico
para os participantes. Um texto, como significado simbdlico, substitui as
organizagbes como objetos ou entidades.

Apéndice C: Sintese das metaforas de Putman, Phillips e Chapman (2004).
Fonte: adaptacédo da obra de PUTMAN, PHILLIPS E CHAPMAN, 2004, pp.83-106.
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APENDICE D

As principais secdes que compdem o site da Tecnisa, assim como o0s

destaques e principais conteudos, estao sintetizadas no quadro abaixo:

Secgao
(enfoque)

Destaques/

ElbeEcEEs principais contetudos

A Tecnisa Apresentagdo | Apresenta a histéria da Tecnisa (com linha do tempo que destaca das
(Institucional, principais inovagdes), crengas, diferenciais (acabamento, arquitetura,
apresenta decoragdo, entrega, paisagismo e site Tecnisa), prémios, videos
também projetos institucionais e projetos de responsabilidade social (Alfabetizagao Digital,
de comunicagéo Fundagéo Gol de Letra, Ler e Construir, Primeiro Emprego, Profissionais
interna/ do Futuro, Projeto Felicidade e Projeto Vizinho).

administrativa)

Imoveis Mostra a relagdo de todos os empreendimentos entregues e, entre estes,
entregues ha a possibilidade de consultar os iméveis que ainda possuem unidades
a venda.

Conhega Links para o blog corporativo e para os podcasts da Tecnisa (o conteudo
também de ambos ¢ voltado aos mais diversos stakeholders e envolve dicas para
clientes, cases da empresa na midia digital, dados de interesse dos
acionistas, etc.). A se¢do comporta ainda o link Trabalhos Académicos,
que reune cases disponibilizados para download (Relacionamento com o
Cliente; Arquitetura Inclusiva; Web 2.0 Central de Cases ESPM; Venda
do 1° apartamento pelo Twitter; Google; Inovacdo; Internet e
Relacionamento 2009; Inovagdo Tecnolégica; Novas midias na Internet;
Internet; Responsabilidade Social e Prémio Master Imobiliario).

Imprensa Disponibiliza noticias, press releases e um link de comunicagéo visual,
que inclui o0 manual de identidade, logotipos e fotos para divulgacéo.

Trabalhe Canal do setor de Recursos Humanos, que consiste em um sistema para
€conosco cadastro de curriculos e divulgacdo de vagas. Ao se cadastrar, os
candidatos podem inserir videos de apresentacdo pessoal e indicagdes
de redes sociais, das quais eles participam.

Fale Oferece formularios de contatos que podem ser direcionados para cinco
conosco diferentes areas: quero ser um fornecedor, quero oferecer um terreno,
quero comprar um Tecnisa, sou um cliente Tecnisa e quero falar com a
equipe de atendimento (outros departamentos). Também ha destaque
para as seg¢des atendimento on-line, video-atendimento e ligamos para
VOCe.

Imoéveis N&o possui Consulta a todos os imoéveis da Tecnisa, que podem ser filtrados por
(Mercadologico) cidade, tipo, dormitérios, estagio da obra, prego, parcelas e estrutura. A
segdo também destaca alguns empreendimentos especificos e apresenta
as promogdes para clientes.

Cada um dos empreendimentos possui dados detalhados, que incluem
ilustragdes, fotos, videos e mapas. Os videos estdo associados ao canal
da empresa no YouTube e os mapas utilizam o sistema MapLink,
integrado ao portal TeleListas.net; com isso, & possivel verificar os
servicos (academias, escolas de idiomas, hospitais, supermercados,
bancos, faculdades, padarias, escolas, farmacias e shoppings), que séo
encontrados préximos ao endere¢co demarcado.

(segue)
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(Mercadologico)

el Subsecoes . I_)es_taquesl’
(enfoque) principais contetidos
Encontre seu N&o possui Link de busca avangcada de imoveis, com opgdes de filtros mais
Tecnisa detalhados, como busca por empreendimento, por caracteristicas (do
(Mercadologico) imoével e do empreendimento), por localizagdo (enderego, bairro ou
CEP) e por data (da entrega da obra).
Central de Estamos ao Pagina inicial da central de vendas, que oferece informagdes gerais e
Vendas Vivo mostra a sala de atendimento dos corretores em um video transmitido

em tempo real.

Atendimento
on-line

Atendimento aos clientes e prospects via chat (através de textos
digitados), realizado pelos corretores.

Atendimento
e-mail

Redireciona para a segédo Fale Conosco - Quero comprar um Tecnisa.
A pagina possui um formulario para o envio de mensagens para os
corretores.

Video-
atendimento

Funcionando em fase de testes, permite que os clientes e prospects
sejam vistos e possam ver os corretores, durante o atendimento on-line.

Ligamos para
vocé

Através de um formulario especifico, o usuario, ao inserir seu nome e
numero de telefone, recebe uma ligagdo imediata de um corretor da
empresa.

Vendas para

Breves informagdes para quem estd em outro pais e pretende adquirir

(Administrativo)

o exterior um imével da Tecnisa.

Informacgdes Informagbes sobre o uso do FGTS na compra de imoveis,
financiamento bancario, financiamento com a construtora e sobre os
corretores Tecnisa.

Tecnisa Flex Nao possui Divulgagdo de imoéveis que sdo amplamente financiados pela Caixa

(Mercadolégico) Econémica Federal, com mensalidades bastante acessiveis a classe
média.

Investidores Diversas Trata-se de um link para outro site, exclusivo para o relacionamento

(Mercadolégico e com investidores. Esta € uma das formas que a organizagéo utiliza para

Institucional) se relacionar com este publico, mas que esta ligada aos compromissos
com o Novo Mercado. Neste site, os investidores encontram
informacbdes sobre a companhia (institucionais e financeiras) e
governanga corporativa, servigos aos investidores, noticias e contatos.
Também é possivel identificar a utilizagdo do Twitter, através de um
canal para investidores, que n&o aparece diretamente no site da
empresa.

Imobiliarias N&o possui Secéo apresenta a sele¢do de alguns iméveis selecionados e, além da

(Mercadolégico) descricdo completa destes, fornece dados referentes a comisséo e
financiamentos.

Politica de N&o possui A discreta secdo alerta os usuarios do site para o recebimento

Privacidade automatico de um cookie (pequeno arquivo cuja finalidade é permitir

identificar o perfil de habitos de navegacado na Internet e direcionar aos
produtos que supostamente mais interessaram ao usuario). O uso de
cookies permite conhecer o grau de interesse dos usuarios nos
produtos e, segundo a empresa, ndo é considerado fonte de dados para
o mailing publicitério.

Apéndice D: Principais se¢des que compdem o sife da Tecnisa.
Fonte: autora da dissertagéao.
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APENDICE E

Na ultima década, a Tecnisa acusa o recebimento de mais de 50 prémios e

destaca os principais, conforme o quadro abaixo:

Prémio

Descrigao

Empresas Marketing
do Ano (revista

A revista Marketing promove o prémio Empresas Marketing do Ano para
25 setores da economia. Para chegar a esse titulo, cada uma concorre

Marketing) com outras duas finalistas em seu segmento. Coube aos leitores da
revista, pela Internet, decidir quais foram as merecedoras do prémio em
2009. A Tecnisa conquistou o primeiro lugar na categoria Imoéveis.

Dailybits O conceituado blog internacional sobre internet e tecnologia, Dailybits,

considerou a venda de um apartamento no Twitter pela Tecnisa como
uma dos 20 fatos mais curiosos que aconteceram nessa rede social no
ano de 2009.

As Empresas mais
Admiradas no Brasil
(Carta Capital)

Presente no ranking desde 2002 como uma das empresas mais
admiradas do pais em Construgéo e Incorporagao, na edicao de 2009 a
pesquisa estreou o ranking por macrossetor, onde a Tecnisa ficou na 62
posicao entre as empresas mais admiradas de toda a cadeia da
construgéao.

As empresas mais Hi-
Tech do Brasil (Epoca
Negécios)

Com dados analisados pela consultoria Accenture, a revista Epoca
Negocios trouxe em 2009 a relagdo das 50 empresas mais modernas,
onde a Tecnisa figura em 11° lugar no quadro geral, sendo a 12 colocada
no ranking das empresas mais antenadas com a Web 2.0.

Prémio Intangiveis
Brasil

Realizado pelo Grupo Padrdao em parceria com a DOM Strategy Partners,
mensura e reconhece as empresas que geram valor a seus stakeholders
a partir da gestéo de seus ativos intangiveis. Na edi¢do de 2009, a
Tecnisa foi a vencedora na categoria Pioneirismo em Intangiveis por sua
postura inovadora e de relacionamento com o cliente.

Master Imobiliario
(Secovi - SP)

E o prémio mais importante do setor da construg&o civil. Eleita em 2007
com o case Novas Midias por sua atuagéo diferenciada em marketing
digital e em 2009 pela estratégia integrada da campanha do Landscape
Beira Mar em Fortaleza, CE.

As 100 Melhores
Empresas para
Trabalhar (Great Place
to Work)

Eleita pela revista Epoca em conjunto com o Great Place to Work
Institute, em 2009, como uma das 100 melhores empresas para se
trabalhar, destacando-se pelo alto indice de satisfagcdo e motivagéo dos
funcionarios.

(segue)
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Prémio

Descrigcao

Melhores Empresas
para se Trabalhar
(Guia Exame Vocé
S/A)

Eleita pelo Guia Exame Vocé S/A de 2007, 2008 e 2009, como uma das
150 melhores empresas para se trabalhar, destacando-se pelo alto indice
de satisfagéo e motivagao dos funcionarios e também pela aprovacgéo de
seus lideres.

Exceléncia em
Servicos ao Cliente
(Consumidor
Moderno)

Grande campea pela primeira vez como Empresa do Ano e pela sexta
vez consecutiva (de 2004 a 2009) na categoria Construgdo Civil no
Prémio Consumidor Moderno de Exceléncia em Servigos ao Cliente como
uma empresa referéncia no atendimento e satisfagdo do consumidor.

Benchmark em Links
Patrocinados (Google)

Em 2007, obteve reconhecimento internacional do Google como a melhor
empresa do mundo do mercado imobiliario em ag¢des de links
patrocinados.

Prémio Abanet

Vencedora em 2008 na categoria “Sites Corporativos e de Marcas” com o
case Tecnisa 2.0 e 2007 eleita como referéncia nas categorias: “Projetos
Especiais — Networking” e “Search Engine Marketing (SEM)".

Prémio B2B (Revista
B2B)

Vencedora do prémio em 2007 nas categorias: Melhores Praticas e
Estratégias Web e Tecnologia da Informagéo.

Best IR Website (IR
Global Rank Website)

Indicada em 2007 como uma das 30 empresas com os melhores sites de
Relacionamento com Investidores no mundo e a Unica no segmento de
construcéo civil.

Maior Evolugédo em
Relagbes com
Investidores (IR
Magazine Awards)

Classificada como a 5° empresa do pais de maior evolugao em Relagéo
com Investidores no ano de 2007.

Apéndice E: Prémios recebidos entre 2007 e 2009, destacados pela Tecnisa
Fonte: Adaptacéo do site Tecnisa, se¢do A Tecnisa — Prémios’.

' TECNISA SA. A Tecnisa: Prémios. In: TECNISA SA. Site Tecnisa. Sao Paulo, [entre 2008 e 2010]b.
Disponivel em: <http://www.tecnisa.com.br/institucional-premios.html>. Acesso em: 07 abr. 2010.
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APENDICE F

Dados coletados para analise documental (Canais Tecnisa, se¢des “Podcast”
e “Estamos ao vivo” do site da empresa, pagina da organizagdo no site “Reclame
Aqui” e presenga no buscador Google), conforme o esquema-modelo proposto
(quadro 27).

APENDICE F1 — Canal Tecnisa no Facebook.

APENDICE F2 — Canal Tecnisa no Orkut.

APENDICE F3 — Canal Tecnisa no LinkedIn.

APENDICE F4 — P4gina Tecnisa no Reclame Aqui.

APENDICE F5 - Blog Tecnisa.

APENDICE F6 — Canal Tecnisa no SlideShare.

APENDICE F7 — P4gina Tecnisa na Wikipédia.

APENDICE F8 — Canal Tecnisa no Flickr.

APENDICE F9 — Podcast Tecnisa.

APENDICE F10 — Canal Tecnisa no YouTube.

APENDICE F11 — Canais Tecnisa no Twitter.

APENDICE F12 — Canal Tecnisa no FormSpring.me.

APENDICE F13 — Estamos ao vivo.

APENDICE F14 — Pagina Tecnisa no Google Maps e no Google Earth.
APENDICE F15 — Favoritos Tecnisa, Fique conectado a este post e
Subscribe Now!.

APENDICE F16 — Pagina RSS (FeedBurner e comentarios).
APENDICE F17 — Tecnisa no Google.

APENDICE F18 — Aplicativo para o iPhone.
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APENDICE F1 - Canal Tecnisa no Facebook.

Facebook (http://www.facebook.com/profile.php?id=1261964329&ref=ts).

s =
v *
TECNISA

= ®
4DE
aEE o

o0

A organizagdo possui um perfil de pessoa fisica
(Tecnisa Sa), com 321 amigos, em que declara estar a
procura de rede de contatos e negécios. O mural do
perfil & atualizado automaticamente pelas mensagens
do Twitter da Tecnisa. Treze paginas corporativas estao
vinculadas a esse perfil, entre as quais cinco sao
destacadas.

A primeira € a pagina institucional da empresa (Tecnisa
- Mais construtora por m2), que possui 157 usuarios
vinculados. Possui um mural atualizado com
informagdes sobre a empresa e fotos dos
empreendimentos, além das mensagens de contatos
provenientes dessa ferramenta. Ha cinco albuns com
fotos de empreendimentos e do perfil (logotipo), além de
duas discussbes abertas, sem nenhuma resposta
publicada. A pagina esta também interligada com o
Flickr e com o YouTube da Tecnisa, apresentando de
forma reduzida os conteudos desses canais.

As demais paginas corporativas destacadas se referem
aos empreendimentos e sdo bem semelhantes. Ha um
mural e albuns de fotos especificos para cada projeto.
Dois deles possuem ainda video. Em todos os casos,
existe espaco para discussdes e criticas, porém nao ha
nenhuma interagdo aparente. As paginas Premiere -
Sao José dos Campos, Flex Diadema, Alto da Mata -
Barueri e Flex Carapicuiba estao entre as favoritas por,
respectivamente, nove, nove, nove € oito usuarios.

Atores

Ndo ha a indicacdo dos atores responsaveis pelo canal. A pergunta
direcionada para Roberto Aloureiro foi respondida, mas nao esta assinada.

Publicos

Stakeholders (especialmente clientes). Comunicag&o orientada para nichos.

Objetivos

Fortalecer a comunicacdo e a interatividade com os clientes, deixar os
stakeholders mais proximos e atualizados sobre o que a Tecnisa esta
fazendo, além de orientar a comunicagéo para nichos.

Tipo de territério

Secundario.

Interagao

Reativa.

Modalidades da
comunicagao

Institucional e mercadologica.

Estratégias de
envolvimento

Comunicacgao. A possibilidade de colaboracgao existe, mas nao é estimulada
pela empresa, nem conta com o empenho dos usuarios.




287

GIO - exemplo Explicagées: "Ola Vanessa, obrigado por participar. Realmente existe essa
ilustrativo lacuna no mercado, mas o problema é que nas melhores localizagdes os
terrenos s&o muito valorizados o que exige a construgdo de
empreendimentos com maior valor agregado. Existem localizagbes muito
boas que ndo sao as melhores do momento mas que podem vir a ser em
pouco tempo e la com certeza tera os empreendimentos que procura. Espero
ter respondido sua pergunta :)".

Canal Tecnisa no Facebook, de acordo com os dados disponibilizados no site € nos canais da
organizagao.
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APENDICE F2 - Canal Tecnisa no Orkut.

Orkut (http://www.orkut.com.br/Main#Profile.aspx?origin=is&uid=7870758642495937244).

-«~|| A Tecnisa possui um perfil de pessoa fisica, com uma
breve descricdo, destaque para o plano flex (com
TECNISA e somn mensalidades a partir de 230 reais) e 475 amigos, sendo
— = S . TR que 26 destes sdo seus fas. No perfil da empresa, ha
ol ainda o depoimento muito positivo de um usuario, 13
i T «|| éalbuns, que totalizam 748 fotos de empreendimentos,
e g 9| cinco videos com contetdos variados (projeto Ler e
Construir, comerciais, empreendimento, case Google

s = € Adwords) e 43 recados que ndo podem ser visualizados
il == Aee por todos o0s usudrios, pois estdo definidos como
E = privados.
Y A organizagao possui quatro comunidades:
* Tecnisa SA (oficial) — comunidade Oficial da
' o & Construtora Tecnisa para clientes, colaboradores,
= fornecedores e sociedade em geral que deseja
= A participar dos acontecimentos desta marca (80
membros);
: * Escola Corporativa Tecnisa — Comunidade dos
participantes da Escola Corporativa da Tecnisa, que
visa ao aprimoramento dos colaboradores. (1
membro);
- * Consciéncia Gerontoléogica — Comunidade criada
= e j; 2L para promover a consciéncia gerontolégica no
i —— mercado imobilidrio (41 membros e cinco foéruns,
: (& Bl /" sendo que trés possuem respostas);
. ! * Mulherizagdo — Comunidade criada para incentivar o
= A debate sobre a participagdo da mulher na sociedade
- — moderna (25 membros e quatro topicos no férum,
| sem respostas);

e participa de outras trés, criadas por usuarios:

* Construtora Tecnisa (81 membros e trés topicos no

fébrum, sem respostas);

e TECNISA (116 membros e cinco tépicos no férum,
— sem respostas);
- » Tecnisa - Construtora (336 membros).
O destaque fica por conta da comunidade Consciéncia
Gerontolégica, que convocou 0s usuarios pesquisadores
= | e propds o prémio de R$ 1.500,00 em vale-compras para
as trés melhores ideias sobre o assunto. O topico para
envio de ideias apresenta atualmente 70 posts de 32
usuarios, mas a empresa afirma no site que, ao convidar
os usuarios do Orkut para colaborar no projeto de
arquitetura inclusiva para o idoso, obteve mais de 200
ideias e mais de 10 mil interagbes com o conteudo
proposto. De acordo com as informagbes do site, o
sucesso foi tal que a empresa pretende inaugurar em
2010 um canal exclusivo para receber as sugestdes dos
internautas brasileiros com boas ideias para o mercado
imobiliario.
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Atores N&o ha a indicagdo dos atores responsaveis pelo canal. Na comunidade
Consciéncia Gerontolégica, ha dois posts assinados por Roberto Aloureiro,
que sao os unicos identificados nesse canal.

Publicos Stakeholders (especialmente clientes). Comunicacgéo orientada para nichos.

Objetivos Fortalecer a comunicagdo e a interatividade com os clientes, deixar os

stakeholders mais proximos e atualizados sobre o que a Tecnisa esta
fazendo, além de orientar a comunicagao para nichos.

Tipo de territorio

Secundario (perfil e comunidades oficiais) e publico (comunidades de outros
usuarios).

Interagao

Reativa.

Modalidades da
comunicagao

Institucional e mercadoldgica.

Estratégias de
envolvimento

Comunicacgao, colaboracgao e educacgao.

GIO - exemplo
ilustrativo

Exemplaridade: comunidade Consciéncia Gerontolégica - criada pela
construtora para promover a consciéncia gerontolégica no mercado
imobiliario.

Canal Tecnisa no Orkut, de acordo com os dados disponibilizados no site e nos canais da

organizagéo.
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APENDICE F3 - Canal Tecnisa no LinkedIn.

LinkedIn (http://www.linkedin.com/companies/tecnisa?trk=co_search_results&goback=.cps_1271998468686_1).

a A organizagao possui um perfil corporativo, em que revela ter
1500 colaboradores. Destes, apenas 63 possuem o perfil
pessoal associado a pagina da empresa no site. O fundador
da empresa, Meyer Nigri, estda cadastrado junto ao site e faz
parte dessa relagcdo, mas ele ndo tem nenhum outro usuario
cadastrado como contato e seu perfil esta definido como
privado. Cinco funcionarios aparecem em destaque na
pagina da empresa, assim como os dois ultimos e os cinco
mais populares, entre os vinculados a ela.

Na relagéo de perfis populares encontram-se com frequéncia
Roberto Aloureiro (Social Media Manager) e Romeo Deon
Busarello (Internet Executive Director), ao lado de Luiz

:3 Fernando Ferraz Bueno (Business Director), Carlos Alberto
}'1:1‘ Julio (CEO), Renata Malucelli (Marketing & Communication
& Manager).
Nao ha informagdes sobre os empreendimentos da Tecnisa,
= apenas histérico, ultimos posts do blog e outros dados de
cadastro, como negdcio, fundagdo, faturamento anual,
enderecgo, etc. A companhia também ndo costuma divulgar
vagas de emprego disponiveis através do site.
Atores O perfil da organizagao tem sido atualizado por Roberto Aloureiro.
Publicos Stakeholders (especialmente clientes). Comunicag&o orientada para nichos.
Objetivos O objetivo principal para essa ferramenta nao fica claro no site da Tecnisa e

nem em seus canais. Todavia, o canal no LinkedIln segue o foco da empresa
em redes sociais, que é a troca de informacgdes, formagéo de comunidades e
relacionamento.

Tipo de territério

Secundario.

Interagao

Reativa.

Modalidades da
comunicagao

Institucional (a possibilidade de comunicagéo interna/administrativa, se
existe, ocorre de forma privada).

Estratégias de
envolvimento

Comunicagéo.

GIO - exemplo
ilustrativo

Promogao Organizacional: “Alguns numeros expressam a grandeza da
Tecnisa: nestes 31 anos foram mais de 3 milhdes de metros quadrados
langados e mais de 10.000 clientes felizes, residindo e investindo em imoveis
com a marca Tecnisa”.

Canal Tecnisa no LinkedIn, de acordo com os dados disponibilizados no site e nos canais da

organizagao.
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APENDICE F4 - Pagina Tecnisa no Reclame Aqui.

Reclame Aqui (http://www.reclameaqui.com.br/indices/9153/tecnisa-construtora/).

RedameAQUI - - Neste site, encontram-se os registros de 47 reclamacdes,
todas respondidas. Nos ultimos 12 meses, a organizagéo
foi avaliada com nota 3,92 por 12 usuarios, sendo que
apenas 50% deles voltariam a fazer negbécio com a
empresa. As reclamagdes sao respondidas, em média, 23
horas apos terem sido publicadas. O site Reclame Aqui
e e e e avalia o desempenho da empresa como razoavel.

47 47 0 Apesar de todas as respostas terem sido respondidas, em
alguns casos, os clientes revelam estar insatisfeitos com
= o o atendimento recebido e ndo recebem resposta para as
A i réplicas no caso exposto.

3.92 83.3% 50%

Atores As reclamagdes mais antigas s&o assinadas apenas por Tecnisa ou
Relacionamento com o Cliente Tecnisa. Entre os casos mais recentes, &
possivel verificar a presenca de distintos atores, vinculados a este e outros
departamentos: Julia Fernandes (Relacionamento com o Cliente), Patricia
Guimardes (Relacionamento com o Cliente), Regiane R. Paraizo
(Departamento de Contas a Receber), Nely Pereira (Departamento de
Contas a Receber), Eng® Débora Cristina von Maschell (Departamento de
Assisténcia Técnica - AST), Eng® Mauricio Bernardes (Departamento de
Desenvolvimento Técnico) e Eng® Joelson O. Santos (departamento nao

especificado).
Publicos Clientes e pessoas que se sentem prejudicadas pelo andamento das obras.
Objetivos As acgbes nessa ferramenta parecem fazer parte das estratégias de

monitoramento da organizacdo. De acordo com o conteudo disponibilizado
no site da Tecnisa, ela monitora as principais redes sociais buscando sempre
interagir de forma néo invasiva e solicita a qualquer pessoa que busque
informagdes e contato com a empresa. A companhia afirma que todo
comentario feito a respeito da Tecnisa € monitorado e avaliado, para que se
decida o tipo de interagdo que deve ser utilizado.

Tipo de territério | Publico.

Interagao As questdes geralmente sdo resolvidas de forma reativa. Na insisténcia dos
reclamantes, muitas vezes, as discussbes acabam se prolongando e, nesses
casos, observa-se que se desenvolve a interagdo mutua.

Modalidades da Administrativa.
comunicagao
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Estratégias de Comunicagéo.
envolvimento

GIO - exemplo Desculpas: “Lamentamos o ocorrido. A sua solicitagdo esta registrada para
ilustrativo atendimento. Ocorre que em consequéncia da migragdo para o N0OSSO NOVO
sistema de gestéo, ndo conseguindo manter o nosso padréo de qualidade e
agilidade no atendimento em fung¢éo da elevada quantidade de solicitagdes”.

Tecnisa no Reclame Aqui, de acordo com os dados disponibilizados neste site.
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APENDICE F5 - Blog Tecnisa.

Blog Tecnisa (http://www.blogtecnisa.com.br/).

O blog néo se destaca na Tecnisa apenas pelo tempo de
existéncia. Também é um dos espagos que mais
disponibiliza dados sobre a empresa. Através dos mais de
590 posts, é hoje um sélido canal, se considerarmos a
estratégia maior da comunicacao integrada.

Totalmente personalizada, a pagina principal apresenta
os cinco ultimos posts e destaca os principais espacos da
organizagdo, como o site corporativo, o site para
investidores, os canais Tecnisa (Twitter, Google Maps,
YouTube, Wikipédia), os podcasts, o aplicativo para o
iPhone, a seg¢do de trabalhos académicos, os
langamentos e os ultimos prémios recebidos, além de
links e blogs indicados. Em fungcdo de um e-mail falso,
com conteudo malicioso, o blog também destaca
enfaticamente os cuidados que os usuarios devem ter ao
receber tal mensagem.

Os posts do blog podem ser filtrados de diversas formas.
E possivel verificar os cinco posts e comentarios mais
recentes, 0s cinco mais comentados, escolher entre as
secoes lar, inovagéo, institucional e mercado, assim como
realizar uma busca especifica no conteudo do blog.

O cédigo de conduta reafirma que o blog é um canal
transparente e democratico, que pretende publicar todos
0s comentarios, desde que estes estejam de acordo com
o conteudo principal do post e ndo sejam infundados ou
desrespeitosos. Foram observados alguns comentarios,
referentes a reclamacgdes, no post que trata da entrevista
do atual presidente na radio CBN e, mesmo sem relacéo
com o assunto principal do post, esses comentarios nao
foram removidos e estao respondidos.

De forma facilitada, o conteido de cada um dos posts
pode ser distribuido pela audiéncia (via Digg, e-mail, SMS
e Twitter) e o link principal do post pode ser incluido em
agregadores de links favoritos. Os comentarios podem ser
acompanhados tanto pelo blog, como via RSS. Ao visitar
o blog, os usuarios conferem quantas vezes os posts
foram mencionados no Twitter, os avaliam e tém acesso a
avaliacdo média deles.

Atores

De acordo com o conteudo do site, inicialmente a atualizacdo e a
manutencdo do blog seriam responsabilidades de todos da empresa.
Contudo, a pesquisadora observou que, nos ultimos meses, tanto os posts
quanto as respostas tém sido desenvolvidos por um grupo mais restrito de
colaboradores, que demonstram estar envolvidos mais diretamente com o

projeto:

Roberto Aloureiro (admin): responsavel pela estratégia de Redes Sociais
da Tecnisa. Trabalha com Internet desde o surgimento da Rede, é
formado em Propaganda e possui MBA em Marketing pela ESPM.
Denilson Novelli: gerente de E-business, responsavel pela estratégia de
e-commerce da Tecnisa. Formado em Administragdo de Empresas pela
Universidade Mackenzie e com MBA em Marketing pela ESPM.

Paulo Schiavon: gerente de Midia On-line da Tecnisa. Bacharel em
Tecnologia e Midias Digitais pela PUC-SP, possui especializagbes em
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Geréncia de Projetos (Senac S&o Paulo) e Gestdao Empresarial e
Inovagdo (ESPM). Atua profissionalmente em marketing digital desde
1998, passando nesse periodo por empresas de diversos segmentos
como publicidade e propaganda, tecnologia da informacgéo, educacgéo e
construcao civil.

* Ana Claudia: formada em economia, ha quatro anos trabalha no
mercado imobiliario e hoje €& responsavel pelo departamento de
Inteligéncia de Mercado da Tecnisa

» Patricia Guimaraes: departamento de Relacionamento com o Cliente

* Geraldo Colonhezi: sem descricdo (post Comunicado ao mercado —
secao Institucional).

* Alexandre Alves de Freitas: sem descrigdo (post segdo Lar)

* Rodrigo Duarte: jornalista e colaboradora do Blog Tecnisa desde 2007.
Ja cobriu setores como energia, construgdo e cidades, e atua com
comunicagao corporativa ha sete anos. No blog, cobre questbes
relativas ao dia-a-dia do condominio, bem como dicas de construgao,
decoracgao e design.

* Flavio Martins Rocha: diretor da L&L Paisagismo e especialista na
elaboracao e implantacdo de projetos de paisagismo em condominios
verticais e horizontais, casas, apartamentos, stands de vendas, show-
room, eventos, pragas e parques.

* Chris Campos: jornalista e escritora, criadora do site Casa da Chris?.

* Ricardo Pereira: educador financeiro e s6cio do blog Dinheirama®.

* Thais Lauton: jornalista e escreve sobre paisagismo ha oito anos — cinco
deles na revista Casa e Jardim — e ha trés assina o blog Cheiro de
Mato®, sobre jardinagem.

* Julia Fernandes, do departamento de Relacionamento com o Cliente,
também interage em escassos casos, respondendo a comentarios.

Publicos Stakeholders.

Objetivos O propésito do blog € demonstrar a transparéncia empresarial, elevando o
nivel de governancga corporativa, da relevancia da marca, sua exposi¢céo e a
relacdo que ela cria com os stakeholders. O canal se posicionou como o
primeiro da construgédo civil e tem como foco discutir tanto os assuntos
relacionados a construgdo e processos de compra de imével como temas do
mundo da gestdo empresarial.

Tipo de territério | Primario.

Interagao As questbes geralmente séo resolvidas de forma reativa. Eventualmente, as
discussbes entre usuarios acabam se prolongando e, nesses casos,
observa-se que se desenvolve a interagdo mutua, que perdura no canal até a
possivel solugdo do problema, ou desisténcia do usuario, néo evoluindo para
outras questdes. Sempre que possivel, o firewall da comunicagéo procura
encaminhar as discussdées com usuarios, que sdo mais delicadas ou
pessoais, de forma privada, através do e-mail ou do contato telefénico, por
exemplo.

Modalidades da Administrativa, institucional e mercadologica.
comunicagao

% Casa da Chris. Disponivel em: <http://casadachris.uol.com.br/blog/>. Acesso em: 03 abr. 2010.
® Dinheirama. Disponivel em: <http://www.dinheirama.com>. Acesso em: 03 abr. 2010.
* Cheiro de Mato. Disponivel em: <http://www.blogcheirodemato.com.br>. Acesso em: 03 abr. 2010.
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Estratégias de Comunicacéo, colaboracgéo, educagéo e entretenimento.
envolvimento

GIO - exemplo Voz Ostentosa: post “Tecnisa & reconhecida pelo Google como referéncia
ilustrativo internacional”.

Blog Tecnisa, de acordo com os dados disponibilizados no site e nos canais da organizagéo.
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APENDICE F6 - Canal Tecnisa no SlideShare.

SlideShare (http://www.slideshare.net/tecnisa).

T - No SlideShare, a Tecnisa disponibiliza dois documentos e
16 apresentacbes referentes aos projetos de

e comunicagao, area institucional e empreendimentos
e realizados:
& = T - * Consciéncia Gerontolégica: 914 visualizagdes e
Ustinen e quatro downloads.
el | | . B * Consciéncia  Gerontolégica -  Tecnisa: 984

S visualizagbes e 21 downloads.

e * Case open innovation de Arquitetura inclusiva para o
idoso. Projeto de Consciéncia Gerontolégica Tecnisa:
1727 visualizagbes, 30 downloads e trés favoritos.

*» Case Tecnisa Twitter: 5459 visualizagdes, 176
downloads e 11 favoritos.

* Projeto Consciéncia Gerontolégica - Tecnisa: 4715
visualizagbes, 118 downloads, quatro comentarios e

um favorito.
* New Jazz - Perdizes - Tecnisa: 1015 visualizac¢oes.
e Newwork - Imével Comercial - Tecnisa: 655

visualizacdes e dois downloads.

* Grand Maia - Tecnisa: 715 visualizagbes e trés
downloads.

* Choice Club Residence - Tecnisa: 500 visualizagdes
e trés downloads.

_ |~ R * Sociedade da Informacédo: 1523 visualiza¢des e cinco
favoritos.
* Cultura Tecnisa: 1909 visualizagdes e um favorito.
e * Empreendimentos Tecnisa - Boulevard: 1224
- visualizacgbes.
= * Empreendimentos Tecnisa - Premiere - Jardim

Aquarius: 1856 visualizagdes.

* Empreendimentos Tecnisa - Alto da Mata: 1503
visualizacgbes.

* O Novo Marketing do Imobiliario - Tecnisa: 1630
visualizagbes, trés comentarios e nove favoritos.

e Desenvolvimento  Tecnolégico em  Empresas
Construtoras - Case Tecnisa: 2313 visualizagbes e
um favorito.

* Inovarte - Clube Barra Funda: 1280 visualizages.

T . * Case Tecnisa - Google Brasil: 1289 visualizacdes e
""" = dois favoritos.

A empresa possui 26 seguidores e seus arquivos

acumulam milhares de visualizagbes. No entanto, ela ndo

possui grupos e favoritos nem segue outros usuarios.

S&o poucos os arquivos que sdo compartilhados pelos

usuarios, que também ndo costumam comentar ou

efetuar downloads. Somente duas apresentagbes
possuem comentarios, sendo que, em uma, ha elogios do
mesmo usuario e, em outra, perguntas de um usuario

g diferente que n&o foram respondidas.

Projets Consestncsa Gorontokégica - Teenisa
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Atores N&o ha a indicagéo dos atores responsaveis pelo canal.
Publicos Audiéncia geral dos canais Tecnisa.
Objetivos Disponibilizar apresentagdes de produtos, institucionais e de negécios sobre

a Tecnisa, no intuito de ampliar o conhecimento da audiéncia sobre a
empresa.

Tipo de territorio

Secundario.

Interagao

Reativa.

Modalidades da
comunicagao

Institucional e mercadoldgica.

Estratégias de
envolvimento

Comunicacgao e educacao.

GIO - exemplo
ilustrativo

Exemplaridade: amplo destaque para o projeto Consciéncia Gerontoldgica,
tema de quatro entre os 18 arquivos publicados.

Canal Tecnisa no SlideShare, de acordo com os dados disponibilizados no site e nos canais da

organizagao.
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APENDICE F7 - Pagina Tecnisa na Wikipédia.

Wikipédia (http://pt.wikipedia.org/wiki/Tecnisa).

Mesmo sendo um territorio publico, a Tecnisa aponta o
verbete “Tecnisa”, no site Wikipédia, como um de seus
canais oficiais. O histérico desse verbete assinala que a
pagina foi criada em meados de 2007 e, desde entao, foi
modificada mais de 50 vezes, por diversos usuarios.

Atualmente, o verbete Tecnisa apresenta um breve
histérico da empresa, os principais prémios recebidos e
links para a pagina da Tecnisa na Bolsa de Valores, para
o blog e para o site corporativo. H4 também um artigo em
PDF, que se refere a um estudo de caso, vinculado a

Escola Superior de Propaganda e Marketing (ESPM) e
orientado por Romeo Busarello.

Curiosamente, durante a pesquisa foi possivel verificar
que um usuario inseriu um link externo, identificado como
"Site de Empresa Superior a Tecnisa", que levava ao site
da construtora Gafisa, concorrente direta da companhia
em questdo. Apos quatro dias, a identificagdo do link foi
alterada para "Empresa do mesmo segmento: Gafisa" e,
em algumas horas, a referéncia foi completamente
excluida.

Atores N3o ha a indicagdo dos atores responsaveis pelo canal. A maioria das
atualizagbes foi proposta de forma andénima ou por usuarios que nao tém
ligacdo aparente com os atores ou com a companhia.

Publicos Audiéncia geral dos canais Tecnisa.

Objetivos Disponibilizar dados institucionais, no intuito de ampliar o conhecimento da

audiéncia sobre a empresa.

comunicagao

Tipo de territério | Publico.
Interagao Reativa.
Modalidades da Institucional.

Estratégias de
envolvimento

Comunicagéo.

GIO - exemplo
ilustrativo

Promocgao Organizacional: amplo destaque para os prémios recebidos pela
organizagdo em contraste com a eliminagcdo do link, que sugeria um
concorrente superior.

Tecnisa na Wikipédia, de acordo com os dados disponibilizados neste site e no site da organizagéo.
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Flickr (http://www.flickr.com/people/tecnisa/).

flickr e

apresentagao.

fotos).

fotos).

22 fotos) e

* Garden Village
(Condominio, 17 fotos).

* Escape - Osasco: 2 albuns (llustragdes, 21 fotos;
Decorado, 9 fotos).

* Acquaplay - Santos: 2 albuns (llustracdes, 45 fotos;
Bairro, 7 fotos).

* Costa do Sol - Praia Grande: 1 album (llustragdes, 10

Chacara Flora|SP:

fotos).
flickr.w—.. * Landscape Beira
& Galera de Tecniaa s A (llustragdes, 13 fotos).

» Ekilibrio - Barueri: 1 album (llustragdes, 25 fotos).

* Alto da Mata - Barueri: 2 albuns (llustragées, 14 fotos;
Bairro, 34 fotos).

e Art Life Acqua - Brasilia: 1 album (llustracbes, 36

O perfil da Tecnisa no Flickr ndo possui henhum contato
nem testemunhos de outros usuarios, embora a empresa
esteja vinculada a 50 grupos, que, predominantemente,
pretendem dividir fotos sobre o Brasil,
Nordeste, monumentos, apartamentos, design, paisagens
e natureza. Todos os grupos vinculados a companhia sao
publicos, ou seja, quaisquer usuarios podem participar,
desde que respeitem as regras definidas.
A empresa possui 19 albuns, distribuidos em 13 colegdes.
O histérico deste canal revela que as fotos, tiradas entre
2007 e 2009, foram postadas durante o primeiro semestre
de 2009. A maioria das colegbes se
empreendimentos da Tecnisa, embora algumas possuam
fotos de paisagens das localidades:
* Verana - Sao Paulo: 3 albuns (llustragdes, 14 fotos;
Decorado, 18 fotos; Bairro, 12 fotos).
* Near Granja Julieta - Sdo Paulo: 2 albuns (Decorado,
30 fotos; llustracdes,

S3do Paulo,

refere aos

texto de

album

album

e Art Life Gradna - Brasilia: 1 album (llustragdes, 32

As excecdes sdo as colegbes Projeto Consciéncia
Gerontoldgica (que revela imagens de futuras estruturas,
voltadas para melhor qualidade de vida das pessoas da
terceira idade) e Premiagbes (que possui as fotos do
prémio Consumidor Moderno 2009), com um album cada,
que agrupam, respectivamente, seis e 21 fotos.

Entre as 386 fotos disponibilizadas,
comentarios, poucas com mais de um. Nesse sentido, &
possivel observar que as fotos mais comentadas séo as
que mostram paisagens afins (e ndo os proprios
empreendimentos),
supracitados. Quase todos os comentarios, comumente
escritos em inglés, sdo elogios ou notas para as fotos.
Apenas quatro se diferenciam: dois deles possuem
resposta da empresa, agradecendo o elogio, mas sem
assinatura. O terceiro revela o descontentamento de um
fotografo, que viu sua foto na parede de uma sala e diz

34 possuem

grupos
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que n&o autorizou o uso dela. E, no quarto caso, um
usuario percebeu que um dos jardins fotografados poderia
trazer dificuldades para o acesso com carrinhos de bebé
e registrou a queixa. Para esses dois ultimos, n&o houve
pronunciamento da companhia.

Atores N&o ha a indicacéo dos atores responsaveis pelo canal. O e-mail divulgado &
“denilson [at] tecnisa.com.br’, o que provavelmente remete a Denilson
Novelli. O envolvimento desse ator, porém, ndo fica evidente em nenhum
momento.

Publicos Stakeholders (especialmente clientes).

Objetivos Divulgar fotos de empreendimentos, dos bairros e de acompanhamento das

obras, visando a mostrar a qualidade dos produtos e interagir com clientes.

Tipo de territorio

Secundario (perfil) e publico (grupos criados por terceiros).

Interagao

Reativa.

Modalidades da
comunicagao

Institucional e mercadolégica.

Estratégias de
envolvimento

Comunicacgao e entretenimento.

GIO - exemplo
ilustrativo

Comportamento pré-social: participacdo em diversos grupos como “A
natureza usa poucas formas”, “Natureza Brasileira” e “Fotografia Natureza
Bela”, com o compartiihamento de fotos que ndo estao diretamente ligadas
aos empreendimentos.

Canal Tecnisa no Flickr, de acordo com os dados disponibilizados no site e nos canais da

organizagéo.
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APENDICE F9 - Podcast Tecnisa.

Podcast (http://www.tecnisa.com.br/institucional-podcast.html).

Ofgw_) - De acordo com a empresa, este é o primeiro podcast da
w*‘ i construgdo civil e ja ocorreram mais de 30 mil downloads
e execugdes dos programas. A maioria deles possui um
e e _ = formato  padrdo, denominado Podcast Tecnisa,
S e L'i="- introduzido por uma vinheta especifica e semelhante a
? V . uma entrevista produzida pela midia de massa (radio). O
wui e | s canal também disponibiliza apresentagdes oficiais dos
= @ resultados da Tecnisa, que s&o brevemente introduzidas,
P @~ mas possuem outro padrdo, mais formal.
el o e Todos os programas podem ser ouvidos no proprio site,
% o mas também estdo disponiveis para download ou
mee X assinatura via iTunes”.
ME gt - O canal de podcast é também um dos mais antigos.
e q Desde 2006, a companhia publicou 23 programas,
. apresentados em uma ou duas partes, referentes a
= diversos assuntos:
H S * Resultados Tecnisa (03 programas): Meyer Nigri,
diretor-presidente, e o diretor financeiro de relagdes
com investidores, atualmente Leonardo Paranagua,
v sd0 o0s responsaveis pela apresentacdo e, apods,
respondem as perguntas dos investidores. O locutor
que conduz o cerimonial ndo é identificado.
Dicas sobre reforma, decoracgéo e financiamentos (trés
= programas). Entrevistados: Silvano Zanon, gerente de
L Contas a Receber, e Jorge Alberto Gama, supervisor
de Crédito; Pedro Mello, editor do Portal Reforma Tudo
(parceiro externo).
Importancia das parcerias para a Tecnisa (um
Q s vin o e : programa). Entrevistado: Leonardo Paranagua, na
A . época, diretor da area de aquisi¢des e parcerias.
S——— : Comunicagdo digital e relacionamento com clientes
(sete programas). Entrevistados: Romeo Busarello, na
‘ época, diretor de marketing; Denilson Novelli, gerente
’,] : wiRu de E-business; Patricia Guimardes, gerente de

c

Relacionamento com o Cliente; Marcelo Bonfa,
g @ Consultor; Alessandro Barbosa Lima, especialista em
monitoragdo e analise da comunicacdo "boca a boca"
na Internet (parceiro externo); Gabriel Pupo Nogueira,
especialista em marketing de luxo (parceiro externo);
Marcio Garcez, especializado em Internet (parceiro
externo).
Premiagbes (um programa). Entrevistado: Patricia
Guimaraes, gerente de Relacionamento com o Cliente.
Negdcios Tecnisa (quatro programas). Entrevistados:
Denis Augusto, gerente de Novos Negoécios; Daniel
Dziegiecki, diretor da area de Suprimentos; Denise
Pereira, gerente de Recursos Humanos; Patricia de
Campos Valadares, gerente de Projetos.
* Garantias e vistorias de imoveis (trés programas).
Entrevistados: Fabio Villas Boas, diretor de

5Programa da Apple para gerenciamento de audio, video e outros conteudos que podem ser
sincronizados com o iPod.
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Engenharia; Joelson de Oliveira, engenheiro; Mauricio

+J Dow nload
do podcast

Bernardes, gerente de Assisténcia Técnica.
e Trabalho na Tecnisa (um programa). Entrevistado:
Rubens Yoshiaki Nakano, coordenador de Obras.
Os programas néo possuem referéncia de data, mas, com

base nos conteudos publicados no site, € como a ultima

‘w’ iTunes

insercéo é o relatorio de resultados do terceiro trimestre

de 2007, supbe-se que o canal n&do é atualizado desde
entéo.

Atores

Assim como os parceiros externos, os funcionarios entrevistados sao apenas
convidados dos programas, cujas pautas parecem ser previamente definidas.
Os primeiros podcasts eram apresentados pelo jornalista Gilberto Pavoni
Junior e os ultimos por Rafael Faro. Também ha um entrevistador chamado
Marcelo, que atuou em alguns programas, mas nao esta referido de forma
clara nas apresentacgdes deles. Nenhum dos apresentadores possui registros
que denotam interagbes em outros canais.

Publicos

Stakeholders.

Objetivos

Enfatizar o foco na evolugéo da internet — cada vez mais sob demanda, cada
vez mais personalizada, cada vez mais préxima do cliente — através de
conteldos articulados, que possuem pertinéncia com as expectativas nao
somente dos clientes, mas de todos os stakeholders.

Tipo de territorio

Primario.

Interagao

Reativa.

Modalidades da
comunicagao

Interna, institucional e mercadolégica.

Estratégias de
envolvimento

Comunicacgéo e educacao.

GIO - exemplo
ilustrativo

Promocgao Organizacional: “A gerente de Relacionamento com o Cliente da
Tecnisa Patricia Guimaraes fala sobre a conquista do Prémio Consumidor
Moderno pelo quarto ano consecutivo no segmento da Constru¢ao Civil e da
dicas de como atender o cliente de hoje que esta cada vez mais exigente”.

Podcast Tecnisa, de acordo com os dados disponibilizados no site da organizagao.
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APENDICE F10 - Canal Tecnisa no YouTube.

YouTube (http://www.youtube.com/tecnisa).

O canal da Tecnisa no YouTube esta registrado desde o
final de 2006 e seus filmes ja somam mais de 320 mil
visualizagbes. Ele possui breves dados da organizagao,

I ]

Bl

114 videos e 141 usuarios inscritos.

Nesse canal, ha dois comentarios: um de elogios e outro
1 solicitando o video do andamento de um empreendimento,
sem resposta. Ndo ha uma periodicidade definida para a
atualizagdo, mas ainda no més de abril alguns videos foram
incluidos.

Os links para outros canais, como site, blog, Orkut,
Facebook, Twitter, SlideShare e Flickr estdo em destaque.
Um video € realgado na interface do canal, néo
necessariamente o ultimo, e imediatamente reproduzido
ap6s o carregamento da pagina. Atualmente, o video
selecionado fala sobre as inovagdes acerca da
comunicagao com stakeholders.

Os videos apresentam os mais diversos conteudos:
comerciais; institucionais; historico; depoimento de clientes
e funcionarios; projetos como Ler e Construir,
Mulherizacdo, e Consciéncia Gerontolégica; inovacgdes
tecnologicas (apresentacdo e dicas de uso); além dos
empreendimentos realizados e em andamento.

Entre os oito videos favoritos da Tecnisa, estdo quatro
sobre os projetos de comunicagdo digital, dois sobre
empreendimentos, um sobre projetos de responsabilidade
social e um comercial da empresa.

Poucos videos possuem comentarios, que sdo, na maioria,
elogios, e se concentram nos projetos de responsabilidade
social. Foram observadas duas reclamagbes pertinentes
nao respondidas, sendo que uma acusa a empresa de mau
atendimento e outra objeta o fato de a Tecnisa utilizar o
YouTube para fins comerciais.

A empresa respondeu abertamente apenas um contato de
interesse em um empreendimento e uma critica, que
ridiculariza o cliente que aparece no depoimento do video,
partindo em defesa dele.

O unico video que realmente se destaca € um comercial
com mimicos, que tém a histéria das personagens Oscar e
Patricia narrada. A pegca promoveu uma discussao entre
usuarios, que reagiram demonstrando amor e édio. O video
ja reune mais de 58 mil visualizagcbes e, entre os 62
comentarios, ndo ha a interferéncia aparente da empresa,
embora dois comentarios supostamente ofensivos tenham
sido apagados.

Atores

Muitos colaboradores aparecem nos videos, mas nao ha indicagao clara dos
responsaveis pelo canal ou pela produgéo dos videos.

Publicos

Audiéncia geral dos canais Tecnisa, especialmente clientes.

Objetivos

Divulgar as propagandas dos langamentos e outros materiais pertinentes.
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Tipo de territério

Secundario.

Interagao

Reativa.

Modalidades da
comunicagao

Interna, institucional e mercadoldgica.

Estratégias de
envolvimento

Comunicacgao e educacao.

GIO - exemplo
ilustrativo

Exemplaridade: destaque para o video Projeto Consciéncia Gerontolégica
entre os favoritos do canal - "Projetando com Consciéncia Gerontologica, a
Tecnisa prevé mais qualidade de vida e conforto para os idosos".

Canal Tecnisa no YouTube, de acordo com os dados disponibilizados no site e nos canais da

organizagao.
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APENDICE F11 - Canais Tecnisa no Twitter.

Twitter (http://twitter.com/tecnisa e http://twitter.com/tecnisa_ri).

Get short, timely messages from Tecnisa S.A

ﬂ Join today - folow @Tecnisa
aiventany:

v Tecni

& Tecnisa
N w

Tecnisa e Porto Ferraz convidam
vocé para um delicioso chuffasco
Venha comemorar conosco este

] sucesso de vendas hitp:/twitpic.com
hipdl

OEuNSL
aws:m

_eAn
Boennn
Atali-a
O FTad

# Tecnisa_RI

A pégina principal da organizagéo no Twitter existe desde
2008 e possui atualmente 514 posts (tweets), mais de 5,3
mil seguidores e esta destacada em 160 listas. A Tecnisa
segue 2715 usuarios e uma lista (social media), de Edney
Souza, especialista em comunicagéo digital.

Os posts publicados variam entre diversos assuntos,
entre os quais se destacam as inovagbes tecnologicas e
institucionais da empresa, lancamentos e noticias de
empreendimentos, promog¢des para clientes, projetos em
andamento, vagas de emprego disponiveis e a divulgacao
dos posts do blog.

O grande case da organizagdo, durante o ano de 2009,
girou em torno da venda de um apartamento,
concretizada pelo Twitter.

A organizagéo recebe muitos contatos por esse canal e
demonstra  responder publicamente a  diversos
questionamentos que se referem a ela (através do
indicativo @tecnisa ou #tecnisa), sem, no entanto,
prolongar as discussbes pela ferramenta. Os casos
particulares e as questbes mais delicadas sao
direcionados para formas de contato privado. Com isso,
cogita-se que a organizacdo pretende preservar a
memoéria deste canal, visto que as informagdes que néo
estdo publicadas na pagina principal da organizagdo néo
sd0 mais encontradas com facilidade, com o passar do
tempo.

Em um dos casos identificados, parte da pergunta do
usuario foi respondida por Roberto Aloureiro através do
seu perfil pessoal e, em outros casos, ele sugere que a
pessoa mande a duavida por e-mail, para maiores
esclarecimentos.

A empresa possui também outro canal no Twitter
(Tecnisa_RI), destinado exclusivamente a relagdo com
investidores. Nesse canal, a Tecnisa possui 30 tweets
publicados desde julho de 2009; 289 seguidores; esta
vinculada a 18 listas; ndo interage publicamente com a
audiéncia; e segue apenas seu outro perfil. Funciona a
exemplo do canal principal, porém privilegia a publicacao
de dados relevantes sobre a companhia, além de noticias
pertinentes aos investidores.

Atores Roberto Aloureiro destaca-se como responsavel pelo canal principal. No
caso do canal Tecnisa_RI, ndo ha a indicagdo dos atores responsaveis pelo
canal.

Publicos Audiéncia geral da Web, especialmente os early adopters, pessoas que séo

formadoras de opinido e, por esse motivo, consideradas importantes para a
Tecnisa; e investidores.
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Objetivos

Possibilitar que os usuarios acompanhem os langamentos em tempo real e
outros dados sobre a empresa, além de desenvolver o contato com early
adopters. Ampliar as formas de comunicagéo com investidores.

Tipo de territério

Secundario.

Interagao

Predominantemente reativa (didlogos que se desenvolvem sao direcionados
para outros canais). No caso do canal Tecnisa_RI, ndo ha referéncias de
nenhuma interagdo direta e publica, entre o firewall e os usuarios.

Modalidades da
comunicagao

Administrativa, institucional e mercadoldgica.

Estratégias de
envolvimento

Comunicacdo e colaboragio; reforgca diretamente algumas estratégias do
blog (educacao e entretenimento). No canal Tecnisa_RI, o foco concentra-se
na comunicacgao.

GIO - exemplo
ilustrativo

Insinuagdo: “Gostariamos de agradecer a todos os nossos seguidores.
Foram mais de 1000 cadastros em menos de 6 hrs. Obrigado!”

Canal Tecnisa e Tecnisa_RI no Twitter, de acordo com os dados disponibilizados no site e nos canais

da organizagao.
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APENDICE F12 - Canal Tecnisa no FormSpring.me.

Formspring.me (http://www.formspring.me/tecnisa).

) fommspring®

formspring S

formspring.me -
tecnisa

Faca sua
pergunta
para a
Tecnisa:

Send

A presenca da Tecnisa no Formspring.me & bastante
recente. O canal da empresa possui 56 perguntas, que
vém sendo respondidas ao longo dos dois ultimos meses.
Com o anonimato, nem sempre as perguntas dos
usuarios se demonstram pertinentes, mas a empresa
parece fazer questdo de publicar todas. Entre elas,
figuram questdes e respostas como “quantas equipes de
futebol no mundo j& atravessaram a marca de 10 mil gols
em sua histéria? Acredito que algum canal, blog ou
plataforma esportiva possa responder melhor essa
pergunta” e “O que é que te db as pestana ou os z6i?
Olhar pro sol”.

Entre os temas mais abordados pelos usuarios,
destacam-se elogios, uso do FGTS, empreendimentos,
curiosidades sobre o firewall da comunicagéo, envio de
curriculos e origem do nome Tecnisa.

Mesmo sem a necessidade, quatro usuarios fizeram
perguntas de forma identificada sobre: compra de
imoéveis, iméveis em Curitiba e envio de curriculo.
Geralmente, as perguntas que demandam mais
esclarecimentos séo dirigidas para links do site/blog ou
para o e-mail do gerente de Midia Social, Roberto
Aloureiro.

Como a maioria das perguntas é anénima, ndo é possivel
saber se determinado questionamento foi publicado por
um mesmo usuario, ou até mesmo por colaboradores da
companhia. Um dos usuarios identificados, ao nao
receber a pronta resposta, tornou a fazer a pergunta, que
foi respondida da mesma forma duas vezes.

Dois usuarios apresentaram reclamagdes: um questiona
sobre o inicio tardio das obras de um condominio e outra
cobra uma manutencdo que a Tecnisa afirma n&o ser
responsavel. A pesquisadora notou também duas criticas
acerca da intensa divulgagdo da venda de um
apartamento com o auxilio do aplicativo para o iPhone.
Para o envio das perguntas, ndo é necessario o acesso a
pagina da organizagcdo no Formspring.me. A Tecnisa
disponibiliza um formulario que pode ser encontrado em
algumas paginas institucionais do site, pelo qual a
pergunta pode ser encaminhada em um clique.

A recente adocgéo do canal ndo permite uma analise mais
apurada. Certamente, com um volume maior de questbes
publicadas, as atualizagbes poderdo indicar outros
caminhos e dados.

Atores Nem todos os posts sdo assinados, mas o Unico ator identificado no canal &
Roberto Aloureiro.

Publicos Audiéncia geral dos canais Tecnisa.
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Objetivos Os objetivos ainda n&o estédo claramente descritos pela organizagdo nem no
canal, nem nos conteidos que compdem o site. E provavel que a
apropriacdo dessa ferramenta tenha o objetivo de demonstrar transparéncia
e trocar informacgdes, além de desenvolver o contato com early adopters, ja
presentes nesse incipiente canal.

Tipo de territério | Secundario.

Interagao Reativa.

Modalidades da Administrativa, institucional e mercadoldgica.
comunicagao

Estratégias de Comunicacgao.
envolvimento

GIO - exemplo Depreciagao Providencial: “Ola, Gabriel, tudo bem? O empreendimento
ilustrativo que possuimos na regido ja esta esgotado, porém pode haver revendas.
Sugiro que entre em contato com um de nossos corretores online através de
nosso site. Eles poderao te ajudar, basta clicar neste link
http://tinyurl.com/contato-formspring”,

Canal Tecnisa no Formspring.me, de acordo com os dados disponibilizados no site e nos canais da
organizagao.
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APENDICE F13 - Estamos ao vivo.

Estamos ao vivo (http://www.tecnisa.com.br/central-de-vendas-fale-conosco.html).

w OO O=m@n O

E uma pagina bastante realcada no site, mas apenas
mostra o video de alguns corretores trabalhando, sem
que seja possivel a pronta interagdo com esses atores. A
imagem mostra uma das salas em que eles supostamente
estdo atendendo, mas essa expectativa ndo se confirmou
pelo atendimento on-line. A pesquisadora igualmente
tentou entrar em contato com um desses profissionais via
telefone, mas foi claramente barrada por um atendente,
que filira e direciona minuciosamente cada um dos
contatos. Ainda assim, junto com outras iniciativas como o
atendimento on-line e o video atendimento, esse espaco
tende a transmitir um carater mais humano nas interagdes
entre a empresa e os clientes.

Esta & a pagina principal da Central de Vendas e possui
destaque para as varias formas de atendimento,
disponibilizadas especificamente para esse publico:
atendimento  on-line, atendimento e-mail, video-
atendimento, ligamos para vocé e ligue agora (11) 3702-
7200.

Atores Na pagina Estamos ao vivo e nas formas de contatos ali disponibilizadas, a
acdo ocorre sob responsabilidade da equipe de vendas, representada
principalmente por corretores.

Publicos Clientes.

Objetivos Reunir as diversas formas de contato possiveis entre a Tecnisa e os clientes;

humanizar a relagéo durante os tramites das vendas on-line.

Tipo de territério

Primario.

Interagao

Reativa (transmissdo ao vivo; os canais de atendimento configuram-se na
categoria interpessoal e estao abaixo referidos).

Modalidades da
comunicagao

Mercadoloégica.

Estratégias de
envolvimento

Comunicacgao.
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GIO - exemplo Exemplaridade (refor¢o): a transmissdo ao vivo reforca as iniciativas da
ilustrativo organizacéo de se tornar uma constante referéncia no uso da tecnologia para
a comunicacao e o relacionamento com stakeholders.

Transmiss&o ao vivo, de acordo com os dados disponibilizados no site da organizagao.
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APENDICE F14 - Pagina Tecnisa no Google Maps e no Google

Earth.

Google Maps e Google Earth

(http://www.google.com/maps?f=q&hl=en&geocode=&q=http:%2F %2Fwww.tecnisa.com.br%2Fgoo
gle-earth-residencial-apartamento-jardim%2Banalia%2Bfranco-sao%2Bpaulo-serenita.kml&ll=-
23.504811,-46.638336&spn=0.841236,1.186523&mrt=kmlkmz&ie=UTF8&z=6).

A empresa possui 61 pontos cadastrados na plataforma
do Google Maps, que também podem ser acessados de
forma semelhante pelo aplicativo Google Earth. Todos
eles possuem um link para “mais informacgdes”, que leva
a uma pagina da ferramenta com dados mais
detalhados do imével ou ao site da Tecnisa. Através da
integracdo dos empreendimentos com os mapas da
ferramenta, os clientes podem explorar a vizinhanga dos
prédios e pontos de referéncias, como comeércios,
escolas, aeroportos, pontos turisticos, etc. A sede e
demais pontos de atendimento n&o estdo na relagéo de
localidades agrupadas pela empresa.

De acordo com os dados disponibilizados no site da
organizagdo, o0 servico € muito relevante na
comunicacao com os clientes, ja que a localizagdo é um
dos primeiros pontos a ser decidido na compra de um

novo imoével. O trabalho de disponibilizar produtos em
mapas (dentro do site da Tecnisa e em ferramentas,
como Google Maps e Google Earth) é considerado pela
companhia como estratégico.

Esse canal agrega trés distintas vantagens:

e amplia a comunicagdo na regido de forma
diferenciada (j4 que ha muitas restricdes de
modelos tradicionais de comunicagdo na rua
devido a Lei da Cidade Limpa);

e otimiza o tempo das pessoas na busca por
opcbes de compra e estudo da regido;

» oferece funcionalidades como tragar rotas a
partir de uma origem ou destino (facilitando a
visita ao estande do imével pretendido) e busca
de produtos dentro de um raio a partir de uma
rua, bairro, cidade e CEP.

Atores N&o ha a indicagéo dos atores responsaveis pelo canal.
Publicos Clientes.
Objetivos Auxiliar os clientes na busca de imoéveis, entre os empreendimentos da

Tecnisa.

Tipo de territério

Secundario.

Interagao

Reativa.
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Modalidades da
comunicagao

Mercadolégica.

Estratégias de
envolvimento

Comunicagéo.

GIO - exemplo
ilustrativo

Insinuagao: a apropriagao das funcionalidades do canal, que sado vinculadas
aos empreendimentos (como pontos de referéncias de comércios, escolas,
aeroportos, pontos turisticos, etc), torna os produtos da companhia mais
atraentes para seus clientes.

Canal Tecnisa no Google Maps e no Google Earth, de acordo com os dados disponibilizados no site e
nos canais da organizacao.
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APENDICE F15 - Favoritos Tecnisa, Fique conectado a este post e

Subscribe Now!.

Favoritos Tecnisa (paginas institucionais do site http://www.tecnisa.com.br).
Fique conectado a este post (posts do blog http://www.blogtecnisa.com.br).
Subscribe Now! (pagina FeedBurner http://feeds.feedburner.com/blog-tecnisa).

A Tecnisa oferece links com atalhos para os agregadores
em trés espacos distintos: nas paginas institucionais do
site (Favoritos Tecnisa), nos posts do blog (Fique
rGaY Y conectado a este post) e na pagina RSS do blog
(Subscribe Now!), optando por ferramentas variadas em
cada um deles:

Favoritos Tecnisa — atalhos para agregadores de links
favoritos (cadastro no browser, Google Favoritos,
Windows Live SkyDrive, Yahoo! Bookmarks e Delicious)
o) - S @ l. que sugerem a pagina institucional que esta
sendo acessada pelo usuario (http://www.tecnisa.com.br/i
nstitucional-pagina.html).

Favoritos Tecnisa

Fique conectado a este post

Subscribe Now! Fique conectado a este post — atalhos para:
_ with wab based news readers. Click your choice balow: agregadores de links favoritos (Feed me links e Delicious)
3 v oot | | que sugerem o enderego de cada um dos posts (http://ww

) netvibes w.blogtecnisa.com.br/secaol/titulo/); agregadores de feeds
(#]_Google Pageflakes (link RSS genérico) que facilitam o acompanhamento dos

comentarios; e agregador coletivo de noticias (Digg) que
possibilita a indicagao de cada post.

Nos posts, ainda & possivel encontrar os links de atalhos
E) View Feed XML para as ferramentas Feedmarker e GiveALink, mas
atualmente esses apontam para mensagens de erros, que
indicam a falha do caminho sugerido. O site Feedmarker
parece estar sendo desativado, ja que novos cadastros
ndo sdo mais aceitos. Ja no caso da ferramenta
GiveALink, o problema parece estar no link sugerido pelo
blog da Tecnisa.

Subscribe Now! — atalhos para: agregadores de feeds
(Google Reader, Bloglines e ferramenta de
compartiihamento Newsgator, ligada aos aplicativos
FeedDemon e NetNewsWire); e agregadores de conteudo
(IGoogle, Meu Yahoo!, Pageflakes e Netvibes). Nesse
caso, todos os atalhos apontam para o blog corporativo
da Tecnisa e permitem o acompanhamento dos ultimos

...with other readers:

(Choose Your Reader) -

posts.
Atores N&o ha a indicagéo dos atores responsaveis pelas ferramentas.
Publicos Audiéncia geral do site e blog corporativos.
Objetivos Difundir os dados oficiais sobre a organizagao.

Tipo de territério | Mesmo tendo controle sobre os links disponibilizados, estes lancam a
organizagdo em territérios publicos. Os usuarios podem se apropriar dos
enderegos para a difusdo das paginas e posts em territérios publicos ou
controlados por eles.
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Interagao

Reativa.

Modalidades da
comunicagao

Reforgam diretamente as modalidades do site (area institucional) e do blog.

Estratégias de
envolvimento

Comunicacgao.

GIO - exemplo
ilustrativo

Através dessas ferramentas, ndo séo identificados casos diretos de GIO. No
entanto, seu emprego é considerado relevante nesse contexto, pois propaga
o efeito das taticas de GIO, especificamente no caso do blog corporativo.

Favoritos Tecnisa, Fique conectado a este post e Subscribe Now!, de acordo com os dados
disponibilizados no site e nos canais da organizagao.
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APENDICE F16 - Pagina RSS (FeedBurner e comentarios).

FeedBurner (http://feeds.feedburner.com/blog-tecnisa).
RSS Comentarios blog Tecnisa (http://www.blogtecnisa.com.br/segaol/titulo/feed/).

Imobiliario -

@ Tecrisa propara seu spiicativo pars ipad

O primeiro blog corporativo do Mercado
Blog Tecnisa

A principal pagina RSS do blog da companhia é
disponibilizada com o auxilio da ferramenta FeedBurner.
A pagina vinculada a essa ferramenta & basicamente
formada pelo conteudo do blog (apenas links, titulos,
textos, imagens e videos). Ha também um link para o
blog, além dos links de atalhos para os distintos
agregadores (Apéndice A15). Assim como no blog, é
possivel conferir quantas vezes determinado post foi
mencionado no Twitter e transmitir o link dele através
dessa outra ferramenta.

Independentemente do uso do FeedBurner, a Tecnisa
disponibiliza uma pagina RSS por post, que retne todos
os comentarios referentes a cada um deles e limita-se a
exposicao desse conteudo apenas.

Atores N&o ha a indicagdo dos atores responsaveis pelas ferramentas.
Publicos Leitores do blog corporativo da Tecnisa.
Objetivos Difundir os dados oficiais sobre a organizagéo.

Tipo de territério

E primario, embora as paginas possam langar a organizagéo em territorios
publicos, visto que os usuarios podem se apropriar dos enderegos para a
difusdo do blog e comentarios em territorios publicos ou controlados por eles.

Interagao

Reativa.

Modalidades da
comunicagao

Reforga diretamente as modalidades do blog.

Estratégias de
envolvimento

Comunicagéo.

GIO - exemplo
ilustrativo

Através dessas ferramentas, ndo sao identificados casos diretos de GIO. No
entanto, seu emprego é considerado relevante nesse contexto, pois propaga
o efeito das taticas de GlO, especialmente no caso do blog corporativo.

Pagina RSS (FeedBurner e comentarios), de acordo com os dados disponibilizados no sife e nos
canais da organizagao.
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APENDICE F17 - Tecnisa no Google.

Tecnisa no Google (http://www.google.com.br/#hl=pt-
BR&source=hp&qg=tecnisa&meta=&aq=f&aqi=g10&aql=&oq=&gs_rfai=&fp=dd98e8c1ab935bf4).

v ivanagieilprobe

O site e os canais da Tecnisa sao especialmente
preparados de acordo com os critérios de relevancia dos
principais buscadores. Titulos, textos, imagens, tags e
outros elementos sado articulados de forma que possam
produzir os melhores resultados.

No Google, a busca por paginas que obrigatoriamente
contenham a palavra Tecnisa indica mais de 75 mil links.
O primeiro resultado espontaneo é o site da empresa, que
€ agraciado com destaques para as sec¢des “trabalhe
conosco”, “imoveis”, “fale conosco”, “breve langamento”,
“estagio de obra estagio de obra” [sic], “histéria”, “busca
avangada” e “casa”.

Praticamente todos os links da primeira pagina de
resultados referem-se ao site da organizagdo ou aos seus
canais oficiais. Eles sdo apresentados nessa ordem: site
Tecnisa com destaques, site Tecnisa - busca de iméveis,
Tecnisa no Twitter, site Tecnisa - RH, Blog Tecnisa,
Tecnisa no YouTube, Tecnisa na Wikipédia, Tecnisa no
Slideshare e Tecnisa no Formspring. A Unica excegéo é o
Ultimo link, que aponta para um case publicado no portal
da Revista Exame.

Os espagos oficiais e as inumeras citagdes positivas na
midia de massa e na midia social dominaram os
resultados obtidos pela pesquisadora. E apenas no 30°
link que uma relagédo negativa é revelada, através do site
Reclame Aqui. Ainda assim, os exemplos negativos
parecem irrisérios, quando dissolvidos entre os milhares
de links disponiveis.

A companhia também figura entre os cases de sucesso
do sistema AdWords, publicados pelo Google. De acordo
com os dados avalizados e disponibilizados também no
site da Tecnisa, 60% do trafego do site corporativo
provém deste programa. A empresa revela que possui
anuncios tanto nas paginas do buscador como em sites
da rede AdSense. O uso da ferramenta € apontado como
o principal veiculo de midia on-line da Tecnisa, em termos
de geracdo de negoécios. A estratégia da organizacao
junto ao programa AdWords envolve uma composig¢édo de
16 mil palavras-chave, voltadas para os diferentes nichos
de publicos.

Atores

buscadores.

Romeo Busarello e Gustavo Reis, antigo gerente de Midia On-line da
Tecnisa, figuram como os responsaveis pelas estratégias no case do Google.
Conforme ja referido, o atual gerente de Midia On-line é Paulo Schiavon,
que, supbe-se, compde a equipe que hoje administra a visibilidade nos

Publicos

Audiéncia geral da Web, especialmente stakeholders e clientes.
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Objetivos Encorpar a comunicacgéo e fortalecer a marca para os principais publicos da
empresa.

Tipo de territério | Publico.

Interagao Reativa.

Modalidades da Mercadolégica.
comunicagao

Estratégias de Comunicacgao.
envolvimento

GIO - exemplo Através dessa ferramenta, ndo sio identificados casos diretos de GIO. No
ilustrativo entanto, seu emprego € considerado relevante nesse contexto, pois propaga
o efeito das taticas de GIO, realizadas em outros espacos.

Tecnisa no Google, de acordo com os dados disponibilizados nesse site e no site da organizagéo.
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APENDICE F18 - Aplicativo para o iPhone.

Aplicativo para o iPhone (http://itunes.apple.com/app/tecnisa-mobile/id317350207 ?mt=8).

«llCLA... = 01:26 - O aparelho, produzido pela Apple, tem sido objeto de
(W ‘A'TECNISA desejo de muitos usuarios do ciberespago. Ainda esta
longe de ser um item popular no Brasil, porém, como a
Encontre seu imével ideal: Tecnisa projeta empreendimentos de alto padrdo, esta
certamente ja € uma opgao para muitos de seus clientes.
A evidéncia do iPhone motivou a companhia, que investiu
no desenvolvimento do primeiro aplicativo desse tipo
langado no mercado imobilidrio. Atualmente, ele se
: _ encontra disponivel para o download gratuito na App Store.
e O grande foco dessa ferramenta estd nos
empreendimentos da companhia. Através do software, os
A partir de RS 2.016.911,22 clientes e prospects encontram todos os iméveis que s&o
disponibilizados no site da Tecnisa, com informagdes
igualmente detalhadas: enderego, caracteristicas, preco,
plantas e fotos. Ainda é possivel acompanhar o andamento
das obras ndo concluidas, através de graficos e fotos,
assim como agrupar os imoveis favoritos em uma pasta
especifica. A busca por imoveis pode ser filirada de
diversas formas (enderego, cidade, bairro e tipo) e, a partir

IMOVEIS EM DESTAQUE

| Vila Nova Reserved

e

5 RN AL

Imoveis Favoritos

wllCLA... = 01:25 L) dos mapas, os usuarios podem tragar rotas para a visita ao

Y \oltar ‘A' TECNISA local ou localizar iméveis proximos a sua localizagéo.
e A Tecnisa oferece aos atuais e fuguros clientes diversas
v Favoritar busca | 5iméveis encontrados formas facilitadas para contato. E possivel solicitar o
Q contato telefénico de um corretor, ligar diretamente para a
@ a Central de vendas e para o0 departamento de
Relacionamento com o cliente ou ainda contata-los via e-
E 4 mail. No entanto, as formas de contato remetem os
Sao Paulo usuarios as centrais de atendimento de forma genérica. A

Vila Nova Reserved s . . ’

Unica maneira de seguir um contato mutuo com
Sto Paulo - Vila Nova Conceigio determinado corretor, pela ferramenta, parece ser recorrer

S0tk $. donmis 7; 243 € 411 8 ao auxilio da central, através do tradicional telefone.
SRRl e E S O Twitter estad integrado ao aplicativo, que permite a
a ' visualizag&do dos 20 ultimos tweets publicados pela Tecnisa

€ propicia que a audiéncia compartilhe o link para os dados
A— detalhados de determinado imével nessa outra ferramenta.
ARGIEacats Os usudrios também podem compartilhar o link com outros,
indicando-o de forma facilitada por e-mail.

Em margo desse ano, a empresa comemorou no seu blog a

< concretizagdo da primeira venda com negociacdo 100%
@Tecnisa »¢ & originada em seu aplicativo para iPhone. Novamente o
Veja nossas iltimas atualizagoes assunto “inovacdo” voltou a movimentar os seguidores da

Tecnisa, que se responsabilizaram por twittar esse link do
blog mais de 90 vezes.

Atores Os corretores podem ser contatados a partir da ferramenta, mas n&do ha
registro dos atores responsaveis pela manutencgéo desta.

Publicos Clientes.

Objetivos Aproximar os clientes da empresa.
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Tipo de territério

Primario.

Interagao

Reativa.

Modalidades da
comunicagao

Mercadoloégica.

Estratégias de
envolvimento

Comunicacgao.

GIO - exemplo
ilustrativo

Através dessa ferramenta, ndo sdo identificados casos diretos de GIO. No
entanto, seu emprego é considerado relevante nesse contexto, pois propaga
o efeito das taticas de GlO adotadas no Twitter ou pela equipe de vendas.

Aplicativo para o iPhone, de acordo com os dados disponibilizados no sife da organizagdo e no

aplicativo.
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APENDICE G

O quadro-matriz exposto a seguir € resultante da pré-analise e da exploragao
do material, e apresenta uma sintese do processo de codificacédo e categorizagéo
dos dados, utilizados na analise de conteudo (ver item 3.3.2 - Descricao e Analise

Prévia dos Dados).
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ANEXO A — Mapeamento dos elementos do corpus

O anexo a seguir contém o mapeamento de todos os elementos do corpus. O
mapeamento consistiu em numerar os 102 posts selecionados (publicados entre 1°
de outubro de 2009 e 1° de abril de 2010) e organizar os dados em um formato que
facilitasse a execugdo da analise. Para cada um dos posts, foram incluidos os
seguintes dados: sec¢ao (institucional, mercado, lar e inovagéao), titulo, data, autor,

texto e comentarios/respostas.
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Anexos

ANEXO A — Mapeamento dos elementos do corpus

Mapeamento dos posts — legenda:

TEXTO Identifica o nimero e seg¢édo do post.
(IT — Institucional; MC — Mercado; LR — Lar; IV — Inovagéo)

Titulo do post.

Texto Comentario publicado pela audiéncia.

Texto Resposta concedida pelo firewall da comunicagdo, em nome da companbhia.

P1-IT

01 de abril de 2010
Roberto Aloureiro

Séo Paulo, 30 de marco de 2010 — Os resultados da Tecnisa em 2009 demonstram o
crescimento da companhia, mesmo em um ano marcado por incertezas. O crescimento do
lucro liquido foi de 47% em comparagdo com o ano de 2008, alcangando mais de R$ 110
milhdes em 2009. Com relacéo a receita liquida, a companhia cresceu 44%, saindo de R$
493 milhdes em 2008 para R$ 711 milhées em 2009.

As vendas contratadas da companhia atingiram R$ 905 milhées, com um impressionante
indice de VSO (vendas sobre oferta) de 52,7%, segundo dados divulgados pela companhia.

O resultado é considerado muito bom, tendo em vista principalmente o volume modesto de
lancamentos ocorridos no ano, fruto da estratégia da companhia de manter um banco de
terrenos com projetos de maior porte, que geram maior rentabilidade, mas que exigem um
pouco mais de tempo para a obtencao das aprovacgoes

Segundo o diretor de Rl da companhia, Leonardo Paranagua, a companhia esta
extremamente otimista para atingir o guidance divulgado de R$ 2 bilhdes. Para isso ja tomou
algumas importantes medidas, como duas capitalizagées, que somaram R$ 300 milhdes, e a
aquisicédo de diversos terrenos de ciclo mais curto para melhorar o balanceamento do banco
de terrenos.
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Atualmente o banco de terrenos (parte Tecnisa) soma R$ 5,4 bilhdes, sendo 35% destinado
a nova linha de produtos da marca Tecnisa Flex, que tera unidades até R$ 250 mil. Do total
de terrenos, 7% serdo destinados a projetos com unidades até R$ 130 mil, que atendem aos
requisitos do programa do governo Minha Casa Minha Vida. Os empreendimentos
econdmicos, que levardo a marca Tecnisa Flex, vao representar 50% dos langamentos nos
trés préximos anos.

Sobre a Tecnisa

Com 32 anos de atividade, a Tecnisa S.A. € uma das maiores e mais tradicionais empresas
do mercado imobiliario brasileiro, e esta entre as maiores do mercado paulistano. Além de
atuar de forma integrada (incorporacgdo, construgido e vendas), tem como diferenciais a forte
reputacdo, foco no atendimento do cliente e qualidade de seus produtos, vendas pela
internet e consistente rentabilidade. A Tecnisa integra o Novo Mercado da Bovespa e é
negociada com o cédigo TCSAS.
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P2-LR

31 de marcgo de 2010
Thais Lauton

Vocé nao precisa ter um espelho d’agua, uma fonte ou bica no jardim para cultivar plantas
aquaticas. Na verdade, vocé nem precisa de espacgo para cria-las. Este universo particular
de plantas, que troca a terra pela agua, é uma otima opc¢do para quem dispbe de
pouquissimo tempo para regas e adubagdes periddicas.

Em geral, as plantas aquaticas se encarregam de oxigenar a agua. Isso significa que é
possivel té-las em bacias, caixas de aco galvanizado e vasos para plantas, sem a
necessidade de bombas de aquario.

As espécies mais comuns sdo, em ordem de apari¢do na foto, da esq. para a dir., alface
d’agua, aguapé, ninféia, flor de l6tus, papiro e salvinia. A flor de l6tus e o papiro tém
comportamento diferente, precisam ser plantados em vasos, que ficam imersos na agua. As
demais tém raizes superficiais, sé flutuam na agua.

Se a ideia é ter um canto com plantas aquaticas, vocé sé precisa impermeabilizar o vaso da
mesma maneira que faria com o plantio na terra e, pelo menos uma vez por semana,
acrescentar agua no vaso. No mais, é so curtir o seu pedaco de verde dentro de casa.
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P3-MC

30 de marcgo de 2010
Ricardo Pereira

Politica nao se discute! Essa frase € dita inumeras vezes no Brasil e nos transformou em um
pais de desinformados e desinteressados pelo assunto. Mas que tal levar esse assunto para
um terreno sem paixdes onde néo a politica e sim os politicos sejam avaliados?

Um lugar onde suas acgdes (de interesse de todos ndés) sejam avaliadas longe das
tendéncias partidarias e dentro de um universo que alia o universo politico ao aprendizado
do mercado financeiro. E o que propéem a BOVAP — Bolsa de Valores Politicos
(http://www.bovap.com.br) langada recentemente pela Corretora de Valores Souza Barros.

Operacgdes através de um Home Broker

O projeto conta com um Blog para fomentar as discussdes com analises variadas realizadas
por profissionais de renome do campo politico e financeiro e um Home broker onde apés um
prévio cadastro qualquer pessoa podera participar comprando e vendendo acg¢des dos
politicos.

O simulador na pratica € uma metafora do mercado financeiro, as pessoas ap6s o cadastro
recebem 50 mil UVPs (Unidade de Valores Politicos) a moeda ficticia que embala as
operagdes.

Como no mercado financeiro existe a abertura de capital das empresas, na BOVAP os IPOs
(Oferta Inicial de agbes) sao realizados as ofertas dos politicos, com destaque especial para
os chamados Presidenciaveis onde nesse momento Ciro Gomes e Dilma Rouseff ja estédo
sendo negociados, José Serra e Heloisa Helena se encontram no periodo de reserva e
Marina Silva juntamente com Zé Maria foram reservados a partir do dia 24/03.

Antes de optar por um ou outro é importante que o investidor leia bem o prospecto de cada
politico, incluindo os chamados fatores de risco.

Movimente o Brasil

Os pré candidatos aos governos de Sao Paulo, Rio de Janeiro, Bahia, Rio Grande do Sul e
Minas Gerais também terdo abertura de seu Capital (politico) e serdo negociados na
BOVAP.

Em pouco mais de duas semanas a iniciativa ja conta com mais de 3 mil participantes que
fazem as operagdes de compra e venda diariamente das 10:00 até a 00:00. Os investidores
com melhor percentual de rentabilidade ficam em destaque no ranking que semanalmente é
renovado.

2010 é um ano extremamente importante, pois iremos decidir quem sera nosso préximo
comandante para os préximos 4 anos, apoiar e participar de projetos como esse pode fazer
toda a diferenca na hora do voto.

Video BOVAP — Bolsa de Valores Politicos (Vimeo).
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1. Enviado por Haroldo Rego
Em 31 de margo de 2010
Peco instrucbes em como receber atualizacbes de seu blog. Grato.




333

P4-LR

29 de margo de 2010
Rodrigo Duarte

A presencga de criancas e adolescentes € comum em todos os condominios, e muitas vezes
eles s&o a causa de desentendimentos entre pais, moradores e sindicos — essa faixa etaria
concentra muita energia, e muitas vezes é dificil explicar e fazer cumprir as regras de
convivéncia estabelecidas para o bom relacionamento entre os vizinhos. Porém, sempre ha
maneiras de tentar prevenir e controlar esses eventuais problemas.

Para ajudar nessa tarefa, os profissionais da Iltambé, administradora de condominios com
cerca de 23 mil imbveis em sua carteira, prepararam uma lista de dicas uteis para serem
utilizadas nesses casos:

- Discuta com o sindico sobre a possibilidade de promover rotinas e atividades constantes
voltadas aos jovens. Organize um conselho mirim, para que se envolvam em atividades que
sejam de interesses deles, como jogos, brincadeiras e gincanas. Vale lembrar que os
integrantes devem ser sempre supervisionados por adultos.

- Ofereca prémios aos vencedores desses jogos. Nessa faixa etaria, eles adoram ganhar
presentes. Pode ser desde algo simples até algo mais elaborado — depende da imaginagao
e da disponibilidade financeira.

- Troque de lugar com eles. Organize um “esconde-esconde” entre os veteranos nas areas
comuns do condominio. Dessa vez, deixe que os menores fiscalizem. Além de ser diversao
garantida, aproxima os moradores e promove uma maior integragao.

Se o problema é no elevador, defina regras para aqueles que se aventuram no
equipamento apertando todos os botdes. Se o elevador ainda nido tem camera de
seguranga, adote o sistema e comece a fiscalizar. Aquele que for “pego no pulo” ndo pode
participar das brincadeiras e gincanas durante prazo determinado.

- Também estabeleca regras de uso da piscina e do saldo de festas e jogos, areas também
normalmente muito freqlientadas prelos jovens, e aja da mesma forma, com restricbes e
punicdo em casos de infragao.

- Se algum item de uso comunitario sofrer algum dano, converse com o0s pais € sugira que o
infrator oferega algo em troca do prejuizo. Dessa maneira, o fato de os pais pagarem a
divida comprando um produto novo, ndo quer dizer que a crianga ou adolescente n&o sera
punido.

- Estabeleca punigdes que elevem a conscientizagdo dos jovens. Plantar arvores no bairro
ou retirar o lixo do apartamento e leva-lo até a lixeira comum sao algumas ideias que
funcionam. Vale lembrar que as punicées devem ser de acordo com a idade de cada um.

- Conversar é sempre a melhor saida, entre todos os envolvidos — criangas, moradores e
membros da administragdo do condominio. A calma é essencial para a resolugdo dos
problemas.
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1. Enviado por Miriam Abreu
Em 1 de abril de 2010

Interessante. A Tecnisa esta de parabéns. Este blog presta servicos € nos mantém
atualizados sobre o mercado imobiliario.
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P5-LR

25 de margo de 2010
Thais Lauton

Nesta época de chuvas e temporais, n&o € raro encontrar arvores derrubadas pelas ruas da
cidade. Mas o que faz com que estes exemplares, quase centenarios, ndo suportem os
ventos fortes? A primeira possivel causa é a falta de manutencdo. Muitas das arvores
espalhadas pela cidade estdo infestadas de cupins, brocas e outras doengas que poderiam
ser controladas com um acompanhamento sistematico. Podas excessivas e malfeitas
também aumentam a incidéncia de fungos. Vocé ja deve ter visto arvores com copas
superpodadas de um s6 lado — geralmente o da fiagido elétrica -, ou ainda com as raizes
expostas quebrando parte da calgcada. Em todos estes casos, o problema é o mesmo: a
escolha errada da espécie.

A arquiteta paisagista Fany Galender explica que é importante escolher a arvore a partir do
porte e das caracteristicas que ela assume quando adulta. Evite plantar em calgadas muito
estreitas ou sob fiagdo. E lembre-se: mesmo que a muda seja pequena, o tamanho minimo
aceitavel de uma cova é 80 x 80 x 80 cm. Entre as espécies nativas de médio porte, que
atingem de 10 a 20 m de altura, vocé pode usar alguns tipos de ipé e cassia. Ja entre as de
grande porte, de 20 a 30 m de altura, ha a sibipiruna e o pau-ferro. Se vocé nunca plantou
uma arvore, a hora é essa. Nas fotos, deixo algumas sugestdes de espécies que atingem,
no maximo, 7 m de altura: cassia-africana, pata-de-vaca, ipé-branco e flamboianzinho.
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P6-MC

22 de margo de 2010
Rodrigo Duarte

Entre os meses de janeiro e fevereiro de 2010, a Caixa Econ6mica Federal destinou um
total de R$ 8,51 bilhdes para o crédito imobiliario no Brasil, para 143.035 contratos
diferentes, considerando todas as fontes de recursos de habitacdo. O valor representa 108%
do que foi destinado no mesmo periodo no ano passado.

Desse valor, R$ 5,57 bilhdes foram contratados em financiamentos para aquisicdo ou
construgdo de imdveis individuais, e R$ 2,94 bilhdes foram aportados em financiamentos
para a producao de iméveis. A contratacdo habitacional deste primeiro bimestre de 2010 ja
se equipara a toda a contratagado realizada no ano de 2005, que foi de R$ 8,49 bilhdes.

A Caixa havia encerrado o ano de 2009 com a maior contratacdo habitacional de sua
histéria, participando de 72% de todo o crédito imobiliario do mercado. O volume de
financiamentos fechou em R$ 47,05 bilhdes, dos quais R$ 14,1 bilhdes foram destinados ao
Programa Minha Casa, Minha Vida. Foram beneficiadas 896.762 familias, sendo 275.528
destas dentro do Programa. Esse volume de crédito foi 102 % superior ao de 2008 e 9,4
vezes o realizado em 2003.

Apenas no Estado de S&o Paulo, foram financiados 34.766 im&veis no primeiro bimestre de
2010, no valor de R$ 2,6 bilhées. As linhas de crédito habitacional com recursos do Fundo
de Garantia do Tempo de Servigo alcangaram mais de R$ 1,2 bilhdo, com 10.989
financiamentos. Para os créditos habitacionais com recursos da poupanca (SBPE), o volume
foi de R$ 1,45 bilhdes no Estado — a quantidade de unidades habitacionais financiadas pela
modalidade chegou a 17.058.

1. Enviado por Marcos Batista

Em 24 de marco de 2010

Muito bom o Blog Tecnisa fica nossos parabéns,
nossa pagina http://www.exclusiva.imb.br.
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P7-LR

18 de margo de 2010
Chris Campos

Tenho essa teoria ha tempos: cuidar da casa para organizar as idéias. Os métodos, vocé
escolhe. Tem gente que consegue pensar melhor enquanto passa o aspirador nos tapetes.
Outras refrescam os pensamentos batendo um bolo. Lavar louga é outra terapia doméstica
de efeito avassalador. Ok, vocé pensar: “essa mulher é louca”. Talvez. Mas esse tipo de
loucura ja4 me salvou em muitos momentos de duvida ou de nervos a flor da pele. Tarefas
bragais sdo, historicamente, muito boas para relaxar a mente. Se vocé pode correr no
parque e ter muitas idéias, por que nao tentar o mesmo dentro de seus proprios dominios?

Outro dia mesmo estava em um daqueles momentos em que vocé senta na frente do
computador e simplesmente ndo consegue racionar. Uma pagina em branco se abre e vocé
ndo consegue sequer iniciar uma frase, concatenar decentemente um raciocinio, por mais
simples que ele seja. Fui lavar louga. Detergente na esponja, uma pilha de pratos a serem
lavados. Atividade bracal, lembra? Passados dez minutos (eu ja estava enxugando os
pratos) e ja me senti um tantinho mais dona dos meus pensamentos. Enquanto arrumava
xicaras e pires nas prateleiras, a sensacao de prazer ganhava forga. Ao guardar o ultimo
garfo na gaveta, parecia que havia me livrado de uma nuvem negra. Pensamentos limpos,
devidamente organizados. Sentei a frente do computador novamente, desta vez com a
seguranca de saber o que escrever.

Em outra ocasido, entrevistei uma moca que chegava estafada do trabalho (do qual gostava
muito, que fique aqui registrado) e, para voltar a si, entrar no ritmo da casa e do descanso
merecido, cozinhava. Preparava comidinhas deliciosas para ela e o marido. Tinha o costume
de iniciar os trabalhos com uma taga de vinho. Entre um golinho e outro, lavava verduras,
temperava a carne, picava legumes. Em alguns minutos, o ritmo agitado do dia ia ganhando
tons mais amenos. Quando sentava a mesa, era outra pessoa. Pronta para colocar as
novidades em dia e, depois, terminar o dia descansada verdadeiramente.

O seu método de relaxamento pode ser outro. Cortar grama no sabado de manha, arrumar a
caixa de ferramentas, pintar paredes, mudar a disposicado dos moveis a cada més, projetar
melhorias que irao deixar seu dia-a-dia mais feliz. O importante é experimentar.

1. Enviado por tania

Em 31 de marco de 2010

Chris,

Adorei ! sou micro empresaria e dona de casa e adoro limpar e decorar minha casa,adora
samba,cerveja e festas.Decoro todas as festas que me pedem mesmo que seja um simples
boteco por puro prazer.abragos Tania.
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P8-LR

17 de margo de 2010
Thais Lauton

Ter ervas e temperos sempre a méao, disponiveis para aquela hora da noite em que da
vontade de fazer uma receita inesperada pode ser muito compensador. Até mesmo quem
ndo tem muita familiaridade com a cozinha, pode se beneficiar com alguns vasinhos por
perto. Basta pensar que a pimenteira pode virar uma condimentada conserva ou proteger a
casa de “mau olhado”, o capim lim&o pode encenar um relaxante cha ou, combinado ao leite
condensado, um delicioso brigadeiro verde, e o alecrim pode perfumar o peixe, o queijo, a
massa...

A dificuldade de ter uma horta em casa acaba quando vocé compra as primeiras mudas.
Garanto: ndo ha segredo no cultivo. Elas precisam basicamente de quatro horas diarias de
sol e regas regulares. Para o plantio, pense que a muda deve ser colocada em um vaso com
furo no fundo, que drena a agua excedente. Vocé deve forra-lo com uma camada de argila
expandida, depois com a manta de poliéster e sé entdo coloque a terra.

Ha muitas possibilidades para a organizacdo de uma horta, desde os vasinhos que podem
preencher o parapeito da janela da cozinha até as caixas de alvenaria que podem ocupar
um dos lados do quintal. Tudo depende do espago que vocé dispde para plantas. A
paisagista Paula Galbi (Tel. 11 3064-5306, Sao Paulo) aproveitou um cantinho do jardim e
criou uma escadaria para os vasos de ervas, como mostra a foto. Os degraus de dormentes
estdo desencontrados para criar novos patamares. Uma ideia bacana, que n&o precisa de
muito espacgo para ser executada. Boa semana para voceés.
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P9-MC

16 de margo de 2010
Ricardo Pereira

Uma das duvidas que mais recebo é quanto aos chamados Titulos de capitalizagdo. Pois
bem nao tenho a menor duvida em afirmar que o Titulo de Capitalizagdo n&o é investimento
e pode ser considerado um péssimo negdcio.

Veja o exemplo:

“Ele € mais um jogo que uma aplicacao de verdade. A historia de que vocé recebera todo
seu dinheiro no final € uma meia verdade. Vocé vai receber, reajustado, apenas o montante
chamado de reserva matematica, ou no seu caso, Provisao de Capitalizagio.

Como assim? Vocé deposita R$ 100,00 nos trés primeiros meses, ou seja, R$ 300,00 e
deste valor apenas R$ 30,00 entraram na provisdo. Os outros R$ 270,00 sdo do banco.
Parece justo pra vocé? E os bancos n&o param por ai.

No quarto més, apenas 30% do depdsito vai para a reserva usada para devolugdo. Os 70%
restantes ‘voaram’. Entdo a partir do quinto més, passa a compor a reserva 91,41% do seu
depésito. Ainda assim, 8,59% do que vocé aplica esta indo para o ‘ralo’. De novo, se vocé
acredita que tem chances de ser sorteado, ou seja, acreditam no jogo, meus argumentos
podem ser esquecidos. Vocé ja ganhou algo em algum produto deste tipo? Eu ndo. Estes
exemplos foram dados usando valores verdadeiros, do PIC de um grande banco, que vocé
pode ver aqui. Procure pela tabela chamada Provisdo de Capitalizacdo. Esta tabela varia de
banco pra banco.”

Um exemplo, uma s6 verdade

O texto acima foi retirado do post “Capitalizagdo nao! E furada!” do Dinheirama. O assunto é
polémico, mas a verdade esta relatada no exemplo acima e merece sua aten¢édo. Quantos
nao pagam esses titulos na conta e nem percebem?

E o seu dinheiro que estd em jogo e zelar por ele é sua responsabilidade. Vocé ndo é
obrigado a aceitar a venda de um produto como esse para conseguir uma vantagem no
banco, nao é assim que as coisas devem funcionar. Fique alerta e brigue por seus direitos.

Apenas recapitulando, titulo de capitalizacdo € sim um sorteio e se vocé o encara como tal,
ndo vou lhe condenar, afinal deve estar ciente de suas escolhas , mas abra os olhos e ndo
deixe que nada nem ninguém empurrem goela abaixo aquilo que ndo € bom para vocé e o
seu futuro.
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P10-MC

15 de margo de 2010
Rodrigo Duarte

Até hoje, o comprador de um imdvel novo n&o tinha opgédo na hora de adquirir um seguro
habitacional: o préprio banco que financiava o imével também realizava o seguro,
normalmente com uma seguradora coligada. Desde o fim de fevereiro, porém, isso deixou
de ser obrigatorio — a partir de agora, as instituicdes financeiras estdo obrigadas a dar duas
opcdes de seguro habitacional ao consumidor e ainda aceitar uma terceira, caso o cliente
queira fazer uma cotagao por conta proépria.

A alteracdo das normas é valida também para quem ja iniciou o pagamento das parcelas do
financiamento. O comprador podera escolher uma nova seguradora, caso apresente valores
mais baratos que o seguro original. No entanto, o mutuario tera de pagar uma taxa de R$
100 e contratar o seguro até o final do periodo do financiamento. A taxa também sera paga
no caso do cliente quiser escolher uma terceira op¢ao, no momento da compra do imével.

O mercado, agora, espera que o pre¢co dos seguros comece a cair. “A Caixa Seguradora
baixou em 40% seus valores. Com a concorréncia livre, todos poder&o contratar um seguro
mais barato e mais adequado”, disse o presidente do Sindicato dos Corretores de Seguros,
de Empresas Corretoras de Seguros, Resseguros, de Saude, de Vida, de Capitalizacdo, de
Previdéncia Privada no Estado de S&o Paulo (Sincor), Ledncio de Arruda, ouvido pela
Agéncia Brasil.

O seguro contratado devera cobrir, no minimo, morte e invalidez do mutuario e danos fisicos
ao imoével. Segundo dados do Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor (ldec), o valor do
seguro habitacional varia atualmente de aproximadamente 0,5% a 20% do total do
financiamento. (Informag¢des da Agéncia Brasil)
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P11-LR

12 de margo de 2010
Chris Campos

O que acontece quando uma marca de automéveis resolve inventar moda no setor dos
eletrodomésticos? Se levarmos em conta o que a italiana Bugatti anda fazendo, s6 pode sair
coisa boa. Desde o ano passado venho reparando nos eletrodomésticos da marca,
representados por aqui pela importadora Prana. Sao pecas robustas, que refletem o ar
poderoso dos carros da marca. Do ano passado, ndo esquego da supertorradeira. Este ano,
meus olhos se fixaram no espremedor de frutas que ilustra este post. De formato cbnico e
com um atrativo especial: vocé nao precisar remover a jarra para servir o suco recém-
espemido. Basta apertar um botdo e o “cone” se inclina sobre o copo.

Eletrodoméstico com jeito de macho, para quem sabe valorizar belas formas e nio tem
tempo a perder na hora do café-da-manha. A nova linha de eletrodomésticos com selo
Bugatti acabou de ser lancada na Italia e deve aportar por aqui s6 no segundo semestre.
Além do espremedor de frutas, ainda ha maquinas de espresso e uma simpatica balanca
que segue o padrao das formas cbnicas e arrojadas.

Outra marca que trouxe novidades para os apreciadores da dobradinha “design bacana e
funcionalidade” é a Silit. As panelas, frigideiras e cacarolas da marca alema séo feitas de
aco fundido com ceramica de alta tecnologia. O resultado é traduzido em equipamentos de
ultima geragao, que cozinham os alimentos sem deixar rastro algum dos temidos residuos
de metais na comida.

E para ndo ficar s6 nos produtos importados, a Tramontina ndo fica atras no quesito
“langamentos de luxo para incrementar a cozinha”. As panelas Lyon, langadas na Gift Fair,
sao além de lindas, substitutas do forno convencional. Isso mesmo. Elas cozinham qualquer
tipo de alimento tradicionalmente feito no calor do forno. Da lasanha da sua mée a tortas e
bolos! A panela é um investimento. Nao sai por menos de R$ 700 nas melhores lojas do
ramo. E o que garante alimentos assados no bico do fogéo é o fato de a tampa garantir total
vedacdo e a composicdo muito particular da panela: base cerdmica, capa de adeséo
reforcada com particulas cerdmicas e antiaderente com refor¢co ceramico.

Para ninguém reclamar de falta de opg¢des luxuosas em territério nacional.
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P12-MC

11 de margo de 2010
Ricardo Pereira

Dados recentes mostram que a chamada Caderneta de poupancga nunca esteve tao forte. O
investimento que ha pouco tempo era o patinho feio dos produtos financeiros vive uma fase
de ouro, em 2009 quase 5 mil pessoas com valores de maiores de um R$ 1 milhdo de Reais
escolheram a poupancga para investir seu dinheiro. Um valor 30,29% superior do que do ano
anterior.

Os juros baixos oferecidos na Renda Fixa e o temor da manuten¢éo da crise mundial que
afastou muitas pessoas dos investimentos na bolsa sdo os principais elementos que servem
para explicar o fendmeno.

Particularmente vejo essa noticia com certa reserva. Sou favoravel que a caderneta de
poupanca faca parte da cesta de investimentos de uma pessoa, mas sou totalmente contra
que seja o unico.

Aversao ao risco

A caderneta de poupancga tem remuneracdo de 0,5% ao més mais TR. Um percentual sim
consideravel, mas ainda baixo para quem se dedica e busca alternativas mais vantajosas.
Veja que em 2009 o Ibovespa teve rendimento acumulado de 70%, quem deixou todo o
dinheiro na poupancga conseguiu algo entre 6,5% e 7,5%.

Defendo a caderneta de poupanca como um excelente produto para receber o chamado
“Fundo de Reserva”, local destinado a ser a garantia do investidor para suprir necessidades
emergenciais.

Acomodacéo e falta de objetivo para o dinheiro

Por mais paradoxo que possa ser, esse resultado ndo pode e ndo deve ser comemorado,
percebo nesses dados uma certa acomodagao dos brasileiros em garantir o minimo o mais
facil.

Parece claro que a caderneta de poupanca € a local mais acessivel para o poupador que
nao tem objetivos para o dinheiro, € onde costumam ir os que guardam dinheiro por guardar.

O mercado financeiro oferece muitas opgcdes mais interessantes do que a caderneta de
poupanca: Fundos, Tesouro Direto, Previdéncia Privada sem falar no mercado de agdes.
Taxas e impostos responsaveis pela corrida a poupanca

O que podemos comemorar é a realidade inegavel de que os brasileiros sim comegam a se
preocupar em guardar dinheiro, mesmo que nesse momento na caderneta de poupancga. De
certa forma €& um sinal vermelho para o governo e os bancos que taxam as demais
operagdes de forma demasiada. Ninguém aglienta mais pagar 4% de taxa de administragcéao
ao ano.
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Se vocé é um dos investidores que concentra todo seu capital na caderneta de poupanca,
vale uma lembranca a inflagcao (oficial) segundo as metas do governo para o ano de 2010 é
de 4,5%, nos ultimos 12 meses esse valor ja se encontra acima da meta, o recado é claro a
inflacdo nao pode ser de desconsiderada na hora de escolher seu investimento.

O que parece ser mais facil, quase sempre nao € a melhor opgao!
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P13-LR

10 de margo de 2010
Thais Lauton

Tenho verdadeira paixao por suculentas. Se o nome lhe parece estranho, explico: as plantas
desta familia tém folhas carnudas e resistem a auséncia de agua e luz natural por longos
periodos. Com essa vantagem, elas saem na frente na hora de habitar salas escuras,
banheiros, lavanderias e todos os locais com condigbes restritas para o desenvolvimento de
espécies naturais.

Além da evidente vantagem, as suculentas também conquistam fads pela aparéncia
geralmente delicada. Ha espécies parecidas com colares de pérolas, outras que lembram
dedinhos — e sdo até popularmente conhecidas como “dedo-de-mog¢a” — e outras ainda que
tém o formato de rosas.

Com alturas, texturas, tonalidades e formas diferentes, as suculentas quase sempre sao
usadas em série. Até porque quem compra um vasinho, provavelmente n&o vai resistir a um
s6 modelo. Gosto de misturar espécies e dispb-las em vasos baixos ou tachos. Como elas
sdo bem delicadas e ndo precisam de muito substrato, o ideal é deixa-las nos proéprios
vasos e apenas preencher o espaco entre eles com pedriscos ou musgos.

Na hora das regas, a dica € ndo usar um regador e sim um borrifador. Molhe a terra uma
vez por semana, mas nao ao ponto de encharca-la. De resto, € s6 curtir o seu cantinho
verde, que quase ndo precisa de cuidados. Boa semana para vocés.



345

P14-IT

09 de marcgo de 2010
Denilson Novelli

A Tecnisa concretizou a venda do primeiro imével com negociacdo 100% originada em seu
aplicativo para iPhone.

O aplicativo para iPhone da Tecnisa, o primeiro do mercado imobiliario brasileiro, estende
ao mobile os canais de contato e de informacao sobre a Tecnisa e seus produtos. Isso fez a
diferenca ao comprador, um advogado e empresario paulista que baixou o aplicativo no
mesmo dia em que fez o contato com a Tecnisa. Morador do Tatuapé, ele usou a facilidade
do aplicativo para procurar um imével da Tecnisa e entrou em contato com os corretores
online no dia 14/2. “Mesmo sendo fora do horario de expediente, no meio do feriado de
Carnaval, a resposta que enviei pelo aplicativo da Tecnisa foi rapida. O feedback eficiente
do corretor foi fundamental para que eu concretizasse a compra”, comenta o comprador que
usa bastante a internet no seu dia a dia. Segundo ele, “as empresas que souberem explorar
as funcionalidades da internet e aliarem seguranga nas negociagfes terdo um grande fildo
para explorar”.

No ultimo dia 25/2, ele assinou o contrato de compra de uma unidade no valor de R$ 460
mil. O apartamento tem 120 m? e fica no Jardim Analia Franco, area nobre da zona Leste de
Séo Paulo.

O aplicativo da Tecnisa, disponivel gratuitamente para download na Applestore ha 8 meses,
ja possui mais de 3mil downloads e foi desenvolvido pela LBS Local em parceria com a
agéncia interativa Midia Digital.

“Com o aplicativo, as informacdes dos iméveis da Tecnisa estao disponiveis facilmente para
quem estd na rua procurando apartamento. E mais uma ferramenta para aproximar o
consumidor da construtora”, informa Romeo Busarello, diretor de Internet da Tecnisa.

O aplicativo esta disponivel para download gratuito no link www.tecnisa.com.br/iphone.

1. Enviado por Anselmo Fernandes

Em 9 de marco de 2010

Nao sei, ndo, dizer que vendeu pelo iphone? O app nem da pra comprar, nem tem o preco
no aplicativo..! Sendo assim um folder impresso faz 0 mesmo efeito nao? Se tenho que ligar
para o corretor nao é venda pelo iphone.. Acho que isso € usado sé para gerar midia
espontanea pra vcs... #fail

2. Denilson Novelli respondeu:

marco 9th, 2010 at 17:10

Ola Anselmo,

Obrigado por seu comentario.

Sou gerente de E-business, responsavel pelos canais digitais da Tecnisa e gostaria de
esclarecer que a Tecnisa utiliza a internet como um canal de captacdo e vendas desde
2001, onde corretores dedicados fazem o atendimento dos contatos gerados por este meio.
Com uma empresa pioneira, com praticas de internet que sao referéncia nacional, apostar
no mobile foi um processo natural para atender novas demandas dos consumidores, que
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podem através do iphone ter informagdes completas dos imodveis, inclusive preco, quando
este ja estiver definido para o produto. Assim como contato com os corretores on-line, seja
através de e-mail, telefone, agendamento de visita ou mesmo solicitando uma ligacéo e
comodamente ser contatado pela equipe de vendas. E em qualquer lugar que estiver.

Ou seja, o aplicativo da Tecnisa € uma extensdo de seu canal online para o processo de
compra do consumidor, desde a obtencéo de informacao ao contato com o corretor.
Atenciosamente,

Denilson Novelli

Gerente de E-business

3. Rogério respondeu:

marco 9th, 2010 at 17:19

Denilson,

Concordo totalmente com vocé.

S6 uma corregao, extensao é com X.
Abracos.

4. Rogério respondeu:
marco 9th, 2010 at 17:27
e “S” no final.

5. Denilson Novelli respondeu:
margo 9th, 2010 at 17:42

Ola Rogério,

Obrigado. Gafe corrigida.

Abs,

6. Antoni Mistro respondeu:

margo 9th, 2010 at 17:31

Entao, acredito que assim sendo uma extensio, um complemento, a venda néo foi feito pelo
iPhone.

O iPhone foi apenas um canal, assim como citado pelo Anselmo, podendo ser até um
panfleto entregue no semaforo.

A divulgacao do titulo deste post pode dar outra conatacao, e acredito que foi assim que o
Anselmo enxergou.

Mas, enfim, seja pelo jornaleco ou por iphone parabens pela venda.

Abs.

Antoni

7. Enviado por Anselmo Fernandes
Em 9 de marco de 2010
Saiu pela tangente Denilson, pelo lado do marketing € o que vende aos olhos.....
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8. Enviado por Alessandro Barbosa

Em 10 de margo de 2010

AH! gente! por favor! para com isto...voces ficaram 01 ano inteiro falando do Case da vendo
do AP pelo Twitter...agora querem falar esta do Iphone....

Tem que ser mais criativo..

9. Roberto Aloureiro respondeu:

margo 10th, 2010 at 15:40

Ola Alessandro, tudo bem?

Um resultado como esse, obtido de uma acado inovadora e diferenciada € como um troféu
para nés e acreditamos que as conquistas, os troféus, devem ser apresentados e
festejados. Acreditamos e exploramos o potencial das novas formas de comunicagéo e ter
resultados com isso é motivo de orgulho para todos na nossa equipe e para todos que
acreditam nesses novos meios. Um exemplo claro disso foi nossa venda no twitter que foi
comentada pelo mercado durante todo o ano e é comentada ainda hoje.

Fomos a primeira empresa do mercado imobiliario a acreditar e apostar no potencial do
iphone, um aparelho que com certeza estaria nas maos de um publico diferenciado,
formador de opinido e plugado em novas Tecnologias, um publico com a cara da Tecnisa. A
consumacao de uma venda originada desta aposta condecora nossa visao estratégica e
reafirma nossa percepgdo da mudancga do consumidor que busca novas e diversas formas
de interagdo e comunicagao

Acredito que para se obter resultados nos novos meios, muito mais que criativos devemos
ser consistentes, estratégicos e inovadores.

Atenciosamente,

Roberto Aloureiro

Gerente Redes Sociais

10. Enviado por Lucas Henrique Monteiro

Em 10 de marc¢o de 2010

E totalmente valido dizer que foi uma venda pelo iPhone, oras, foi investido no aplicativo,
criou-se uma expectativa, e agora, pela primeira vez, houve a satisfagdo de um cliente por
meio deste, gerando como resultado uma venda.

E algo que surpreende, é o caminho para a inovacgdo, agora até mesmo pelo mobile a gente
consegue encontrar 0 que quer, e comunicar, negociar e realizar sonhos de consumo como
este.

Mais uma vez, refor¢o, acho muito valida a colocacéo da Tecnisa.

11. Enviado por Anselmo Fernandes

Em 11 de margo de 2010

Lucas, tem uma grande diferenca entre fazer a venda efetiva pelo iphone (vide apps
PizzaHut, Habibs, etc) do que apenas exibir textos, plantas e infos como o App da Tecnisa.
Pela inovagédo a nota € 10 pra Tecnisa, mas agora dizer que a venda foi feita pelo iphone
conforme o anunciado na midia e neste post, acho propaganda enganosa.

O app apenas foi 0 meio para a venda, assim como um panfleto entregue no sinal.
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12. Denilson Novelli respondeu:

marc¢o 11th, 2010 at 16:53

Para esclarecimento, concordo que o titulo deste post € ambiguo e possa parecer que a
transacéo financeira tenha ocorrido pelo iPhone, porém ja na primeira linha do texto
deixamos claro que foi uma venda de apartamento onde o contato foi originado através do
nosso aplicativo para iPhone. Assim como na mensagem enviada pelo Twitter:

Tecnisa vende seu primeiro apartamento com negociagdo originada pelo aplicativo do
iPhone. Saiba detalhes no blog http://migre.me/mP85

Contudo, o fato do cliente ter navegado pelo aplicativo, visto quais sdo os imoéveis de seu
interesse, obter informacgdes através da visualizagdo de plantas, ilustragdes, video, preco,
localizacao, tracar rota se necessario, ver o andamento da obra, entre outros, para uma
tomada de decisdo de compra e contatar nossa equipe de vendas pelo aplicativo € um
processo similar ao que os aplicativos mencionados por vocé proporcionam. Tanto no da
PizzaHut como no do Habibs é possivel visualizar os produtos disponiveis, fazer o pedido
que é recebido pelas equipes de Delivery, sendo pago pelo cliente no momento do
recebimento. Assim como vocé, também entendemos isso como venda pelo aplicativo.
Atenciosamente,

Denilson Novelli

Gerente de E-business

13. Enviado por Lucas Henrique Monteiro
Em 11 de marco de 2010
Comparar este aplicativo com um panfleto de sinal € meio b... Deixa. (...)

14. Enviado por Antoni Mistro

Em 11 de marc¢o de 2010

Lucas, pode ser “b...” mas o resultado foi o mesmo, através deste meio: viu o imoével no
iphone, ligou, marcou visita com o corretor e comprou. Esta é a questao.

Como bem disse o Denilson, houve mesmo o aspecto de ambiguidade no titulo e a maneira
langada na midia.

Se for assim, imagine quantos release haveriam de “propostas” concretizadas pelo iphone.
Qq site acessado pelo iPhone e entrado em contato com o dono da empresa configuraria a
primeira “venda” pelo iPhone.

Eis o ponto de vista!

Abracos.

Antoni

15. Enviado por Marcos afonso - mafon
Em 12 de margo de 2010

Falar que é a mesma coisa que um panfleto? Sé pode ser piada, inveja ou ignorancia.

Se a compra foi feita pelo iphone acho que s6 quem comprou vai poder dizer se a sensagao
foi essa

A Tecniza ta de parabéns pela atitude mas considerando ou n&o a venda via app o resultado
€ pifio... Pelo que vi foi um ap em um ano de aplicativo? O tal do panfleto venderia mais.
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16. Denilson Novelli respondeu:

margo 12th, 2010 at 11:05

Ola Marcos,

Obrigado por seu comentario.

Para a Tecnisa, mais do que o resultado em vendas pelo mobile, esta a possibilidade de
aprender e se relacionar por um inovador meio de comunicagdo, ampliando a sua
consolidada presenca digital, que hoje supera 30% do volume de vendas totais da empresa.
Quando apostamos em internet ha 9 anos atras, éramos apenas em 5 milhdes de usuarios
no Brasil, nimero similar ao de usuarios de Smartphones nos dias atuais. Por isso,
podemos dizer que a plataforma Mobile ainda estd bem no inicio no Brasil e € um motivo de
orgulho poder participar do desenvolvimento deste meio de comunica¢do, sendo uma das
primeiras empresas brasileiras a investir nele e, novamente, a primeira do mercado
imobiliario.

Pela experiéncia que é possivel proporcionar ao usuario, o aplicativo para iPhone foi a
primeira iniciativa da Tecnisa em plataforma Mobile. Nestes 8 meses foram mais de 400
downloads do aplicativo por més, sendo que sua finalidade nao se restringe a vendas, mas
sim ao relacionamento com o cliente e também como ferramenta a equipe de vendas, que
tem nas méaos, um verdadeiro catalago eletronico para demonstragao de produtos.

E novidades vém por ai. Estamos ampliando o mobile da Tecnisa para outras plataformas.
Atenciosamente,

Denilson Novelli

Gerente de E-business

17. Enviado por Lucas Henrique Monteiro

Em 12 de marco de 2010

N&o achei o resultado pifio, eles inovaram, acharam uma maneira de divulgar/interagir com
o cliente, com um custo que foi pago ja na primeira venda, e ainda ndo agrediram o meio
ambiente com impresséao, papel, e papel ainda que vai muitas vezes ser jogado na rua! (por
total falta de educacéo).

Resultado pifio com lucro, para mim, nao é resultado pifio.

p.s.: Ajustem o corretor do blog, porque ele fica me chamando de burro quando eu escrevo
“pifio”, ele n&o reconhece a palavra. (haha)

18. Enviado por Daniel

Em 13 de marco de 2010

Uma pena que esta venda tenha acontecido, espero que ele ndo venha se tornar mais um
cliente insatisfeito da Tecnisa.

Sou proprietario de uma unidade no Ed. Near Granja Julieta da construtura Tecnisa e venho
através desta reclamacao formalizar minha insatisfagdo com a Construtora Tecnisa.

O empreendimento foi entregue com seis meses de atraso e foi entregue neste prazo
somente para cumprir o contrato. Na pratica as areas comuns ainda n&o foram
concluidas/apravodas, existem unidades que nao foram acabadas e frequentemente ocorre
algum problema técnico no edificio.

Depois deste atraso todo, em poucos dias que peguei a chave de meu imédvel ja surgiram
um defeito em uma porta, uma janela com problema, vazamento em um banheiro e
amarelamento do forro de outro banheiro.

Além disto, o elevador social ja apresentou defeito e as areas comuns estdo em um estado
de aparéncia de um prédio antigo. Faltam espelhos nas tomadas, paredes sujas, desenhos
obscenos nas paredes feitos a lapiz (feitos durante a obra), vazamentos em encanamentos
na garagem e muitos outros problemas.
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Para piorar, os funcionarios de Tecnisa que circulam pelo edificio demonstram uma
insatisfagdo com a empresa, reclamando frequentemente da falta de material, ferramentas
de trabalho e desordem da empresa.

Todos os problemas que tive com a Tecnisa s6 foram sanados depois de muita briga e
envolvimento de diretores na discuss3o. E inviavel manter uma relagdo deste tipo, tudo tem
que ser feito na base do desgaste.

NAO RECOMENDO EM HIPOTESE ALGUMA COMPRAREM UM IMOVEL DA TECNISA.

19. Patricia Guimaraes respondeu:

margo 15th, 2010 at 14:53

Caro Daniel,

Obrigada por entrar em contato com a Tecnisa.

Gostariamos de informar que realmente foi necessario utilizar o prazo de caréncia previsto
em contrato para concluir a obra do empreendimento Near Granja Julieta devido ao atraso
dos 6rgaos publicos municipais para a liberagcdo do alvara para inicio das obras, da
dificuldade na contratagcdo dos servicos de fundacdo e das variaveis climaticas que
interferiram na execugdo das areas comuns. Em linha com nossos principios de
transparéncia, enviamos correspondéncias para os clientes comunicando estes fatos
durante o periodo de obras.

Esclarecemos que as areas comuns foram concluidas, a vistoria estd sendo realizada por
uma comissao de condéminos e os itens apontados estao sendo corrigidos. Em relagao aos
elevadores, por se tratar de um equipamento sensivel, recomendamos e orientamos a
limpeza perioddica para evitar a paralisacdo. Efetuamos a limpeza, porém houve o uso por
alguns prestadores de servigos que podem ter ocasionado problemas. Na semana passada
a comissdo de conddbminos decidiu bloquear temporariamente a parada dos elevadores
sociais no 1° subsolo para assegurar o uso somente por moradores.

O engenheiro Eli entrou em contato com vocé por telefone e agendou os servicos de
manutencao a serem executados na sua unidade a partir de 19/03, pois seus prestadores de
servigos estdo instalando o piso. O fechamento do forro sera feito hoje e agendaremos o
reparo da esquadria da cozinha com o nosso fornecedor.

Caso tenha duvidas, por gentileza, entre em contato conosco.

Atenciosamente,

Patricia Guimaraes

Relacionamento com o Cliente

20. Enviado por Rafael Comin — Consultor Marketing Digital » Blog Archive » Polémica

no Blog da Techisa
Em 13 de margo de 2010
[...] Acompanhe a discusséo. [...]

21. Enviado por Felipe Morais

Em 16 de margo de 2010

Sensacional essa agao.

Divulgada no meu Blog
http://plannerfelipemorais.blogspot.com/2010/03/mais-uma-inovacao-da-tecnisa.html
Abs
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P15-MC

08 de marco de 2010
Rodrigo Duarte

O crédito imobiliario vai ganhar mais recursos em 2010: no fim de fevereiro, o Conselho
Monetario Nacional (CMN) aprovou uma medida baixada pelo Banco Central que, na
pratica, aumenta o montante disponivel de recursos da poupanca a serem utilizados pelos
bancos em financiamentos imobiliarios. As informacdes sdo da Agéncia Brasil.

Tecnicamente, o ato permite o direcionamento dos depésitos de poupancga para contratados
em financiamento imobiliario, descontando o valor usado do percentual minimo que os
bancos devem destinar ao setor. Por lei, os bancos sido obrigados a destinar 65% dos
depédsitos em poupanca para o setor habitacional.

Além disso, a alteragdo beneficia os contratos firmados até 5 de setembro de 2001, no
ambito do Sistema Financeiro da Habitagdo (SFH), que apresentem desequilibrio financeiro
e ndo contem com a protec¢do do Fundo de Compensacgéo de Variagdes Salariais (FCVS).

Os valores utilizados da poupanga para esse fim continuam computados para atendimento
da exigibilidade de aplicacdo no SFH pelo prazo de 48 meses, a partir da data de
renegociagéo do contrato. S6 que do décimo terceiro més em diante o valor sera deduzido a
razdo de 1/36. O valor do novo saldo de financiamento apurado na renegociagdo sera
computado com a aplicagdo do fator de multiplicagdo existente para os financiamentos de
imoéveis de até R$ 150 mil. Permanece em vigor, porém, o limite de 50% da exigibilidade de
aplicacdes em operacdes do SFH.
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P16-MC

05 de marcgo de 2010
Rodrigo Duarte

Quem tem uma carta de consorcio de imével pode comemorar: a partir do fim deste més
sera possivel utilizar o valor depositado no Fundo de Garantia por Tempo de Servigo
(FGTS) para quitar parcelas do consoércio. A Caixa Econémica Federal, gestora do FGTS,
tem até o dia 18 de margo para regulamentar a norma, que foi sancionada pelo presidente
Lula no ultimo més de dezembro e havia sido aprovada pelo Conselho Curador do FGTS em
novembro de 2009.

Apesar de os consorcios permitirem o uso dos recursos para reforma, aquisicdo de imoveis
comerciais e terrenos, o FGTS ainda nao valia para essa modalidade, mas somente para a
compra de imével residencial urbano. Hoje, o cotista de um consércio pode utilizar o FGTS
apenas em dois momentos: ao dar o lance para adquirir o imével ou, ao terminar de pagar
as parcelas, utilizar o montante para comprar um imovel de maior valor.

Podera utilizar o valor do FGTS aquele consorciado ja contemplado e com até trés
prestacdes em atraso. Porém, o titular da cota devera ser o mesmo da conta do FGTS. Além
disso, deve ser a primeira aquisi¢do do titular e de valor inferior a R$ 500 mil.

O funcionamento sera semelhante ao de amortizagdo de parcelas de financiamento do
Sistema Financeiro de Habitagdo (SFH), e os saques deverdo respeitar as regras de
qualquer outra finalidade do FGTS: s6 poderéo ser feitos por quem tem conta do Fundo ha
mais de trés anos, e as retiradas s6 poderao ser feitas de trés em trés anos.

Em 2009, 65,1 mil participantes foram contemplados nos consoércios de imoveis, nimero
8,9% maior do que os 59,8 mil de 2008. Atualmente ha 533 mil consorciados pagando cotas
de imoéveis no Brasil.
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04 de marco de 2010
Chris Campos

Pelo que pude conferir nas mostras de decoracao, ha dois elementos que valem a pena
investir em casa: cor e tecnologia. Foram seis feiras em uma semana. Quatro delas, me
dizem isso: invista na cor, compre produtos que facilitem seu dia-a-dia e tragam um pouco
mais de diversdo para dentro de casa. Paralela Gift, Abup Show, Gift Fair e Craft Design. As
quatro juntas mostraram um cenario otimista e ludico para o universo doméstico. Os
basicos, pelo jeito, ficardo em segundo plano. Bom mesmo é apostar em potes,
eletrodomésticos, cortinas, almofadas, tapetes e estampas multicoloridas. Clima de festa.
Sim, é disso que precisamos nesses tempos corridos. E também de equipamentos que
facilitem a nossa vida. Maquinas de macarrdo para o almo¢o de domingo com a familia,
coolers divertidos para os festejos entre amigos, panelas multifuncionais (como a panela de
pressdo que também cozinha alimentos no vapor), assadeiras refratarias revestidas com
antiaderente (para evitar comida grudada no fundo e economizar tempo na hora de lavar a
louga), engenhocas praticas, como os utensilios da linha do chef inglés Jamie Oliver....

Séo tantas as praticidades ofertadas que fica dificil escolher. Mas sempre ha espaco para
um pouco mais de farra. E o estande da Urban, na Gift Fair, estava recheado deles:
protetores de linha para o computador em formato de simpaticos homenzinhos, kits de
ferramentas camuflados em granadas de mentirinha (para explodir o mau-humor e as
noticias ruins que nos bombardeiam todos os dias), brinquedos para fazer bolinhas de
sabao em formato de bolo de casamento. Ai, ai, da vontade de comprar tudo. Mas as feiras
foram sé para os lojistas e 0 que vi em cada uma delas aportara nas lojas brasileiras s6 em
meados de abril. Tenhamos paciéncia, portanto, para saber esperar. E desfrutar o que nova
temporada decorativa tem de melhor a nos oferecer para incrementar nosso lar-doce-lar!
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03 de marcgo de 2010
Thais Lauton

De alguns anos para ca, os jardins verticais tomaram conta dos projetos paisagisticos
residenciais e comerciais. Diante de areas com espaco limitado para o verde, a parede
tomada por plantas € uma solucao bastante atraente. Conhego muitos paisagistas que
aderiram aos jardins verticais, mas uma das precursoras no assunto &€ a Gica Mesiara,
idealizadora da marca Quadro Vivo .

A Gica pesquisou, testou e conseguiu criar um método de armazenamento das plantas
bastante eficaz, que inclui irrigagdo automatizada. Em vez de xaxim (que estad em extingéo)
ou fibra de coco (que absorve a agua das plantas e atrai insetos), ela usa vasos plasticos
inteligentes, que dosam a quantidade de agua de acordo com a espécie. O sistema é
incrivel, mas tem um preco relativamente alto.

Em fungéo disso, surgiram solugbes mais em conta, a comecar pelos blocos cerdmicos, que
vém com espaco para o plantio das espécies. Um dos modelos mais novos foi feito pelas
industrias Nova Conquista e Nova Uni&o, localizadas em Tatui, no interior de Sao Paulo. O
GreenWall Ceramic é um sistema composto por moédulos que sdo aplicados em alvenaria
de amarracgdo. S6 para se ter uma ideia, para cada m? de jardim vertical sdo necessarios 13
modulos ceramicos, ao prego médio de R$ 149,50.

Além da estrutura, vale ficar atento as plantas escolhidas para o painel. Existem espécies
ideais para meia-sombra, como as samambaias, avencas, guaimbés, rendas-portuguesas e
anturios, e para sol: begbnias, orquideas, bromélias-roxas, flores-de-cera e columéias. Os
cuidados sdo os mesmos das plantas dispostas em vasos: regas diarias e adubagéo a cada
seis meses. Nas fotos, veem-se 0s projetos assinados pelo paisagista Gilberto Elkis
(vertical), Gica Mesiara (horizontal, acima) e Sergio Gonzalez (horizontal, abaixo), este
Ultimo com os médulos da Green Wall Ceramic (no detalhe).

1. Enviado por Philippe J. H. Mayer

Em 4 de marco de 2010

Os verdadeiros pioneiros em Jardim vertical sem o uso do Xaxim.
Um copo de dgua de “Coco Verde” de 250 ml gera mais de “1 Kg de lixo”.
DESTAQUE: http://www.cocoverderj.com.br/coberturaverde.htm
http://www.cocoverderj.com.br/jardimvertical.htm
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02 de marcgo de 2010
Ricardo Pereira

Nessa semana os brasileiros come¢gam a entregar a chamada Declaracao de ajuste anual
do imposto de renda das Pessoas fisicas. E como ndo poderia ser diferente é importante
conhecer as principais regras para o envio da declaracao.

Quem é obrigado a entregar a declaracao?

E obrigado entregar a declaragédo todos os contribuintes que durante o ano base 2.009
receberam rendimentos tributaveis superiores a R$ 17.215,08. Também devera enviar a
declaragdo o contribuinte que teve rendimentos nao tributaveis superiores a R$ 40 mil e os
produtores rurais que tiveram receita bruta superior a R$ 86.075,40.

Prazo para entrega

A partir do dia 01 de margo a entrega podera ser realizada. O contribuinte pode encaminhar
a declaracao pela Internet baixando os programas necessarios no site da Receita Federal,
através de disquete que entregues no Banco do Brasil e Caixa Econémica Federal ou por
formulario nas agéncias dos Correios, o valor do formulario é de R$ 5.

A entrega devera ser feita até o dia 30 de abril, quem optar pelo envio pela Internet tera até
as 23h59 para encaminhar.

Fuja da Multa

Brasileiro tem a fama de deixar tudo para a ultima hora, ndo faga isso se o assunto for a
entrega do imposto de renda, sua internet pode apresentar problemas como falta de sinal ou
lentiddo no site (entre outros). A multa para quem n&o entregar a declaragéo ira variar entre
R$ 165,74 a 20% do imposto sobre a renda. Por isso muita atengao!

Modelos de Declaragéo

O contribuinte que optar pelo modelo completo da declaragdo podera incluir dependentes
obedecendo aos limites de R$ 1.730,40 por filho. Quanto aos gastos com educagdo as
deducdes poderdo chegar a R$ 2.708,49. Para despesas médicas em 2010 seguiremos sem
limite para deducdes.

Quem utiliza o modelo simplificado tera o limite padrdo de 20% em dedugbes sobre os
rendimentos tributaveis, com limite de R$ 12.743,63. Por isso, se suas dedugdes sio
maiores que esse valor opte pelo modelo completo.

Responsabilidade e organizacao

Claro que vocé leitor deve ter diversas duvidas sobre esse assunto, cada uma com maior ou
menor grau de complexidade, por isso mais um motivo para n&o deixar para ultima hora.

Se vocé é organizado e guarda seus comprovantes, 6timo isso facilitara e muito seu
trabalho, se este n&o for o seu caso, comece a fazer isso hoje e no préximo ano estara mais
tranquilo.
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Se tiver muitas dificuldades n&o deixe de buscar ajuda de um profissional sério, muitos
aproveitam do desconhecimento da populagdo para aplicar golpes que no futuro trardo
muita dor de cabecga ao contribuinte. Olho vivo!

1. Enviado por Katia

Em 10 de margo de 2010

Acho que esse post € uma oportunidade para esclarecer ou informar itens importantes e
relativos a declaracdo de iméveis.
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01 de marcgo de 2010
Rodrigo Duarte

Boa noticia para quem procura um imével para locagéo: ao contrario do que se esperava, o
preco dos aluguéis novos na cidade de Sdo Paulo se mantiveram estaveis no ultimo més de
janeiro. O aumento foi de apenas 0,2%, contra um crescimento médio de 1,1% no ultimo
trimestre de 2009. Normalmente, janeiro € época de aumento de precos, por conta grande
procura de moradias por parte dos estudantes e de familias que aproveitam as férias
escolares para se mudarem.

“A aceleragao observada no ultimo trimestre de 2009 provavelmente colaborou para a pausa
verificada neste inicio de ano”, avalia Francisco Virgilio Crestana, vice-presidente de Gestao
Patrimonial e Locacao do Secovi-SP, responsavel pela pesquisa. No acumulado dos ultimos
12 meses, porém, a variagdo nos pregos dos aluguéis novos registra alta de 8,83%,
percentual superior & inflagéo oficial — o indice de Precos ao Consumidor Ampliado (IPCA)
do mesmo periodo totalizou 4,59%.

Os tipos de imbveis que tiveram maiores acréscimos nos valores de locagcdo foram as
casas, os sobrados e os apartamentos de 1 quarto. Eles subiram em média 0,5% em
janeiro. O prego do aluguel das moradias de 2 dormitérios permaneceu estavel, enquanto o
valor das unidades de 3 quartos teve pequena alta de 0,2%.

O fiador continua sendo a modalidade de garantia mais utilizada nos contratos de locacéo
residencial na capital paulista. Mais de metade (50,5%) das residéncias locadas em janeiro
usou a figura do fiador. Outra garantia muito usada foi o depdsito (29,5%). O seguro-fianca
respondeu por aproximadamente um quinto dos contratos locaticios efetuados pelas
imobiliarias na cidade de S&o Paulo.
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25 de fevereiro de 2010
Chris Campos

Simpatico de verdade é ser recebido em uma casa cheirosa — de limpeza e, por que n&o?,
também de aditivos perfumados, que mantém o frescor dos ambientes ao longo da semana.
Sao muitas as opgdes para ter um cheiro bom no ar da prépria casa. Das mais banais,
facilmente encontraveis em qualquer supermercado (Bom Ar, Glade e afins) até sofisticadas
pocbes aromatizantes, preparadas com esmero e comercializadas com etiquetas luxuosas,
como Le Lis Blanc Casa e Daslu Casa. Comecemos portanto pelos basicos: os produtos em
spray para deixar a casa cheirosinha a qualquer momento. Na lista de favoritos, além das
grifes supracitadas, vocé também conta com o glamour de marcas gringas, que ofertam aos
consumidores verdadeiros elixires domésticos. Entre as favoritas desta que vos escreve,
entram os sprays da francesa L’Ocittane e da italiana Santa Maria Novella . A primeira
oferece um sortimento dos mais decentes em suas prateleiras, que vdo dos aromas mais
tradicionais (capim-limédo e bergamota) a aromas mais exéticos, como o suculento “frutas
confeitadas”. Da marca italiana, o destaque maximo é a linha inspirada nas quatro estacoes
do ano, com aromas que evocam da brisa do mar nos dias de verdo aos bosques italianos
no outono.

E possivel ainda garimpar bons aromas de ambientes em formatos como velas perfumadas,
esséncias (que devem ser pingadas em difusores elétricos ou aquecidos por velas comuns)
e incensos. Aqui vale uma regrinha de ouro para acertar na mao: escolher produtos de
marcas confiaveis, feitos com produtos de qualidade. Isso porque um incenso de fundo de
quintal, por exemplo, pode, além de deixar um odor muito forte no ar, ainda trazer
inconvenientes graves, como nada desejaveis dores de cabecga. Vocé néo vai querer isso no
seu lar-doce-lar, certo?

Truques caseiros bons para perfumar a casa incluem o preparo de infusbes com cravos-da-
india, pauzinhos de canela e pedacinhos de anis. Deixe ferver por um bom tempo enquanto
a sua cozinha ganha um delicioso aroma de confeitaria. Esquentar um punhado de canela
em p6 em uma frigideira € uma boa pedida para eliminar odores de fritura em um piscar de
olhos. E vocé também pode preparar sua propria agua perfumada para borrifar em lengbis e
toalhas de banho. A receita vocé encontra |a na Casa da Chris.

1. Enviado por Magda Palma

Em 8 de marco de 2010

Além de simpatico manter a casa perfumada ajuda a despertar emogbes e a criar
lembrancas intensas. Captados pelo olfato, os odores produzem emocgoes basicas e
respostas imediatas. Por isso aromatizar a casa é tdo importante, como a escolha do
perfume de cada um.Magda Palma/Blog do Polinho
http://poloservicos.wordpress.com/2008/05/02/cheirinho-bom/
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24 de fevereiro de 2010
Ana Claudia

De acordo com a Pesquisa Secovi-SP sobre o Mercado Imobiliario, o ano de 2009 fechou
com resultados surpreendentes.

Foram 5.663 unidades residenciais comercializadas contra 6.13 unidades langadas em
dezembro.

No ano, na cidade de S&o Paulo, as vendas foram 19% maior que os langamentos, foram
35.832 unidades comercializadas contra 30.128 unidades langadas.

As unidades comercializadas em dezembro tiveram valor médio de R$ 300.580 mil gerando
um Valor Geral de Vendas (VGV) de R$ 1.702 milhées.

Em relagdo ao numero de dormitérios, o destaque no més foi para o segmento de 3
dormitérios que representou 48% das vendas totais.

“‘Na avaliacdo do economista-chefe e diretor executivo do Secovi-SP Celso Petrucci,
informacgdes sobre disponibilidade de recursos proximos a R$ 78 bilhdes para crédito
habitacional, em ambito nacional, permitem criar uma boa expectativa para este ano.
“Sempre é bom lembrar que, para o mercado imobiliario, o ideal € a manutencido de
crescimento de forma sustentada, sem euforia.”

1. Enviado por Ana Leticia
Em 25 de fevereiro de 2010
Tirando as estatisticas consideraveis estou pouco otimista em relacao as vendas esse ano
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24 de fevereiro de 2010
Thais Lauton

No universo variado de plantas, as forragbes ganham o papel de coadjuvantes porque
ocupam o segundo plano de vasos e jardins. Nao acho que sejam menos importantes sé
porque estdo a sombra de outras espécies, mas uma coisa é certa: como sio plantadas
embaixo de plantas mais altas, muitas vezes nao séo notadas.

Para destaca-las nos jardins, muitos paisagistas optam pelos exemplares com flores. Nesta
lista, entram a sélvia, a perpétua, o rabo-de-gato, a tagetes, a verbena, o geranio, a torénia,
a grama-amendoim, entre outros. Mas ha folhagens igualmente lindas, como a hera-inglesa,
a grama-preta e o periquito, que tem folhas marrom-avermelhadas e alaranjadas.

Fugir destas forragbes comuns também ¢é possivel. Na varanda de uma amiga, a
jabuticabeira ganhou uma miniplantagdo de morangos. Ficou lindo, mas vale saber que os
morangos nao podem ter contato direto com a terra, devem ser usados em vasos como
plantas pendentes.

Se vocé nao dispde de muito tempo para fazer manutencgdes frequentes, prefira esconder a
terra com forracbes vivas s6 de folhagens ou elementos como seixos, pedriscos e até
pedras semipreciosas, como a agata, que esta muito em alta nos projetos de paisagismo.
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23 de fevereiro de 2010
Ricardo Pereira

Uma de minhas maiores preocupacdes é a forma como a maioria dos brasileiros lida com o
futuro. Gastar, consumir, gastar... E a valvula de escape para os problemas do dia a dia.
Poupar dinheiro para o futuro parece um desafio enorme algo praticamente impossivel.

Dados recentes mostram que do total de brasileiros aposentados (pessoas que recebem
beneficio da Previdéncia Oficial — Governo) apenas 1% desse total ndo depende de ajuda
de parentes ou amigos para sobreviver.

Dizer que durante a vida todas essas pessoas passaram por dificuldades sera uma grande
mentira, o que fica claro nesse nimero é que o brasileiro ainda ndo aprendeu a pensar no
futuro.

Aposentado e sem dinheiro

Um pouco de minha preocupacdo é a idéia fixa que os brasileiros ainda fazem sobre
aposentadoria, isto € a maioria acredita que nessa fase da vida um beneficio do governo
deva manter e garantir o padrao de vida. Sabemos que hoje isso ja ndo acontece, e a
tendéncia para o futuro é que cada vez mais a Previdéncia pague menos e a mais pessoas
por mais tempo.

Confuso?

Nem tanto, afinal os brasileiros comegam a viver mais e o0 modelo de previdéncia proposto
nao leva esse “pequeno”, mas importante detalhe em conta. Como cada vez mais brasileiros
estdo buscando a informalidade (o que causa um grande buraco entre contribuintes do
sistema e beneficiarios) o crash do sistema € inevitavel.

Caia fora dessa o mais rapido possivel, sou chato, mas sincero o bastante para afirmar que
a Previdéncia Oficial mais cedo ou mais tarde precisara mudar radicalmente, isso se traduz
em contribuicbes maiores e beneficios menores.

Proteja seu futuro enquanto ele ainda existe

Se vocé decidir levar em conta esse artigo, busque agora mesmo uma opc¢ao. Existem
produtos especificos para aposentadoria que podem garantir uma renda futura, eis os mais
conhecidos:

O Plano Gerador de Beneficio Livre (PGBL ) e o Vida Gerador de Beneficio Livre (VGBL)
Entre eles a principal diferenca esta no tratamento fiscal. No PGBL é possivel deduzir o

valor das contribuicbes da base de calculo do imposto de renda, com o limite definido de
12% do total da renda bruta no ano.

O VGBL é mais indicado para pessoas que nao fazem a declaracdo completa, pois néo
poderao usufruir do beneficio de deducéo, pois ja existe um desconto padréo para quem faz
a declaracao modelo simplificado.

O segredo ndo é ganhar dinheiro e sim reté-lo
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Esses dois produtos apenas facilitam a vida de quem decide pelo futuro. Existem muitas
peculiaridades dentro de cada produto que mais a frente discutiremos detalhadamente.
Quero na verdade chamar a sua atengado para a necessidade de a partir desse momento
dedicar tempo e dinheiro ao seu projeto futuro, para sua aposentadoria. N&o importa se
sera um PGBL, VGBL ou uma boa e lucratividade carteira de agbes o fundamental é o
simples ato de guardar dinheiro.

1. Enviado por Mauro Vendemiatti

Em 23 de fevereiro de 2010

Boa tarde, quando vi esta chamada: “Uma boa aposentadoria se consegue no presente” no
Twitter da Tecnisa eu pensei que iria ler algo mostrando as vantagens de se investir em
Imbveis pensando na aposentadoria bem como comparativos do investimento em Iméveis
com outras modalidades, como por exemplo VGBL e PGBL. Bom, ndo foi isso que foi
mostrado.

Portanto, segue ai uma sugestdo de materia mostrando as vantagens de se comprar
Iméveis pensando na Aposentadoria e algum comparativo com outras classicas aplicagdes.
Abracos,

2. Roberto Aloureiro respondeu

fevereiro 23rd, 2010 at 18:13

Ola Mauro,

muito obrigado pela participagdo,em breve faremos um post conforme sugerido.
Atenciosamente,

3. Enviado por Ricardo Pereira

Em 24 de fevereiro de 2010

Ola Mauro obrigado pelo comentario.

Nesse post procurei dar uma abordagem mais ampla para o assunto Aposentadoria, até
para mostrar que o que realmente faz a diferenca é guardar dinheiro.

Vamos procurar abordar os assuntos de forma mais detalhada, penso em fazer posts
individuais para cada tema proposto em seu comentario. Como mencionou o Roberto sua
sugestdo esta mais que anotada.

Grande abraco!
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22 de fevereiro de 2010
Rodrigo Duarte

Como normalmente ocorre no verdo, novamente a dengue se torna uma ameacga a saude
publica no Brasil: Acre, Rondbnia, Goias, Mato Grosso do Sul, Mato Grosso e Distrito
Federal ja contam com epidemias em regifes localizadas, e a doengca ameaca se espalhar
por outras areas do Pais. Como a transmissao é feita pelo mosquito Aedes Aegypti, que
procria em ambientes com agua limpa e parada, a colaboracdo de toda a populagcédo é
essencial no combate a doenca.

Os condominios tém um papel importante nesse cenario — areas maiores e moradores em
férias, além de chuvas quase diarias, podem ocasionar acimulo de agua em locais n&o tao
6bvios. Por isso, os administradores e moradores precisam tomar alguns cuidados:

» O escoamento de agua em lajes e marquises deve ser desobstruido. Além disso, deve-se
eliminar depressdes que permitam acumulo de agua, evitando a formagcdo de pocgas.
Enquanto isso nao é feito, eventuais pogas devem ser eliminadas ap6s cada chuva.

* Ralos internos e externos devem ser limpos no maximo semanalmente, bem como
canaletas para drenagem de agua da chuva.

* Em locais que tenham acumulo crénico de agua, pode-se colocar sal semanalmente — o
sal torna a agua imprépria para a reproducdo do mosquito, pois evita o desenvolvimento de
larvas.

« E preciso ter cuidado com o fosso do elevador. Caso exista acumulo de agua, é preciso
providenciar o escoamento por bombeamento.

* Em piscinas utilizadas frequentemente, deve ser efetuado o tratamento com cloro, por
profissionais especializados. Ja naquelas no qual o uso ndo é tao freqlente, € preciso
reduzira o maximo possivel o volume de agua e aplicar, semanalmente, cloro na dosagem
adequada.

* Vasos sanitarios das areas comuns sem uso diario devem ser mantidos sempre tampados.
Caso nao possuam tampa, devem ser envolvidos com saco plastico e fita adesiva. Se nao
for possivel vedar, adicione sempre duas colheres de sopa de sal apés cada descarga.

* O condominio deve orientar aos moradores — e aplicar a regra a todas as areas comuns —
que substituam a agua por areia grossa em pratos e pingadeiras de vasos de plantas,
sempre até a borda.

» Outra recomendagado em relacao as plantas é que as bromélias sejam evitadas. Substitua-
as por outro tipo de planta que ndo acumule agua.

* As caixas d"agua devem sempre estar vedadas, sem frestas, e ser limpas periodicamente.
» Todos os recipientes descartaveis devem ser postos em sacos de lixo e acondicionados
em espacgo adequado até a coleta publica.

Para mais informacdes sobre a dengue, acesse o site do Centro de Vigilancia
Epidemiologica de Sao Paulo ou do Ministério da Saude.
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17 de fevereiro de 2010
Thais Lauton

Geralmente quando as pessoas iniciam uma reforma, pensam em quebrar paredes,
construir outras no lugar, mas quase nunca imaginam que poderiam poupar esforgos e
economizar dinheiro com solugdes menos radicais. Explico: se o muro entre sua casa e a do
seu vizinho € baixo, vocé pode usar plantas para resolver esta questdo em vez de projetar
uma parede trés vezes maior. Ou se o jardim dos fundos tem vista para a lavanderia e sua
intencdo é usar a area para festas e reunides sociais, camufle a maquina de lavar, os varais
e toda a parafernadlia de limpeza atras de uma trelica.

Para quem ndo sabe, as trelicas s&do estruturas verticais trangadas de ferro, madeira, bambu
ou plastico que permitem o crescimento de uma familia de plantas conhecida como
trepadeiras. Logo quando vocé planta uma espécie deste género, tem de saber que ela
devera ser conduzida pela estrutura. Conforme cresce e ganha vigor, a trepadeira se
enrosca sozinha pela grade até enché-la totalmente.

Ha algumas trepadeiras que escalam até mesmo cercas. E o caso da tumbérgia, uma planta
de desenvolvimento rapido, que da flores lilases durante todo o ano. As ipomeias (foto)
também florescem durante boa parte das estag¢des, com a diferenga de que a da esquerda,
chamada de ‘bom dia’ ou ‘gléria-da-manh&’ s6 abre as flores pela manha e a ipomeia-rubra,
a direita, floresce mais entre a primavera e o verdo. Nesta lista, ainda acrescento os jasmins
(jasmim-estrela e jasmim-dos-poetas), a lagrima-de-cristo, a sete-léguas, a madressilva e a
falsa-vinha, que nao tem flores, mas suas folnas mudam de cor antes de cairem no inverno.
O plantio é simples, em vaso ou no chdo. S6 n&o esquecga: o inicio da escalada s6 sera
possivel se vocé amarrar a trepadeira a trelica com fios de nailon ou enroscéa-la a estrutura.

1. Enviado por Fabia Lopes

Em 20 de fevereiro de 2010

Ola, bom dia.

Muito boa materia.

Acho muito produtivo dar as dicas de decoracgdes e ter no blog profissionais de verdade, por
que muitas vezes algumas pessoas que querem s6 vender vender vender ficam empurrando
qualquer coisa apenas para se livrar da gente e ir para o proximo. e assim vai. Bacana
quando podemos ser respeitados e ter acesso as informacdes de verdade!

Ainda estou na tentativo de fazer um jardim suspenso( na parede da minha sala ) ... vi num
decorado que visitei e achei lindooooooo0000....

As dicas aqui foram otimas, apesar de serem plantas opostas!

Parabens.

Abracos

Fabia Lopes

2. Thais Lauton respondeu
fevereiro 22nd, 2010 at 18:27
Fabia,
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6timo saber que vocé esta gostando dos posts sobre paisagismo. Nao sou paisagista, mas
escrevo sobre o assunto ha muitos anos. Adoro plantas e também gosto de dar dicas, entao
continue acompanhando o blog da Tecnisa que vou preparar um post especial sobre jardins
suspensos.

beijo,

Thais Lauton

3. Enviado por Ana Albuquerque
Em 25 de fevereiro de 2010
Além de dar um visual lindo a casa € 6timo para evitar pichagdes.




366

P27-MC

15 de fevereiro de 2010
Rodrigo Duarte

A recuperacédo do mercado imobiliario e da construlgéo civil em geral a partir de meados do
ano passado fez com que o numero de trabalhadores do setor batesse o recorde histérico
em 2009. O saldo positivo de 213 mil trabalhadores contratados no ano contribuiu para
alcancar o expressivo recorde de 2,298 milhdes de empregados no ultimo més do ano
passado. Os dados sdo da pesquisa mensal feita pelo SindusCon-SP com a FGV
(Fundagéo Getulio Vargas).

Apenas no Estado de Sao Paulo, no ano, o setor criou 58,2 mil novos postos de trabalho
(+9,82%). No fim de dezembro, 650,6 mil pessoas trabalhavam com carteira assinada na
construcdo paulista. Na cidade de Sdo Paulo o saldo positivo atingiu 33,8 mil vagas
(+11,84%). O total de contratados pelo setor na capital paulista fechou o ano em 319,3 mil
pessoas no fim de dezembro.

Apesar disso, em dezembro houve demissdes, por conta do efeito sazonal. No més, foram
dispensados 53,5 mil trabalhadores com carteira assinada em todo o Pais, uma queda de
2,28% no nivel de emprego do setor em comparagdo com novembro.

Para o presidente do SindusCon-SP, Sergio Watanabe, os resultados confirmam que “a
construgao civil serviu de mola mestra da economia brasileira por conta de seu potencial
gerador de obras e empregos em todo o pais”. Segundo ele, os niumeros reforcam ainda a
expectativa de que o PIB da construgéo cresga perto de 9% em 2010, com a contratacéo de
mais 180 mil trabalhadores.

1. Enviado por Haroldo Rego

Em 20 de fevereiro de 2010

Fico feliz com o inicio da retomada da construgao civil, contudo, para o setor de construgao
parar de viver de “solugos” ficando como um setor de desenvolvimento mais estavel no
Brasil &€ necessario certas leis que garantam subsidios para a o setor da construgao civil,
bem como leis ambientais e o incentivo da criacdo do Plano Diretor nas cidades brasileiras.
Devemos incluir também a criagdo de centros de pesquisa especializados no mercado
imobiliario em todos os setores como marketing, gestao imobiliaria, engenharia civil, direito
imobiliario, etc.

Precisamos trazer a “academia” (universidades, etc) para dentro do mercado imobiliario para
termos méao-de-obra especializada no pais.
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12 de fevereiro de 2010
Rodrigo Duarte

Apesar do ano ter sido impactado fortemente pela crise, a recuperagédo da construcao civil
no 2° semestre — fortemente impulsionada pelo segmento imobiliario — fard com que o setor
feche 2009 com um crescimento de 1% em relacdo a 2008. Além disso, em 2010, o
aumento deve ser de 8,8%, por conta da retomada do ciclo de crescimento. As previsdes
sdo do SindusCon-SP.

Segundo Sergio Watanabe, presidente da instituicao, “o crescimento da construgdo em 2010
sera comandado pela ampliagdo dos investimentos publicos e privados”, afirmou o
presidente da entidade, Sergio Watanabe. Segundo ele, espera-se um taxa de investimento
em torno de 20% do PIB: as inversdes crescerdo de R$ 476 bilhdes para R$ 625 bilhdes.
“Os setores que receberao mais recursos serdao o imobiliario residencial e o energético; os
investimentos imobiliarios deverdo passar de R$ 170 bilhdes em 2009 para R$ 202 bilhdes
em 2010”, disse.

O impacto desta expansao devera se refletir em novo aumento no nivel de emprego na
construgdo civil. “A expectativa € de que os postos de trabalho com carteira assinada no
setor crescam 8% em 2010. Isto significa que deveremos chegar a cerca de 2,4 milhdes de
empregos formais no ano que vem.”

De modo geral, o mercado concorda com essas expectativas. A 412 Sondagem Nacional da
Construgéo, realizada pelo SindusCon-SP e pela FGV em novembro passado, mostrou que
passou o susto provocado pela crise financeira internacional. Os empresarios mostraram-se
satisfeitos com o desempenho atual das construtoras e revelaram uma expectativa futura
ainda melhor. A inflagdo n&o foi identificada como um problema premente, mas a
preocupagao com os custos setoriais voltou a crescer.

Os empresarios acreditam que o crédito imobilidrio crescera, bem como a captacéo das
empresas no mercado de capitais. Avaliaram que o numero de langamentos imobiliarios
aumentara, com destaque para empreendimentos voltados para as familias de média e de
baixa renda, também impulsionados pelo programa habitacional Minha Casa, Minha Vida. E
disseram esperar aumento dos investimentos em infraestrutura em 2010, um ano eleitoral.

1. Enviado por http://www.franciscocastro.com.br

Em 16 de fevereiro de 2010

Ola!

O ano de 2010 sera o ano da virada que constituira em um marco da retomada da economia
nos mais diversos setores, desde a agricultura, a industria (principalmente) e os servicos em
geral. E preciso que o crescimento deste ano tenha consistécia com politicas que deem
vasdo ao instinto e vocagao do empresariado barasileiro que é produzir e crescer.

Abracos

Francisco Castro
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11 de fevereiro de 2010
Chris Campos

Um dos capitulos do meu primeiro livro, Casa da Chris (Record), foi batizado de “Terapia
Domeéstica”. Ali estao listadas atitudes que transformam uma casa comum em um refugio.
Em tempos malucos como os de agora, em que algumas pessoas simplesmente nao
conseguem parar de trabalhar, ndo desligam, mesmo depois de encerrado o expediente, a
pratica tem seu valor. Existem varias maneiras terapéuticas de exercer o relaxamento em
casa. Cozinhar € uma das mais difundidas. Conhec¢o gente que sb6 “chega em casa” depois
de vestir o avental, preparar um prato gostoso, feito na hora, entre um gole e outro de uma
taca de vinho ou de uma cerveja bem gelada. Da trabalho, vocé pode argumentar. Sim, mas
um trabalho muito diferente do exercido nas demais horas do dia — a ndo ser que vocé seja
um cozinheiro profissional, claro...

Manter o habito de ocupar-se com jogos é outra arte perdida no tempo e que merece ser
resgatada. Experimente trocar a tevé por partidas divertidas ao lado de quem vocé gosta.
Aqui, vale desde torneios de games com os filhos até sofisticadas rodadas de gamé&o ou
xadrez com seu partner. Entretenimentos do passado que valem ouro quando colocados em
pratica nos tempo modernos, de horarios cada vez mais apertados. Tem ainda quem goste
de tricotar, criar objetos com as prépria méos, pintar, desenhar....

Promover saraus é outra terapia doméstica eficaz. Que tal bolar noites tematicas durante a
semana? Reunir os amigos em torno de um assunto de interesse comum me parece uma
ideia das mais promissoras. Sessdes de leitura, jam sessions caseiras, noites de workshops
divertidos — que podem ser desde aulas informais de receitas até dicas de maquiagem
trocadas entre amigas.

E que tal bolar noites de cinema em casa? Vocé escolhe um ou dois filmes, elege um grupo
de amigos e, voila!, em minutos ja nem se lembrara de chateag¢des ou do cansaco do dia.
Como vocé vé, aderir a terapia doméstica € muito simples. Além de ser uma 6tima
oportunidade para refrescar os pensamentos com novas idéias. Tente, experimente e depois
conte aqui como foi.

1. Enviado por Amara Pereira
Em 12 de fevereiro de 2010
Eu pratico e recomendo!
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10 de fevereiro de 2010
Thais Lauton

Plantas com flores sdo inegavelmente incriveis de se ter em casa, mas as folhagens nao
perdem em nada para elas. Defendo estas, porque elas ndo escolhem a estagdo do ano
para mostrarem-se vigosas. Com exceg¢do das que sdo usadas incorretamente, as folhagens
estdo sempre verdejantes.

Nesta categoria, ha uma lista enorme de plantas que podem habitar casas ou apartamentos.
Sao elas: maranta, pacova, e espada-de-sao-jorge (os trés, em ordem, na foto acima), além
de zamioculca, langa-de-sao-jorge, asplénio, e

arvoretas como pleomele, pata-de-elefante, palmeira-rafia, entre outras.

Em geral, estas espécies n&do precisam de sol, apenas luz natural, ventilagdo e regas, de
duas a trés vezes por semana. Aqui vale a dica que dei na semana passada: sinta a
umidade da terra antes de aguar a planta. Outra curiosidade: as folhagens verde-escuras,
ou seja, as que contém mais clorofila sdo as que preferem sombra. Caso elas sejam
submetidas a luz direta do sol, provavelmente vao perder esta tonalidade escura.

Ao resolver ter um vaso ou um jardim interno, fique atento com a acomodacéo da espécie.
Por exemplo: se vocé quer ter uma arvoreta como a pleomele ou a palmeira-rafia, use vasos
com didmetros de boca superiores a 50 cm. O espa¢o a mais permite que a espécie gere
novos brotos, que podem ou ndo permanecer neste mesmo espaco. Ja as jardineiras com
terra devem ser muito bem impermeabilizadas para evitar problemas futuros de infiltragdo na
casa. Uma opcéo também possivel é dispor vasos plasticos nas jardineiras e preencher o
espaco entre eles com pedriscos ou seixos rolados. Otimo feriado de carnaval para vocés,
até quarta que vem.
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09 de fevereiro de 2010
Ricardo Pereira

Quando o assunto € dinheiro ter um bom planejamento é fundamental, para que isso
aconteca as pessoas precisam tomar as rédeas de sua vida financeira. Quem quer se dar
bem nao pode deixar as coisas correrem soltas e sem controle.

Muitos ndo sabem como comecar e a quais ferramentas aderir para que esse controle possa
acontecer de forma intuitiva e simples.

No final deste artigo vamos selecionar algumas ferramentas que podem facilitar sua vida,
mas o principal é sua disposicdo em fazer diferente e dedicar tempo e carinho ao seu
dinheiro.

Todos no mundo possuem despesas, nao importa sdo pessoas com mais ou menos
dinheiro, a diferenca é a forma como lidam com elas (as despesas), esse € o fator
determinante entre o investidor e o endividado. Simples assim o 6bvio, mas mesmo sendo
tdo claro boa parte das pessoas continua nessa ciranda de erros e nao vive dentro do
padréo de vida que sua renda permite.

Gastos sem planejamento podem comprometer o futuro

Nao tenha medo de cortar os gastos, pense no futuro e o quanto o consumo de hoje pode
significar o insucesso la na frente.

Ninguém consegue viver com dividas, elas interferem na vida das pessoas alterando o
humor e a convivéncia no trabalho e mesmo na familia.

Eleja seus sonhos, & fundamental ter um norte para sua vida. Faga de seu objetivo um
motivo para poupar. Escreva seu sonho, saiba quanto ele custara e em quanto tempo
chegara la. Ande com ele na carteira, fixe um lembrete em seus cartées, desta forma na
hora de comprar vera seu sonho ali descrito, quando sacar o cartdo ira pensar o que é mais
importante para sua vida, aquela compra ou seu sonho.

Mude, comece agora sua busca por um futuro mais rico

Nao tenha medo de mudar o rumo da sua vida, a mudanca depende de vocé. Se possivel
crie outras formas de renda, mas reforco a dica, ndo importa o quanto ganha (existem
pessoas que ganham muito dinheiro e estao endividadas) e sim a forma como gasta aquilo
que ganha.

Gerenciador financeiro escolha o seu

Abaixo selecionei alguns Gerenciadores financeiros, eles poderéo ajuda-lo na gestao de seu
dinheiro, facilitando seu controle e o planejamento, mas saiba que elas sdo apenas
ferramentas quem possui a possibilidade de mudar sua vida é somente vocé.

http://www.spesa.com.br/

http://www.contasonline.com.br
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http://granaforte.com.br/
http://www.moneytrackin.com/
http://www.gbolso.com.br/

http://www.financedesktop.com.br/
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08 de fevereiro de 2010
Rodrigo Duarte

Desde 2006, sabe-se que as tomadas dos equipamentos elétricos utilizados no Brasil vao
mudar. O objetivo da Associacado Brasileira de Normas Técnicas (ABNT) e do Instituto
Nacional de Metrologia, Normatizacdo e Qualidade Industrial (Inmetro), que criaram a
regulacdo, foi unificar em um Unico padrdo os mais de dez modelos de plugues diferentes
que existem hoje, conferindo mais segurancga as tomadas. O modelo novo tem trés (no caso
de equipamentos que necessitam do fio-terra) ou duas pontas e apresenta um rebaixamento
para evitar contato com as hastes de metal.

Em agosto passado, a resolugdo 08/2009 do Conmetro, 6rgdo vinculado ao Inmetro,
estabeleceu a data de inicio dessas mudancgas em 1° de janeiro de 2010, quando todos os
fabricantes brasileiros comegaram a produzir os equipamentos de acordo com o novo
padrao — por isso, é possivel que vocé ja encontre equipamentos com ele nas lojas. Em
outubro deste ano, os fabricantes e importadores nao poderdo mais vender produtos com os
plugues antigos as lojas, e em 1° de julho de 2011 os varejistas ndo poderdo mais oferecer
aos consumidores modelos sem o novo padrdo. Ja 1° de janeiro de 2011 € a data-limite para
os lojistas pararem de vender as tomadas antigas, passando a comercializar apenas as
novas.

Todas as regras e datas estdo valendo, pelo menos por enquanto: o Projeto de Decreto
Legislativo 2127/09, do deputado Celso Russomanno (PP-SP), prevé a suspensdo das
novas regras. “Foi criada uma tomada que sé serve para o Brasil. A instalagdo do novo
modelo impede o consumidor de ligar o atual microondas, a geladeira ou a maquina de
lavar, obrigando-o0 a adquirir um adaptador, pois a tomada antiga nao estara mais disponivel
no mercado”, diz o autor da proposta.

Segundo ele, cada consumidor terd de gastar, na média, R$ 80 para trocar todas as
tomadas de casa, considerando que uma tomada custe cerca de R$ 4 e uma residéncia
possua 20 delas. Antes de ser votado pelo plenario e entrar ou ndo em vigor, o projeto sera
analisado pelas comissbes de Defesa do Consumidor; de Desenvolvimento Econdmico,
Industria e Comércio; e de Constituicao e Justica e de Cidadania.

O problema existe porque ndo ha um padréo internacional de plugues e tomadas — cada
pais adota o seu, e & exatamente o que o Brasil esta tentando fazer. A pergunta que fica ao
consumidor: o que fazer?

Embora a utilizagdo de adaptadores para os modelos antigos também esteja regulamentada
pelo Inmetro, a recomendacido da entidade é que a troca seja feita o quanto antes. E a
tendéncia é que o modelo de fato acabe de fato se consolidando, ao longo dos anos, como
ja ocorre em paises que adotaram seus préprios sistemas. As lojas de material elétrico ja
contam com o padréao novo a disposicao.

Para obter mais informacdes, visite o site do Inmetro e da ABNT.
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1. Enviado por Magda Palma

Em 8 de fevereiro de 2010

E claro que se deve levar em conta o custo da adaptagdo ao novo sistema, principalmente
quando se fala em consumidor de baixa renda. No entanto, é preciso levar em consideragéo
que a implantacdo deste novo padrdo acabara por incentivar a revisdo dos sistemas
elétricos residénciais. Medida extremamente necessaria e importante em iméveis com mais
de 20 anos de uso e que, no entanto, nunca é tomada.Magda Palma/Blog do Polinho
http://poloservicos.wordpress.com/2009/10/27/padrao-para-plugues-e-tomadas-acarretara-
mudancas-em-2010/

2. Enviado por André Rocha

Em 8 de fevereiro de 2010

Comprei um apartamento da Tecnisa, com previsdo de entrega em Junho/2011. Como
serdo as tomadas?

3. admin respondeu

fevereiro 10th, 2010 at 17:09

Ola André, como vai?

Todos os novos empreendimentos da Tecnisa ja estdo com o novo padrédo de tomadadas.
Atenciosamente,

Roberto Aloureiro

Redes Sociais Tecnisa

4. Enviado por Paulo Bueno
Em 12 de fevereiro de 2010
Tive que fazer esta padronizagdo no meu apto e saiu meio caro.
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05 de fevereiro de 2010
Chris Campos

Receita de bolo precisa ser seguida a risca. Ja a carne de panela da sua mae pode ser
reproduzida no seu lar com adaptagées ao gosto do fregués. E uma regra: ndo se muda
receita de doce; ja com os pratos salgados, € possivel brincar um pouco mais, ser um chef
de cozinha com menos amarras. Receita serve para orientar, indicar um caminho sem
muitos erros. Mas é contra-indicada em muitas situagdes. Ndo existem féormulas magicas
para decorar a casa, por exemplo. Pode reparar da préxima vez que vocé gostar muito da
casa de alguém — que pode ser de um amigo ou escolhida aleatoriamente nas paginas de
alguma revista. Geralmente as que despertam amores instantdneos sdo aquelas que se
parecem muito com os moradores. Casas com personalidade marcada em cada detalhe. Na
maneira de pendurar os quadros na parede, nas cores, no tipo de tapete, nas formas do
sofa da sala... Como ter uma casa de personalidade?, vocé pode perguntar. Ndo existe
férmula pronta, nem bula indicando dosagens e modos de usar. Para chegar a esse ideal, €
preciso vasculhar dentro de vocé quais sdo as imagens, objetos e cores que inspiram seu
modo de vida. Da trabalho, é verdade. Mas sao nessas viagens que se descobrem os
segredos mais belos. Tem gente que passa a vida sem coragem para descobrir os proprios
desejos. Perdendo, assim, ndo sé a oportunidade de novas leituras da realidade cotidiana
como também os extras que aparecem entre uma busca interna e outra. Visitei certo dia
uma dessas casas inspiradoras, que tém a cara dos donos. Entre a apresentagdo de um
objeto especial e outro nas mesinhas da sala; depois de explicar detalhadamente a escolha
dos mébveis, a dona da casa me confessou ter aprego especial por quadros com imagens de
mulheres parecidas fisicamente com ela. Observei cuidadosamente cada um deles e ndo
houve maneira de encontrar a moga de carne e osso nas diversas pinturas espalhadas pela
casa. Eram todas mulheres muito bonitas, como ela, mas com caracteristicas diversas. Para
ela, porém, enxergar um elemento comum entre as pecas daquela colegdo fazia muito
sentido. Uma férmula magica que s6 funcionava com o filtro do seu olhar. Ela estava apenas
decorando a casa, mas certamente descobriu coisas muito importantes sobre ela mesma. A
ponto de ter espalhado as provas, bem visiveis, por todas as paredes da casa. Talvez um
lembrete para seguir vasculhando os proprios pensamentos sempre, mesmo que, ha pratica,
seja apenas para descobrir uma cor nova para as paredes.

1. Chris Campos

Enviado por Magda Palma

Em 8 de fevereiro de 2010

E verdade que ndo exitem férmulas magicas para decorar a casa. O que precisa é apenas
bom gosto e atencdo aos detalhes deixando-se guiar pela emocgdo que cada objeto
empresta para contar uma histéria.Magda Palma/Blog do Polinho
http://poloservicos.wordpress.com/2007/12/13/decoracao-imprimindo-harmonia-e-equilibrio/
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04 de fevereiro de 2010
Denilson Novelli

Como ja comentado no post do dia 1° de fevereiro, a Tecnisa disponibilizou o conteudo de
seu blog no Kindle Store, para acesso através do aparelho Kindle da Amazon.

E uma iniciativa inédita de uma empresa brasileira, sem custo de desenvolvimento, com
uma ideia recebida de um admirador da marca, dentro do conceito que a Tecnisa aplica de
open innovation ou inovagdo aberta. Contando sempre com a ajuda da nossa agéncia
digital, a Midia Digital, que viabilizou o cadastramento na Amazon, para a Tecnisa & um
processo de experiéncia e aprendizado no uso de mais este tipo de “device”, que possui um
grande potencial de uso, como forma de se relacionar com seus stakeholders.

Confira os videos abaixo com a explicagdo de como e porque a Tecnisa langou este acesso
no Kindle, além dos passos de navegacao para a leitura no aparelho.

Para mais informacdes, visite a pagina explicativa: www.tecnisa.com.br/kindle ou nos envie
duvidas pelo www.formspring.me/tecnisa.

1. Enviado por Fabricio

Em 10 de fevereiro de 2010

Legal a inovagao.

Mas qual o publico disso? Ndo é melhor os leitores adicionarem o blog em seus google
readers? Ou a atualizagdo do blog é tdo rapida e urgente que eles precisam da mobilidade
do Kindle para acompanhar? Eles sequer tém Kindle?

2. Enviado por admin

Em 10 de fevereiro de 2010

Ola Fabricio, tudo bem?

Muito obrigado por participar.

Entramos no Kindle pois acreditamos que, assim como o MP3, os e-books irdo dominar o
mercado da leitura, atingindo possivelmente um publico diferente e mais amplo do que os
habituais leitores de Blogs. Entramos cedo, ainda sdo poucos os usuarios do Kindle, porém
teremos tempo para analisar a dindmica e o crescimento da plataforma. Isso sem contar que
€ inteiramente gratis e qualquer um pode cadastrar seu blog la. Concordo que é estranho
uma construtora ter seu blog no Kindle com tantos blogs de veiculos de informacao
existentes por ai. Mas nés também fomos o primeiro blog corporativo e também causamos
estranheza ha 4 anos atras quando nos perguntaram porque uma construtora precisa de
blog, e ha dois anos atras quando nos falaram que o twitter n&o tinha uso para noés.

Acredito que resumidamente estamos testando e aprendendo com custo zero.

Mais uma vez obrigado

Atenciosamente,

Roberto Aloureiro

Redes Sociais Tecnisa
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03 de fevereiro de 2010
Thais Lauton

Falta de tempo, auséncia de espaco, pouca intimidade com o manejo das espécies... Os
motivos para dificultar a entrada de plantas em casa até parecem convincentes. Mas os
beneficios que elas proporcionam a vocé e a casa sdo inumeros. As plantas enchem os
ambientes de vida com suas cores, texturas e formas. Imagine um apartamento lindamente
decorado, com uma varanda sem qualquer vestigio de verde. Mesmo que ele abrigue
moveis de area externa, a sensacgao sera de aridez.

As plantas inevitavelmente pedem cuidados, mas sdo generosas nas retribuicbes. Na
sacada do meu quarto, tenho uma romazeira e um pé de laranja kinkan. E uma delicia
acompanhar o desenvolvimento das duas, e principalmente, comprovar como os seus ciclos
sdo bem definidos. A transformacgé&o das flores em frutos leva pouco mais de duas semanas.
Um presente para os olhos. Tem mais: na sala, tenho uma espécie chamada pleomele, que
cabe tanto em areas de meia-sombra como de sol pleno. Dia desses, me surpreendi com
um novo broto, que cresce com todo o vigor. Tem ainda as plantas perfumadas, as que
quase néo precisam de agua, as que gostam de sombra, e por ai vai.

A minha experiéncia em escrever sobre paisagismo me permite apontar os trés principais
motivos pelos quais algumas pessoas ndo tém plantas: 1. agua-las em excesso; 2. rega-las
pouco; 3. esquecer das regas. Para vocé nao se transformar em um ‘serial killer’ de plantas,
a dica é simples. Finque o dedo na terra e sinta a umidade. Esse é o segredo para nio regar
demais nem de menos. A partir desta semana, vou falar sobre paisagismo e jardinagem aqui
no blog da Tecnisa. Estou a disposicao para tirar duvidas e conto com vocés para criarmos
um espacgo de bem bacana de debate sobre a natureza. Até a semana que vem.

1. Enviado por Lél

Em 3 de fevereiro de 2010

Que legal, Thais!!!

Ja a acompanhava pelo blog Cheiro de mato da revista casa e jardim, agora também estarei
com vocé por aqui.

Parabéns por esta participacéo especial!!!

Abraco

Lélia

2. Thais Lauton respondeu
fevereiro 7th, 2010 at 21:46
Lélia,

bom ter vc por aqui também.
Obrigada pela visita!

abraco

Thais
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3. Enviado por Anderson Porto

Em 19 de fevereiro de 2010

Muito bom o incentivo. Gostaria de uma matéria sobre jardim vertical (estou construindo um)
e dicas sdo sempre bem vindas.

Abracos!

Anderspo Porto

http://www.tudosobreplantas.com.br

4. Thais Lauton respondeu

fevereiro 22nd, 2010 at 18:53

Anderson, boa sugestéao!

sera o assunto da primeira semana de marco.
abraco,

Thais Lauton

5. Enviado por Raquel

Em 22 de fevereiro de 2010

Gostaria de saber se tem idéia que tipo de jasmim serviria para plantar em vaso na varanda
de casa. A intencao é que seja um tipo cheiroso para perfumar o ambiente.

6. Thais Lauton respondeu

fevereiro 22nd, 2010 at 18:59

Raquel,

0 jasmim-do-imperador — nome cientifico: Osmanthus fragrans -€ a minha sugestdo. Este
arbusto muito perfumado tem flores creme pequenas, mas muito perfumadas. E perfeito
para vocé usar na varanda, caso bata sol. Curiosidade: suas flores sdo utilizadas para
aromatizar o cha-da-india.

beijo e boa sorte com a nova planta!

Thais Lauton
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P36-MC

02 de fevereiro de 2010
Ricardo Pereira

Cliente bom merece crédito certo? Sim esse € um dos bons motivos para manter as contas
em dia e o nome fora dos 6rgaos de restricdo ao crédito. Entretanto a forma como o
brasileiro lida com o crédito é preocupante.

Uma das chamadas linhas de crédito, talvez a mais popular delas, se chama “Cheque
especial’. Um valor adicional disponivel |4 em sua conta prontinha para ser utilizada. A falta
de organizacéo e o apetite voraz em gastar de boa parte dos brasileiros se casou como uma
luva com o dinheiro a disposicao.

O Dinheiro é do banco

O que ainda ndo parece ter ficado claro para as pessoas, € que esse limite ndo é do
correntista, o banco empresta esse dinheiro e cobra (caro) pela sua utilizagé&o.

Para ter idéia do quanto esse limite é caro, em média o correntista paga pela utilizagdo do
cheque especial cerca de 8,79% ao més. Muito ndo € mesmo? Lembre se que a caderneta
de poupanca (o principal investimento dos brasileiros) ndo chega a esse percentual nem em
um ano.

Fica nitido na comparagdo acima quem leva vantagem com essa “gentileza financeira”, o
Banco.

Se vocé esta com o cheque especial no limite, estd mais do que na hora de dar um basta
nessa situagdo, com certeza os juros e taxas que paga poderiam ser utilizados ao seu favor,
incrementando sua busca pela independéncia financeira.

Coloque em pratica o planejamento financeiro

Respeite seu padrdo de vida — Se precisa usar o limite adicional de crédito, esta mais do
que transparente que seus gastos ndo condizem com suas receitas. E hora de cortar,
buscar alternativas para produtos e servigos mais baratos, negocie.

Ndo é demérito para ninguém abrir méo de certas mordomias, ndo existe nada mais
reconfortante do que dormir tranqiilo sem pensar em dividas, ou pior ver todo sua renda
destinada para pagamentos.

Va hoje mesmo ao banco — Fale com o Gerente, ndo tenha medo, diga que ndo quer mais o
servico de Cheque especial (especial para quem ?!?). Diga que quer negociar a divida atual
(se esse é o seu caso) e quer financiar a divida através de outra linha de crédito, um
empréstimo pessoal em média custa a metade da taxa do cheque especial.

Lembre que o Gerente € um funcionario muito profissional e bem preparado a servigo do
banco e em muitas vezes o papel dele sera de tentar convencé-lo a manter o servico.

Nao faga rodeios, use de bom senso e ndo se abata com argumentacgdes, pense que seu
futuro financeiro ndo permite desperdicios. Seu dinheiro merece respeito. Coragem!
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Armadilhas de crédito

O crédito se mal usado pode causar um transtorno para a vida das pessoas, no minimo
utilizar o cheque especial é atestado de desinformacéo, afinal existem muitas outras formas
de crédito mais baratas.

Moral da histéria, ter a disposicdo um servigo bancario que o nome conceda certo status,
nao significa ele seja bom, quem realmente é inteligente foge do que & muito facil e das
dificuldades tira varias e importantes licées.

1. Enviado por Fernando

Em 8 de fevereiro de 2010

Muito bem colocado! Os termos “n&o é dinheiro gratis”,e “especial pra quem?” sdo 6timos.
Se as pessoas ficassem mais atentas a artigos como estes, com certesa teriam mais
dinheiro para consumo (com moderagéo) € menos dividas.

Abraco
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P37-1V

01 de fevereiro de 2010
Roberto Aloureiro

Faca pouco, venda pouco e aprenda muito, esta tem sido a filosofia que norteia a Tecnisa
no seu constante processo de inovagédo nos ultimos anos. A empresa vem se destacando
em varias frentes por uma postura corajosa de inovagido tanto na criacdo de produtos,
servicos, relacionamento com cliente, mas sobretudo, na sua estratégia regular e
consistente de internet.

Ao longo dos anos a Tecnisa teve iniciativas inovadoras e foi a primeira empresa a oferecer
pet care e club de experiéncia em seus empreendimentos, foi a primeira a assumir uma
postura gayfriendly e ter um projeto de arquitetura inclusiva para a terceira idade. Foi a
primeira a adotar uma estratégia de venda online, ter o primeiro blog corporativo do
mercado, um dos unicos sem censura, a primeira a usar as midias sociais quando nem se
comentava sobre isso no Brasil ,criando canais no Youtube, Flickr, Google Maps,
Slideshare, e desde 2007, presente no Twitter e Facebook.

Muitas vezes os caminhos sdo tdo novos que n&o se sabe ao certo quais serdo os
resultados. Quando adotou uma postura de vendas online em 2001 a internet possuia
apenas 5 milhdes de usuarios, hoje chegamos a 60 milhdes e as vendas online representam
30% das vendas da empresa. Em 2006, quando langou seu blog corporativo, os blogs ainda
eram uma espécie de diario e hoje, € uma das principais fontes de informagéo da internet e
tornou-se para empresa um canal de ouvidoria onde clientes se expressam sem censura.
Quando entrou no Twitter, poucos falavam desta ferramenta e hoje € uma febre nacional e o
principal canal de interacdo da empresa com quase 4000 seguidores e os mais diversos
tipos de stakeholders, tendo inclusive vendido um apartamento por este canal. Entramos
também no SecondLife, onde a empresa foi mal sucedida, sendo a primeira a entrar e a
primeira a sair daquela plataforma. No entanto entendemos que inovar nao é preciso e
repetir &€ preciso, ou seja, a inovagao ndo possuiu um resultado preciso apenas a repeticdo
pode trazer essa garantia, o que nos faz olhar para os erros como um caminho para o
aprendizado.

Acreditando e vivendo isso a Tecnisa sai mais uma vez na frente e € a primeira empresa
brasileira a ter o contelido de seu blog disponivel no Kindle, que em nossa opinido, sera um
dos grandes “devices” de inovagado disruptiva dos proximos anos, e o0 que €& mais
interessante é que a idéia surgiu de um processo de open innovation, visto que um
admirador da marca sugeriu a agao.

Acreditamos que os e-books irdao dominar o mercado de conteudo de leitura, ja que estes
sdo altamente ecologicos, reduzem custos de produgéo, transporte e estocagem. Com isso
em mente, a Tecnisa sai na frente e disponibiliza o conteudo do seu blog nesta
revolucionaria midia, sem ter certeza dos resultados, pois trata-se de algo extremamente
novo, buscando aprender como se dara a dindmica de seu uso e vislumbrando seu
crescimento exponencial, para desta forma transmitir conteddo e construir marca e se
relacionar com seu publico. Sempre repetindo seu mantra de faga pouco, venda pouco
aprenda muito.
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1. Enviado por Israel Scussel Degasperi

Em 1 de fevereiro de 2010

Nossa, fiquei realmente impressionado. Acho que vc’s estdo muito a frente mesmo. Eu
escrevi um post sobre a data de hoje ( dia do publicitario ) no Blog Midias Sociais. Falei
sobre a evolugdo da profissdo e quando vi seu tweet sobre o blog da tecnisa estar
disponivel no Kindle, citei e disponibilizei o link pra ca! Parabéns a todos os envolvidos!

2. Enviado por Clayton Tendrio

Em 1 de fevereiro de 2010

Ola Roberto, tudo bem?

Tecnicamente falando, o que foi feito para que o blog fosse acessado também pelo Kindle?
Houve alguma adaptacgdo tecnolégica? Como foi feito este processo? Tenho um blog que
aborda tecnologia e publicidade e gostaria de falar a respeito(www.3ponto0.com.br). Ndo é
necessario dar a solugdo de bandeja, mas um breve comentario de como foi feito este
processo. Gostei demais da solugdo encontrada.

Abracos

3. Roberto Aloureiro respondeu

fevereiro 1st, 2010 at 16:57

Ola Clayton,obrigado por comentar!

Vou te enviar um email para trocarmos umas idéias.
Atenciosamente,

Roberto Aloureiro

Gerente de midias sociais Tecnisa

4. Enviado por Eduardo Arsani

Em 1 de fevereiro de 2010

O Kindle é um produto que ja nasceu morto! Desculpe-me, mas nio vejo utilidade alguma
para a Tecnisal

5. André respondeu

fevereiro 1st, 2010 at 22:41

Desculpe Eduardo, mas tenho inumeros motivos para considerar precipitada essa sua
idéia.Um pouco com relacdo ao Kindle e também quanto a iniciativa da Tecnisa.

Com relacédo ao Kindle, eu também ndo dava muita bola pra ele, por considera-lo simples
demais, numa era onde os aparelhos multi-tarefas me fazem a cabeca.

Mas neste sabado agora, vi um video sobre ele que me empolgou e comecei a gostar dele.
Considero ele uma tentativa bem sucessida de transpor a experiéncia da leitura de livros
fisicos. Pois a tecnologia empregada nele faz com que a leitura de e-books seja agradavel e
muito parecida com a leitura dos livros . Acredito que esse seja um grande diferencial que
pode fazer o sucesso do kindle.

Apesar de comecar a surgir em 2010 diversos aparelhos destinados a leitura de e-books,
nao so6 o ipad como também os diversos modelos que estdo sendo anunciados.

Agora, sobre a Tecnisa e as possibilidades de uso do conteudo, acredito que o kindle é
apenas a ponta do iceberg de um mercado promissor, um mercado que esta se formando e
ira integrar, ao longo do tempo, diversos meios de comunicagao, como revistas e jornais,
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livros etc. Disponibilizar o conteudo no kindle pode ser um primeiro passo para posicionar
bem a marca Tecnisa nas novas plataformas que estéo surgindo e assim aumentar o nivel
de relacionamento com seus consumidores.

6. Enviado por 1° de Fevereiro - Dia do Publicitario | Blog Midias Sociais

Em 1 de fevereiro de 2010

[...] 01 de Fevereiro de 2010 acabei de ver pelo twitter da @tecnisa que ela é a primeira
empresa brasileira a ter um blog corporativo disponivel para o [...]

7. Enviado por Denise von Poser
Em 1 de fevereiro de 2010
Simplesmente sensasional! Estou muito feliz!

8. Enviado por Jullya Minnely

Em 1 de fevereiro de 2010

Acabei de ver pelo Twitter essa novidade da tecnisa. Mias uma vez a empresa saiu na
frente.

Estou desenvolvendo um projeto sobre a influencia das midias socias no marketing
corporativo e a Tecnisa é um dos meus exemplos.

Gostaria de saber mais sobre algumas ac¢bes nas redes sociais.

Parabéns!

9. Enviado por Jogando conversa dentro... | Somos Biografia | empreendedores &

empresas

Em 1 de fevereiro de 2010

[...] Busarello focou o discurso em inovacdo. Dele mesmo e, sobretudo, da Tecnisa. Em
relacdo a ele, explicou: “antes eu me apresentava e deixava meu email. Agora, isso é coisa
do passado. Contato agora é passar twitter, slideshare, linkedin e facebook. Vocés acham
mesmo que eu sabia mexer nisso tudo, que eu imaginava ter que fazer isso tudo?” Mas ele
faz. E ainda encabecga muitas das idéias vanguardistas da empresa para a qual trabalha.
Nesta segunda-feira, dia 01 de fevereiro, mesmo. Mais uma novidade lancada: Tecnisa é a
primeira empresa brasileira a ter um Blog Corporativo no Kindle da Amazon. [...]

10. Enviado por Gustavo Justo

Em 2 de fevereiro de 2010

Roberto,

Mais uma vez a Tecnisa esta de parabéns.

Admiro o trabalho de vocés ha um bom tempo.

Sou proprietario de uma Imobiliaria no sul do pais, sendo uma das poucas a usar e abusar
das midias sociais.

Estamos comecgando, mas o resultado ¢ visivel e, a Tecnisa, s6 comprova que todos os
pensamentos que temos sobre internet estdo corretos.

Parabéns mais uma vez.

Abracos,
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Gustavo Justo

11. Enviado por tabnis

Em 2 de fevereiro de 2010

Vocé sao um verdadeiro exemplo de empresa que inova.
Impressionante como vocés estao antenados.

Parabéns vou seguir voces no twitter

Tania

12. Enviado por Rafael

Em 2 de fevereiro de 2010

Uma pena que este éxito ndo faz parte do core business da empresa.

No mais importante, que & a contrugéo, na maioria s6 se ve reclamagdes no blog...

Nao esquecam do propédsito da empresa, se ndao daqui a pouco os acionistas vdo achar
melhor vocés sairem do ramo da contru¢ao e virar uma empresa de web designer.

13. Roberto Aloureiro respondeu

fevereiro 3rd, 2010 at 9:47

Ola Rafael, obrigado por dar sua opinido no blog Tecnisa.

As acbes de internet da Tecnisa fazem parte de um novo modelo de negécio e
relacionamento que acreditamos todas as empresas um dia irdo trilhar, umas mais cedo e
outras mais tarde. Um dos itens nesse caminho € a transparéncia e a sua colocacéo de que
existem reclamagbes em nosso blog, reafirma nossa crenga que estamos no caminho certo,
pois como sabemos, a perfeicdo n&o existe, empresas e pessoas erram e, sim nés também
erramos. Nao tentamos esconder os nossos erros e nem disfarga-los, por isso existem as
reclamacgées no blog que nés n&o as apagamos, editamos ou moderamos. Nao prometemos
que ndo erraremos, mas nos comprometemos em corrigir nossas falhas da forma mais
transparente possivel.

Uma empresa que possui um blog, aberto, sem mediacdo onde todos possam ler, se
expressar e conhecer a empresa, para noés, deveria ser ponto comum e n&do um diferencial
que causa estranheza.

Mais uma vez obrigado por participar.

Roberto Aloureiro

Gerente de Midias Sociais

14. Enviado por Saiba como funciona a navegagao do blog Tecnisa no Kindle | Como

Ganhar Dinheiro

Em 22 de fevereiro de 2010

[...] do blog Tecnisa no Kindle 2010 February 22 by Maestro Como ja comentado no post do
dia 1° de fevereiro, a Tecnisa disponibilizou o conteudo de seu blog no Kindle Store, para
acesso através do aparelho [...]




384

P38-LR

29 de janeiro de 2010
Chris Campos

Pode reparar, em qualquer loja, supermercado, propaganda de tevé, revista, site... O apelo
do ecologicamente correto aparece como assunto do momento. Um pouco cansativo até,
apesar de necessario. Acredito que adotar um estilo de vida mais eco-friendly € uma
questdo que tem mais a ver com pequenas atitudes do dia-a-dia do que com movimentos
radicais. Por exemplo, coisas que ndo pedem grandes esforgos para serem repetidas em
domicilio préprio: reciclar o lixo (mesmo que vocé seja obrigado a encher o porta-malas de
sacolinhas e leva-las até o posto de reciclagem mais préximo), evitar o desperdicio de agua
(é possivel esperar para lavar toda a roupa de uma s6 vez e nao ligar a maquina por conta
de duas camisetas, certo?) ou optar por produtos “verdes” para abastecer a lavandeira,
mesmo que eles sejam um pouco mais caros. Aqui no Brasil as op¢des ainda sao limitadas.
Vejo poucos produtos dessa linha no mercado, mas aos poucos chegamos la. E ha sempre
a possibilidade da troca inteligente. Se vocé der um Google com o termo “detergente
ecolégico”, por exemplo, é capaz de encontrar uma duzia de receitas bacanas para preparar
sua propria alquimia “verde”. O vinagre e o lim&o, por exemplo, foram utilizados como
ingredientes de produtos de limpeza caseiros durante anos. Nossas avos conheciam todos
os segredos que, aos poucos, foram se perdendo entre os atrativos modernos das gondolas
dos supermercados. Livros como o Secrets of Good Housekeeping desvendam algumas
boas solucdes ecolégicas e baratas para limpar a casa. E ler para crer. Ser ecolégico
também é reciclar o que se tem a méo. Em vez de sucumbir a impulsos consumistas
desenfreados, que tal olhar de uma maneira diferente para a mesa da cozinha ou para o
sofa da sala — que ficariam 6timos com algumas pinceladas de tinta (esmalte ecolégico
também ja é uma realidade nas lojas brasileiras) ou uma capa novinha em folha. E que tal
trocar luzes diretas, com lampadas de alto consumo, por luminarias espalhadas pelos
cémodos e que podem funcionar muito bem com lampadas econdmicas? Além de ser amigo
do planeta, vocé ainda ganha uma casa bem mais aconchegante. E nem precisa levantar
bandeiras em passeatas pela rua ou virar um “ecochato” da vida, controlador das atitudes
alheias e que, as vezes, se perde no meio do radicalismo exagerado.
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P39-MC

28 de janeiro de 2010
admin

Entrou em vigor na segunda-feira, 25 de janeiro, em todo o territério nacional, a nova Lei do
Inquilinato. No geral, a lei vai agilizar os processos de despejo em caso de inadimpléncia e
desburocratizar alguns pontos na relagdo locador-locatario — o Blog Tecnisa ja publicou
informacdes a respeito em dezembro ultimo, aqui.

Segundo informagdes da Agéncia Brasil, a nova legislagdo podera resultar em aluguéis mais
baratos, ao longo do tempo, por conferir uma seguranga maior aos locadores. A principal
mudanca esta na velocidade dos despejos, cujo tempo médio deve cair de 14 meses para
sete meses. A rapidez ocorrera porque a nova lei simplifica os trAmites legais entre a
decisao judicial e a retirada do inquilino do imovel.

Atualmente, o inquilino inadimplente precisa ser notificado duas vezes antes de ser
despejado. Caso o devedor consiga evitar o contato com o oficial de justica, a desocupacgéo
€ adiada. Além disso, basta comunicar a intengao de pagar o aluguel em atraso para impedir
a remogao.

Pelas novas regras, logo na primeira notificagdo, a Justica dara 30 dias para o inquilino
deixar o imével. Nos contratos sem fiador ou seguro-fianga, o prazo cai para 15 dias. Até
agora, os aluguéis sem garantia estavam sujeitos aos mesmos procedimentos que os
demais tipos de contratos.

A cobranga de multa de mora em caso de atraso no aluguel também muda com a nova lei.
Hoje, o inquilino pode atrasar o pagamento duas vezes a cada 12 meses sem pagar mora e
ter ganho de causa na Justica. Com a nova lei, o locatario s6 contard com o beneficio uma
vez a cada 24 meses.

Com a nova legislacdo, as multas por rescisdo de contrato ficardo mais baratas. De acordo
com as regras atuais, o inquilino tem de pagar multa integral quando se deixar o imoével
antes do prazo acertado. Agora, a multa sera proporcional ao tempo restante do contrato.

Sera possivel ainda mudar de fiador na renovacédo do aluguel, o que era vedado pelas
regras antigas. De acordo com o setor imobiliario, a medida deve aumentar o numero de
pessoas dispostas a serem fiadoras. Com as modificagdes, a cobranca de caugao volta a
ser permitida. (Agéncia Brasil)

1. Enviado por Luiz Fabio

Em 30 de janeiro de 2010

Amigo, boa tarde,

Ja vi varias reportagem sobre a materia acima(nova lei do
inquilinato), porém, nenhuma informa se esta nova lei tem
efeito retroativo, ou seja, vai vale para contratos assina-
dos antes do dia 25.01.10? Caso tenha esta informacéo,
solicito a gentileza de enviar resposta p/ e-mail acima.
Att,

Fabio
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P40-MC

26 de janeiro de 2010
Ricardo Pereira

Um dos assuntos mais polémicos quando pensamos em Educacgao financeira é como o
dinheiro deve ser tratado na vida dos casais.

Um dos pontos que desperta maior interesse diz respeito a adog¢ao de uma conta corrente,
afinal € bom ou nao ter conta conjunta?

Vocé pode ndo concordar com minha opinido, mas primeiro ouga minhas razdes e fuja de
opinides pré definidas, aqui o foco & oferecer uma idéia nova uma oportunidade de
aprimorar seu gerenciamento financeiro.

Casamento unido de objetivos financeiros

Casamento significa unido, isto & duas pessoas resolvem se aliar para que juntos possam
evoluir e construir um futuro feliz juntos.

Se na teoria tudo é relativamente facil no dia a dia muitas vezes as coisas acabam nao
saindo tao bem. Pode n&o parecer, mas um dos pontos que mais afligem o futuro dos casais
€ a forma pouco inteligente com que lidam com o dinheiro.

Homens e mulheres ndo percebem que a partir do sim, da assinatura dos papéis ou mesmo
da conversa franca, a unido precisa ser consumada de fato e nesse sentido o bolso nio
pode ficar de fora.

As pessoas ndo percebem, mas o inicio do casamento € um dos momentos mais criticos
para o quesito financas. Muitas vezes dividas que perseguem os casais por anos sdo
iniciadas nesse momento, justamente por isso consultar um planejador ou consultor
financeiro quando decidir casar pode ser uma boa idéia.

Dividas um obstaculo real para o casamento

Uma verdade que a experiéncia me mostrou é: Casamento nao combina com dividas.
Respeitar o padrdo de vida é fundamental para o casal. Uma das minhas maiores lutas é
demonstrar que conta conjunta € um grande passo para esse sucesso.

Através do controle por meio de uma conta conjunta receitas e despesas estardo
concentras, ficando nitido para ambos o padréo financeiro que é possivel. E claro que ter
uma conta conjunta por si s6 ndo é garantia de nada, o importante nessa iniciativa é
incentivar a conversa sobre dinheiro nas familias.

Salarios diferentes entre os casais € outro obstaculo que precisa ser superado. A idéia &
somar as rendas e obedecer a um Unico padréo, salarios diferentes ndo podem superar os
sonhos e projetos em conjunto.

Planejamento e conversa franca a arma para prosperar
Para manter a individualidade do casal, conversem e encontrem dentro do orgamento um

valor de retirada para cada um. Esse valor sera usado para presentes ou gastos
corriqueiros, o importante € que mesmo com salarios diferentes o valor seja igual.
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Vocé pode entender minha sugestdo como radical demais. Olhe com calma e verifique
minhas razdes. Uma das principais causas de separacao e insucesso matrimonial € ligada a
razdes financeiras. Falta de romantismo, rotina, falta de atencdo sdo panos de fundo para
falta de dinheiro.

Converse sobre dinheiro em casa e faga seu casamento prosperar, colocando toda familia
dentro do mesmo objetivo. Caminhando juntos sempre.

O assunto de hoje foi introdutério, em breve abordaremos temas mais especificos dentro do
casamento e a relacao das familias com o dinheiro. Até a préxima.

1. Enviado por Felipe Fernandes

Em 27 de janeiro de 2010

Para quem esta prestes a casar, como eu, esse assunto é muito interessante. Estou bem
nesta fase de analisar os prés e contras de uma conta conjunta. Parabéns. Aguardo o
préximo post.

2. Enviado por Tereza Jardim

Em 27 de janeiro de 2010

Meu namorado conta que eu vou ganhar mais dinheiro que ele, entdo vou nos sustentar,
ISrsrs...

Brincadeiras a parte, acho importante que o dinheiro faga parte dos planos do casal. Afinal,
infelizmente ele rege nossas principais decisfes, como a aquisi¢cdo de uma casa, € mais um
monte das corriqueiras, como jantar fora ou nio...

Acima de qualquer coisa, acredito que o sucesso dessa relagéo financeira do casal esta na
semelhanca de valores. Se um valoriza gastos com luxo e outro n&o aceita “desperdicio”, a
coisa uma hora vai desandar...

3. Enviado por mariana

Em 27 de janeiro de 2010

Eu acho que a conta conjunta é valida para cobrir os gastos com a casa, atividades de lazer
em comum ou mesmo para um planejamento financeiro familiar a longo prazo (filhos, casa).
E nessa conta cada um deveria contribuir da mesma forma.

Entretanto acho muito saudavel manter uma vida financeira independente, paralela. E nessa
conta cada um admnistra da maneira que lhe convier.

4. Enviado por Pedro Borges
Em 28 de janeiro de 2010
Hahah

eh interessante mesmo.

5. Enviado por Tweets that mention Casamento, como a gestao do dinheiro influencia

a vida dos casais - Blog Tecnisa -- Topsy.com
Em 28 de janeiro de 2010
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[...] This post was mentioned on Twitter by Tecnisa S.A, RicardoPereira, Dinheirama,
Leandro Becchelli, Marilene Pimentel and others. Marilene Pimentel said: RT @tecnisa:
Novo post do @ricardopereira no blog Tecnisa "Casamento, como a gestdo do dinheiro
influencia a vida dos casais" http://bit.ly/bdWk5B [...]

6. Enviado por Daniel Leite

Em 28 de janeiro de 2010

Aproveitando o gancho do tema que fala de planejamento e conversa franca... quem é
cliente Tecnisa ou pretende ser, vale ler os comentarios de um post anterior do blog:
http://www.blogtecnisa.com.br/institucional/tecnisa-retoma-as-obras-da-torre-serra-da-
bocaina-no-empreendimento-viverde/#comments
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P41-MC

25 de janeiro de 2010
Rodrigo Duarte

Um projeto que atualmente tramita na Camara doa Deputados, em Brasilia, pode equiparar
os condominios residenciais as microempresas. Se aprovado, isso fara com queos
condominios possam aproveitar os mesmos beneficios administrativos, tributarios e
previdenciarios hoje concedidos aos microempresarios.

Segundo o texto do PL, os fornecedores que prestarem servigos aos condominios terdo que
calcular, reter e recolher os tributos devidos pela operagido executada. O deputado Marcelo
Itagiba, autor do projeto, lembra que o condominio residencial ndo é considerado pessoa
juridica, “mas a complexidade crescente de relagbes juridicas e servicos exigidos para sua
administracao tém exigido mudancas na legislagéo”.

A equiparacgdo as microempresas vai simplificar o funcionamento. “O condominio residencial
€ uma empresa sui generis, pois ndo se destina a obtenc¢éo de lucros”, diz Itagiba. O projeto
tramita em carater conclusivo e ainda sera analisado pelas comissdes de Seguridade Social
e Familia; de Finangas e Tributacdo; e de Constituicdo e Justica e de Cidadania. Para ter
acesso ao texto, cliquer aqui.

1. Enviado por Josué Silveira
Em 28 de janeiro de 2010
Boa matéria..
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P42-IT

22 de janeiro de 2010
Patricia Guimares

Reprodugé@o na integra da carta enviada aos clientes da Tecnisa do empreendimento
Viverde situado a Av. Ministro Petronio Portela, 2001, Freguesia do O, Sao Paulo.

Gostariamos de compartilhar com vocé informagdes importantes em relagdo ao
empreendimento Viverde.

Estamos absolutamente conscientes dos transtornos e das frustragdes que foram geradas
em relacéo a indefinicdo do cronograma de obras. Ao iniciarmos a construgédo em fevereiro
de 2008, fomos surpreendidos por exigéncias do DEPAVE (Departamento de Parques e
Areas Verdes do Municipio de Séo Paulo). Como a antiga Cooperativa Cruzeiro do Sul ndo
cumpriu totalmente o TCA firmado na época, coube a nés fazé-lo, ndo sem antes sermos
multados e termos que assinar um aditivo do Termo de Ajuste de Conduta (TAC). Além
disso, durante os dez anos que se passaram desde a emissdo do TCA original,
naturalmente nasceram e morreram arvores, e as que sobreviveram tiveram seu porte
bastante aumentado.

No decorrer deste periodo, a Tecnisa sempre empreendeu todos os esfor¢cos junto aos
6rgaos publicos para a aceleragdo da obtencg&o do aditivo do TCA.

No dia 29/12/2009 obtivemos o aditivo do TCA junto ao DEPAVE — Departamento de
Parques e Areas Verdes — autorizando o corte das arvores, o que nos permite iniciar a
construc¢ao da torre Serra da Bocaina.

Reconhecidamente estamos com atraso no cronograma de obras, e em func¢do desta nova
situagdo, o cronograma esta sendo revisado. Parte deste atraso sera recuperado ao longo
do periodo de obras, no entanto, ndo desrespeitaremos nenhum prazo técnico que implique
na qualidade dos rigorosos processos construtivos que a Tecnisa adota em todas as suas
obras.

A partir de Mar¢o/2010 vocé recebera mensalmente em seu e-mail as informacgdes sobre o
cronograma da obra, com imagem e audio. Se preferir, podera acessar o site
www.tecnisa.com.br.

Caso tenha duvidas, por gentileza, entre em contato conosco através dos seguintes canais
de comunicacao:

- Telefone: (11) 3708-1010 — de segunda a sexta-feira, em dias Uteis.
- E-mail: relacionamento@tecnisa.com.br

O texto desta carta sera publicado integralmente no blog da Tecnisa www.tecnisa.com.br no
dia 22/01/2010.

Atenciosamente,
Patricia Guimares
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1. Enviado por Priscila

Em 26 de janeiro de 2010

Acho incrivel a facilidade que a tecnisa encontra em sempre alterar a data de entrega do tao
SONHADO PROJETO VIVERDE.

Entra ano e sai ano, e sempre a mesma histéria sobre autorizacao e alteracdo de prazo de
entrega.

Até quando isso vai acontecer.

Vale ressaltar que ao efetuar a compra do projeto, a tecnisa em momento algum nos alertou
sobre seus possiveis problemas.

Sera que é uma empresa digna de confianca?

Sera que suas agbes sao tao seguras quanto as suas obras que nunca séo entregues?

Fica entdo um alerta a todos que compraram...comprardo, ou até mesmo irdo investir em
acdes ou grupo tecnisa.

“A maior decepcao é aquela que vem de quem nunca esperamos.”

O prego da exceléncia ¢ a disciplina.

O custo da mediocridade é a decepgédo

Fica entdo um recado para reflexao.

Priscila

2. Enviado por Anderson Teixeira Gongalves

Em 26 de janeiro de 2010

Prezados,

Eu fui um dos primeiros compradores deste emprrendimento a postar aqui no blog,
realmente o que estdo fazendo esta fora de qualquer cenario imobiliario. Acabei de receber
uma carta dizendo que tiveram o bendito tac liberado em 29/12 e que estar&o revisando o
prazo de entrega e acelerando a obra, mas ndo decretam o verdadeiro prazo que
entregardo a obra. Acho que deveriam deixar de dar tantas desculpas e se s&o tao
competentes como dizem, coloquem em pratica tudo aquilo que podem e entreguem de vez
este empreendimento, ou vcs vao dizer que ndo tém méao de obra suficiente para acelerar
esta obra, gente eu ndo aguento mais tantas desculpas, vcs estéo lidando com pessoas que
buscam um sonho, ndo somos baratas, todos nés somos de carne e 0ssso, poxa ninguem
aguenta mais, mostrem a competéncia que vcs tanto gabam, ou vao preferir dar outra
desculpa??? Eu deixei te postar aqui por que me da nojo tantas desculpas, tanta
humilhacao, parece que estamos pedindo favores para vcs!!! se vcs se acham tao certos por
que nao deixam de nos cobrar pelas pretacdes vincendas até vcs acelerarem as obras, acho
que seria justo, ndo acham “O poderosos Tecnisas”? Poxa tem outra coisa tambem, eu
percebo que vcs estdo loucos pra que nos desistamos do empreendimento, sabe por que
pessoal, eles estdo a par da Expansédo do Metrd e pra eles se desistirmos e muito melhor,
eles vao poder enganar outros novos compradores vendendo por um valor muito maior do
que pagamos” pensem nisto!!”, como eu que comprei sem saber de toda esta grande cadeia
processual que vivia o nosso conddminio Viverde antes do seu nascimento. Tecnisa nao
menospreze seus clientes, muito menos pecam para que desistamos da obra, ninguem é
bobo, qualquer leigo entende um pouquinho de mercado, entdo ndo nos faga de idiotas,
facam a sua parte por que vejo que todos os clientes fazem a sua parte. Li a carta e vcs
dizem que vao acelerar as obras....rs, vcs receberam a autorizacao em 29/12 estamos em
26/01 e todos os finais de semana eu passo la ... ndo vi nenhuma aceleracao!!! acho que ta
no hora de comecar a riscar a imagem de vcs acho que a imprensa precisa saber os jornais
precisam publicar e os advogados de todos nos compradores deveriam se reunir e mover
uma acao coletiva, vcs acham que o contrato ndo tem nenhuma brexa, mas tem sim. Chega
de humilhagao, pessoal vamos nos reunir, nos falar vamos em frente da empresa e chamar
a imprensa, vcs vao ver como acelera!!l!l! Pra vecs terem idéia eu cheguei até em falar com a
presidéncia, € demais pra mim, sinceramente temos que nos unir e mostrar pra tecnisa que
nao brinca com as pessoas, vamso atras galera eu ja vi situagbes piores serem resolvidas
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com a ajuda da imprensa, acho que este € o caminho, estou pensando em publicar alguma
matéria nos jornais de grande circulagdo de Sao Paulo, os interessados me liguem e vamos
nos organizar, nem que tenhamos que em frente a Tecnisa com faixas divulgando o abuso
que estamos sofrendo, ahhh e ndo venham com aquela resposta , caso prefira vc pode
desistir da obra e lhe pagaremos todos os valores corrigidos, ninguem aqui € bobo néo,
chega! chega! Nunca imaginei que seria tdo ruim comprar um imébvel, vcs estdo acabando
com meu emocional e com a minha paz, vao pagar todos estes detalhes. Absurdo € o que
estdo fazendo!!! tomem vergonha e facam alguma coisa!!lll Amigos condominos caso
queiram me liguem 11 9916-2612 Anderson

3. Patricia Guimaraes respondeu

janeiro 29th, 2010 at 15:48

Ola Anderson.

Entendemos sua indignacdo e de todos os clientes do empreendimento Viverde e
gostariamos de esclarecer que os problemas referentes a obra, que acarretaram o atraso da
construcao da torre serra da Bocaina, conforme descrito no texto postado neste blog no dia
27 de agosto 2009, foram causados por variaveis incontrolaveis e sua resolugdo dependia
de terceiros, os quais a Tecnisa ndo tinha como influenciar ou pressionar para adiantar o
processo. Podemos garantir que os atrasos ocorridos ndo nos agrada e nos frustra tanto
quanto a todos os clientes envolvidos e que tal ocorrido ndo reflete a atuagdo da Tecnisa
nos seus 32 anos de historia, sempre entregando empreendimentos de alta qualidade, no
prazo e com um relacionamento premiado e reconhecido por todo o mercado.

Negamos veementemente a insinuagéo infundada de que o atraso na construgédo da torre
Serra da Bocaina teria sido feita de forma proposital e com intengbes especulativas e que
queremos enganar ou fazer nossos clientes de bobos ou idiotas conforme foi dito em seu
comentario.

Sempre nos preocupamos em informar sobre o atraso através de cartas e por este blog, que
por ser um canal aberto, sem media¢des e ndo ter nenhum comentario retirado, demonstra
a boa fé da empresa que nao tenta se esconder de seus clientes ou empurrar seus
problemas para debaixo do tapete. Assumimos e pedimos desculpas por nao informar uma
data firme para a conclusdo da obra, porém dependiamos de autorizacbes de 6rgéos
publicos o que tornava a data imprevisivel.

As obras da Torre Serra da Bacaina ja estdo sendo iniciadas e estamos definindo a
estratégia que colocaremos em acao para recuperar parte do atraso, para assim, no més de
marco definirmos uma nova data com seguranca, pois ndo queremos frustrar mais uma vez
a expectativa dos clientes que reconhecidamente ja se encontra no seu limite de aceitacao.
Pedimos mais uma vez desculpas e afirmamos que n&do fugiremos de nossas
responsabilidades perante nossos clientes buscando a melhor solugéo para cada caso, e se
uma solugao néao for encontrada nao fugiremos em acatar as decisfes definidas pela lei.
Patricia Guimaraes

Dep. Relacionamento com clientes

4. Enviado por Adilson Peres

Em 26 de janeiro de 2010

Anderson,

Entendo perfeitamente sua indignagéo pois é exatamente meu sentimento sobre o assunto.
Estamos abrindo m&o de todo um planejamento familiar por conta deste atraso na obra!!!
Estou a disposicéo nessa mobilizagao...

Adilson Peres

Bocaina 151
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juniorperes@ig.com.br

5. Enviado por Anderson Teixeira Gongalves

Em 27 de janeiro de 2010

Gente vcs ndo sabem da maior, falando com outros compradores acabei de saber de um
fato que sinceramente mostra o real despreparo e a falha de organizacdo da Tecnisa. Olha
que absurdo pessoal, se tem alguem empé por favor sente, por que o que vou dizer é
demais para um ser humano normal. A tecnisa estd cobrando o valor das chaves de 2
colegas, receberam o boleto de cobranga das chaves...chaves....chaves, estou repetindo
por que ndo da para acreditar, e detalhe chaves da torre Serra de Bocaina, que nem saiu do
chéo...vcs acreditam nisto...entdo pessoal é a pura verdade, olha sé a falta de organizagao
da empresa quanto a este empreendimento, agora eu me pergunto depois desta vamso
esperar o que??? Tecnisa como vcs cobram uma coisas destas, o departamento Financeiro
ndo sabe deste problema, sera que eles imaginam que a obra esta finalizada, os deptos da
tecnisa ndo se comunicam ou o que???? ahhhh esqueci pessoal ndo é so6 isto néo,
receberam boleto do valor total a ser financiado...acreditem se quiserem, eu fiquei
indignado. Pessoal precisamos usar a internet para divulgar estes absurdos, vamos fazer
videos da obra relatando os fatos e vamso divulgar no youtube, usar os meios de
comunicagéo para de certa forma mostrar pra esta empresa que temos o nosso valor e que
somos dignos de respeito, os interessado pe¢o que me liguem, estou tentando marcar uma
reunido perto do empreendimento no final de semana, poderiamos discutir as estratégias
que deveremos tomar quanto a este descaso. Anderson 99162612

6. Enviado por Daniel Leite

Em 28 de janeiro de 2010

Pessoal,

E um consolo saber que ndo sou o Unico cliente com problemas com a Tecnisa, mas ao
mesmo tempo é triste ver a falta de comprometimento da Tecnisa.

Sou proprietario de uma unidade no ed. Near Granja Julieta, que amanha completa seis
meses de atraso. O empreendimento esta praticamente pronto, mas fui sorteado com uma
série de problemas em minha unidade.

Hora eles falam que ¢é falta de material, hora € um contra-tempo com a instalagcéo hidraulica,
hora é o acabamento...

S6 sei que o habite-se saiu, minha unidade n&o tem prazo para ser concluida... Mas mesmo
nao tendo a unidade pronta, eles ja me cobram juros baseado na tabela Price / IGPM.

Por duas vezes marcaram minha vistoria no imovel, na véspera desmarcaram e isso ja esta
rolando por meses.

E muito facil a Tecnisa ignorar o problema de uma Unica unidade e receber o dinheiro de
todas as outras unidades.

Uma dica para vocés, existe um site da Prefeitura que vocés podem acompanhar obras e
inclusive fazer denuncias:

http://www.prefeitura.sp.gov.br/deolhonaobra/

Boa sorte para vocés moradores !

Abracos !

7. Julia Fernandes respondeu
janeiro 29th, 2010 at 17:06
Ola Daniel Leite, muito obrigado por seu comentario
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Gostariamos de esclarecer que na obra Near Granja Julieta utilizamos prazo de caréncia
estabelecido em contrato. Toda empresa da construgéo civil utiliza este prazo justamente
pela dificuldade de se prever todos os contratempos possiveis em um servigo tdo complexo
quanto a construgdo de um empreendimento.

Porém, reconhecemos que realmente sua unidade nao foi entregue no prazo,
reconhecemos nosso erro, pedimos desculpas e estamos empreendendo todos os esforgos
para que sua unidade seja entregue para vistoria final na préxima semana, dentro do padrao
Tecnisa de qualidade.

Em relagdo as questdes financeiras, também nossa area de relacionamento ja esclareceu
as questdes referentes aos juros cobrados.

Agradecemos sua compreensao.

Julia Ferenandes

departamento de relacionamento com cliente

8. Enviado por Rosangela Ribeiro

Em 5 de fevereiro de 2010

O que realmente acontece é q vc dizem uma coisa e fazem outraNo texto acima dizem que
em margo poderdo passar uma data definitiva para a entrega do viverde, mas em contra
partida ja conhego pessoas que foram chamadas para ssinarem um novo contrato onde em
um paragrado fica claro que sera entregue em margo de 2011 a Serra da Bocaina. Em um
outro paragrafo se diz que serdo entregues todas as torres juntas.

Sera que ndo existe nesta empresa um profissional bem qualificado que possa redigir um
contrato onde tudo possa ficar realment claro, sem entrelinhas para poderem mais tarde
prejudicar algum dos compradores, pois o0 que fica bem claro para mim é que é esta a
atitude que vcs devem tomar na entrega das chaves, encontrar em algum dos paragrafos
algo que faga com que o comprador venha a desistir do empreeendimento. Hajam com mais
profissionalismo, e tenham mais atitudes ao invés de palavras. INDIGNACAO,é o que nao
s6 os compradores mais muitas pessoas estdo sentindo em relagdo a TECNISA.

9. Enviado por Rejane Feitosa

Em 5 de fevereiro de 2010

NossalllEstou perplexa com tantas reclamacgdes, acabei de comprar um apartamento nesse
condominio, e o pior, no Ed. serra da bocaina apt:52.

Meu marido esta até desanimado, depois que leu esses depoimentos, mas espero que
VOCés cumpram com seus compromissos, pois estamos anciosos pela entrega das chaves,
que esta estabelecida para maio/2011.

E esse subcondominio Petronio Portela que aparece no contrato? & outro condominio ou é o
mesmo Viverde?

N&o entendi.

10. Julia Fernandes respondeu

fevereiro 8th, 2010 at 17:44

Ola Rejane, obrigado por entrar em contato.

Realmente tivemos alguns problemas na obra viverde que estao relatadas neste blog, no
post http://www.blogtecnisa.com.br/institucional/informacoes-relevantes-sobre-o-
empreendimento-viverde/

Porém as obras ja foram reiniciadas conforme descrito neste post. A transposicdo das
arvores ja foi iniciada por uma empresa especializada e em breve reiniciaremos as obras
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com forca total. No més de marco informaremos a nova data de entrega do
empreendimento.

Atenciosamente,

Julia Fernandes

Relacionamento com Cliente

11. Adilson Peres respondeu

margo 16th, 2010 at 23:03

Ola senhores,

Continuo aguardando contato para discussédo sobre as novas condi¢gbes contratuais visto
que ndo tenho mais parcelas a vencer tampouco informagdes sobre novo acordo e contrato
Aguardo retorno.

Adilson Peres

12. Enviado por Angela de Queiroz Ferraz Campos

Em 5 de fevereiro de 2010

Ola, estou passada como a Rejane por ver essas reclamagoes. Mas enfim, comprei no
cond. AcquaPlay em Santos e voces enviaram uma carta dizendo que as obras comecariam
em 01/12/2009 e nada acontece...passei por la varias vezes e quando se pergunta pros
corretores eles dizem que ira comecgar somente no meio desse ano. Sera que nhao
merecemos nenhuma satisfacao? Bem, de coracao eu e meu marido estamos felizes
demais com a aquisicao e estamos cheios de planos pra 2012 e entendo a frustragao do
pessoal acima. Gostei até agora demais do profissionalismo de voces mas nao quero a
decepgao uma vez que dizem uma coisa na carta € nao acontece.

Sera que esta tendo algum problema?

Atenciosamente,

Angela QF Campos.

13. Julia Fernandes respondeu

fevereiro 10th, 2010 at 11:11

Ola Angela

Obrigada pelo seu posting no nosso blog.

Gostariamos de informar que iniciamos as obras para contencdo da encosta do
empreendimento Acqua Play em dezembro/2009. Essas obras fazem parte do cronograma
proposto pelo departamento de engenharia e estamos rigorosamente dentro do prazo.

Caso tenha duvidas, ndo hesite nos contatar.

Atenciosamente,

Julia Fernandes

Relacionamento com o Cliente

14. Angela de Queiroz Ferraz Campos respondeu

fevereiro 10th, 2010 at 23:31

Ola Julia

Muito obrigada pelo esclarecimento dado!!

Devo dizer que estou extremamente satisfeita com o atendimento Tecnisa, isso vale para
todos os meios de comunicacao.
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Hoje ja estou tranquila em saber que posso contar com um atendimento qualidade Tecnisa,
otimo!!

Grande abraco,

Atenciosamente

Angela QF Campos

15. Enviado por Sidney da Silva

Em 11 de fevereiro de 2010

Apenas para complementar o questionamento da Angela, se as obras do Acquaplay ja
foram iniciadas em dezembro/2009, porque nédo foi enviado nenhum email comunicando, se
foi enviado eu ndo recebi.

Tanto eu como todos os futuros proprietarios gostariamos de receber noticias diarias, eu sei
que isso é impossivel, mas quanto mais informagdes vocés enviarem sera melhor.

Estou contente em saber que as obras de encosta ja comegaram.

16. Julia Fernandes respondeu

fevereiro 19th, 2010 at 18:36

Ola Sidney

Obrigada pelo seu posting no nosso blog.

Gostariamos de informar que a partir de fevereiro, vocé recebera mensalmente em seu e-
mail as fotos para acompanhamento das obras. Pedimos a gentileza que mantenha sempre
0 seu cadastro atualizado conosco.

Para visualizar as fotos da obra vocé pode acessar o link http://www.tecnisa.com.br/imovel-
residencial-apartamento-marape-santos-acquaplay.html.

Estamos a disposicéao.

Atenciosamente,

Julia Fernandes

Relacionamento com o Cliente

17. Enviado por Patricia de Fatima oliveira

Em 17 de fevereiro de 2010

Bem, como proprietaria de um apartamento no acqua play,sé gostaria de entender ja que
disseram neste blog que as obras ja iniciaram, por qual motivo o site oficial da Tecnisa ainda
reconhece o empreendimento como em fase de Langamento??Isso ficou muito estranho,
porque em momento algum a Tecnisa anuncia o inicio das obras, entdo venho pedir por
favor que tenhamos uma resposta concreta se o empreendimento se encontra em fase de
lancamento ou em fase de obras??

18. Julia Fernandes respondeu

fevereiro 19th, 2010 at 18:42

Ola Patricia

Obrigada pelo seu posting no nosso blog.

Gostariamos de informar que as obras do empreendimento Acqua Play ja iniciaram e vocé
pode acompanhar as fotos pelo link http://www.tecnisa.com.br/imovel-residencial-
apartamento-marape-santos-acquaplay.html.
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No site ainda consta a palavra langamento, pois estamos com um volume grande de vendas
da torre recém-lancada Mont Serrat.

A partir de fevereiro, vocé recebera mensalmente em seu e-mail as fotos para
acompanhamento das obras. Pedimos a gentileza que mantenha sempre o seu cadastro
atualizado conosco.

Caso tenha duvidas, ndo hesite nos contatar.

Atenciosamente,

Julia Fernandes

Relacionamento com o Cliente

19. Enviado por Thiago de Deus

Em 3 de marco de 2010

Ola,

Refor¢co os comentarios acima dizendo que n&o recebi nenhuma notificagdo por parte da
Tecnisa de que as obras foram iniciadas. Ja conferi as fotos através do site do
empreendimento, mas nao cheguei a recebé-las por email.

Com isso, como posso verificar se o email cadastrado esta correto?

Obrigado,

Thiago.

20. Enviado por Patricia Dantas

Em 9 de margo de 2010

Estava verificando as fotos das obras do Acqua play ,e tem apenas 3 fotos do més de
janeiro... Gostaria de saber ja que estamos em margo, porque ndo houve atualizagédo e
nenhuma notificagédo do inicio das obras, ja que confirmei o0 meu email no relacionamento ao
cliente e esta tudo ok?

21. Roberto Aloureiro respondeu

margo 10th, 2010 at 16:00

Ola Patricia, como vai?

Nés atualizamos o estagio de obras até o dia 15 do més seguinte, portanto, até dia 15 de
marco a atualizacao do més de fevereiro estara disponivel.

Atenciosamente.

Roberto Aloureiro

22. Tiago respondeu
marco 18th, 2010 at 16:54

Boa Tarde,
Sou proprietario de um apartamento no acqua play santos, e ate agora ndo recebi nada
sobre inicio das obras e muito menos fotos!!!!!I!!" As tais fotos que seriam postadas no dia

15 de margo ainda n&o estédo no site da tecnisal!ll o que acontece???

Ouvi tambem que a obra esta barrada por um baixo assinado dos moradores, reclamando
que vao perder a vista para o morro Santa Terezinha!! isto € verdade??

O que esta acontecendo??

Aguardo resposta

Tiago
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23. Julia Fernandes respondeu

marco 24th, 2010 at 10:51

Ola Tiago

Obrigada pelo seu posting no nosso blog.

Gostariamos de informar que ja iniciamos as obras de contencédo da encosta do
empreendimento Acqua Play e as fotos estdo publicadas no nosso site, vocé pode acessa-
las pelo link http://www.tecnisa.com.br/imovel-residencial-apartamento-marape-santos-
acquaplay.htmi

A Tecnisa desconhece qualquer movimentacdo de vizinhos contra a construgdo do
empreendimento e salientamos que a documentagcdo para realizagcdo desta obra foi
aprovada pelos érgdos competentes, portanto estamos dentro da legalidade.

Qualquer duvida nao hesite nos contatar.

Atenciosamente,

Julia Fernandes

Relacionamento com o Cliente

24. Enviado por Homero Juvenal Cunha

Em 20 de marco de 2010

Eu também adquiri um apto no acquaplay, e estou estranhando a demora nas obras.

Moro em Sao Paulo e ndo é possivel passar sempre no local, e também néo recebo nenhum
e-mail sobre o andamento das obras.

O boleto vocés ndo esquecem, nao &€7?

E a concretizacdo de um sonho, pretendo me aposentar nos préximos anos e morar neste
local; por favor informem, coloquem fotos da obra, mandem e-mails, tenham um pouco mais
de atengdo com os proprietarios destes aptos...

Vocés falam que estdo atualizando as fotos a cada dia 15 do més, mas isto ndo é verdade,
pois ha muito tempo s6 tem trés fotos do local.

Por favor, quando responderem este e-mail (se responderem), coloquem fatos concretos,
fots, datas e prazos e ndo “o cronograma esta sendo seguido”.

Um abraco!

25. Julia Fernandes respondeu

marco 24th, 2010 at 10:56

Ola Homero

Obrigada pelo seu posting no nosso blog.

Gostariamos de informar que estamos realizando as obras para contengédo da encosta do
empreendimento Acqua Play, estas obras fazem parte do cronograma de construcéo e
estamos dentro do prazo estabelecido em contrato para conclusao do condominio.

As fotos para acompanhamento da obra que foram postadas no site serdo atualizadas no
proximo més.

Estamos a disposigéo.

Atenciosamente,

Julia Fernandes

Relacionamento com o Cliente




399

26. Enviado por Adilson Peres

Em 24 de margo de 2010

Ola senhores,

Continuo aguardando contato para discusséo sobre as novas condi¢gdes contratuais para o
empreendimento Viverde, visto que nao tenho mais parcelas a vencer tampouco
informacdes sobre novo acordo e contrato

Aguardo retorno.

Adilson Peres

27. Julia Fernandes respondeu

margo 30th, 2010 at 11:09

Ola Adilson

Obrigada pelo seu posting no nosso blog.

Gostariamos de informar que as obras do empreendimento Viverde estdo em andamento e
em breve entraremos em contato com todos os clientes com mais informacgdes.

Estamos a disposicéao.

Atenciosamente,

Julia Fernandes

Relacionamento com o Cliente

28. Adilson Peres respondeu

marco 30th, 2010 at 17:31

Tem alguma previsdo para que sejamos contatados? Em post acima a informacgéo era de
sermos contatados no més de margo e ja estamos praticamente em abril.

Aguardo retorno.

Adilson Peres.

29. Enviado por Guilherme Moraes

Em 25 de marc¢o de 2010

Vejo que a indignacdo com a tdo famosa Tecnisa n&do € s6é minha e a decepgéo vem por n
motivos diferentes.

Resumindo: ndo dao a menor satisfagdo ao cliente.

Alguns estado reclamando que estdo aguardando contato por ndo ter mais parcelas a pagar.
Esqueca, ndo entram em contato nem para cobrar o cliente (quando n&o enviam os boletos,
€ o cliente que tem que entrar em contato para saber o que aconteceu).

Cada dia € uma desculpa diferente. Coitado do sistema SAP, ele que paga o pato.

Se a demora para a entrega das chaves for proporcional ao atendimento, nao terei esta
chave antes de 2020.

Paciéncia acabando.

30. Enviado por Kelly Dantas

Em 27 de margo de 2010

Gostaria de deixar registrado que....lendo esses depoimentos sobre a falta de comunicacao
dessa construtora, foi terminantemente importante para que eu nao fechasse negécio com
vcs.Por ver esses compradores sem respostas concretas, optei por outra construtora.
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P43-1V

21 de janeiro de 2010
Paulo Schiavon

Lancamos essa semana o novo desafio da Tecnisa baseado nos conceitos de Open
Innovation ou Inovagao Aberta como é conhecido no Brasil, em parceria com o site Battle of
Concepts. Trata-se de uma proposta de melhoria e inovagcdao em produtos, direcionada a
estudantes e profissionais, onde idéias e conceitos poderdo ser enviadas nas areas de
seguranga patrimonial, acessibilidade, sustentabilidade, prestacdo de servicos de
conveniéncia aos condéminos, tecnologia da informacao, areas de lazer, convivéncia e bem-
estar, projeto e acabamentos. Para as 10 melhores idéias, serdo distribuidos R$ 13 mil em
prémios e o prazo de participacéo vai até dia 6 de abril de 2010, as 23h59.

O desafio consiste do envio de idéias por estudantes e jovens profissionais com idade até
30 anos, onde seus conceitos deverao estar nos moldes exigidos pela empresa e indicados
através do site do Battle of Concepts. Para participar, basta inscrever-se através do
endereco www.battleofconcepts.com.br, onde o candidato tera acesso ao documento que
explica em detalhes todos os requisitos técnicos da batalha.

Participe ou indique a batalha aos seus amigos!

Esta é a terceira vez que a empresa se utiliza de ferramentas da web 2.0 para em busca de
oportunidades de inovagdo. Em 2009 langamos nosso primeiro desafio de open innovation
nas redes sociais através do Orkut e ainda nesse mesmo ano implantamos nosso
WikiTecnisa, ferramenta colaborativa de gestdo de conhecimento utilizado pela area de
projetos e obras e companhia. Mais detalhes sobre essas iniciativas podem ser conhecidas
através de outros posts, listados neste link.

O Battle o Concepts agrega estudantes universitarios ou jovens profissionais com
graduacdo superior com idade até 30 anos para, através de seu site, trazer idéias
inovadoras para responder aos seus desafios de empresas. Os anuncios das suas batalhas
sao vistos por mais de 40 mil estudantes registrados e através de sites parceiros.

A Tecnisa reforca com essa iniciativa sua crenca no processo de melhoria continua de seus
produtos e processos através das ferramentas de open innovation proporcionadas pela web
2.0, mantendo seu compromisso de ser sempre mais construtora por m2.

1. Enviado por didi
Em 21 de janeiro de 2010
muito legal, vou participar

2. Enviado por Tweets that mention Tecnisa langa desafio no Battle of Concepts e

reafirma sua crenga nas ferramentas de open innovation - Blog Tecnisa -- Topsy.com
Em 21 de janeiro de 2010
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[...] This post was mentioned on Twitter by Tecnisa S.A, Dinheirama. Dinheirama said: RT
@Tecnisa: Tecnisa lanca desafio no Battle of Concepts e reafirma sua crenca nas ferram.
open innovation.Blog Tecnisa http://bit.ly/4onJ8y [...]

3. Enviado por Tarciso Salvatore

Em 22 de janeiro de 2010

Pauldo, ta de sacanagem? So6 até 30 anos? E os velhos (experientes) que estdo com as
ideias tinindo, ndo podem brincar, €7 :(

Abs!

4. Enviado por Paulo Schiavon

Em 26 de janeiro de 2010

Ola Tarsis, como esta? A regra ndo é colocada pela Tecnisa, trata-se de uma regra do site
organizador, o} Battle of Concepts, conforme este link:
http://lwww.battleofconcepts.com.br/boc/default2.asp?s=conteudo.asp&id=2&grupo=1

Indique para os amigos!

Abraco!

5. Enviado por Bruno Oliveira
Em 27 de janeiro de 2010
Essas ferramentas sao excelentes!!

6. Enviado por Mario Arruda
Em 27 de janeiro de 2010
Opa tbm vou participar

7. Enviado por Leandro Ogalha

Em 28 de janeiro de 2010

Existe também a incubadora de ideias IdeialLab. Empresa empreendedora web que promove
0 open innovation por desafios abertos. vale a pena conhecer! Parabéns pelos trabalhos!

8. Enviado por daniel santos

Em 20 de fevereiro de 2010

O desafio proposto pela Tecnisa foi bastante interessante e muito desafiador...... ainda mais
no setor que a Tecnisa atua....onde existe muitos modelos de empreendimentos e boas
praticas entre as companhias do ramo.....consegui ter um bom insight e enviarei meu
conceito.... :} espero pelos préximos
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P44-LR

20 de janeiro de 2010
Chris Campos

Sempre que um gostinho de estreia surge na minha casa, logo penso em tinta fresca. Uma
cartela de cores logo vem a cabeca e o negécio certeiro é partir para a acdo — imediata!l
Podem vir modismos (como o do papel de parede e o do lambe-lambe), mas a cor, pura,
seja la qual for a sua escolha, nunca sai de cena. O melhor de tudo é que a necessidade de
uma pintura nova nem sempre vem do desgaste natural da tinta sobre a parede. Vem de
uma vontade da cor mesmo. Faga um teste imaginario e vocé vera. Feche os olhos e preste
atencao as cores que irdo surgir. Pode ser apenas uma cor. Justamente a que vocé precisa
em um determinado instante da sua vida. Essa sera a cor certa para a sua casa. N&do sou
consultora de cores, nem expert no estudo delas. Mas acredito muito mais na vontade da
cor do que nas tabelas que indicam as “cores certas” para cada finalidade. Acho cansativo
isSO...

Amarelo para lugares em que € necessario concentracdo. Azul para mais tranquilidade.
Vermelho para agucar o paladar. Por experiéncia préopria, em muitas das metamorfoses
domésticas que ja se passaram no meu lar, posso dizer que o azul ja trouxe a agitagcéo
necessaria para um momento especial. E que o rosa deve fazer muito mais efeito que o
vermelho nas paredes da minha cozinha — que sera pincelada com essa cor muito em
breve. Porque fechei os olhos e foi ela que apareceu na minha frente. Quase pedindo para
ser usada.

O jeito de pintar é outra histéria. Também nado acredito em manuais de conduta nesse
quesito. Ja vi ambientes incriveis em que o teto era pintado de uma cor mais escura que as
paredes. E ficou lindo, contrariando o lugar-comum: sempre optar pelo teto estilo “branco
total e radiante!” Ndo gosto mais de apenas uma parede pintada no ambiente. Datou... Ou
sera que eu é que estou gostando, neste momento, de ambientes mais equilibrados, de uma
s6 cor? Esta vendo como ndo ha regras envolvendo esse assunto? Agora so6 falta vocé
escolher qual sera a sua cor em 2010.

1. Enviado por Marcela Cristhine
Em 27 de janeiro de 2010
Interessante,

VOU comegar a usar isso ae..

2. Enviado por Magda Palma

Em 27 de janeiro de 2010

Os extremos sé&o sempre perigosos. Nao é preciso seguir, fielmente, as regras, mas é
importante saber que as cores alteram, sim, a sensacgéo de espaco e influenciam no humor,
embora nem sempre consigamos ligar uma coisa a outra. Outra coisa € “passar” em um
ambiente e gostar do efeito; outra é viver nele o tempo todo.Magda Palma/Blog do Polinho
http://poloservicos.wordpress.com/2008/01/19/que-cor-usar/
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19 de janeiro de 2010
Ricardo Pereira

O ano comegou e todos nds temos a sensagao de que o caminho de ouro para um periodo
cheio de conquistas esta aberto. Economicamente esse otimismo pode ser visualizado nos
indices liberados com base nas vendas do comércio que sdo uma foto do atual momento da
economia brasileira. O comércio festeja e projeta um ano ainda melhor.

O consumo do brasileiro foi a valvula de escape para a crise, internamente conseguimos
conter o desaquecimento da economia. Os incentivos fiscais que o governo liberou foram
eficientes para explodir a vontade de consumir.

Consumindo os sonhos de amanhé, hoje!

Aqui no Brasil, passamos diversos anos sonhando com um periodo como esse. Crédito
abundante e oportunidades de compra. Olhavamos os filmes na TV e nado entendiamos
como nés nao tinhamos acesso aos produtos e oportunidades que outros pelo mundo afora
possuiam. E eis que o brasileiro tomou gosto pela coisa, consumir e gastar.

Ai mora o perigo.

Como todos sabem os ciclos econdmicos sdo constantes, épocas de bonanga e momentos
de dificuldades se intercalam. Obviamente o futuro n&o sera sempre representado por céu
de brigadeiro, é parte do desenvolvimento de um pais a chegada de dificuldades.

Convite a reflexao

A pergunta que proponho nesse artigo é: Ndo seria esse 0 momento para criarmos uma
poupanca eficiente e eficaz para os momentos de dificuldades que teremos mais cedo ou
mais tarde?

Calma, ndo estou sendo pessimista e muito menos acho que essa “crise anunciada”
acontecera do dia para noite, sou daqueles que acreditam que (no minimo) os préximos 5
anos serdo significativos demais para o Brasil, e poderemos dar um salto enorme de
qualidade.

A pergunta surge exatamente por que estamos no inicio desse ciclo, 0 que indicaria um
tempo razoavel para iniciar um movimento de poupanca pensando no futuro.

Fundo de reserva

O Fundo de reserva é pauta constante de todos os consultores e planejadores financeiros.
Sempre é bom relembrar e bater na tecla de sua necessidade. Crie uma poupang¢a que
permita viver com tranqlilidade por pelo menos 6 meses. Desta forma em caso de
dificuldade vocé nao precisara recorrer a medidas extremas como empréstimos, resgate de
outros investimentos que seriam destinados aos sonhos da familia, ou mesmo se ver
obrigado a aceitar qualquer proposta para um novo emprego (exemplo).

Caderneta de Poupanca
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Entenda que o fundo de reserva deve estar a parte dos investimentos da familia, ele tem um
fim especifico e s6 deve ser usado para momentos de dificuldade. Opte por um produto
bancario como a poupancga para guarda-lo.

A poupanca tem liquidez imediata e (ainda) ndo possui nhenhum tipo de taxa ou impostos,
além de oferecer seguranca de até R$ 60 mil, pelo FGC (Fundo Garantidor de Crédito) caso
a instituicao financeira apresente problemas.

Como tudo na vida o importante é dosar e aprender o momento certo. Compre, realize seus
sonhos de consumo, mas com sabedoria e planejamento.

O pais e toda a sociedade agradecem.

1. Enviado por Adelir chagas

Em 21 de janeiro de 2010

gostei de ler sobre esse assunto, porque pessoas como eu praticamente ndo tem nenhuma
informacado sobre assuntos financeiro e eu ,por exemplo, ndo sei como conseguir
informacdes sobre investimento .Por isso gostei do seu blog

2. Enviado por Clévis

Em 21 de janeiro de 2010

Gostei da parte da poupanca, porém ela deve ser utilizada para oportunidades e ndo para
dificuldades. Quem aproveita as oportunidades n&o passa dificuldades.
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18 de janeiro de 2010
Denilson Novelli

Ha exatos 7 meses, divulgavamos em nosso blog, o langamento do aplicativo para iPhone e
iPod da Tecnisa, o 1° aplicativo do mercado imobiliario brasileiro, sendo a primeira extensao
mobile da empresa.

De la para ca foram mais de 3mil downloads, ou seja, mais de 430 downloads por més em
média. Onde muitos deles, clientes da Tecnisa, ganharam mais um canal de contato com a
area de relacionamento com o Cliente e para acompanhamento de obra, bem na palma
mao, aonde estiverem, tema inclusive da revista Epoca Negécios. Para os demais
Stakeholders, mais um meio de contato e busca de informagdes sobre a Tecnisa e seus
produtos, com todos os imdveis disponiveis e a conta do Twitter da Tecnisa integrada no
aplicativo.

Na data de hoje esta disponivel uma atualizacéo do aplicativo, onde, entre outras melhorias,
0s usuarios poderdo acompanhar os videos de produtos, além de visualizar os links
indicados no Twitter Tecnisa.

E em breve muito mais novidades: os usuarios do modelo da Apple 3GS, aparelho que ja
vem com GPS integrado, terdo a disposicdo uma experiéncia de navegacao com Realidade
Aumentada no aplicativo da Tecnisa. A mais nova tecnologia para localizagdo em mobile.

E para os clientes ou demais stakeholders que possuem outros modelos de smartphones,
estara a disposicdo o site mobile da Tecnisa. Um site totalmente adaptado para ser
acessado por smartphones e ter a mao, com facilidade de navegacéo, todas as informacgbes
e contatos com a Tecnisa. Desenvolvimento que traz o aprendizado e a experiéncia obtida
com o aplicativo para iPhone.

Aguardem.

Para mais informagdes sobre o aplicativo e download, clique aqui.

1. Enviado por carlos
Em 20 de janeiro de 2010
Eu tenho o aplicativo da Tecnisa e acho um dos melhores que ja vi... até porque € o Unico.

2. Enviado por ana fontes

Em 21 de janeiro de 2010

usei recentemente o site da tecnisa para consultar op¢des de iméveis e realmente € muito
bacana e simples para o consumidor. E um excelente exemplo de boa utilizagéo da web.
Ana Fontes

Diretora do Portal ElogieAki — http://www.elogieaki.com.br

O primeiro portal de elogios do Brasil
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13 de janeiro de 2010
Chris Campos

Tem presente de estreia de casa nova, certo? Por que nao presente de estreia em um ano
novo? E sé uma folhinha virada no calendario, vocé pode argumentar. E verdade. Mas o que
importa é investir em atos simbdlicos. E comegar um ano novo com alguma novidade em
casa me parece uma boa ideia. Arrumar a casa € como arrumar um pouco ndés mesmos.
Realizar pequenos caprichos que podem deixar um dia comum um tantinho mais especial.
Mocas caprichosas investem em flores para enfeitar os cabelos, em brincos novos para uma
noite de festa. Em casa, os adornos sdo mais praticos. Estrear um jogo de lengol, uma
toalha novinha e felpuda, finalmente levar para a cozinha a panela que vocé namora ha
tempos — para repetir o prazer de cozinhar um prato especial em um dia comum.

Séao Paulo é uma cidade em que néo faltam op¢des de enderegos para momentos de amor
ao lugar em que se mora. Nutro especial aprecgo por feirinhas de antiguidades, como a do
Bixiga, aos domingos, e a da Praga Benedito Calixto, aos sabados. Nas duas, além de
poder garimpar a vontade, vocé ainda descobre as delicias de uma cidade sem fila para
parar no estacionamento do shopping. Vocé pode encontrar um espelho dos anos 40 que
certamente mudara a cara da sua sala. Ou entado se dar de presente um novo/ velho jogo de
copos para cerveja. Iniciar uma colegéo de xicaras, por que ndo? Delicia completa escolher
uma pecga de cada modelo e servir as visitas um cafezinho diferenciado. Uma luminaria que
dé vida ao quarto ou a mesa de trabalho. Uma poltrona especial para ler os livros
reservados ha tempos em um canto qualquer da casa.

Seu sonho de consumo de ano novo também pode estar em um colchdo que deixe suas
noites mais prazerosas. Ou em um ventilador de teto que espalhe uma brisa de veréo pela
casa, um clima de férias que pode ser esticado para o ano inteiro!

Pode parecer bobagem, futilidade, mas fazer um “mimo” para a casa faz sim diferenca em
um dia como outro qualquer. Se vocé ainda ndo experimentou, ndo sabe o que anda
perdendo. Se perca em 2010, sem medo de ser feliz!

1. Enviado por Tweets that mention Presente de ano novo - Blog Techisa -- Topsy.com
Em 14 de janeiro de 2010

[...] This post was mentioned on Twitter by Tecnisa S.A, rodolfo yamada. rodolfo yamada
said: RT @Tecnisa: Veja o post de Chris Campos no Blog Tecnisa "Presente de ano novo"
http://bit.ly/6HIX7V [...]
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11 de janeiro de 2010
Denilson Novelli

A edigcdo da revista Proxxima, n° 15, de janeiro/fevereiro de 2010, conceituada publicagao
que aborda o mundo do marketing, traz uma matéria sobre as acbes digitais de
comunicacéo dirigida ao publico gay, com o titulo ‘O tesouro atras do arco-iris’.

Com orientagdo gay friendly desde 2003, quando a Tecnisa contratou um consultor para
treinar a equipe de atendimento e pods-venda, o diretor de marketing, Romeo Busarello,
ressalta que este publico gasta 25% do valor do imével em acabamento e modificagcdes na
planta, enquanto os heterossexuais apenas 12%. A comunicagdo digital dirigida iniciou em
2007 e, como relata o gerente de atendimento na Midia Digital, Marcos Giovanella, a
comunicagdo ndo pode ser explicita nem ofensiva, apenas sutil e subentendida.

Junto com a Tecnisa, a empresa de seguros Porto Seguro € citada na reportagem, que
ainda traz niumeros da pesquisa conduzida pelo publicitario Fabio Mariano Borges, professor
de comportamento do consumidor da ESPM, em 2007 com mais de 5 mil homens
homossexuais ou bissexuais, em 52 cidades de 17 estados do pais. Seguem alguns
numeros desta pesquisa:

- 14% da populacéo € gay ou bissexual

- gastam 40% a mais com lazer

- 57% compram ao menos 8 livros por ano

- 88% léem jornal

- 94% léem revistas

- 84% tinham viajado pelo Brasil 4 vezes nos ultimos 12 meses
- 36% tinham ido ao exterior nos ultimos 3 anos

André Fischer, diretor do Mix Brasil, que langou ha 15 anos o pioneiro e hoje maior site
voltado ao publico GLBT, agora também denominado LGBT (Lésbicas, Gays, Bissexuais,
Travestis, Transexuais e Transgéneros), conclui com a opinido de que o estilo de vida dos
gays é mais hedonista, formado em sua maioria por pessoas solteiras, bem informadas,
formadoras de opinido, com voracidade por langamentos, moda e novas tecnologias.

1. Enviado por Milton Gongalves
Em 12 de janeiro de 2010
Belo Post!

2. Enviado por jacinto aquino rego
Em 16 de fevereiro de 2010
me mandem e-mails informando ok
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09 de janeiro de 2010
Rodrigo Duarte

Vai viajar nas férias do comeco do ano? Como nesta época muitas das opcgdes ja se
esgotaram, a tendéncia é de que a escolha recaia sobre a primeira op¢do que se mostre
disponivel. E € ai que mora o perigo: a pressa pode acabar resultando em surpresas
desagradaveis antes, durante ou depois da estadia, estragando a viagem.

Recentemente, o Blog Tecnisa postou algumas dicas sobre aluguel de imoveis para feridos
e temporadas (aqui). Agora, o Secovi-SP também fornece algumas recomendagdes
importantes para quem esta a procura de um lugar para ficar nestas férias — ou mesmo para
quem quer alugar o seu imovel:

- O ideal é que locatario e locador procurem um corretor de confianga, com quem ja tenham
negociado ou que tenha sido indicado por conhecidos. Os corretores e imobilidrias
credenciados possuem um numero de registro no Conselho Regional de Corretores de
Iméveis (Creci), que pode ser exigido na hora do negécio.

- Fique atento ao preco: desconfie se ele for muito inferior 8 média de mercado, porque isso
pode sinalizar problemas.

- O pagamento & normalmente feito com a metade do valor no ato da contratacéo e a
metade restante na entrega das chaves. “E costume prever uma multa contratual no caso de
desisténcia de uma das partes”, diz Hilton Pecorari Baptista, diretor de Locag¢édo Residencial
do Secovi-SP.

- O ideal é visitar o imoével antes de aluga-lo, para saber qual é o estado real da casa ou
apartamento, inclusive moéveis e utensilios, e quantas pessoas ele acomoda. Se nao for
possivel fazer a visita, o interessado deve solicitar ao corretor que lhe mande fotos internas
e externas.

- “Se a unidade estiver situada em condominio, informe-se se os inquilinos podem usar as
areas comuns, porque as vezes piscinas, quadras e churrasqueiras s6é podem ser
usufruidas pelos condéminos”, recomenda Baptista. “Essas proibicbes séo ilegais, mas nao
vale a pena passar as férias discutindo questdes juridicas.”

- Mesmo por pouco tempo, é importante elaborar um contrato com as datas de entrada e
saida do inquilino, o valor a ser pago, a forma de pagamento, eventuais multas para os
casos de atraso ou depredagado e o numero de pessoas que ficardo no imével. Faga constar
também ndamero de utensilios (copos, talheres, panelas, etc.) e a relagdo de
eletrodomésticos e eletrdnicos.

-E importante checar, na entrada, se tudo esta em conformidade com o especificado no
contrato. Havendo algum dano (vidro quebrado, eletrodoméstico que n&o funciona, etc.) na
chegada, é importante anotar para informar o locador na devolucdo das chaves, livrando-se
de pagar indenizacao pelo dano.

1. Enviado por Milton Gongalves



Em 12 de janeiro de 2010
Otimas dicas
parabenss
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2. Enviado por Mario Arruda
Em 12 de janeiro de 2010
Interessante essas dicas

mto bom

3. Enviado por Paula Andrade
Em 12 de janeiro de 2010
Concerteza higiene é essencial!!
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07 de janeiro de 2010
Chris Campos

Bichinhos sao sempre bons em casa. Desde que... vocé saiba como manter o equilibrio
desse convivio. Em primeiro lugar, € preciso pensar no proprio bicho e responder para vocé
mesmo algumas perguntas basicas. Tenho um apartamento grande? Uma casa pequena?
Moro em um quarto e sala, é possivel ter um cdo? Ou seria melhor escolher um gatinho
como companhia? Também é preciso saber responder se vocé tem tempo para o seu bicho.
Nao s6 o tempo para brincar com ele, mas também para cuidar dele. Caes, por exemplo,
precisam passear todos os dias. Ja gatos, ficam em casa sem dramas, mas pedem
cuidados especiais, principalmente com relagdo a limpeza de seu espac¢o na casa. Nada
mais degradante do que entrar em um lar com cheiro de areia de gato. Para evitar que isso
aconteca, € preciso investir em uma areia de boa qualidade e limpar a caixa dos bichanos
pelo menos duas vezes ao dia. Com os cées, a preocupacgdo é com o horario das refei¢des.
Vocé néo pode simplesmente esquecer que seu bichinho também precisa ter horarios para
as duas refei¢cdes do dia.

Se vocé ama animais e ndo tem muito tempo, uma dica é orientar sua auxiliar doméstica
quanto as regras do bom convivio entre bichos e donos dos bichos. Casa limpa e
organizada é bom para ambas as partes. Passeios de cées, por exemplo, podem ser
agendados com um “passeador” profissional. Ja os famosos pélos felinos, espalhados por
todos os cantos da casa, sdo facilmente solucionaveis com equipamentos praticos e faceis
de manejar. Aspiradores portateis, como o Ergorapido da Electrolux, e os famosos rolos de
adesivos resolvem bem a questdo. Vocé elimina rapidamente os pélos de sofas, camas e
tapetes e ganha tempo para o que realmente importa: curtir seu gato. Manter cumbucas de
racdo e a caminha dos seu animal sempre higienizados também €& importante. Pense que
vocé nao gostaria de comer a refei¢gdo noturna em um prato no qual ja foi servido o almoco.

Aromatizadores de ambientes também s&o Uteis para manter o espaco do seu animal
cheiroso. Cuidado apenas para nédo exagerar na dose. Uma ou duas borrifadas no ar sao
mais do que suficientes para espantar eventuais odores desagradaveis. Por fim, estipule a
area em que seu animal pode circular em casa. E tente ndo mudar as regras ao longo do
tempo. Gatos, por exemplo, costumam circular livremente por todos os ambientes. Mas vocé
pode coloca-los para fora do quarto na hora de dormir — para nao correr riscos de acordar
no meio da noite com um gato saltitante no seu colo (gatos ficam excepcionalmente
euféricos durante o periodo noturno). Ja caes podem, ou ndo, entrar em casa. Questéo de
escolha. Se vocé tem um bom quintal, ou jardim, com uma area coberta para seu bichinho
se alimentar e dormir, ele pode viver feliz da vida apenas na area externa da casa. E nunca
se esqueca que o animal depende exclusivamente dos seus cuidados ou de pessoas
indicadas por vocé. Antes de levar um bicho para casa, pense que vocé tera de cuidar dele
em todas as ocasides e durante muitos anos. Tem gente que esquece que o animal precisa
de cuidados inclusive no periodo das férias. Pense nisso.

1. Enviado por Marina Mizioka

Em 7 de janeiro de 2010

Sim, € essencial ter o minimo de higiene e bom senso com bichinhos de estimacdo em
casa.
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Tenho uma tartaruguinha que fica na varanda do meu apartamento, ela fica la tomando sol
ou fica se enfiando entre as plantas e os potes de agua. Ela se alimenta de alface e micro
pedacos de carne.

Como se trata de um bichinho que néo faz barulho, ndo faz bagunca, & 6timo! O unico
cuidado é lembrar que ela existe.

As vezes, deixo a porta da varanda aberta para que ela faga uma exploracdo por outros
cdbmodos. E o bom é que ela sempre volta pra varanda.

2. Enviado por Paola Rodriguez
Em 12 de janeiro de 2010
Aii q fofo..

3. Enviado por Ana Paula

Em 12 de janeiro de 2010

Tenho meus animaizinhus aki em ksa

e a higiene eh muito importante para todos que convivem no mesmo ambiente.
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06 de janeiro de 2010
Rodrigo Duarte

A Comissao de Desenvolvimento Urbano da Camara Federal rejeitou o Projeto de Lei (PL)
843/03, que estabelece como limite do saldo devedor de financiamento imobiliario o valor de
mercado do imovel. O projeto, que pode beneficiar aqueles com saldo devedor em
financiamentos imobiliarios, ainda sera analisado pelas comissdes de Finangas e Tributacao
(inclusive quanto ao mérito); e de Constituicdo e Justica e de Cidadania antes de ir para
votagdo em plenario — ou seja, pode ser aprovado mais para a frente.

O projeto também prevé casos em que o agente financeiro sera obrigado a receber o imével
como pagamento do saldo devedor. Segundo o relator do PL, deputado José Chaves,
ouvido pela Agéncia Camara, essa questao € a mais problematica, uma vez que o mercado
financeiro, especialmente o de crédito, precisa de liquidez e, entre as principais op¢des
internacionalmente adotadas, o pagamento com o bem somente é considerado em ultimo
caso.

Durante os anos 90, as contratagcbes do sistema habitacional brasileiro tinham uma dupla
férmula de correg¢do. Por um lado, as prestagbes eram corrigidas pelo indice de reajuste dos
salarios, aplicado a categoria profissional dos mutuarios, enquanto o saldo devedor tinha
reajustes pelo indice de correcdo dos depoésitos de poupanca e do Fundo de Garantia do
Tempo de Servigo (FGTS).

Isso criava um impasse, pois, ao final do contrato, o valor pago nas prestagbes mensais n&o
era capaz de quitar o saldo devedor, o que deixava o dono do imével ainda com débitos com
a instituicio financeira. Dessa forma, o dono do imével era indicado a resolver a questao por
meio de renegociacdo com o agente financeiro, ou encaminha-la processualmente para
revisdo judicial.
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05 de janeiro de 2010
Denilson Novelli

O bairro do Bosque da Saude, zona sul de Sado Paulo, é o palco do mais recente
langamento da Tecnisa, em parceria com a Stuhlberger, o Vila Arboreto.

O projeto é composto por 5 torres com 7 andares tipo e uma cobertura duplex, num terreno
com 7.240m?2,

Os apartamentos tipo possuem plantas com 4 dormitérios ou opgdo de 3 dormitérios em
133, 149 e 194m? privativos, sendo apenas 2 apartamentos por andar nestas duas ultimas
metragens.

O projeto ainda contempla apartamentos com areas maiores, como as coberturas com 246,
250 e 331m? privativos e os apartamentos Garden com 209 a 304m? uteis, que possuem um
terrago descoberto privativo.

A campanha de divulgagéo recebeu o reforgo do artista plastico Gustavo Rosa, responsavel
pela criagdo do logotipo do empreendimento, como ja postado aqui no blog, e tem sido um
sucesso, visto que nas suas duas primeiras semanas de comercializagdo, as vendas ja
superaram 40% das unidades disponiveis.

Visite o site da Tecnisa e converse com o corretor on-line para mais detalhes. Clique aqui.

1. Enviado por Alberto Nunes

Em 6 de janeiro de 2010

Tomara que o financeiro da Tecnisa saia da “BLINDAGEM” que se encontra a mais de 5
meses e volte a falar com os futuros proprietarios dos empreendimentos da Tecnisa.

S6 neste empreendimento teremos mais 182 compradores e o pessoal do Relacionamento
vai ter mais trabalho e os clientes menos informacgdes.
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30 de dezembro de 2009
Chris Campos

Quando o clima comega a esquentar em casa, a solugdo € comecar a listar os refrescos de
verdo. Temperatura elevada em territério doméstico ndo € bom. Ninguém consegue dormir,
nem comer direito (quem tem coragem de ficar a beira do fogdo num calor desses?). Isso
sem contar os mosquitos... No dia do apagao deu para sentir o que € a vida sem repelentes
de insetos na tomada. Ndo bom, ndo bom!!! Entdo vamos ao que interessa.

Condicionadores de ar ou ventiladores sdo os itens basicos de sobrevivéncia doméstica aqui
nos trépicos. Os modelos portateis sdo os mais facilmente consumiveis em momentos
dramaticos, porque dispensam instalagcdes elétricas e quebradeira de paredes. Mas ha otras
cositas mas a se fazer para deixar a casa fresquinha.

Por exemplo, trocar lengéis de tecidos mistos pelas versées 100% algodao, de preferéncia
com muitos fios — os mais resistentes e deliciosos ao toque. Se der sorte de encontrar
lencgdéis de linho, ndo hesite. S0 os mais fresquinhos do mundo. Mas n&o vejo um pela
frente desde que ganhei de presente da minha mée um dos jogos vintage do seu enxoval.

Deixar a casa o maior tempo possivel arejada é basico. Para refrescar e também para evitar
a umidade excessiva nos ambientes. Alias, esse € outro ponto a ser considerado. Potes de
silica (os produtos anti-mofo vendidos nos supermercados) sdo bastante Uteis nesta época
do ano. Especialmente dentro de armarios de roupas e na dispensa. Usar a mesma tatica
aplicada as roupas que vestimos é outra boa ideia para refrescar o clima em casa. Capas de
almofadas de veludo e |4 pode ser trocadas por outras mais fresquinhas: algodao e linha,
entre as favoritas.

A mesma regra vale para os tapetes. Aproveite o tempo bom para mandar lavar tapetes
felpudos e deixe-os guardados até a préxima estagéo. Alternativas bacanas s&o tapetes de
fibras naturais, como os de palha e materiais similares. Em bairros como o Bras vocé
encontra lojas especializadas nesse tipo de produto. Contra os mosquitos, aposte na
eficacia das velas de citronela — pelo menos na varanda. Drinks gelados ao seu dispor
também nao podem faltar. Em vez de levar para casa chas prontos, geralmente agucarados
demais, prepare receitas caseiras e deliciosas geladas: cha verde combinado com cidreira,
cha de gengibre temperado com fatias de macas, a combinagcédo vocé escolhe. Importante
mesmo & aderir as frescuras.
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23 de dezembro de 2009
Chris Campos

A pergunta que ndo quer calar. E quase véspera do Natal e angustia coletiva paira no ar.
Planos n&o concluidos, vontades nao satisfeitas. Sera que no ano que vem vou conseguir?
Por que este ja acabou mesmo. E ai vem o cansacgo. De tudo. Da vida, da rotina, desejo de
férias coletivas do mundo. Em casa nao é diferente. As festas que vocé queria ter dado, as
reformas adiadas, o moével que ndo coube no orcamento deste ano, e mais vontade. Ufa!
Cansa muito isso. Entdo, em vez de entrar no modo “natalino descontrol”, entoe o mantra do
que vocé conseguiu fazer. O som vocé escolhe... Talvez vocé ndo tenha dado muitas
festas, nem jantares, nem almogos para os amigos no seu lar-doce-lar. Mas pense em todos
0s momentos bons que viveu em casa neste ano. Sessdes de filmes com pipoca no inverno
contam. Tardes preguigosas de leitura na varanda também. Nao deu para comprar o movel
novo, mas vocé pode ter arrumado a casa de um jeito tdo especial que nem fez falta. Tem
um monte de coisas inuteis no armario? Essa é sim é uma terapia doméstica das mais
eficazes para esta época do ano. Limpar alivia, também porque cansa. Jogar fora, doar,
reciclar € sempre melhor do que ocupar espago a toa. Como as minhocas que as vezes
colocamos na cabecga, sabe como?

Ent&o, para comecar ja a operagao de sobrevivéncia a angustia pré-natalina, trate de pensar
mais nas realizagbes e menos nas aspiragdes. Dizem que ha certos momentos da vida em
que melhor mesmo é contar com forgcas que estdo além da nossa vista. Pessoas praticas,
que gostam de resolver tudo logo, ontem, antes se for possivel, sofrem mais com a espera.
Mas sofrem menos se continuarem tocando a rotina normalmente e ndo em clima de ano
que ja acabou. Ainda nido acabou. Ainda da tempo de realizar muita coisa. Uma boa pedida
€& comegar pela mudanga em vocé mesmo. Como em dia de faxina em casa. Limpar,
respirar fundo, para poder baguncar tudo de novo, até que chegue a semana seguinte. Uma
coisa de cada vez, sempre respirando, fundo!
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22 de dezembro de 2009
Ricardo Pereira

O ano de 2010 tem tudo para ser extremamente peculiar. Um ano com eventos importantes
e que mexerao com o dia a dia das pessoas. Quando falamos em economia, sabemos que
existem diversas previsdes, algumas mais otimistas e outras nem tanto. O fato € que nunca
na histéria desse pais os fundamentos econdmicos estiveram com saldo tdo positivo e
promissor.

Entdo, o que esperar de 20107

Acredito que o fluxo de capital no proximo ano continuara alto, forgando ainda mais o
cambio. Produtos importados terdo ainda mais espaco e, de certa forma, essa tendéncia
ajudara o controle inflacionario, pois obrigara os produtores nacionais a manter o preco para
nao perder a competitividade.

A expectativa sobre o desemprego também é positiva. Entretanto, vale a pena ressaltar que
as profissdbes que necessitam de especializacdo técnica terdo uma forte demanda. A
chamada mé&o de obra especializada ainda € um dos grandes problemas do Brasil. Aos
leitores mais atentos, é importante aceitar que a educagao continuada cada dia mais se
torna um dos melhores investimentos para o futuro.

O mercado de capitais deve continuar com a tendéncia de alta, ainda que alguma corregéo
surja no curto prazo (0 que & bem razoavel). E dificil prever até que ponto a Bolsa
continuara crescendo, mas arrisco uma previsdo: acredito que o Ibovespa possa chegar
perto dos 80 mil pontos até o final de 2010. E apenas uma previsdo, baseada nas leituras e
estudos que tenho acompanhado.

A taxa Selic deve passar por momentos de elevagdo durante o ano que vem. Nao por
problemas do proprio ano, mas sim olhando o horizonte de 2011. Os economistas temem
que a inflagdo comece a demonstrar suas garras €, como sempre nesses momentos, a
principal arma do Banco Central (BC) é a elevagdo dos juros na tentativa de conter o
consumo, elevando o custo do capital.

2010, ano de eleicbes.

Vale lembrar que teremos eleigcbes presidenciais e, por mais que se justificasse uma
elevacao nos juros, uma noticia como essa pode desgastar a candidatura do governo. Ai
esta a grande duvida do mercado: sera que o governo vai querer arcar com esse 6nus? Ou
sera que toda a desoneracdo e os incentivos para o consumo ainda em vigor séo
justamente para aliviar a situacéo e fazer os eleitores olharem o governo com outros olhos?

De toda forma, € importante destacar que o BC teve uma conduta muito elogiada durante os
piores momentos da crise, 0 que resultou, para os investidores] do mundo todo, em muita
confianga no Brasil. Somos vistos com mais respeito € como um pais onde o investimento
pode dar certo, muito certo.

Um Brasil global!

Em 2010 devemos continuar vendo a formagéo de grandes grupos brasileiros, resultantes
de fusbes e aquisicbes. Essas empresas terdo elevado faturamento, equipes competentes e
provavelmente terdo poder de fogo mundial. Mais do que nunca, o Brasil e suas empresas
se tornardo players de grande destaque no cenario internacional.
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Sucesso significa cautela e reflexao.

Se o0 ano sera de bonanca, mais do que nunca o brasileiro deve analisar com cautela os
préximos passos. Em momentos de euforia € natural a tentagcdo de entrar de cabega em
negocios mirabolantes e compras sem planejamento. Pare, respire e pense duas vezes
antes de desperdicar potencial financeiro. Agora € sem duvidas o melhor momento para
poupar, investir e pensar o futuro.

A Previdéncia oficial aumentara ainda mais seu déficit e o governo, mais cedo ou mais
tarde, se vera obrigado a realizar uma nova reforma diminuindo ainda mais os chamados
“direitos” dos aposentados — esse caminho n&o tem volta. Por isso, quando tudo vai bem é
também a hora certa de reservar parte dos seus ganhos para o futuro e para os momentos
de emergéncia.

Essas sdo minhas previsdes para 2010. Espero, de coracao, que o brasileiro possa, ao final
desse novo ciclo, ter usufruido dos bons ventos que sopram no pais, descobrindo que
“‘quem sabe faz a hora, ndo espera acontecer”. Otimo 2010 para todos. Sucesso.

Este post participa da blogagem coletiva relacionada as previsdes e desejos da blogosfera
para o ano de 2010. Maiores informacdes acesse: http://www.dinheirama.com
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17 de dezembro de 2009
Chris Campos

Listas, muitas listas. S6 elas nos salvardo do caos do fim-de-ano. A cabega comeca a ficar
avoada, nao da para lembrar nem comprar leite e pao na padaria, quanto mais das pessoas
para as quais vocé deseja dar presentes ou das mil e uma festinhas para os amigos antes
da despedida do ano. A salvagéo esta nas listas. Mas n&o qualquer lista. J& me especializei
neste assunto. E aprendi que de nada serve fazer listas homéricas. E preciso setorizar os
assuntos. Assim, vejamos como tudo comeca. A lista imprescindivel € a dos presentes, que
deve andar na sua bolsa (ou bolso) até o dia 24. Assim, se vocé estiver preso em um
engarrafamento e resolver descer do carro para aproveitar o tempo na loja mais proxima,
sabera o que comprar. Em seguida vem a lista das compras da ceia ou do almogo do Natal.
Essa deve ir direto para a porta da geladeira. Se vocé for um pouco indeciso como eu, ira
mudar o cardapio (e consequentemente a lista de ingredientes necessarios) muitas vezes
até as vésperas do Natal. Mas, espera um pouco... Ja estamos as vésperas do Natall!!
Entdo € hora de acionar também a lista de tarefas urgentes para antes do Reveillon. Calma,
respire fundo neste momento. Esta é a lista que ficard dentro da agenda e na qual vocé
escrevera missdes do tipo: cortar o cabelo, fazer as unhas, marcar depilagéo, levar o carro
para a revisdo, suspender a entrega do jornal, comprar estoque extra de ragdo para os
bichos da casa e o que mais vocé julgar urgente. Tem ainda a lista das happy hours,
amigos-secretos e demais festejos. Essa deve ficar grudada a frente do computador. Caso
contrario, vocé nédo s correra o risco de perder alguma delas como também o de
comparecer a festa errada, no dia errado, com o presente mais equivocado do mundo.
Cansou? Ainda tem a lista dos desejos para o ano vindouro. A mais divertida de todas.
Principalmente porque esta nao precisa ser escrita, nem guardada no bolso. Apenas
registrada na cabeca, de preferéncia em um lugar seguro, para vocé nunca se esquecer do
que realmente importa nesta vida.
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16 de dezembro de 2009
Ana Claudia

De acordo com a Pesquisa Secovi-SP sobre o Mercado Imobiliario, em outubro os
lancamentos de imoOveis superam vendas pela primeira vez no ano.

Foram 2.471 unidades residenciais comercializadas contra 2.517 unidades langadas em
outubro.

As unidades comercializadas tiveram valor médio de R$ 403.116 mil gerando um Valor
Geral de Vendas (VGV) de R$ 996,1 milhdes.

Em relacdo ao numero de dormitérios, o destaque no més foi para o segmento de 3
dormitérios que representou 41% das vendas totais.

“Os dados de outubro, que apontam unidades produzidas em patamar superior as
comercializadas, é relevante por traduzir a excelente perspectiva para o préximo ano junto
aos empreendedores. Tudo indica que os numeros previstos para o final de 2009 vao se
confirmar, com 33 mil a 34 mil unidades vendidas e langamentos da ordem de 28 mil”,
esclarece Celso Petrucci, economista-chefe e diretor executivo do Secovi-SP. De janeiro a
outubro a diferenca entre vendas e langamentos foi de 38%), foram comercializadas 27.558
unidades contra 19.986 unidades langadas.
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15 de dezembro de 2009
Ricardo Pereira

O Brasil vive um momento de grandes oportunidades. Economia estabilizada crescendo de
maneira consistente. Seremos sede de dois grandes eventos mundiais como Copa do
Mundo de futebol em 2.014 e Olimpiadas em 2.016. Sem falar do pré-sal e outras boas
noticias que surgem para contribuir com a sensacdo de que o futuro promissor finalmente
chegou para o Brasil.

Dentro desse contexto aos poucos as pessoas vao percebendo que através do
planejamento e da educacgdo financeira é possivel realizar sonhos tido antes como
impossiveis.

Brasileiro, crescendo com o pais?

Definitivamente o brasileiro ergueu a cabeca e foi as compras em meio a uma grande crise
de propor¢gdes mundiais. Foi bom, pois o aquecimento do mercado interno assegurou
empregos e ao mesmo tempo demonstrou ser um mercado que merece ser visto e apoiado
pelo nosso governo. Em pouco tempo o mundo inteiro se virou pra ca e nos tornamos a
menina dos olhos, um dos principais destinos para os investimentos. Nosso governo até
resolveu taxar a entrada de recursos para tentar conter uma possivel especulagéo financeira
e ao mesmo tempo controlar a valorizagdo do Real frente ao Délar.

Esse excepcional mundo novo, fez com que passassemos a pensar qual o melhor
investimento para 2010 e préximos anos?

Seriam Investimentos em bolsa, CDBs, Titulos Publicos?

Educacéo, o melhor investimento

Claro é importante guardar dinheiro e através dos investimentos multiplica-lo. Se ainda nao
comegou a poupar e investir o grande momento é justamente agora no fim do ano onde
sempre surge um dinheiro extra.

Mas em minha opinido o grande investimento para o futuro é: buscar uma boa qualificacao.
Calma nao fiquei louco. Eu explico.

Com os grandes eventos que teremos (mencionados nas primeiras linhas do artigo) uma
realidade que ja estava se mostrando devido ao crescimento econdmico ira ficar ainda mais
evidente, a falta de méo de obra especializada.

Muitas empresas hoje possuem vagas com 6timos salarios sem preencher simplesmente
porque ndo encontram profissionais com exceléncia na formacao para o posto. Ouso a dizer
que o desemprego cairia pela metade nos proximos anos se o brasileiro e seu governo

apostassem com firmeza na educacao.

E claro que o ensino de qualidade ainda é caro no Brasil, portanto mais do que nunca o
termo investimento cabe no contexto.
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A educacao fara o Brasil crescer ou perder o bonde das oportunidades, mais do que nunca
quem perceber e aproveitar essa realidade em pouco tera colhera étimos frutos.

1. Enviado por Eduardo Novaes Lima
Em 16 de dezembro de 2009
Investir..?

2. Enviado por Leticia Batista
Em 16 de dezembro de 2009
Educacéo eh o melhor investimento!

3. Enviado por Bruna Oliveira
Em 16 de dezembro de 2009
Concerteza investimento é tudo

4. Enviado por Roberto Gongalves
Em 16 de dezembro de 2009
Investir agora é lucrar depois..

5. Enviado por Igor Veiga
Em 16 de dezembro de 2009
parabenss

Belo post!

6. Enviado por Renata Alves Pereira
Em 16 de dezembro de 2009
Interessante

7. Enviado por Paola Rodriguez
Em 16 de dezembro de 2009
Isso é verdad

8. Enviado por Juliane Torres
Em 16 de dezembro de 2009
Pra comecgar 2010 com o pé direito
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9. Enviado por Henrique Barbosa
Em 16 de dezembro de 2009
Sem duvida a melhor opgéao € investir

10. Enviado por Jacksom Viana
Em 16 de dezembro de 2009
Boa matéria.

11. Enviado por Pedro Borges
Em 16 de dezembro de 2009
Concordo plenamente!!

12. Enviado por Paula Andrade
Em 16 de dezembro de 2009
legal mesmo

13. Enviado por Thiago Silva
Em 16 de dezembro de 2009
Eu tbm vou investir!

14. Enviado por Miguel
Em 16 de dezembro de 2009
Quem bom ter uma noticia boa nesse pais..

15. Enviado por Sexta-feira é dia de links da semana! #4 « Blog Oi Paggo
Em 18 de dezembro de 2009
[...] 6. O melhor investimento para 2010 — Blog TecnisaMS [...]

16. Enviado por angela

Em 22 de dezembro de 2009

E quem ja aposentou, por invalidez, qual a melhor opgao de investimento, para o que sobrar
da aposentadoria, que nao seja a poupanca?

17. Enviado por Marcelo Santos

Em 23 de dezembro de 2009

Educacédo é o ponto fraco do pais. A rede publica de ensino criou a maior armadilha para o
futuro do pais. Os alunos nao repetem de ano, independente do aprendizado. Os alunos



423

saem da escola incapazes de ler um texto e compreender o que esta escrito.

Vem ai as eleigbes 2010. E nao vamos eleger o ministro da educacéao !!! vamos votar para
presidente, sem saber quem sera o ministro da educacgéao...

Investir na educacgao € ler o programa de governo dos candidatos (sera que eles tem algo
sobre educacéo ?)

18. Enviado por Marcos Savio
Em 12 de janeiro de 2010
.. gostei do assunto abordado, parabéns!!!!

19. Enviado por Douglas

Em 5 de marco de 2010

Ok... entendo seu ponto de vista, afinal ja isto € algo batido em nosso pais.

Ha MUITO tempo o desemprego ja nao reflete a quantidade de vagas oferecidas em nosso
mercado de trabalho. H4 MUITO tempo as empresas “especializantes” vém engordando por
causa de pessoas como Vocé e eu.

Agora... o problema & maior, a questdo é&: Como pagar por esta educacao? E aqui, peco
licensa pra usar um jargao opular... Enquanto nosso governo continua dando o peixe em
vez de ensinar a pesca (Triste, mas ¢é a realidade), facilidade pra conseguir se especializar
s6 aparece pq ha MUUUITAS instituicdes se aproveitando da situagao.

Solugao, entdo, é dividir os cursos em 10 vezes, tentar um emprego melhor, parcelar outro
curso em 10 vezes, tentar outro emprego melhor... e por ai vai. Pelo menos enquanto a
populacéo nao aprender em quem votar.

D.M.

Ps. Pq os comentarios acima (com uma ou duas ressalvas) parecem tao falsos?!
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P59-MC

14 de dezembro de 2009
Rodrigo Duarte

A construcgdo civil brasileira deve crescer 1% em 2009 e 8,8% em 2010, de acordo com a
expectativa do Sinduscon-SP. “O crescimento da construgdo em 2010 sera comandado pela
ampliacdo dos investimentos publicos e privados”, disse o presidente da entidade, Sergio
Watanabe, em recente entrevista a imprensa, na sede do sindicato.

Segundo ele, espera-se um taxa de investimento em torno de 20% do PIB: as inversoes
crescerdo de R$ 476 bilhGes para R$ 625 bilhdes. “Os setores que receberdo mais recursos
serdo o imobiliario residencial e o energético; os investimentos imobiliarios deverdo passar
de R$ 170 bilhdes em 2009 para R$ 202 bilhdes em 2010", disse.

As expectativas dos empresarios da construgao civil com relacédo ao desempenho de suas
empresas sdo otimistas, de acordo com os resultados da 412 Sondagem Nacional da
Construgao, realizada pelo SindusCon-SP e pela FGV em novembro. Segundo o diretor de
Economia do Sindicato, Eduardo Zaidan, a sondagem mostrou que passou 0O susto
provocado pela crise financeira internacional. Os empresarios mostraram-se satisfeitos com
o desempenho atual das construtoras e revelaram uma expectativa futura ainda melhor. A
inflacdo ndo foi identificada como um problema premente, mas a preocupacédo com os
custos setoriais voltou a crescer.

Os empresarios acreditam que o crédito imobiliario crescera, bem como a captacédo das
empresas no mercado de capitais. Avaliaram que o numero de langamentos imobiliarios
aumentara, com destaque para empreendimentos voltados para as familias de média e de
baixa renda, também impulsionados pelo programa habitacional Minha Casa, Minha Vida. E
disseram esperar aumento dos investimentos em infraestrutura em 2010, um ano eleitoral.

1. Enviado por Renata Alves Pereira
Em 15 de dezembro de 2009
Que venha 2010 !

2. Enviado por Aloisio Fernandes Sabo
Em 15 de dezembro de 2009
Duvido muito dessa expectativa.

3. Enviado por Antonio Duarte
Em 15 de dezembro de 2009
Realmente os dados sdo bem promissores.

4. Enviado por Jorge Henrique
Em 15 de dezembro de 2009



E um crescimento consideravel
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5. Enviado por Paulo Bueno
Em 15 de dezembro de 2009
Concerteza vai ser uma boal!

6. Enviado por Ana Paula
Em 15 de dezembro de 2009
E o que todos esperamos..

7. Enviado por Hugo Velozo
Em 15 de dezembro de 2009
Estou investindo desde ja !!

8. Enviado por Gustavo Barbosa
Em 15 de dezembro de 2009
Uma boa noticia

9. Enviado por Miguel
Em 15 de dezembro de 2009
Muito interessante.

10. Enviado por Mario Arruda
Em 15 de dezembro de 2009

Boa ndo, Excelente e que venha 2010 !!!

11. Enviado por Josué Silveira
Em 15 de dezembro de 2009
Boa matéria

12. Enviado por Juliane Torres
Em 15 de dezembro de 2009
interessante mesmo

13. Enviado por Harllei Uéus
Em 16 de dezembro de 2009

Muito bom, estou comegando com const civil
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14. Enviado por Zeca Thomé
Em 13 de janeiro de 2010
vocés teriam essa informacéao traduzida em metros quadrados construidos?
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P60-MC

11 de dezembro de 2009
Rodrigo Duarte

A Comissdo de Constituicdo de Justica do Senado aprovou recentemente o projeto que
altera — e, segundo o governo, moderniza — a Lei do Inquilinato, que estava tramitando ha
18 anos. Na pratica, o projeto agiliza o procedimento de despejo nos casos em que o
inquilino tem divida com o proprietario ou a imobiliaria. Além disso, o projeto concede maior
agilidade nas relagdes entre o locador e o locatario, além da permissao da troca de fiadores.
A nova lei, agora, segue para a sang¢ao presidencial.

Se houver o atraso de um més do aluguel, por exemplo, o proprietario j's podera pedir a
acao de despejo. Porém, a acéo é suspensa se, em 15 dias, o inquilino quitar integralmente
a divida com o proprietario ou a imobiliaria. Com isso, ndo fica mais valendo a apresentacéo
de um simples requerimento em que o locatario atesta a intencdo de pagar a divida — algo
que tem atrasado em mais de quatro meses as a¢des de despejo.

Além disso, cai a obrigatoriedade do fiador e passa a valer a mudanca de fiador durante o
contrato. Atualmente, a Lei do Inquilinato ndo trata do assunto, que vem sendo analisado
com base no Cdédigo Civil. O fiador pode desistir da funcéo, ficando apenas responsavel
pelos efeitos da fianca durante 120 dias depois de o locador ter sido notificado. O
proprietario também podera exigir um novo fiador, caso o antigo ingresse no regime de
recuperacao judicial.

A proposta também adequa ao novo Cédigo Civil a proposta que mantém a
proporcionalidade da multa rescis6ria em caso de devolugéo antecipada do imével locado. O
presidente Lula, porém, deve vetar alguns pontos do projeto, entre eles a determinacdo que
equipara a locagdo comercial a cessdo de locagdo. Ou seja, em eventuais mudancas
societarias dos inquilinos, teria que haver a concordancia do proprietario do imovel para a
manutenc¢ao do contrato de aluguel.

Também deve ser vetado o dispositivo que estabelece a possibilidade de, no caso de
concesséo de liminar, haver a desocupacgéo do imével em 15 dias, contados da intimacg&o do
locatario quando houver, na contestacdo, o pedido de retomada do imovel diante de uma
melhor proposta apresentado por um segundo interessado em alugar o imével. (Com
informacdes da Agéncia Brasil)

1. Enviado por Pedro Borges
Em 14 de dezembro de 2009
Importante saber disso

2. Enviado por Roberta Pereira
Em 14 de dezembro de 2009
Concordo com a lei!!

3. Enviado por Bruna Oliveira



Em 14 de dezembro de 2009

Infelizmente é necessario com oa casos que vejo atualmente.

428

4. Enviado por Jorge Henrique
Em 14 de dezembro de 2009
Otimo post!

5. Enviado por Ana Leticia
Em 14 de dezembro de 2009
Nossa dessa eu ndo sabia..

6. Enviado por Gustavo Barbosa
Em 14 de dezembro de 2009
Boa iniciativa esta

7. Enviado por Paulo Bueno
Em 14 de dezembro de 2009

Estava torcendo para que fosse aprovada, concerteza vai ser de grande ajuda.

8. Enviado por Marcela Cristhine
Em 14 de dezembro de 2009
Que injustical!

9. Enviado por Bruno Viana Rodrigues
Em 15 de dezembro de 2009
hahah eu concordo plenamente

10. Enviado por Marcelo Henrique Barbarra
Em 15 de dezembro de 2009
Nada mais justo.. estou de acordo com a lei

11. Enviado por Joao Gigavo
Em 15 de dezembro de 2009
Esta sim € uma boa noticia.




12. Enviado por Angela Helena
Em 15 de Cjezembro de 2009
Parabéns Otima matéria.
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13. Enviado por Hebert de Souza
Em 15 de dezembro de 2009
Interessante




430

P61-IT

10 de dezembro de 2009
Roberto Aloureiro

Caros parceiros, gostariamos de informar que pessoas mal intencionadas estdo enviando
falso email em nosso nome, com o titulo “Orcamento TECNISA CONSTRUTORA LTDA”.
Solicitamos nao clicar em hipétese nenhuma no link oferecido, pois trata-se de um link
malicioso. Solicitamos também, sempre verificar o email de quem envia a mensagem para
evitar futuros problemas.

Agradecemos a compreenséo de todos.

Abaixo segue cdpia do email
[IMG EMAIL FALSQO]

1. Enviado por Rosangela
Em 10 de dezembro de 2009
Tenho recebido constantemente este tipo de e-mail... ficam na caixa de spam....

2. Enviado por Miguel
Em 14 de dezembro de 2009
Também recebi esse email.

3. Enviado por Paula Andrade
Em 14 de dezembro de 2009
Muito bom saber disso.

4. Enviado por Aloisio Gondim

Em 14 de dezembro de 2009

Caro Roberto

Eu ia mesmo contata-los nessa semana, sobre isso. Na semana passada recebi algumas
vezes esses e.mails. Como no “assunto” estava como “TECNISA CONSTRURORA LTDA”
(LTDA ?1), identifiquei logo tratar-se de algo errado.

Farei o seguinte: se receber novamente, lhes comunico, ok?

Nao sei se vc esta unindo o nome a pessoa: tenho um blog (imovelmovel.blogspot.com), no
qual postei um entrevista com vc, ha aproximadamente um ano.

Um abrago e tenham uma boa semana.

Aloisio Gondim

imovelmovel.blogspot.com
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5. admin respondeu

dezembro 14th, 2009 at 11:29

Ola Aloisio, muito obrigado por seu comentario.

Lembro de vocé sim e quando receber pode me encaminhar.
atenciosamente,

Roberto Aloureiro

6. Enviado por Luis Carlos

Em 7 de janeiro de 2010

Caro Roberto tambem venho recebendo varios e-mails dizendo “tecnisa orgamento urgente”
contendo em anexo uma pasta zipada e o seguinte comentario: Caro parceiro comercial,
noés da equipe de compras da TECNISA CONSTRUTORA LTDA, estamos realizando uma
cotagcdo de precos (Orcamento), caso esteja enteressado favor enviar sua proposta,
constando precos,formas de pagamento,e o prazo para entrega, consulte os itens
descriminados no arquivo em anexo no link abaixo.

Estamos aguardando a resposta na certeza de realizarmos bons negédcios, pedimos
urgéncia na resposta (3 dias uteis), tendo em vista a nossa necessidade em honrar nossos
compromissos com nossos clientes.

Atenciosamente, Equipe de Compras TECNISA!!

Agora descobri que é um virus e da pior maneira...

7. Enviado por Valéria Alves

Em 8 de janeiro de 2010

Bom dia,

recebemos também este e-mail , por sorte ndo abrimos , resolvi pesquisar antes de abrir,
mas seria uma enorme satisfagdo em ter a Tecnisa como cliente.

Sou fabricante de moveis Classuicos para Decoragéo e Corporativo a 35 anos no mercado,
caso queira podera consultar minha home ( http://www.adesingmobili.com.br ).

Um grande abrago.

Valéria Alves — dep. Comercial

11-2197-2500

8. Enviado por Juliana

Em 8 de janeiro de 2010

Também recebi o spam hoje..veio desse endereco:[antonio@portalmail.com.br]
Att.

9. Enviado por Claudio Grassi

Em 13 de janeiro de 2010

Dear Tecnisa,

just to inform you that the fake “Tecnisa orcamento urgente” arrived also to me, here in Italy.
Kind regards

10. Enviado por Luiz fellipe
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Em 13 de janeiro de 2010
Mto bom valeu
luizfellipe95@bol.com.br

11. Enviado por Gustavo Vasconcelos

Em 13 de janeiro de 2010

Caro Roberto,

S6 para avisar que esse email ja anda aqui por Portugal....

12. Enviado por Tatiane Kurokawa Bizarra Higa

Em 13 de janeiro de 2010

Boa tarde,

Acabei de receber este email também. Enviei ao meu consultor de informatica e ele me
repassou sobre o virus.

13. Enviado por Silvia Lima

Em 14 de janeiro de 2010

Também recebi, logo desconfiei entrou como lixo eletronico...

Caro parceiro comercial, n6s da equipe de compras da TECNISA CONSTRUTORA LTDA,
estamos realizando uma cotacdo de pregcos (Orcamento), caso esteja enteressado favor
enviar sua proposta, constando precos,formas de pagamento,e o prazo para entrega,
consulte os itens descriminados no arquivo em anexo no link abaixo.

Estamos aguardando a resposta na certeza de realizarmos bons negécios, pedimos
urgéncia na resposta (3 dias Uteis), tendo em vista a nossa necessidade em honrar nossos
compromissos com nossos clientes.

Atenciosamente, Equipe de Compras TECNISA!!!!

ANEXO: http://www.fileden.com/files/2010/1/4/2713378/TECNISA.zip

14. Enviado por Luzimar

Em 15 de janeiro de 2010

Tanbém recebi e desconfiei, fui pesquisar e vi o0 seu aviso.
Obrigada.

15. Enviado por joao

Em 18 de janeiro de 2010

Este e-mail também é malicioso? NOVA solicitacao de ORCAMENTO
Ou nao?

Grato

16. Enviado por Thiago
Em 25 de janeiro de 2010
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Trabalho com prestacédo de servicos a construtoras e recebi este e-mail. Desconfiei e ndo
abri...Estou a disposigao para cotagoes.
Att. Thiago Pereira

17. Enviado por Luciano

Em 27 de janeiro de 2010

Bom dia.

Tenho recebido varios e-mails refente a este pedido de orcamento, que consta a empresa
TECNISA.

N6és da PASSOTEC trabalhamos com prestacdo de mao de obra especilaizada na
colocacao de revestimentos e esperamos que seja logo resolvido este impasse.

Grato.

Equipe PASSOTEC

18. Enviado por edney neves

Em 27 de janeiro de 2010

caro roberto,

gostaria de saber se aqui em mocambique existe alguma representagdo da TECNISA pois
recebo varios pedidos de orcamento, visto que tenho aqui uma empresa de publicidade.

nao respondo pois temo ser pirataria online.

19. Enviado por Ageilson Freitas martins

Em 27 de janeiro de 2010

Ola profissionais da Tecnisa construtora, tambem recebi o email usando do nome da vossa
empresa e foi enviado atraveiz do email (seabox.faturamento@seabox.com.br) a qual eu
verifiquei a existencia da mesma.

Tanto voceis da tecnisa como essa outra empresa estao sendo lesadas, ao ter seus nomes
vinculado ao um email spam.

20. Enviado por Landa

Em 27 de janeiro de 2010

Acabei de receber esse email

lista de ORCAMENTO...

de TECNISA CONSTRUTORA LTDA
enviado por(secsorocaba.com.br).
Obrigada pelo aviso...

21. Enviado por Gilvan

Em 29 de janeiro de 2010

Ah! Recebo quase que diariamente, mas agora mudaram o remetente : , antes eram:
seabox.faturamento@seabox.com.b — [antonio@portalmail.com.br]

22. Enviado por dulcineia
Em 29 de janeiro de 2010
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ola tudo bom ?

muito importante este blog seu para orientar as pessoas como este malfeitor, PARABENS
hoje eu recebi este email mais ndo estava no spam, estava na caixa de entrada normal
,mais eu desconfiei e sai pesquisando no google sobre o0 assunto onde cheguei ate aqui

li seu alerta e deletei a mensagens obrigado

abragos

dulceartes

23. Enviado por Franz

Em 2 de fevereiro de 2010

acabei de recebe-lo.

bobeira minha ter clicado, normalmente n&o saio clicando antes de averiguar para onde o
link esta apontando.

Bem, estou passando o anti-virus.

Alguem sabe para o que exatamente qual malware ou coisa do genero que este link aponta?
abraco.

24. Enviado por Casa do Construtor de Cotia

Em 2 de fevereiro de 2010

Também recebemos por duas vezes este mesmo email, ndo abrimos porque de cara nos
pareceu suspeito, deixo aqui também um alerta sobre o0 mesmo tipo de mensagem em nome
da Construtora Andrade Gutierrez.

Vamos ficar alertas!

Um abracgo e parabéns pela iniciativa em deixar na pagina principal este alerta.

Att,

Denise Prado

25. Enviado por Power House Manuten¢cao e Automacao Predial Ltda

Em 2 de fevereiro de 2010

Recebemos este e-mail e também fomos conferir, pois estranhamos o remetente ndo ser da
Tecnisa. Entramos em seu site para alerta-los, mas vimos n&o ser mais necessario. Em todo
caso, boa sorte!

Também somos seus potenciais fornecedores pois trabalhamos com interfonia, telefonia,
CFTV, antena coletiva, controle de acesso, entre outros e gostariamos de té-los como
parceiros.

Att

Wilson de Paula

POWER HOUSE

26. Enviado por Emanuel Fragoso

Em 2 de fevereiro de 2010

Diariamente recebemos este tipo de e-mail. Infelizmente ndo ha como fazer isto parar, mas
€ bom lembrar que a equipe de Tl da empresa efetuar uma varredura no parte de
informatica, incluindo os notebooks, que mesmo que a empresa tenha uma solugéo interna
para evitar disseminagéo de virus, fora dela é outro problema. E uma fatalidade o que vem
acontecendo com a empresa, mas veja por um lado positivo, bem ou mal ao menos ela esta
sendo divulgada e comentada em todo o mundo. Quem tem essa sorte? Hehe.

Att.
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Emanuel Fragoso Kilpp
Via da Tecnologia — Solugbdes em Tl

27. Enviado por Alvaro Martins de Oliveira

Em 2 de fevereiro de 2010

Ola, tudo bem!

Recebi um email com esta execultavel, em nome de juliana@americanadigital.com.br, como
recebo muitos emails, eu executei o programa, mas felizmente, consegui, apagar do registro
a tempo, pois o0 mesmo nao bloqueou, minha maquina.

Mas posso dar uma sugestao que pra mim foi de grande importancia na segurancga.

_ Primeiro troquei todas senhas do provedor e do email e tambem da rede, tambem fiz uma
limpeza no registro, se precisar de mais alguma coisa podera me perguntar por email, sei
que vcs irdo encontrar uma solugéao rapida.

desde ja agradeco pela atencao!!!!

Alvarus

CMM - Construtora

28. Enviado por pedro sacconi neto
Em 3 de fevereiro de 2010
recebo esses email direto o ultimo veio com esse endereco.

29. Enviado por Iramar Gongalves

Em 8 de fevereiro de 2010

Ja recebi varias vezes esse e-mail, que ficam armazenados na caixa de spam, como nao
sou fornecedor da Tecnisa logo desconfiei que ndo se tratava de erro de envio de
mensagem por isso sempre deletei estas mensagens.Como pude constatar muitas pessoas
estdo recebendo a mesma mensagem.

Espero que consigam identificar o autor dessas mensagens.

30. Enviado por Liliana Costa

Em 9 de fevereiro de 2010

Ola!

Meu nome é LILIANA (liliana@korpex.com.br), e sou a responsavel pelo atendimento a
Conta TECNISA aqui na Korpex-Rio Branco Suprimentos para Escritério, e recebi este e-
mail uma unica vez. Ainda bem que desconfiei da origem, € o re-encaminhei para o0 meu
pessoal de TI.

Quero aproveitar e parabeniza-los por este blog. Excelente idéia !

Abs.

Liliana Costa

Rio Branco Papéis — Divisao Korpex

31. Enviado por Carlos Schenk
Em 12 de fevereiro de 2010
Bom dia,
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recebemos este e-mail , por sorte ndo abrimos , resolvi pesquisar antes de abrir, mas seria
uma enorme satisfagdo em ter a Tecnisa como cliente.
dep Vendas da Camilli Moveis Corpotativos-Florianopolis-SC.

32. Enviado por Eduardo Paolucci

Em 12 de fevereiro de 2010

Acabei de receber, uma cotacéo

Hoje em dia ndo da para abrir um e-mail do nada

Consultei a pagina de voces e vi 0 alerta, procedimento alias bastante louvavel

Alem da seguranca na Web, se precisarem de seguranga armada, pessoal e eletronica,
estamos a disposicao

abs

Eduardo

33. Enviado por Karrero

Em 12 de fevereiro de 2010

Oi Recebi este e-mail também, no gmail, que joga no spam automaticamente.

Outra coisa, uma empresa, normalmente nao envia e-mail de madrugada. uma e pouco da
manha.

sempre que recebemos e-mails de empresas em geral, o0s mesmos nos sdo emviados em
horario comercial, nos dias uteis.

Obrigado pela atengao!

att. Albertino / Sul de Minas Gerais

34. Enviado por NELSON FERRAIOLI

Em 12 de fevereiro de 2010

Tambem tenho recebido toda semana o email maldito . Unica solu¢gdo é fazer um
rastreamento na net para localizar o IP do mandante . tem jeito ...

35. Enviado por raquel

Em 12 de fevereiro de 2010

nds aqui no rio grande do sul tbm recebemos, e tbm desconfiei.

mesmo tenho loja prestadora de servigos na area de venda e instalagdo de piscinas. achei
melhor consultar o site da tecnisa primeiro.

esta cada dia mais facil p/ estes fasarios entrarem em nossos pcs.

abragos

36. Enviado por LEONARDO NASSIF
Em 12 de fevereiro de 2010
Também recebemos aqui em Sao Bernardo do Campo.

37. Enviado por francisco monteiro
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Em 23 de fevereiro de 2010

Tambem recebi este email e estranhei porque sou fornecedor da Tecnisa e sempre tivemos
uma 6tima relacao em nossa parceria.

A Tecnisa ndo se dirige a seus fornecedores e clientes de uma forma assim tao vaga.
Figuem atentos

38. Enviado por Vivian Garcia

Em 23 de fevereiro de 2010

Ja estamos recebendo esse e-mail diariamente a alguns meses, porém agora nossos
fornecedores internacionais também estao recebendo e encaminhando para nés. O roblema
esta se estendendo além das nossas fronteiras.

39. Enviado por Decio

Em 24 de fevereiro de 2010

Bom dia,

Recebi também este email hoje (24/02), e fui abrir o link normalmente como de costume
para responder; porem nao abriu e percebi algo estranho.

Pergunto:

Oque pode acontecer ao clicar o link?

Nao tem meios para localizar o autor do email falso?

Obrigado.

40. Enviado por Rachel

Em 24 de fevereiro de 2010
Bom dia

Tambem recebemos este e-mail

41. Enviado por Adriana

Em 24 de fevereiro de 2010

Bom dia,

Infelizmente tenho recebido toda semana esse mesmo e-mail.Somos de Americana e
trabalhamos com estruturas metalicas para construtoras e uma vez até o meu representante
ligou na Tecnisa para confirmar o e-mail e entdo foi informado que se tratava de virus. Nés
recebemos muitos e-mail com pedido de orgcamentos, e procuramos responder a todos.

E uma pena que existam tantas pessoas mau intencionadas como essas.

Obrigada.

42. Claudio Cesar Santos respondeu

fevereiro 24th, 2010 at 10:01

Somos empresa de sistemas de seguranca,vendas e instalagdes de equipamentos de CFTV
e servicos de segurancga,privada,monitoramento de alarmes 24H,empresa de portaria e
limpeza atraves de empresa do grupo “TECSERV”,0 que de imediato descartamos o email
com pedido de orgamento a empresa “parceira’.

Apos observar a existencia no http://www.tecnisa.com.br

Sendo assim desde ja os nossos agradecimentos pelo aviso de alerta.
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Att
Claudio Cesar Santos
GRUPO TECSEG

43. Enviado por Italbox, Lda

Em 24 de fevereiro de 2010

Boa Tarde,

Agradecemos o aviso. Este e-mail também chegou a nés em Portugal.
Cps,

44. Enviado por 211 solugdes visuais

Em 24 de fevereiro de 2010

ola amigos recebemos tb o e-mail sobre os orgamentos e o mais interessante que
trabalhamos na area de divulgacéo publicitaria em langamentos imobiliarios e por pouco nao
abrimos o mesmo .

aproveitando a oportunidade estamos esperando um e-mail real para um futuro orcamento
na area de langamentos imobiliarios

sem mais

atenciosamente e sempre

ricardo garcia

211 solucdes visuais

11 3742-3411

45. Enviado por renata

Em 24 de fevereiro de 2010

Estamos recebendo frequentemente este e mail, solicitando orgamento em arquivo zipado.
Nao abrimos pq percebemos “algo estranho”....Por pouco.... pq somos distribuidores de A¢o
também para a construcgao civil...

Aproveitando a oportunidade, aguardamos um e mail verdadeiro solicitando orgamento, ok?
Renata

ACO E FERRO GUILHERME LTDA

11 29038080

46. Enviado por Lucineide

Em 24 de fevereiro de 2010

Boa Tarde,

Infelizmente recebemos o falso e-mail hoje e gostariamos de agradecer por vocés terem
publicado o problema com o e-mail,evitando assim futuros problemas.

Mas aproveitando a oportunidade estaremos aguardando um

e-mail verdadeiro da Tecnisa para fazermos um orgamento com ndés da Embalagens
Edilu,uma empresa com responsabilidade ambiental que trabalha com sacolas ecoldgicas.
Grata desde ja.

Lucineide

(11) 2336-7947
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47. Enviado por Daiana

Em 24 de fevereiro de 2010

Ola eu também recebi este e-mail falso hoje 24/02/2010, ele caiu na minha pasta de lixo
eletrénico. O conteudo do e-mail € o0 mesmo que vocés citam acima, porém s6 muda o
remetente e o link para baixar esse aquivo que deve ser algum virus.

0 REMETENTE do e-mail que recebi € TECNISA CONST. LTDA (teste@vipturbo.com.br)
Espero ter ajudado para que vocés possam tomar as devidas providéncias.

48. Enviado por Gabriel Lucas
Em 16 de margo de 2010
Bom dia amigos acabei de receber este.

Caro parceiro comercial, ndés da equipe de compras da TECNISA CONSTRUTORA LTDA,
estamos realizando uma cotacdo de pregcos (Orgamento),caso esteja interessado favor
enviar sua proposta, constando precos,formas de pagamento,e o prazo para entrega,
consulte os itens descriminados no arquivo em anexo no link abaixo.

Estamos aguardando a resposta na certeza de realizarmos bons negécios, pedimos
urgéncia na resposta (3 dias uteis), tendo em vista a nossa necessidade em honrar nossos
compromissos com nossos clientes.

ANEXO: http://www.fileden.com/files/2009/12/8/2681288/ TECNISAOrcamento.zip

49. Enviado por Charles Reno

Em 16 de marco de 2010

Agradeco pelo aviso tb!

Somos uma empresa que esta em Prudente de Morais / MG e também recebemos o
suposto convite.

Estamos a disposicdo da Tecnisa para oferecer nossos servicos a qualquer momento e
aguardamos por verdadeiros contatos.

Atenciosamente,

Charles Reno

Supervisor Comercial

50. Enviado por Promath Representagoes Ltda

Em 17 de marco de 2010

Caro Sr. Roberto

Bom dia!

Ja estou recebendo este e-mail algumas vezes, porem sempre uso alguns procedimentos
para seguranca do meu sistema.

Agradeco pelo alerta a todos os profissionais que levam a sério o bom trabalho.

Minha representacao hoje divulga produtos tais como:

-Tintas impermeabilizantes e defletoras

-Revestimentos para diversos subtratos

-lluminacgao: Publica,Lono Alcance, Industrial, Sinalizadores, T.G.V.P., Decorativa, Blindada.
-Conexobes p/: Eletrodutos, Material elétrico TGVP, Matreialelétrico blindado.

-Tanques em Polietileno para agua/quimico.

Fico a disposicéao.

Fernando N. Augusto
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51. Enviado por M6nica Tumelero
Em 22 de margo de 2010
Também recebi o e-mail
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P62 - LR

09 de dezembro de 2009
Chris Campos

Sei que a hora n&o é de mais compromissos. Ja bastam os oitocentos jantares, happy hours
e demais eventos festivos de confraternizacdo. Também tem um monte de trabalho para
resolver antes do Natal. Isso sem mencionar a aventura das compras dos presentes. Mas &
bom reservar um tempinho para cuidar da sua casa e, consequentemente, de vocé mesmo.
Quando falo em limpeza, a traducgdo € limpar ndo sé os espacos fisicos: armarios, gavetas,
caixas... Mas também da limpeza energética dos ambientes. E uma coisa esta mais ligada a
outra do que parece. Outro dia mesmo estava conversando com Sil Berti, especialista em
Geoterapia, a pratica de transformar espacgos nocivos ou desequilibrados em lugares
saudaveis. Ela me explicou que, as vezes, percebemos que ha algo estranho no ar e néo
conseguimos identificar do que se trata. O problema pode estar escondido no solo (falhas
geoldgicas ou lencois freaticos) ou até mesmo na overdose de equipamentos eletrénicos em
casa. Bom mesmo é saber que quase tudo tem “cura” e o segredo esta no conhecimento e
nas ferramentas certas para a realizacdo dessa faxina energética. Sil costuma visitar os
clientes munida com uma maleta recheada de equipamentos para a medicédo das vibragdes
do ambiente — da prosaica bussula a aparelhos de radiestesia. “Também utilizo vibragdes
numéricas, cromoterapia ambiental para mapear os ambientes”, explica a profissional.
Baseada nos dados apontados pelos equipamentos, Sil mapeia os pontos que precisam de
mudangas e orienta o morador a concretiza-las de maneira eficaz. “A ideia € que o ambiente
figue saudavel, o que, por conseqiiéncia, melhora significativamente a vida dos moradores
da casa”, completa Sil, que até o fim do ano ministra uma série de palestras nos Estados
Unidos baseadas no tema “Criando espacgos saudaveis”. Entre os principais problemas aos
quais qualquer casa esta suscetivel, Sil destaca a iluminagéo (falta ou excesso de luz nos
ambientes), a qualidade do ar (principalmente em ambientes com condicionadores de ar) e o
estado dos colchbes, especialmente os recheados com molas. “Muitas pessoas néao
conseguem dormir e as causas pode estar no metal das molas ou até na falta de sol em
casa’, diz a especialista.

Para maiores informacdes, silberti@terra.com.br

1. Enviado por Anténio Duarte
Em 14 de dezembro de 2009
Muito Interessante a matéria.
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08 de dezembro de 2009
Ricardo Pereira

Nos ultimos anos aqui no Brasil importamos uma cultura muito difundida principalmente nos
EUA, a de que alcancar o primeiro milhdo de Reais é sinbnimo de independéncia financeira.
Claro que dinheiro € bom e todo mundo gosta, principalmente quando acompanhado de
diversos zeros a direita, agora me parece extremamente simplista qualificar independéncia
financeira ao valor que se ganha.

Ao longo do tempo conhecemos pessoas que ganharam muito dinheiro, quem nao se
recorda de ver em revistas ou mesmo na TV ex-milionarios que chegaram a ruina tao
rapidamente que ndo se deram conta de como aconteceu. Sera que o dinheiro sumiu? A
resposta é ndo, quando ndo é bem gerenciado por mais dinheiro que possamos ter um dia
ele acaba.

Jogadores de futebol ilustram bem a idéia de pessoas que ganham muito dinheiro em
determinado momento e em outros por ma gestdo passam dificuldades. Desta forma fica
evidente que o segredo ndo €& o quanto se ganha, mas sim o quanto se retém e
principalmente quanto se gasta.

Primeiro milhdo. De sucesso ou de dividas?

Como gosto de dizer, dinheiro ndo aceita desaforo. Respeite-o sempre. Ao mesmo tempo
em que muitos chegaram ao primeiro milh&o, tal valor se tornou pequeno perto do grande
rombo causado pelo primeiro, segundo e terceiro milhdo em dividas e maus negécios. Para
muitos, vem facil e, como ja diz o ditado, vai facil. Qual é o problema? Por que isso acontece
com tanta frequéncia?

Ao encarar esta constatagdo, esbarramos em uma triste realidade: ndo somos preparados
para lidar com o dinheiro, seja ele pouco ou muito. A maioria da populacao brasileira ainda é
“analfabeta” quando consideramos o assunto educacéo financeira. Gente que se aperta a
cada dia e afunda em dividas, caindo na armadilha do consumo imediato e sem critério.

Ah, ndo se engane: sdo milhares de brasileiros na mesma situacdo, de gente simples,
humilde, sem instrucdo a médicos, dentistas, engenheiros, contadores, administradores e
economistas. Mas o quadro é reversivel e é para isso que estamos aqui.”

Oportunidades para quem souber aproveitar

Os proximos anos prometem ser de ouro para o Brasil, muito investimentos serao realizados
que criardo muitas oportunidades de bons negdcios. Levantamentos realizados apontam
que Sao Paulo tera mais milionarios do que Londres e Paris. De toda forma mais do que
milionarios através da Educagcdo Financeira poderemos proporcionar a verdadeira
independéncia financeira para milhares de brasileiros, esse € o grande desafio que surge e
todos nés temos a obrigagéo de encarar.

Até a proxima semanal
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07 de dezembro de 2009
Geraldo Colonhezi

TECNISA CAPTA R$ 300 MILHOES

Sao Paulo, 7 de dezembro de 2009 — Tecnisa S.A(TCSA3) uma das maiores
incorporadoras de empreendimentos residenciais do Brasil, que trabalha de forma integrada
(incorporacgao, construcao e vendas), comunica a conclusdo de duas captac¢des de recursos
no valor total de R$ 300 milhées.

Esse valor € composto por duas operacdes distintas, sendo uma debénture de R$ 200
milhdes e uma Cédula de Crédito Bancario (CCB) de R$ 100 milhdes e sera utilizado no
financiamento do préximo ciclo de crescimento da companhia.

Com um prazo médio combinado de aproximadamente 35 meses, essas captacdes
alongam o perfil de divida e reforcam o caixa da companhia, ao mesmo tempo que mantém
o nivel de endividamento absolutamente confortavel.

Para informagées adicionais, entre em contato com a Area de Rl da Tecnisa:
Leonardo Paranagua

Neil Amereno

Geraldo Colonhezi Junior

Tel: +55 (11) 3708-1162

E-mail: ri@tecnisa.com.br

Website: www.tecnisa.com.br/ri

Sobre a Tecnisa S.A.

Com 32 anos de atividade, a Tecnisa S.A. é uma das maiores e mais tradicionais empresas
do mercado imobiliario brasileiro. Além de atuar de forma integrada (incorporacgéo,
construgdo e vendas), tem como diferenciais a forte reputagéo, foco no atendimento do
cliente e qualidade de seus produtos, vendas pela internet e consistente rentabilidade. A
Tecnisa integra o Novo Mercado da Bovespa e é negociada com o codigo TCSA3.

1. Enviado por Anna

Em 8 de dezembro de 2009

Vocé consome fruta ? Responda a pesquisa e ajude a propagar saude.
http://pesquisa-fruta.questionpro.com
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06 de dezembro de 2009
Rodrigo Duarte

Ritmo de comercializagdo de 30,8% foi o maior de toda a série histérica pesquisada pelo
Secovi-SP na capital paulista. Langamentos também registraram o maior volume mensal no
ano, com 4.286 unidades

Mais um sinal da forte recuperagdo que o mercado imobiliario em Sao Paulo vem
registrando nos Ultimos meses: em setembro, de cada mil unidades em oferta na cidade,
foram vendidas 308, o que significa um indicador de Vendas Sobre Oferta (VSO) de 30,8%.
O dado, medido mensalmente pelo Departamento de Economia e Estatistica do Secovi-SP,
€ o melhor ja registrado na histéria — em agosto, o VSO ficou em 22,7%.

No total, foram 5.049 unidades vendidas no més, perdendo apenas para as 5.428 unidades
comercializadas em dezembro de 2007, quando o mercado imobiliario alcangava um dos
picos pré-crise. As vendas foram 41,1% superiores as de agosto (3.578 unidades) e 98,5%
mais elevadas em relacao a setembro do ano passado (2.544 iméveis).

O crescimento da comercializagdo teve reflexos também ao se considerar o VGV (Valor
Global de Vendas) de R$ 1,3 bilhdo no més, contra R$ 665,3 milhées de setembro de 2008
— incremento de 100%. O valor movimentado foi 6,1% superior ao registrado em agosto (R$
1,25 bilhdo).

A entidade espera que o volume de comercializacdo e de langamentos se mantera aquecido
no ultimo trimestre. A situagdo de inferioridade nas vendas em relagcédo ao ano de 2008, que
se percebia até agosto, podera ser revertida. E grande a possibilidade de fechar 2009 com
volume escoado de 33 mil a 34 mil unidades, contra 32,8 mil unidades vendidas no ano
passado. O desempenho de vendas refletird na redugdo dos langamentos no ano, com
consequente diminuicdo da oferta e a manutencdo — ou até elevagdo — no volume
comercializado. Com isso, a expectativa € de aumento consideravel na performance média
de vendas, de 13,8% em 2008 para 16,9% ao més em 2009.

1. Enviado por Cristiano
Em 8 de dezembro de 2009
Teste.
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02 de dezembro de 2009
Chris Campos

Bom, é chegada a hora de pensar nas compras de Natal. Um bom comeco é nao sair por ai
gastando dinheiro a toa. Na seqiiéncia, que tal pensar em mimos que possam deixar o lar
de alguém mais aprazivel nesta arida época do ano? Presentes para a casa sdo bons nao
sé pela utilidade. As vezes & exatamente o contrario. Presente bom é aquele vocé gostaria
de ter, mas nunca compra por achar que nao precisa. E no setor de utilidades domésticas e
artigos de decoragido sao muitas as opgdes que se enquadram nesse perfil. Por exemplo,
ninguém “precisa” de um aspirador-de-p6 de mesa em formato de ovelha. Mas aposto que
sua irma, proprietaria recente de um domicilio préprio, adoraria ganhar um. Também n&o é
necessario comprar o novo livro de cozinha da Nigella Lawson traduzido para o portugués —
especialmente quando vocé ja tem pelo menos quatro na estante. Mas ganhar é 6timo! Um
vaso garimpado em uma feirinha de antiguidades e que é a cara da sua namorada, um
tapete felpudo para o banheiro e que va deixar o dia-a-dia da casa da sua av6é mais feliz
também & bom. Isso sem contar nos mimos de época. Outro dia, fazendo uma reportagem
na rua Paula Sousa, no centro de Sdo Paulo, encontrei uma loja recheada de artigos de
cozinha dos anos 70. Tudo muito baratinho, para ajudar ainda mais. Fiquei pensando no ar
de felicidade de muita gente ao ganhar um pote de acrilico estampado com flores e
recheado com biscoitos deliciosos — feitos por vocé ou comprados prontos, tanto faz. Ou na
alegria do feliz contemplado com um ferro de passar de ferro mesmo — desses que as
donas-de-casa recheavam com carvao para passar a roupa. Um lindo objeto decorativo que
nao se encontra em qualquer canto, mas pode ser a cara de um amigo ou amiga que vocé
goste. Por isso, neste Natal, em vez de pensar em gastar muito, pense em divertir quem
vocé gosta e, de quebra, se divertir. Transforme a obrigagdo em prazer, aposto que vocé vai
gostar mais.

1. Enviado por Danielle Castro
Em 3 de dezembro de 2009
Oi...Onde ¢ essa loja de artigos domésticos interessantes que vocé menciona no post?

2. Chris respondeu
dezembro 4th, 2009 at 17:00
A loja é a Serramar Danielle, fica na Rua Paula Sousa, 133/137, tel. 11 3326 8266.

3. Enviado por Daniel

Em 5 de dezembro de 2009
Vou conhecer a loja !
http://webresort.com.br

4. Enviado por Dani Peraze
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Em 6 de dezembro de 2009
gostei do post, Chris. Dicas valiosas! A gente sempre fica imaginando o que dar de presente
€ as vezes as pequenas coisas nos passam despercebidas.. :)

5. Enviado por Marcos Daniel
Em 6 de dezembro de 2009
Otim pos. Vou conhecer a loja.
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01 de dezembro de 2009
Ricardo Pereira

Tudo indica que teremos um final de ano e inicio de 2010 muito préspero.

A economia do Brasil cresce a taxas consideraveis e o consumo explode fazendo a alegria
da chamada “cadeia produtiva”. Sim, o consumo € muito importante, desde que realizado
com critério e planejamento.

Infelizmente percebemos que ndo sdo todos que partiiham desse pensamento e por isso
quando chegar janeiro e fevereiro comegaram a perceber o tamanho da encrenca financeira
que arranjaram.

Espirito de Natal

Normalmente final de ano ja é um periodo dedicado a compra e troca de presentes, é o
chamado espirito de natal. Mas sinceramente nao considero justo em nome dessa “bondade
natalina” gastar mais do que se pode apenas para agradar alguém.

Sim, criangas merecem presentes. Nao s6 elas, mas é fundamental que mesmo as criancas
entendam desde cedo que poupar e consumir dentro de seu padréo de vida é um grande
presente, ndo sb para hoje, mas para o futuro.

Constato que os presentes materiais s&o uma forma de escapar de uma constatagdo muito
triste: o presente serve como desculpa para o pouco tempo de dedicacéo.

Em nossa vida tudo tem um precgo, um pregco muito caro em muitos casos.
Quanto custa ser feliz?

O pouco tempo que dedicamos aos filhos, pais, esposos(as) jamais serdo compensados na
forma de presentes. O presente s6 os afasta mais em troca de um sentimento natural de
acomodacao. Presente n&o cria respeito. Seus entes queridos amardo ao presente e nao a
vocé.

Faca diferente, tire um dia de folga de tudo e dedique 24 horas a cultivar a vida e o amor ao
lado de sua familia.

Viaje, brinque, va jogar bola com seus filhos. Caia no chdo dancando com sua filha e
aproveite o maior presente de todos a oportunidade de olhar nos olhos e ver a felicidade.

O que é realmente importante em nossa vida, ndo custa caro... Alias, ndo custa e néao
depende de ninguém apenas de sua disposicdo em mudar, em ser feliz de verdade.

Dessa forma vocé ira construir um futuro mais rico, mais préspero e o principal descobrira
como € bom estar perto de verdade (de corpo e alma) de quem amamos.

Até a proxima semana.
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1. Enviado por José Alberto

Em 2 de dezembro de 2009

Muito bom o artigo. A conscientizacdo no trato financeiro realmente € muito importante
saber desde cedo.

Sugestdo para um proximo post complementando a receita “Quanto custa ser feliz?” é a
receita “Quanto custa ficar despreocupado?” com énfase as empresas que vendem produtos
para longos prazos de entrega para consumidores comuns, como por exemplo iméveis,
onde seus proprios colaboradores que fazem o “front” atendento esses clientes
preocupados, ndo conseguem explicar por que um departamento importante para o
consumidor como o Financeiro fica inacessivel ou blindado pela empresa trazendo
intranquilidade a seus clientes.

Caro Ricardo Pereira, talvez esse ndo seja um tema pra que o senhor possa dar a receita
mas com certeza as empresas devem ter alguma explicagao para isso.

2. Enviado por Cristiano
Em 8 de dezembro de 2009

Estou no curso de MBA e estou pesquisando este blog em virtude de tecnologias nas
organizagdes e o blog € uma delas.
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30 de novembro de 2009
Rodrigo Duarte

A Prefeitura de S&o Paulo fara alteracbes no processo de cobranca do Imposto Predial e
Territorial Urbano (IPTU) que, em 2010, deverao elevar o imposto pago pelos proprietarios
de cerca de 1,69 milhdo de imodveis na cidade, de um total de 2,8 milhdes de imbveis
registrados. A maior parte dos iméveis que terdo aumento se localizam em bairros nobres e
de classe média no centro expandido da capital. O aumento deve ficar entre 40%, no caso
de imoveis residenciais, e 60%, para imoveis comerciais e industrias.

Nesta semana, a Prefeitura enviou a Camara a proposta de revisdo da Planta Genérica de
Valores (PGV), aumentando o valor do metro quadrado em até 90%, dependendo da regido
da cidade. Segundo representantes da Prefeitura, isso ocorreu por conta da valorizagao de
algumas areas, com investimentos privados e também publicos, como novas linhas de
metrd. A correcao pela PGV deve elevar o valor venal dos iméveis em 31%, em média.

Além disso, havera um reajuste para toda a capital, de, em média, 21%. Porém, o valor
maximo para os isentos também foi elevado, de R$ 65,5 mil para R$ 92,5 mil. Entre este
valor e R$ 185 mil, o proprietario tem direito a um desconto de R$ 37 mil, que é calculado
automaticamente prela Prefeitura.

A aliquota que vai incidir sobre o novo valor venal varia de 0,8% (imoveis até R$ 77,5 mil) a
1,6% (a partir de R$ 620 mil). O teto para o valor do metro quadrado residencial em 2010
sera de R$ 4.800.

O jornal O Estado de S.Paulo compilou as regras para o reajuste do IPTU em outras cidades
brasileiras, como Belo Horizonte, Curitiba, Rio, Salvador e Interior de SP. Para acessar,
clique aqui.

1. Enviado por Miguel
Em 1 de dezembro de 2009
isto € um absurdo

2. Enviado por Pedro Borges
Em 1 de dezembro de 2009
sO ndo esta pior que BH mas realmente esta um absurdo!!

3. Enviado por Erivelton Ribeiro Pinto

Em 1 de dezembro de 2009

Nossa que absurdo o aumento do IPTU em S&o Paulo espero que isso ndo seja um
aumento nacional.
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4. Enviado por Cristiano
Em 8 de dezembro de 2009

Temn previsdo da data que teremos a confirmagao quanto ao aumento em % real do IPTU?

5. Enviado por Tweets that mention IPTU em SP vai aumentar até 40% para iméveis
residenciais - Blog Techisa -- Topsy.com

Em 8 de dezembro de 2009

[...] This post was mentioned on Twitter by Gustavo Flemming, Anderson S Gongalves.

Anderson S Gongalves said: IPTU em SP vai aumentar até 40% para iméveis residenciais
http://bit.ly/7BxJ50 [...]
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25 de novembro de 2009
Denilson Novelli

O caderno Eu&Carreira do jornal Valor Econdmico da edigdo de 25 de novembro, traz uma
matéria sobre a procura de empresas por experts em redes sociais e midia on-line.

Presente na matéria ao lado de empresas como LG Eletronics, O Boticario e Totvs, a
Tecnisa foi a percussora nessa tendéncia e possui desde fevereiro de 2008, um profissional
na sua equipe de marketing digital, focado no desenvolvimento e nas demandas de
comunicacéao e didlogos das redes sociais.

Como ressaltada na matéria, a estratégia digital da Tecnisa comegou em 2001, como um
novo canal de comunicagdo e vendas. Durante os ultimos 8 anos foram incorporadas todas
as novidades da web, como este blog corporativo, no ar desde 2006 e hoje a empresa esta
presente nas principais redes sociais como Youtube, Flickr, Slideshare, Linkedin, Orkut,
Facebook, entre outros.

Ja uma referéncia no mercado pelo trabalho de relacionamento com o cliente, a atuacéo da
Tecnisa nas redes sociais, através do gerente Roberto Aloureiro, atende uma demanda em
grande crescimento por didlogos da empresa em novos meios na internet com todos os
publicos que a rodeiam, entre eles, seus consumidores, acionistas, fornecedores e
colaboradores.

A matéria estd numa area do site do jornal com acesso restrito a assinantes. Se vocé tiver
acesso, clique aqui e veja a matéria na integra.

1. Enviado por Aloisio Gondim

Em 29 de novembro de 2009

Ha alguns dias postei um comentaro a respeito. Ndo sei o que houve, ele foi deletado.
Repito: parabéns pelo trabalho, Roberto Aloureiro e sobretudo Tecnisa, pelo constante
processo de inovagéao.

Aloisio Gondim

blog imovelmovel.blogspot.com

2. Denilson Novelli respondeu

novembro 30th, 2009 at 10:05

Ola Aloisio,

Obrigado pelo comentario e elogio.

Tivemos problemas com a hospedagem da Locaweb no dia da publicagdo deste post e as
informacdes deste dia foram perdidas.

Att,




452

3. Enviado por Marcos
Em 30 de novembro de 2009
Parabéns Beto.

4. Enviado por Antonio Duarte
Em 1 de dezembro de 2009
Bela matéria!

5. Enviado por Ana Leticia
Em 1 de dezembro de 2009
Interessante..

6. Enviado por Paulo Feijao
Em 4 de dezembro de 2009
Parabens, Roberto Aloureiro, por ser um profissional versatil e atento.

7. Enviado por Vivian Blaso

Em 5 de dezembro de 2009

Parabéns Beto, vocés estdo fazendo um excelente trabalho nas midias sociais e rompendo
com velhos modelos de comunicagdo convencional, isso € uma inovagdo para o setor da
Construcéo Civil.Abragos e Sucesso!
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P70-MC

23 de novembro de 2009
Rodrigo Duarte

Quem teve algum aparelho elétrico queimado em casa por conta do Apagao de energia
ocorrido em 10 de novembro, ou algum equipamento danificado no condominio, por
exemplo, deve entrar em contato com sua concessionaria e solicitar o ressarcimento dos
danos. Esta é a orientacdo da Fundac&o Procon — centenas de pessoas ja procuraram o
6rgdo para solicitar informagdes de procedimentos quanto aos problemas causados pelo
blecaute.

Segundo o Procon, a Resolugdo 360/2009 da Agéncia Nacional de Energia Elétrica (Aneel)
prevé que o consumidor deve registrar o fato junto aos canais disponibilizados pela
concessionaria para atendimento (internet, telefone, pessoalmente, etc.), no prazo de até
noventa dias, especificando quais os equipamentos foram danificados. A empresa devera
abrir processo especifico de indenizagio.

A concessionaria tera 10 dias corridos para inspecionar o equipamento danificado (um dia,
para equipamento utilizado para acondicionamento de alimentos pereciveis ou
medicamentos), 15 dias para apresentar, por escrito, resposta ao pedido e 20 dias para
providenciar o ressarcimento. A empresa deve informar ao consumidor a data e o horario
aproximado da inspec¢ao ou disponibilizagdo do equipamento. Caso ndo ocorra essa vistoria,
0 prazo para resposta sera de 15 dias contados da data da solicitagdo do ressarcimento.

O consumidor n&o deve reparar o equipamento danificado, salvo nos casos em que houver
autorizacdo prévia e formal da concessionaria. Ele também n&o pode impedir ou dificultar
sua inspegao, pois podera perder o direito a indenizagao.

Se o consumidor tiver dificuldade em registrar pedido de ressarcimento, ou em ser atendido
nos prazos fixados, pode procurar o Procon, o 6rgdo de defesa do consumidor de seu
municipio ou o poder judiciario. Para descobrir o telefone e o enderego do Procon em sua
cidade, clique aqui.

Em Sao Paulo, os postos de atendimento pessoal da Fundacido Procon-SP na capital
localizam-se dentro do Poupatempo Sé (Pca. Do Carmo, s/n), Poupatempo Santo Amaro
(Rua Amador Bueno, 176/258) e Poupatempo Itaquera (Av. do Contorno, 60 — ao lado da
Estacdo Itaquera do Metrd). Cartas devem ser encaminhadas a Caixa Postal 3050, CEP
01061-970. O telefone da entidade € o (11) 3824-0717.

1. Enviado por Erivelton Ribeiro Pinto
Em 1 de dezembro de 2009
Opa até que enfim vamos ter justica neste pais...
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P71-LR

18 de novembro de 2009
Ricardo Pereira

O ano esta acabando. Um ano marcado por incertezas e surpresas.

O Brasil despontou como grande aposta para o mundo e o futuro parece promissor, cheio de
desafios e oportunidades

E quanto a nossa vida pessoal? Como foi o ano de 20097

Colocando a vida financeira nos trilhos

A maioria dos brasileiros chega ao final do ano da mesma maneira que comegou pendurado
no cheque especial, devendo todo o limite do cartdo de crédito e o pior sem grandes
perspectivas para o futuro.

Quem se lembra de como o Brasil estava ha pouco tempo, encontrara muitas semelhancas
com a vida das pessoas, e somente ap6s anos de acerto( ou seria aperto?) monetario e
financeiro os resultados comegaram a aparecer.

Postura semelhante precisamos e devemos adotar em nossas vidas. Ja sei, ndo é facil
muitas contas para pagar e pouco sobra para investir, correto?

Errado, que tal comecgar a partir de hoje viver a sua vida financeira e n&o a dos comerciais e
da TV. Assuma um compromisso pessoal com um futuro mais rico e cheio de alegrias.
Rapidamente percebera que ndo importa o valor, o que transformara sua vida é a atitude.

13° salario use-o com sabedoria
Comece pelo 13° salario, valor importante para o bem estar das familias, mas que pode
representar um gas novo para o planejamento financeiro de longo prazo.

Que tal usa-lo para um presente diferente? Ao invés de comprar algo material, compre
acdes de boas empresas, compre uma perspectiva de futuro, compre um novo habito que
podera mudar sua vida.

De devedor rapidamente se transformara em investidor, que tal?

Final de ano = Planejamento

Nesta época do ano sempre desejamos o melhor para amigos e familiares, nada melhor do
que aproveitar e aplicar o mesmo sentimento para nés préprios, comece desenvolvendo o
habito de falar sobre dinheiro em casa e inserir toda a familia nas discussbes e metas
financeiras.

Pegue um lapis e papel, anote seus objetivos para o préximo ano. Descubra qual o valor dos
seus sonhos (objetivos e va a luta).

Abaixo veja alguns artigos que podem lhe ajudar e inspirar nesse momento: