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RESUMO

SANTORO, Glaucio. Blog corporativo como ferramenta estratégica: o caso do Blog
Consultoria da Natura. 2008. 86p. Dissertacdo (Mestrado em Administracdo, Estratégia
Empresarial). Instituto de Ciéncias Humanas e Sociais, Departamento de Administracéo,
Universidade Federal Rural do Rio de Janeiro, Seropédica, RJ, 2008.

Considerando o papel crucial exercido pela comunicacdo nas organizagdes, tem sido o
objetivo de diversas empresas fazer uso de novas tecnologias e estratégias que visem a atingir,
de uma forma mais efetiva, seu publico interno e externo. Dentre as ferramentas atualmente
disponiveis, estdo os blogs corporativos, que, assim como 0s blogs em geral, sdo paginas da
internet freqlientemente atualizadas, que apresentam um conteldo organizado em ordem
cronoldgica reversa. Como estudo piloto, foi investigada a forma pela qual o blog corporativo
tem sido utilizado por empresas, selecionadas com base na revista Exame Melhores E
Maiores de 2007. Nesse estudo inicial, mereceu destaque o Blog Consultoria, mantido pela
Natura e identificado como o de maior sucesso entre as empresas participantes do estudo.
Assim, o presente trabalho teve como objetivo a realizacdo de um estudo de caso acerca do
Blog Consultoria da Natura, de modo a compreender a participacdo do blog no
desenvolvimento do relacionamento com o publico de consultores, bem como a percepc¢éo dos
usudrios do blog a respeito da ferramenta. A Natura, empresa lider no setor de cosméticos,
adota a estratégia de venda direta para comercializar seus produtos por meio de consultores.
Participaram do estudo 13 consultoras, que responderam a um questionario cujo objetivo era
conhecer a percepcdo dos visitantes sobre o blog. A Natura também respondeu a um
questionario contendo questdes sobre o blog. O conteldo, postado no periodo compreendido
entre 5 de margo de 2008 e 15 de outubro de 2008, foi examinado em funcédo de sua categoria
e do namero de comentarios publicados. Analisados em conjunto, os dados permitem concluir
que, tendo em vista que o relacionamento com o0s consultores € um dos aspectos
contemplados no plano de crescimento da empresa no Brasil, o0 Blog Consultoria contribui
para a estratégia da Natura, por compor um conjunto de ferramentas e acdes que se
complementam, viabilizam o trabalho de consultoria e aproximam a Natura desse publico.

Palavras-chave: Blog Corporativo; Comunicagdo Organizacional; Natura.



ABSTRACT

SANTORO, Glaucio. Corporate Blog as strategic tool: the case of Natura’s Blog
Consultoria. 2008. 86p. Dissertation (Master Science in Administration, Company Strategy).
Instituto de Ciéncias Humanas e Sociais, Departamento de Administracdo, Universidade
Federal Rural do Rio de Janeiro, Seropédica, RJ, 2008.

Taking into consideration the crucial role played by communication in organizations, the use
of new technologies and strategies is been the objective of lots of companies, which aim to
achieve, effectively, their internal and external publics. Among all tools currently available,
there are the corporate blogs that, as blogs in general, are frequently modified web pages in
which dated entries are listed in reverse chronological sequence. As a primary study, it was
investigated how corporate blogs has been used by companies selected from the magazine
Exame Melhores e Maiores — 2007. In this study, was worth being highlighted the Blog
Consultoria, maintained by Natura and identified as the greatest success among the companies
analyzed. So the present research aims at the accomplishment of a case study about Natura’s
Blog Consultoria, by comprehending how the blog participates in the development of a
relationship between the company and its consultants and what the blog users’ perception
about the tool is. Natura, the leading company in the cosmetics sector, adopt the direct selling
system to commerce its goods through consultants. Thirteen consultants answered a survey on
their perception about the blog and, on the other hand, Natura answered about the webpage
itself. The blog’s content, published from May 5" to October 15" 2008, was studied
according to its category and the number of comments posted. Taking for granted that the
relationship between the company and its consultants is one of the aspects included in
Natura’s Development Plan in Brazil and analizing all data collected, it is possible to
conclude that Blog Consultoria contributes to the organizational strategy and it’s part of a
range of tools and actions which complements one another, makes the consultory work viable
and approximates Natura to its audience.

Key words: Corporate Blog, Organizational Communication and Natura.
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1- INTRODUCAO

Antes da leitura da presente dissertagdo, o leitor pouco familiarizado com os termos
caracteristicos da comunicagdo virtual deve consultar o Glossario (capitulo 7). Tendo em vista
a diversidade de termos em inglés presentes no estudo, a insercdo que possuem na cultura
brasileira e a especificidade dos conteudos a que se referem, esses termos serdo mantidos em
inglés e sem o destaque em italico.

1.1 — Formulacéo do problema

No Brasil e em outras partes do mundo, cresce o nimero de usuarios de internet e do
tempo de permanéncia deles conectados a rede (web). De acordo com uma pesquisa
conduzida pelo Ibope//NetRatings (2008), o Brasil possuia 41,565 milhdes de pessoas com 16
anos ou mais que declararam ter acesso a internet no primeiro trimestre de 2008. O mesmo
relatorio apontou que a média de permanéncia desses brasileiros na internet, no més de maio
de 2008, foi de 23horas e 48 minutos.

O correio eletronico, os sites, os blogs e os sistemas de mensagem instantanea
alcancaram popularidade intensa entre os usudrios da internet. Tais ferramentas tém sido
utilizadas com fins bastante variados, como pessoais, profissionais e comerciais.

Uma pesquisa foi realizada pela E.Life com 4.977 perfis brasileiros que possuiam
blog, fotolog ou um perfil em comunidades on-line no periodo entre janeiro de 2006 e maio
de 2007 (E.LIFE WHITE PAPER, 2007). Verificou-se que 47% dos blogueiros tém idade
inferior a 18 anos; 27% entre 19 e 25 anos; 11% entre 26 ¢ 30 anos; 10% entre 31 e 40 anos; e
5% acima de 40 anos. Dos servicos monitorados que oferecem a possibilidade de criagdo de
blogs, fotologs, sites pessoais ou de relacionamento, os perfis estudados produziram mais de
70% do conteudo no Orkut (50,78%), Blogger (13,48%) e Blogspot (11,55%). A pesquisa
mostrou ainda que a regido Sudeste concentra 65% dos perfis de blogueiros, seguida pelo
Nordeste, com 13%, pelo Sul, com 12%, e pelo Norte e Centro-Oeste, que somados
correspondem a 10%.

De acordo com uma pesquisa conduzida pela consultoria Booz Allen Hamilton com
4.570 individuos no Brasil, EUA, Reino Unido, Oriente Médio e Alemanha, entre agosto de
2006 e janeiro de 2007, a web 2.0 ¢ um fendmeno de massa. A consultoria verificou que 50%
dos usuarios de internet utilizam sites de relacionamento (BOOZ-ALLEN, 2007).

A vasta possibilidade de uso das ferramentas proporcionadas pela tecnologia tem
despertado o interesse das empresas, que buscam meios mais adequados para reforgar o seu
relacionamento com publicos que estdo fazendo cada vez mais da internet um mediador de
suas relagdes sociais. Nesse sentido, os blogs corporativos passam a integrar a estratégia de
comunicagdo organizacional das companhias com o objetivo de estreitar os lagos existentes,
compreender melhor as demandas dos publicos e compartilhar informagdes.

Em sua maioria, os blogs sdo paginas pessoais atualizadas por individuos, por meio de
sistemas de edicdo simples e com conteiido organizado em ordem cronologica reversa. A
agilidade de comunicagdo propiciada pelos blogs ¢ proporcional ao desafio de manter essas
paginas atraentes para os usudrios de internet, em meio a uma série de outras paginas
disponiveis na rede mundial de computadores.

Por outro lado, com o crescente nimero de usuérios conectados, o potencial de alcance
de um blog torna-se muito maior, com um custo relativamente baixo se comparado a outros
meios de comunicagao.

A escolha dos blogs como objeto de estudo surgiu da multidisciplinaridade da
formagdo do autor: formagdo técnica em informadtica, graduacdo em comunicagdo social e
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pos-graduacdo em administracdo; além da experiéncia profissional em departamentos de
marketing, comunicacdo e recursos humanos de empresas de médio e grande porte. Portanto,
o tema blogs corporativos permite ao pesquisador unir areas de interesse e conhecimento em
uma Unica pesquisa.

Este trabalho visa a verificar a contribuicdo do Blog Consultoria para a estratégia da
Natura, de modo a compreender a participacdo do blog no desenvolvimento do
relacionamento com o publico de consultores, bem como a percep¢ao dos usuarios do blog a
respeito da ferramenta.

Para tanto, ap6s a apresentagdo dos objetivos e a delimitagdo do estudo, sdo discutidos,
no capitulo 2, os aspectos teodricos relativos & comunicacdo organizacional, & web 2.0, aos
blogs ¢ a Natura. No capitulo 3, sdo descritos os estudos pilotos, que fundamentaram a
pesquisa, bem como as caracteristicas do universo, da amostra da pesquisa e dos instrumentos
utilizados. Os dados levantados sdo analisados e discutidos no capitulo 4. Por fim, o capitulo
5 contempla as conclusdes do presente estudo e as recomendacdes para trabalhos futuros.

1.2 — Objetivos
1.2.1 — Objetivo geral

O objetivo geral deste trabalho ¢ investigar a contribuicdo do Blog Consultoria para a
estratégia da Natura.

1.2.2 — Objetivos especificos

e Descrever as caracteristicas estruturais do Blog Consultoria;
e Analisar o conteudo de posts e comentarios;
e Identificar a percepcao dos usuarios que publicaram comentarios no blog.

1.3 — Delimitacéo do estudo

A delimitagdo do estudo em torno do Blog Consultoria da Natura decorreu do estudo
sobre blogs corporativos (SANTORO e SOUZA, 2008a). Nele, foram investigadas as
caracteristicas dos blogs mantidos por sete das 82 maiores empresas do Brasil, o tipo e
quantidade de conteudo disponibilizado e o nimero de comentarios registrados nessas
paginas. Foram investigados os blogs mantidos por: Petrobrés, Fiat, Carrefour, Unilever,
Organizagdes Globo, IBM e Natura.

Durante a analise de conteudo (BARDIN, 1977), o blog da Natura, o mais recente
entre os demais blogs pesquisados, mostrou-se o caso de maior sucesso considerando-se o
nimero de comentarios publicados na pagina. Tal fato apontou a necessidade de um
aprofundamento da pesquisa para a verificacdo dos aspectos estratégicos e operacionais do
blog, para que, no futuro, outras empresas que optassem pela criagdo de um blog pudessem
contar com o caso do blog da Natura como uma referéncia para benchmarking.

1.4 — Metodologia

Nesta investigacdo, foram combinadas as seguintes modalidades de pesquisa:
e Descritiva: porque visa a relacionar o blog corporativo e seus beneficios para a
organizagao;
e Documental: pois serdo utilizados documentos divulgados pela empresa e material
disponivel na internet;
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Bibliografica: posto que sera verificada a contribui¢do de outros autores acerca do
assunto;

De Campo: porque pressupde uma coleta de dados de uma amostra composta por 76
usuarios que, até¢ o dia 7 de junho de 2008, haviam divulgado o seu endereco de email,
voluntariamente, em um ou mais comentarios publicados no Blog Consultoria; e outra
coleta de dados referente a empresas que, a época da pesquisa, mantinham blogs
corporativos que podiam ser acessados de qualquer computador;

Estudo de Caso: pois a pesquisa foi concentrada nos fatos de uma Uinica empresa.



2 - REVISAO DE LITERATURA

2.1 — Comunicagdo Organizacional
2.1.1 - O fenbmeno comunicacional dentro das organizagoes

Thayer (1972) compara as organizagdes aos seres vivos, pois ambos somente se
constituem plenamente por meio da comunica¢do com o meio ambiente € com suas partes.
Assim, dentro de uma organizacdo, seja ela publica ou privada com ou sem fins lucrativos,
pode-se encontrar agdes de comunicagdo direcionadas para os funciondrios, a imprensa, a
comunidade, os acionistas, os fornecedores, os distribuidores, os revendedores, o sindicato, as
agéncias reguladoras, entre outros publicos, também conhecidos pelo termo em inglés
stakeholders, além dos tradicionais investimentos em comunica¢do com clientes. Assim, uma
empresa pode ser definida em fung¢do da organizagdo do fluxo de suas informagdes e das
relacdes estratégicas entre as suas partes funcionais.

Kunsch (2003) denomina o estudo do fendmeno comunicacional dentro das
organizagdes como comunicagdo organizacional. Para a autora, “ela [a comunicagdo
organizacional] analisa o sistema, o funcionamento e o processo de comunicagdo entre a
organizagdo e seus diversos publicos” (2003, p.149). Assim, hd uma interdependéncia das
organizagdes que as impulsiona ao relacionamento e a integragdo com as demais e de cada
uma em si com seu mundo interno e externo.

Comunicagdo organizacional, empresarial ou corporativa sdo terminologias usadas
indistintamente para tratar das atividades de comunica¢do dentro das organizagdes. O termo
comunicagdo organizacional caracteriza de modo mais adequado ¢ abrangente a atividade
dentro das organizagdes, sejam elas do primeiro, segundo ou terceiro setor.

Torquato (2008), que empregou a expressao comunicagdo empresarial em seus livros
e trabalhos na década de 1970, reconhece que a comunicacdao nao se restringe exclusivamente
ao ambiente das empresas, estando presente também em organizagdes como sindicatos,
associagdes e partidos politicos. Portanto, segundo o autor, a terminologia comunicac¢do
organizacional ¢ a mais apropriada para essa nova realidade.

Thayer (1972) afirma que comunica¢do organizacional ¢ um conceito usado como
referéncia aos fluxos de dados que sdo parte dos processos de comunicacdo da organizacao
interna e externamente. A organizacdo € um espago para o estabelecimento de redes de
comunicag¢do, segundo Sousa (2006). O autor acredita que a comunicagdo ¢ uma ferramenta
de gestdao. Eduarte (2006) complementa o entendimento da comunicagdo como instrumento da
administragcdo quando afirma que a comunica¢do ndo tem um fim em si mesma, mas visa a
obter resultados da mesma forma que outras atividades da organiza¢do, como finangas e
recursos humanos.

Para Corréa (2005, p.101), “a comunicagdo organizacional tem por funcdo
estabelecer os canais de comunicagdo e respectivas ferramentas para que a empresa fale da
melhor maneira com seus diferentes publicos”. A autora acrescenta que os relacionamentos
com tais publicos devem estar alinhados pela mesma visdo estratégica, por um discurso
uniforme e pela coeréncia das mensagens. Além disso, todos os publicos devem ser
contemplados pela organizagdo, visto que as ac¢des realizadas com uma determinada audiéncia
podem desencadear conseqiiéncias na interface com as demais (LUCAS, 2002).

A comunicagdo organizacional reune diferentes atividades ou dimensdes. Para
Kunsch (2003), os processos sdo divididos em: comunicacdo interna/ administrativa, que
compreende os fluxos, os veiculos e as redes de comunicacao formal e informal; comunicacao
mercadoldgica, caracterizada pela propaganda de produtos e servigos, merchadinsing, feiras e
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outras agdes; € comunicacdao institucional, que trata de assuntos como propaganda
institucional, assessoria de imprensa e imagem corporativa. Torquato (2008) também
distingue dimensdes da comunicagdo organizacional: comunicagdo administrativa;
comunicag¢do cultural, que comporta os climas internos da organiza¢do; a comunicag¢ao social,
que se constitui das comunicagdes mercadoldgica, interna e institucional descritas por
Kunsch; e sistema de informagdo, que agrega as informacdes utilizadas no processo.

Cahen (1990) explica que a empresa ndo envia uma Unica mensagem para todos os
seus grupos de interesse. As mensagens sao diferentes para cada publico e a maneira como
eles reagirdo a esse contetido também, ja que a comunicagdo nao deve ser entendida como um
instrumento que gera conformidade e obediéncia a diretrizes previamente fixadas. Deve-se ter
em mente que nem todos os atos comunicativos causam os efeitos desejados ou sao
automcaticamente aceitos e respondidos conforme a inteng¢do inicial. Por conta dessa
realidade, Kunsch (2003) ressalta a necessidade de ir além da percep¢do exclusivamente
mecanicista da comunicacao para outra mais interpretativa e critica.

Apesar da diferenca existente entre os publicos, e da conseqiiente diferenciagdo do
conteudo e formato das mensagens, a comunicagdo organizacional deve ter seus esforcos
integrados. Neves (2000) apresenta um modelo de comunica¢do organizacional que
contempla as comunicacdes de marketing, institucional e interna, feitas de modo
independente. O autor critica esse modelo por causa de perda de energia, ma utilizagdo dos
recursos € prejuizos para a imagem da organizagdo. Além disso, as demandas de outros
publicos, como acionistas, fornecedores e comunidade, ndo estdo inseridas nesse contexto.

A demanda por um relacionamento integrado com os diferentes publicos de uma
organizagdo também decorre de pressdes sociais, econdmicas, tecnoldgicas, ambientais,
culturais e politicas. A complexidade dos desafios da sociedade contemporanea exige que a
comunicagdo seja pensada, planejada e administrada estrategicamente. A comunicagao sera
estratégica quando, de fato, realizar troca de informacdes dentro de um sistema organizado de
inter-relagdes, que utiliza multiplos meios no processo midiatico (FRANCA, 2006). Kunsch
enfatiza (2003, p.245):

Nao basta pautar-se por agdes isoladas de comunicagdo, centradas no planejamento
tatico, para resolver questdes, gerenciar crises e gerir veiculos comunicacionais, sem
uma conexdo com a andlise ambiental e as necessidades do publico, de forma
permanente e estrategicamente pensada.

Os publicos, que se concentravam em temas como qualidade dos produtos, saldrios e
dividendos, estdo mais interessados em outros assuntos da organiza¢do, que envolvem sua
relagdo com os beneficios gerados para o pais e o meio ambiente, por exemplo (NEVES,
2000; SIQUEIRA, 2002).

Para Siqueira (2002), uma organizagdo deve buscar a harmonia entre seus proprios
interesses ¢ os dos publicos a ela vinculados. Para Gramacho (2004), o trabalho da
comunicagdo consiste na promog¢do da empresa através de sua imagem e de sua relagdo com
seus publicos, estabelecendo programas de acdo que sirvam ao interesse de ambos.

Galerani (2006) percebe, nos estudos de Administragdo, a necessidade de verificar os
resultados tangiveis e intangiveis no relacionamento entre a organizacao e seus publicos. Para
tanto, deve-se adotar a pratica de avaliacdo da comunicagdo que, segundo a defini¢cao proposta
pela autora, ¢ a funcdo que, em comunicacdo organizacional, tem carater permanente,
iniciando-se no planejamento e desenvolvendo-se no acompanhamento das agdes em
execucdo, com propostas para as corre¢des necessarias € procedimentos para verificar os
resultados almejados.

A realizacdo e o aproveitamento dos dados obtidos em pesquisas e auditorias de
comunica¢do organizacional, de opinido e de imagem fornecerdo subsidios para a
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identificacao de pontos fortes e fracos no relacionamento e a verificacdo do funcionamento
dos atos comunicativos (KUNSCH, 2003). Esse material, juntamente com a andlise do
ambiente externo, setorial e interno, sera fundamental para a elaboragdo ou revisao do
planejamento de comunicacdo organizacional. Por meio da leitura do ambiente, da
interpretacdo de cenarios ¢ de assessoria dos sistemas decisérios, a comunicagdo fortalece o
seu papel estratégico dentro das organizacdes (TORQUATO, 2008).

2.1.2 - Diferenciacdo dos publicos

Torquato (2008) distingue a comunidade de publicos de uma sociedade de massas. Para
o autor, a comunidade de publicos apresenta harmonia de interesses, um numero de fontes e
receptores similares e feedback imediato entre eles. Do contrario, na sociedade de massas, o
universo de fontes ¢ bem inferior ao de receptores, o feedback dos receptores é retardado e ha
uma atenuagdo das identidades. Uma comunidade de publicos exerce uma consciéncia critica,
e discute racionalmente as questoes. Na sociedade de massa, essas condigdes sdo impossiveis.

Kunsch (2003) aponta a existéncia de interesses reciprocos entre a organizagdo € os
stakeholders e de uma afetagdo mutua. Tanto no enfoque corporativo quanto mercadoldgico,
as organizacdes estdo baseadas em relacionamento, que pressupde reciprocidade,
interdependéncia, troca e busca de vantagens comuns. Lucas (2002) refor¢a a necessidade de
uma nova base de relacionamento, ndo mais calcada em agdes esporadicas e pontuais, mas em
uma postura de constante didlogo com todos os publicos.

A organizacdo depende dos publicos para assegurar sua producado e lucro e, por sua vez,
os publicos dependem ou podem depender dela de modo essencial ou ndo (FRANCA, 2006).
Para Lucas (2002, p.17), “s6 estando em sintonia com os publicos de que direta ou
indiretamente depende, uma organizacao podera construir um conceito sélido de si”. Portanto,
faz-se necessario mapear todos os publicos estratégicos e avaliar o nivel de relacionamento
existente entre eles e a organizagdo. Desse modo, poderdo ser identificadas, preventivamente,
possiveis zonas de conflito.

Pode-se dizer que ha um publico quando existe um grupo de individuos com interesses
relacionados as atividades exercidas pela organizacdo; quando a organizagdo e esse grupo
possuem interesses reciprocos; ¢ quando ocorre troca de opinides, num processo de interagao
(SIQUEIRA, 2002).

E possivel separar os publicos em (1) internos, que seriam constituidos pelos
funciondrios, diretores e seus familiares; (2) mistos, caracterizados pelos individuos que
possuem um vinculo juridico-social e econdmico, como acionistas e revendores; e (3)
externos, que contemplam aqueles que mantém relacionamento com a organizagdo sem um
vinculo direto, como a imprensa, os consumidores e os poderes publicos (TORQUATO,
2008).

O critério de poder que os publicos possuem de influenciar as organizagdes também
pode ser usado para distingui-los. De acordo com tal critério, os publicos sdo: (1) de decisdo,
em que a atividade da empresa depende da autorizagdo e concordancia do stakeholder, como
diretores e governo; (2) de consulta, constituido por quem ¢ sondado antes de uma agdo, como
acionistas e sindicatos; (3) de comportamento, composto por membros que podem
interromper ou estimular as atividades da organiza¢do, como funcionarios e clientes; ou (4) de
opinido, que sao aqueles que influenciam pela manifestacdo de julgamento, como imprensa e
formadores de opinido.

Para Franga (2006), trés critérios podem contribuir para a classificagdo do publico em
categorias. Sao eles:



e Grau de dependéncia — a dependéncia juridica e situacional da organizagdo e¢ de seus
publicos para sua constituicdo e permanéncia no mercado determina se o publico ¢
essencial ou ndo;

e Grau de participagdo — a participagdo ocorre nos empreendimentos, na defesa dos
interesses € na promogao institucional ou mercadologica, constituindo-se de publicos ndo
essenciais;

e Grau de interferéncia — representados pelas redes de concorrentes ¢ de comunicacdo de
massa.

A avaliagcdo dos publicos requer atencao a historia € ao comportamento dos grupos e
as forcas sociais do macroambiente. Com a complexidade do contexto contemporaneo, um
publico considerado pouco relevante e de baixo vinculo podera se tornar estratégico por causa
de novos acontecimentos (KUNSCH, 2003).

2.1.3 - Comunicacéo digital

O computador evoluiu de um processador de langamentos contabeis ou arquivo de
dados para o conceito de nova midia ou suporte para diversas midias, que alteram a forma
como as organizagdes e os publicos se relacionam (NASSAR, 2006). Para o autor, a internet
se firmou como o suporte digital para a veiculacdo dos contetidos de outras midias, como
jornal e televisdo, além de ser um amplo espaco de entretenimento e transferéncia de
informacdes. De acordo com Lucas (2002), a internet suscitou mudangas na forma de
apreender a realidade e de comunicar, em virtude dos conceitos de interface, ndo-linearidade,
navegagao, interatividade e rede.

As tecnologias, sobretudo as de informagdo e comunicagdo, reestruturam os processos
organizacionais ¢ podem afetar o relacionamento entre pessoas e organizagdes (TELLES,
2004). O avango na utilizagdo da comunicacao digital nas empresas, segundo Corréa (2005), ¢
proporcional a velocidade de absor¢do das Tecnologias Digitais de Informacao e
Comunicacdo (TICs). A comunicacdo digital constitui-se como o uso das TICs, e de todas as
ferramentas delas decorrentes, para tornar mais facil e dindmica a construgdo dos processos de
comunicagdo integrada nas organizacdes. A autora relaciona a evolu¢do da comunicagdo a da
tecnologia, citando os exemplos da inven¢do da imprensa, da introducao da eletricidade nos
meios de comunicagdo e das diversas transformagdes provocadas pela internet.

Corréa (2003) relaciona aspectos relevantes da internet que ficaram em segundo plano
num momento inicial (2003, p.25):

(...) uma tecnologia bidirecional que coloca produtor e receptor da informag¢ao no
mesmo patamar; que possibilita didlogos interpessoais e intergrupais sem
intervencdo do produtor da informacdo; com potencial de uso ndao apenas de
distribuicdo e captagdo de informacdes, mas também de gerenciador de dados e
criador de sentido para grupos de usuarios de qualquer porte.

O inicio da comunica¢do digital foi uma reproducdo da comunicacdo tradicional,
entendida como toda forma ou expressao comunicacional oriunda de veiculos de comunicagao
impressos, eletronicos e audiovisuais (TERRA, 2006). No principio da internet, de acordo
com Segalla, Moraes e Barifouse (2007), bastava as empresas manter um site estdtico com
informagdes atualizadas para criar sua presenca digital.

Terra (2006) explica que os portais lembravam outdoors, os sites corporativos eram
similiares a impressos organizacionais, as revistas on-line reproduziam na internet a revista
impressa € o e-mail marketing apresentava as mesmas caracteristicas das campanhas
impressas do marketing direto.



A internet também permite a mudanca do modelo de comunicag¢ao de massa para um
modelo baseado em microaudiéncias, que se agrupam por interesses comuns e afinidades. Os
publicos se formam em torno de interesses, afinidades, perfis e similaridades. Kunsch (2003)
afirma que, de modo paralelo ao avango tecnoldgico dos meios de comunicacdo de massa,
existe uma busca de meios alternativos, cuja selecdo ¢é feita pelo proprio individuo, que
escolhe o que mais lhe interessa.

Se considerarmos o caso brasileiro, a comunicagdo pela internet ainda é pouco
acessivel para grande parte da populacdo. Contudo, como observa Terra (2006), a
comunicagdo caminha para a mobilidade e para aparelhos além do computador pessoal, como
o celular e a televisao.

De acordo com Lévy (2005), a internet proporciona um espago de comunicacio
inclusivo, transparente e universal, que transforma a liberdade e a responsabilidade dos
cidaddos. Com a liberdade para escrever o que quiser € se unir a pessoas com 0S mesmos
interesses, o individuo ganhou poder. Na internet, as empresas t€ém pouco ou nenhum controle
sobre o posicionamento do individuo diante das avaliagcdes que faz de produtos ou servigos
que consome. As informag¢des que circulam no ciberespaco ndo podem ser controladas nem
mesmo pelos Estados ou pelos grandes grupos de comunicagdo. A repercussao que esse
conteudo pode alcancar, entdo, tende a se configurar como um risco real para a reputacdo das
organizagdes. Portanto, cabe a elas monitorar o ambiente web e, sempre que possivel,
participar das conversas para reforcar a sua imagem e esclarecer mal-entendidos (TERRA,
2008).

Kunsch (2003) trata da existéncia simultdnea da rede formal, composta pelo conjunto
de canais ¢ meios de comunicacdo estabelecidos pela organizagdo, e informal, que se baseia
nas relagdes sociais que atendem de modo mais rapido as demandas.

A web, de qualquer maneira, ¢ uma fonte de informagao para individuos cada vez mais
conectados. Para Nassar (2006), o usudrio ¢ quem determina a extensdo e a profundidade da
pesquisa acerca da organizagdo ou suas atividades e produtos. A sociedade contemporanea se
caracteriza pelo aumento da capacidade de armazenar e organizar conhecimentos e da
capacidade de produzir e divulgar informagdes (SIQUEIRA, 2002).

A interagdo entre os individuos provoca mudancas nos hédbitos de compra, na cultura
de relacionamento e influéncia, e no conceito de tempo e espago (LIMA, 2004). Segalla,
Moraes e Barifouse (2007) mostram que a decisdo de compra das pessoas estd sendo
influenciada pelas comunidades virtuais e blogs, que sdo usados como referéncias e fonte de
informagdo para fundamentar a acdo do consumidor. Contudo, a empresa ndo tem controle
sobre todo o contetido publicado na web acerca de sua marca, produtos ou servicos, pois essa
responsabilidade foi fragmentada entre milhdes de usudrios da internet. Por isso, o
monitoramento das conversagdes na internet permitird que sejam tomadas acdes antecipadas
em relacdo as movimentagdes de mercado (CIPRIANI, 2006; TERRA, 2006).

Segundo Kotler (2000), a influéncia de outras pessoas na decisdo de compra,
normalmente familiares, vizinhos e amigos, adquire peso, especialmente, quando o produto ¢
caro ou ¢ comprado com freqii€ncia irregular. O boca-a-boca on-line, diferentemente do
modelo tradicional, possui uma capacidade mais ampla de mobilizacdo e permite, de modo
mais efetivo, o seu monitoramento.

Os grupos e as pessoas possuem cada vez mais um “corpo informacional”, composto
pelas suas paginas na web e pelas mensagens e informacgdes que circulam sobre eles no
ciberespago (LEVY, 2005). Para iniciar um dialogo on-line, a empresa deve considerar a sua
cultura e a relagdo dessa cultura com os principios de inovacdo, tecnologia, uso de
computadores e de internet, entre outros; deve entender ainda quem sdo e quais sdo as
afinidades dos publicos estratégicos da empresa com o ambiente digital (CORREA, 2005).
Em seguida, combina-se a cultura da empresa e as caracteristicas do publico para elaborar o
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conteudo da mensagem; e definem-se os sistemas de representacao ou recursos de base digital
mais adequados para o contetido, o publico e as respostas esperadas. A ultima etapa desse
processo ¢ a selecdo das ferramentas que serdo utilizadas. A autora defende que nem todos os
processos de comunica¢do podem ser digitais e nem todas as TICs sdo aplicaveis a todas as
organizagoes.

As empresas conseguem criar valor no ambiente virtual quando fornecem suporte
permanente e competente as redes de relacionamento e pertencimento, que geram a fidelidade
dos que acessam e freqiientam um site (Nassar, 2006).

Corréa (2005) ressalta que a estratégia de comunicagdo digital deve fazer parte do
plano geral de comunica¢do da organizagdo para ser bem-sucedida. Orihuela (2005, p.87)
enfatiza a necessidade de analise antes da adogdo de novas ferramentas:

Decidir-se por introduzir em seu website um blog ou um podcast, por exemplo,
reflete a ténue fronteira que separa a opgdo pura e simples pela novidade, pelo
chegar antes, e a clareza estratégica da escolha de uma ferramenta tecnologica que
pode agregar valor e aprimorar a relagdo comunicacional da empresa com seus
diferentes publicos.

Torquato (2008) alerta para a necessidade de compreensdo da cultura do receptor da
mensagem. Para que o esforco ndo seja ineficaz, deve-se verificar se o publico estd
acostumado as novas tecnologias.

A internet requer processos editoriais e de linguagem diferentes dos tradicionais, para
que a empresa se beneficie das novas possibilidades da estrutura narrativa por meio do
hipertexto, da multimidia e da interatividade (CORREA, 2005). Os recursos disponiveis na
internet permitem que se conhegam os links mais acessados, as mensagens recebidas ou
excluidas, os usudrios que responderam a pesquisa, o nimero de visitantes, entre outros dados
que compdem os resultados da comunicagao digital.

2.2-Web 2.0 e blogs
2.2.1 - Colaboracao e associacao

Com a emergéncia da internet a partir da década de 1980 e o surgimento da world
wide web em 1994, houve a introdugdo de trés elementos radicalmente novos, segundo Lévy
(2005): a interconexao geral, a desintermediagdo e a comunicacao de todos com todos.

Para Terra (2008), a internet passa pela maior transformagdo desde a sua disseminacao
na década de 1990, caracterizada pela democratizagdo do acesso e¢ da publicagido de
informagdo. A tela do computador ¢ um meio pelo qual as pessoas podem trocar idéias e
opinides, revelando ou nio a sua identidade e evitando os possiveis constrangimentos das
relacdes face a face (SCHITTNE, 2004).

Castells (2005) define como sociedade em rede a nova forma de sociedade em que a
internet ¢ o meio de comunicacdo e de relacdo essencial. Para autor, os comportamentos dos
individuos n3o sdo modificados pela internet. De modo contrario, sdo os comportamentos
que, apropriando-se da internet, amplificam-se e potencializam-se a partir do que sao.

A sociedade em rede ¢ fruto de mudancas historicas, como o processo de
individualizagdo do homem e a globalizagdo (CIPRIANI, 2006). A internet ndo estd na
origem das mudancas, mas ¢ o meio pelo qual elas ocorrem. Castells (2005) compara a
importincia da internet no século XXI ao papel das fabricas durante a era industrial.

A comunica¢do mediada por computador aumenta o potencial humano de se manter
em contato constante. As wikis, redes sociais, blogs e outras ferramentas trazem um novo
conceito para a internet: a colaboragdo e a associa¢do. Esse movimento na web, que passou a

9



ser chamada Web 2.0, abre espago a expressao individual e a formagdo de comunidades e
redes de pessoas que compartilham experiéncias, interesses e opinides (TERRA, 2006).

A autora acredita que essas redes compartilham informagdes e definem agendas
especificas que interferem na opinido publica e na reputacdo das organizagdes. Esse poder
estava restrito, anteriormente, as midias. “Essas ‘redes virtuais de interesse’ sao os agentes de
uma mudanca na forma como as empresas lidam com os grupos de pressdo que afetam seus
negocios” (TERRA, 2008, p.36).

Essas redes sdo agentes da mudanca no modo como as empresas se relacionam com o0s
grupos de interesse ou pressao envolvidos com os seus negocios; tais redes chamam a atengao
de outras midias, espalham mitos e interferem nas percep¢des de muitos usuarios.

A forga dessa nova realidade foi sentida pelo jornal O Estado de Sao Paulo em agosto
de 2007. O jornal veiculou na TV um comercial em que brincava com a idéia de um macaco
que copia e cola informagdes na internet. Muitos internautas entenderam a pega publicitaria
como ofensiva. Em poucos dias, mais de 1000 textos foram postados em blogs brasileiros, em
tom de revolta e indignagdo. A pressdo dos blogueiros extrapolou as fronteiras nacionais,
sendo noticia em blogs americanos, e provocou a retirada do comercial do ar (SEGALLA,
MORAES e BARIFOUSE, 2007).

Outro conceito ¢ o da midia gerada pelo consumidor, composta por todos os locais
publicos on-line onde comentarios provenientes de consumidores sdo publicados sobre
diversos assuntos, produtos e marcas. Essa midia varia de blogs a sites de varejo on-line que
utilizam o conteudo gerado pelos usuarios em sistemas de recomendagdo. Empresas como
Dell e Microsoft, por exemplo, estdo concebendo e aprimorando produtos a partir de didlogos
em sites que permitem a colaboracdo do consumidor ou em blogs mantidos pelos funcionarios
(SEGALLA, MORAES e BARIFOUSE, 2007).

A midia gerada pelo consumidor ¢ conhecida como “boca-a-boca on-line” ou “buzz
on-line” (TERRA, 2008). Cipriani (2006) vai além desse conceito e trata do buzz-marketing,
que ¢ a capacidade de “fazer barulho” e disseminar idéias na internet. O autor identificou a
existéncia de uma espécie de cascata de interagdes que espalham mensagens que despertam o
interesse dos usuarios, que falam da marca, produto, servico ou empresa em suas paginas e
comunidades. Por isso, Lucas (2002) indica a existéncia de uma intrincada teia, que ultrapassa
o conceito de mao dupla de comunicacdo, onde tocar um fio pode causar reverberagdo nos
demais.

Cipriani (2006) fala da idéia de multiddes inteligentes, formadas pela evolucao das
tecnologias de comunicagdo, que aumenta as ligacdes entre as pessoas, 0 que as torna mais
ativas e mobilizadas. Essa mobilizagdo do consumidor ocorreu, por exemplo, quando a Nestle
retirou do mercado a versdo tradicional do achocolatado Nescau em junho de 2007,
provocando uma reacao inesperada dos consumidores. No site de relacionamento Orkut, mais
de 70 mil consumidores fizeram reclamag¢des em comunidades relacionadas ao produto, entre
elas a “Dependentes do Nescau”, com 50.638 membros. O descontentamento do publico
gerou a volta do produto ao mercado. O presidente da empresa, Ivan Zurita, enviou um email
aos 50 mil participantes da comunidade a fim de avisa-los que o Nescau voltaria a ser vendido
(CUNHA, 2008)

A sociedade vem crescentemente assimilando a internet e as novas tecnologias. A
logica das relagdes na comunidade fisica difere daquela existente em comunidades virtuais,
onde as pessoas se unem por afinidade de interesses ou valores (CASTELLS, 2005). Para o
autor, quanto mais forte for o objetivo de uma comunidade virtual de realizar tarefas ou
buscar interesses em comum, tanto maior sera o seu €xito. Os limites do cotidiano, como o
local de trabalho, a vizinhanga ou a escola, sdo ultrapassados pelas possibilidades trazidas
com a internet.
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Segundo Lévy (2005, p.372):

Essas comunidades virtuais podem duplicar comunidades ja existentes, tais como
empresas, cidades ou associa¢des, mas podem também se constituir de maneira
original no ciberespaco, a partir de uma vontade de comunicacdo em torno de
“pontos comuns”, quaisquer que sejam, entre internautas. O tamanho e a densidade
de freqiiéncia das comunidades virtuais sdo, hoje em dia, questdes comerciais,
culturais e politicas maiores, na medida em que representam, a0 mesmo tempo, um
mercado, uma fracdo da opinido no novo espago publico e uma poténcia de
inteligéncia coletiva (coordenagdo, cooperagdo, trocas de saberes, ajudas muituas
etc.).

Nessa realidade, os lacos sociais podem ser eletivos; ou seja, lacos construidos entre
pessoas que se buscam e ndo, necessariamente, entre aquelas que coincidem no mesmo espaco
fisico (CASTELLS, 2005). Ao prescindir da localizacdo geografica, os lagos sociais passam a
se fundamentar em processos de inteligéncia coletiva, intercambio de conhecimento e
imaginacao coletiva (LIMA, 2004).

Castells (2005) explica que a internet, ao contrario do que se pode imaginar, nao
provoca o isolamento das pessoas; na verdade, ela potencializa o relacionamento entre os
individuos. O autor afirma que os niveis de interagdo mais intensos ocorrem entre aqueles que
utilizam a internet para desenvolver tarefas politicas ou pessoais ou interesses concretos.

2.2.2 - Blogs
2.2.2.1 — Conceito e historico

A internet ¢ um meio que permite a disseminagdo ilimitada de mensagens e cria uma
oportunidade de comunicagdo bilateral entre a organizagdo e seus publicos (KELLEHER e
MILLER, 2006). O processo unilateral de comunicacdo comumente adotado se enfraqueceu
com as novas tecnologias, que se caracterizam pela possibilidade de relagdo horizontal e
descentralizada e pelo carater colaborativo (FONSECA e LINDEMANN, 2007).

O novo processo que surge com o avanco da internet supera o modelo emissor-
receptor, visto que esses papéis podem ser invertidos. Ao colaborar com a geragdo de
conteudo, o publico se torna agente produtor de mensagem e interage com a organizagao.
Essa interatividade fortalece a caracteristica de rede (FONSECA e¢ LINDEMANN, 2007).
Assim, a comunicacdo via web traz inovagdes com baixo custo, rapidez e amplitude de
alcance, j4 que a mensagem pode ser direcionada a diversas pessoas ao mesmo tempo e ainda
ser repassada para outros destinatarios. Essa comunicagdo possui ainda um carater atemporal,
uma vez que o carater de novidade de um texto pode ser renovado quando ele ¢ recebido e
retransmitido. Nesse caso, pode ser citado como exemplo o discurso de Cristévam Buarque
sobre a privatizagdo da Amazonia, que circulou por anos em comunicagdes via e-mail.

Antoun e Pecini (2007) acreditam que um exemplo do inicio da produgao de contetdo
descentralizado na internet € o Geocities, criado em 1995. O servigo oferecia, gratuitamente,
um sistema para criacdo e hospedagem de sites na web. Contudo, os usuarios leigos
enfrentavam dificuldades para atualizar seus sites no Geocities. Tal problema foi resolvido
com a criacdo dos weblogs e a posterior popularizacdo dessas paginas devido a sistemas
simplificados de edi¢do de blogs introduzidos em 1999, pelos sites Blogger e Pitas.

Segundo os autores, a mesma interatividade ¢ verificada em outras iniciativas, como o
Napster, rede de compartilhamento de arquivos pessoa a pessoa (peer to peer), onde
computadores de internautas conectados a internet se ligam sem intermediarios para realizar a
transferéncia de arquivos. Apesar dos problemas judiciais enfrentados pelo Napster, que
disponibilizava ilegalmente contetido protegido por direitos autorais, a ferramenta de troca de
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arquivos ¢ popularizada e a idéia ¢ aprimorada por outros programas, como eMule e

BitTorrent (ANTOUN e PECINI, 2007).

Os weblogs, mais comumente conhecidos como blogs, sdo definidos como paginas da
internet freqiientemente atualizadas, que contém um conteudo (texto, imagem, som, video,
entre outros) chamado de postagem, ou post em inglés, organizado em ordem cronoldgica
reversa (KELLEHER e MILLER, 2006; CHO, 2006; HERRING et al 2006; DE MOOR e
EFIMOVA, 2004; HERRING et al 2004; TRAMMELL et al, 2006; HERRING et al, 2005;
SILVA, 2003). A edicdo dos blogs ¢ feita por meio de sistemas simples, composto por icones
facilmente reconhecidos, de modo que o usudrio ndo precise ter conhecimentos técnicos,
como o cddigo de programagdo em HTML, que ¢ uma linguagem utilizada em diversas
paginas da internet.

Outros atributos também caracterizam os blogs: a inclusdo nas postagens de
hiperlinks, que sdo os links para outros blogs ou paginas da internet que possuem conteudo
associado ao texto; uma barra lateral com a recomendacdo de blogs ou sites, também
conhecida como blogroll; uma estrutura de arquivo de postagens; o trackback, que permite
que a postagem de um blog seja referenciada por outro blog; e a possibilidade de os leitores
inserirem comentarios relacionados ao que foi publicado, o que estimula a troca de
informagdes entre blogueiro (autor do blog) e leitor (KELLEHER e MILLER, 2006; CHO,
2006; SCHMIDT, 2007; RECUERO, 2005).

Os blogs podem ser separados em trés tipos: filtros, jornais pessoais e blocos de
anotagdes. Os filtros publicam eventos mundiais, acontecimentos virtuais e assuntos do
ambiente externo. O contetdo do jornal pessoal ¢ oriundo do interior do blogueiro:
pensamentos, idéias e assuntos da vida pessoal e profissional. O bloco de notas consiste em
uma combinag¢do dos tipos anteriores, com postagens longas e direcionadas a um tema
(HERRING et al, 2004).

Primo (2008) classifica os blogs em quatro grandes géneros:

e Blog profissional: ¢ o blog escrito por um especialista em determinada area, na qual atua
profissionalmente; ou o blog escrito com o objetivo de obter rendimentos pela veiculagao
de propaganda.

e Blog pessoal: o blogueiro ¢ motivado pelo prazer de expressar-se e interagir com o0s
outros, nao necessariamente de forma espontanea e sincera.

e Blog grupal: ¢ aquele produzido por, pelo menos, duas pessoas, cujo foco esta nos temas
de interesse do grupo.

e Blog organizacional: ¢ o blog cujas postagens e interagdes sdo determinadas pela
formalizag¢do das relagdes e sistematizacdo das forcas de trabalho em busca de objetivos
que delimitam e direcionam a atuagdo de cada participante do processo.

O blog ¢ considerado um meio de comunicagdo e conversacdo (DE MOOR e
EFIMOVA, 2004) ou um meio que permite uma interacdo social semelhante a de uma
comunidade (HERRING et al, 2004). Para Schittne (2004), embora parega uma jornada
solitaria, o blog pressupde um publico, que pode ser participativo, por meio do envio de
comentarios € e-mails ao autor. A autora atenta ainda para a possibilidade de escrita coletiva
em blogs feitos por mais de um blogueiro.

Por meio de tantos comentarios e hiperlinks, os blogs formam uma rede que ¢
denominada de blogosfera (SCHMIDT, 2007; TREMAYNE et al, 2006). A hipertextualidade
permite uma leitura ndo-linear do contetdo e a navegagao pelas referéncias usadas pelo autor
na constru¢do do seu texto. Com isso, o leitor pode ter acesso a informag¢des complementares,
que ampliam as possibilidades de sentido da mensagem (TERRA, 2006).

O hiperlink nos posts e a barra lateral mantém a blogosfera coesa e permite que o
usuario navegue por paginas com conteudos relacionados (TREMAYNE et al, 2006).
Schmidt (2007) identifica os seguintes personagens envolvidos com um blog: os blogueiros,
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0s comentaristas, os leitores e o alvo da postagem ou referéncia ou hiperlink ou comentario. O
autor ressalta que nem todas as partes estdo sempre presentes ou ocorrem em ordem
cronolodgica.

O conceito da blogosfera, isto ¢, um ambiente preponderantemente interativo e
interligado, ¢ contestado por Herring et al (2004), que acreditam que outros pesquisadores
subestimaram a importancia do blog como forma de expressao individual e egoista. De acordo
com uma pesquisa realizada pelos autores com uma amostra aleatoria, a maioria dos blogs
(70,4%) ¢ do tipo jornal pessoal e ndo contém hiperlinks. Para Viégas (2005), a percepc¢ao
popular incorreta em relagdo a blogosfera se deve a desproporcional atencdo dos meios de
comunicagdo tradicionais e da propria comunidade blogueira aos blogs do tipo filtro.

Originalmente, os blogs foram desenvolvidos e mantidos por individuos que
publicavam pensamentos, idéias, fatos e opinides sobre assuntos de interesse (WOOD,
BEHLING ¢ HAUGEN, 2006). A flexibilidade do blog permite que ele seja utilizado como
um diario online, um jornal, um meio para interagdo com outras pessoas ou criacdo de
comunidades, e um veiculo para disseminagdo de mensagens a um grande publico (CHO,
2006).

Os blogs costumam ser escritos em linguagem informal e pessoal. Esse estilo, de
acordo com Cho (2006), estimula nos leitores a percep¢do de que o blogueiro revela
informagoes sigilosas, “de bastidores” ou intimas. Contudo, Herring et al (2004) enfatizam
que o dono do blog mantém total controle sobre a pagina, revelando apenas o que lhe convém.
A ferramenta torna possivel ao blogueiro a interagdo e a expressao individual, enquanto ele
controla o ambiente em que o processo de comunicacao ocorre.

Os blogs combinam atributos de outros meios de comunicacdo mediados por
computador, como os sites pessoais e as paginas de grupos de discussdo, e de formatos
impressos, como o jornal e o caderno usado como diario. Diferentemente de outros meios
sincronicos, como o MSN Messenger e chats, em que a comunicagdo ¢ instantanea e requer
que os participantes estejam conectados ao mesmo tempo, o blog ndo necessita de respostas
imediatas. Por ser assincrono, permite ao blogueiro um dominio maior sobre o conteudo e a
interagdo, o que reforca a idéia de que o blog é um espago protegido para o seu criador.
(SCHMIDT, 2007; SILVA, 2003)

Herring et al (2004) defendem que o formato atual do blog surgiu em 1996, com a
criagdo por Dave Winer do site do projeto 24 horas de Democracia. O termo weblog surgiu
com Jorn Barger em 1997: web esta relacionado a internet e log, a diario de bordo.

Segundo Herring et al (2006) e Orihuela (2005), os sistemas simplificados de edigdo
de blogs surgiram em 1999 e foram introduzidos pelos sites Blogger, originalmente criado
pela Pyralabs e, posteriormente, comprado pelo Google, e Pitas. Nos primeiros meses de
langamento, o Blogger recebeu de 10 a 20 novos usudrios por dia. Os autores afirmam que a
popularidade e a rdpida adocdo dos blogs como meio de comunicacdo advém também de
eventos externos que incentivaram o desenvolvimento de novas paginas, como os ataques
terroristas, as guerras, os casos politicos e os desastres Naturais. Diversos eventos de
repercussdo mundial receberam cobertura especial dos blogs e, por conta disso, atrairam a
atencdo de uma grande audiéncia interessada em detalhes sobre os fatos. No dia 11 de
setembro de 2001, por exemplo, enquanto varios sites de noticias estavam inacessiveis, 0s
blogs divulgavam noticias e fotos da tragédia no World Trade Center. Para Tremayne et al
(2006), esse fato marca o inicio da expansdo dos blogs.

Ja existem blogs especializados em noticias que concorrem com a imprensa
tradicional, servem de pauta para outros veiculos de comunicagdo ou tratam de temas
esquecidos pelos meios de massa (WOOD, BEHLING e HAUGEN, 2006; HERRING et al,
2006). Para Castells (2005), com tanta informagao disponivel, a credibilidade de um veiculo
de comunicagdo ¢ um fator importante na internet.
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Mais recentemente, os blogs passaram a ser usados para promocao de produtos e
servigos, relacionamento institucional e suporte a clientes (WOOD, BEHLING e HAUGEN,
2006). Para Cho (2006), as empresas identificaram o potencial de interatividade e
relacionamento dos blogs e passaram a utiliza-los para se relacionar com clientes. De Moor e
Efimova (2004) sugerem que o blog viabiliza a criagdo de conhecimento e de idéias
inovadoras, por meio da articulagdo e troca de informacdes.

Apesar dos beneficios advindos da utilizagdo de blogs, pode-se destacar também
alguns aspectos negativos. Os blogs sdo formas de expressdo de experiéncias pessoais e
opinides (SCHMIDT, 2007). O fato de revelar detalhes de sua vida pode ser perigoso para o
blogueiro, tendo em vista que ele ndo controla os acessos ao blog. As opinides divulgadas na
web, de acordo com a sua gravidade, também podem provocar problemas de ordem legal para
o seu autor (VIEGAS, 2005). Além disso, a publicagdo de textos cuja autoria ¢ desconhecida
ou incorreta ¢ comum. Assim, a falta de credibilidade dos textos ou mesmo dos comentarios
publicados pode comprometer a veracidade do contetido da pagina. Wood, Behling e Haugen
(2006) alertam, inclusive, para a publicagdo de contetido falso ou malicioso de modo an6nimo
e proposital para difamar um individuo ou mesmo uma organizagao.

O uso de blogs pode ndo ser adequado para comunicagdo com qualquer pessoa, devido
a internet ainda ser pouco acessivel para grande parte da populagdo mundial. Esse pouco
acesso esta associado a falta de renda para aquisi¢dao de equipamentos, de servico de conexao
e a falta de conhecimento para manipulacdo do computador. Além disso, o blog requer
esfor¢os continuos de atualizacdo e resposta, que demandardo tempo e recursos financeiros
(TERRA, 2006).

2.2.2.2 - O Blog corporativo

Primo (2008) compreende o blog organizacional ou blog corporativo como o blog
cujas postagens e interagdes sdo determinadas pela formalizagdo das relagdes e sistematizagao
das forgas de trabalho em busca de objetivos que delimitam e direcionam a atuagdo de cada
participante do processo. O blog corporativo ¢ uma forma simples, ¢ até mesmo gratuita, de
uma empresa se fazer presente na internet e se comunicar com publicos de interesse, tanto
internos quanto externos a organizacdo, como empregados e¢ consumidores. No caso de
empresas de pequeno porte, a utilizacdo do blog pode ser mais interessante porque existe a
possibilidade de ndo apresentar qualquer custo, o que ndo ocorre com um site. Entretanto, o
blog ndo deve ser substituto para o site e para outras acdes de comunicacao e relacionamento
da organizacdo, pois a ferramenta tem sido identificada como mais eficiente quando exerce
um papel complementar a essas atividades (WOOD, BEHLING e HAUGEN, 2006;
ORIHUELA, 2005).

Kelleher e Miller (2006) indicam a existéncia de blogs oficiais e semi-oficiais. Estes
sdo mantidos por funcionarios da companhia, claramente associados a empresa; enquanto
aqueles estdo sob a responsabilidade do porta-voz da companhia ou do profissional de
comunicagdo organizacional. Nas ferramentas semi-oficiais, o tema das postagens varia de
noticias da companhia a informacdes relacionadas ao segmento em que atua. Terra (2006)
considera a divisdo dos blogs entre internos e externos, de acordo com o publico a que se
destinam.

Orihuela (2005) exemplifica diversas aplicagdes dos blogs nos negocios: blog de
empresa ou de marca, blog da alta administragdo da empresa e de funciondarios, blog de
produto, de setor e de evento, blog com patrocinador exclusivo e blog como plataforma de
personal branding. O autor lista ainda as empresas que mais diretamente se beneficiam do uso
de blogs: empresas com modelo de negocio ou estratégia baseiada total ou parcialmente na
web; aquelas que requerem o retorno de clientes para o desenvolvimento de produtos ou
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servicos; aquelas voltadas para nichos de mercado especificos; empresas cujos produtos
gerem entusiamos, adesdo ou inclusdo de comunidades de usudrios; e todas aquelas que
precisem de canais de comunicagao diretos com publicos internos e externos que transcedam
aos canais tradicionais de comunicagdo organizacional.

Para Herring et al (2004), os blogs corporativos se desenvolvem a partir de formas
anteriores de comunicagdo off-line e on-line. A ferramenta estd mais para uma mistura de
atributos de outros veiculos do que para uma nova forma de comunicagao.

Wood, Behling e Haugen (2006) apresentam algumas possibilidades de uso para a
ferramenta: atualizagdo a respeito de acdes em desenvolvimento e tendéncias; gestdo do
conhecimento e melhoria de processos e produtos; canal de retorno (feedback); e motivacao
dos leitores. O estilo informal de redagdo torna o blog mais atraente do que os meios de
comunicagdo tradicionais da organizag¢do. Se a ferramenta tiver conteido modesto sobre fatos
e abundante sobre promogao e publicidade, as pessoas ndo se interessarao pelo canal.

Os autores também indicam vantagens proporcionadas pelo uso da ferramenta:
aumento do contato com o publico; criacdo de um novo veiculo com baixo envolvimento do
departamento de TI e baixo custo; redug¢do de custos para promocao de produtos e servigos;
melhoria da presenca na web, pois a freqiiente atualizagdo dos blogs faz com que essas
paginas aparecam em boas posi¢des nas ferramentas de pesquisa na internet, como o Google
(WOOD, BEHLING e HAUGEN, 20006). Cipriani (2006) cita ainda o carater de especialista e
de atendimento de nicho do blog, que pode demonstrar o conhecimento mantido dentro da
empresa, bem como a capacidade de criagdo de uma comunidade de usuarios em torno da
ferramenta.

O blog corporativo deve contribuir efetivamente para o relacionamento da empresa
com seus publicos. Além de conhecer as necessidades e desejos dos usudrios, a ferramenta
também gera uma oportunidade de a organizagdo se posicionar diante de criticas e fatos
negativos, de forma transparente e rapida (WOOD, BEHLING e HAUGEN, 2006).

O blog exige atualizagdo freqiiente e exposicao de idéias de forma clara e interessante.
Tais exigéncias podem demandar tempo para manutencdo da pagina. Por outro lado, blogs
com noticias antigas ou pouco atraentes nao adicionam valor ao negdcio. Portanto, antes de
adotar a nova tecnologia, a empresa deve avaliar se ela se enquadra ao seu segmento de
atuagdio, aos seus objetivos e ao publico (WOOD, BEHLING e HAUGEN, 2006). E
recomendada a criacdo de uma politica que regule a linguagem e o contetido do blog, de modo
a prevenir processos judiciais, haja vista que a atividade blogueira nas corporagdes ¢ recente.

Orihuela (2005) enfatiza a necessidade de regras e politicas que imponham restrigdes,
conforme o padrao ético e moral da organizacdo, quando a empresa disponibiliza meios para
que os funciondrios escrevam blogs. Cipriani (2006) cita alguns limites comuns nessas
politicas: nao difamar colegas, ndo escrever assuntos confidenciais, ndo escrever palavroes ou
textos improprios e ndo exagerar no tempo dedicado para escrever o seu blog. Outra pratica
adotada nos blogs ¢ informar que o que foi escrito pelo funcionério ndo é de responsabilidade
da empresa, mas s¢ dele.

Presidentes e profissionais de marketing e comunicagdo se apresentam nos blogs como
representantes das empresas e de suas marcas. Cho (2006) considera os blogs uma forma de
personificacdo das marcas, que adquirem tragos de individuo por meio da ferramenta. Os
responsdveis pelos blogs assumem a identidade da marca ou empresa e controlam as
informagdes que divulgam sobre si mesmos e as entidades que representam. Em seu estudo
realizado nos EUA, mais da metade dos blogs corporativos pesquisados revelam o nome, a
foto e a biografia do autor. Nenhum deles, no entanto, disponibiliza meios de contato, como
telefone, e-mail ou endereco. Na maioria da amostra, a tinica forma de contato ¢ a inclusao de
um comentario.
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2.2.2.3 — Blogs corporativos versus sites corporativos

A necessidade de as empresas utilizarem a internet atualmente é evidente. A questio
que se impde ao empresariado ¢ como estar presente na internet de modo a obter
posicionamento estratégico e vantagem competitiva sustentavel (SILVA, 2004).

No inicio da internet, segundo Freitas (2004), quando ndo se conhecia as
potencialidades oferecidas pelo novo ambiente, predominaram os sites com contetido estatico,
enderecos de e-mail para contato e versdes eletronicas dos textos originalmente divulgados
em papel nos estabelecimentos comerciais, numa simples transposi¢cdo do conteudo para o
meio digital. A autora atribui esses fatos as limitagdes técnicas da época, como velocidade de
transmissdo de dados, bem como ao reduzido numero de usudrios e profissionais
especializados na web. O modelo inicial ignorava o carater bidirecional da web e a capacidade
de interferéncia do usuario (TERRA, 2008).

Para Corréa (2005), a comunicagdo digital nas empresas deve ir além do site de
internet. O desenvolvimento da tecnologia trouxe o féorum, a comunidade virtual, o blog e
outras ferramentas para o ambiente organizacional. As novas midias, no entanto, ndo tomam o
lugar dos antigos canais. De acordo com Terra (2006), elas podem se complementar.
Especificamente no caso do blog, autores identificaram que essa ferramenta ¢ mais eficiente
quando complementa o site, ¢ ndo o substitui (WOOD, BEHLING ¢ HAUGEN, 2006;
ORIHUELA, 2005).

Os sites se diferenciam dos blogs, basicamente, pela premissa de interagdo com o
publico, presente no blog. O blog pressupde publico, interatividade, conversagdo (DE MOOR
e EFIMOVA, 2004, HERRING et al, 2004; Schittne, 2004). Atualmente, emissores e
receptores se confundem em funcdo das premissas de colaboragdo, participagdo e producao
coletiva estabelecidas pela Web 2.0 (TERRA, 2008). Nesse sentido, as organiza¢des devem
buscar a interatividade e a personalizagdo da comunica¢do com seus publicos (FREITAS,
2004). Essa interatividade, se bem explorada, pode otimizar tempo e esfor¢o e ainda
proporcionar novas oportunidades de negocio (LIMA, 2004).

Cipriani (2006) compara o blog ao site de uma empresa. Neste, o internauta encontra
uma vitrine da empresa, onde consulta o conteudo disponivel como se estivesse em uma
biblioteca. No blog, o visitante 1€ o que foi escrito por alguém, num tom menos institucional,
e conversa com a empresa. O autor determina uma funcionalidade especifica para o blog:
“trazer para perto da empresa seus clientes, funcionarios ou mercado e dar uma ‘cara’ para a
empresa, deixando o relacionamento cliente-funciondrio-empresa mais humano” (CIPRIANI,
2006, p.37).

As mensagens corporativas tradicionais s30 menos atraentes para o publico, porque
parecem se preocupar pouco com as pessoas. Os blogs que apresentam um discurso
corporativo comparavel ao das brochuras convencionais transmitem a percep¢do de que o
foco ¢ o lucro, ndo um relacionamento auténtico de mao dupla. A mensagem com senso de
humor, admissdo de falhas e hiperlinks para concorrentes sdo exemplos de conteudo que
causa credibilidade. O blog corporativo expde uma voz humana por tras da organizagao,
através de um canal de comunicagdo mediado por computador e sem contato pessoal
(KELLEHER e MILLER, 2006). Entretanto, De Moor ¢ Efimova (2004) apontam que essa
voz pode se perder no blog corporativo, quando ele assume uma voz andnima da organizacao.
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2.2.2.4 — Estudos empiricos sobre blogs corporativos

2.2.2.4.1 — Estudo empirico 1

Para entender as caracteristicas dos blogs, Herring et al (2004) selecionaram,
aleatoriamente, 203 blogs de lingua inglesa, de mar¢o a maio de 2003, por meio de uma
ferramenta de busca do site blo.gs. Também foram excluidos da amostra foto ou audioblogs e
blogs que continham menos de duas postagens. Os pesquisadores utilizaram a técnica de
analise de conteudo para investigar caracteristicas dos autores, tipos de blog (jornal pessoal,
filtro, knowledge blog ou k-blog), medidas temporais (data da tltima postagem em relagdo ao
momento de coleta dos dados, intervalo entre duas postagens sequenciais e idade do blog),
programas usado para edi¢do do blog e conteudo das postagens. Os quadros de 1 a 5 mostram

os resultados da pesquisa.

Quadro 1 — Caracteristicas dos autores

Caracteristicas Freqiiéncia Percentual
Um autor 196 90,8
Homem 110 54,2
Adulto (20 anos ou mai) 115 59,6
Estudante 73 57,5
Situado nos EUA 104 69,8
Nome na primeira pagina do blog (exceto pseudonimo) 127 67,6
Outra informacdo pessoal na primeira pagina 108 54,0
Representagdo grafica na primeira pagina 34 17,5
Fonte: Herring et al, 2004, p.5.
Quadro 2 — Tipo de blo
Tipo Freqiiéncia Percentual
Jornal pessoal 140 70,4
Filtro 25 12,6
K-log 6 3,0
Tipos misturados 19 9,5
Outros 9 4.5
Fonte: Herring et al, 2004, p.6.
Quadro 3 — Medidas temporais
Medida M¢édia(dias) Variagdo (dias)
Data da ultima postagem em relagdo ao momento de 2,2 0-11
coleta dos dados
Intervalo entre duas postagens sequenciais 5,0 0—-63
Idade do blog 163 0-990

Fonte: Herring et al, 2004, p.7.
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Quadro 4 — Programa usado para edi¢ao do blog

Nome do programa Freqiiéncia Percentual
Blogger 122 63,2
Movable Type 22 11,4
Pitas 13 6,7
Radio Userland 6 3,1
Todos os demais combinados 14 7,3
Desconhecido 16 8,3

Fonte: Herring et al, 2004, p.7.

Quadro 5 — Contetido das postagens

Freqiliéncia Percentual
Imagem 18 9,2
Link para sites de outras pessoas 54 27,7
Link para novos sites 16 8,2
Link para outros blogs 13 6,7
Link para conteudo do préprio blog 6 3,1
Link para sites criados pelo mesmo autor ou sobre ele 4 2,1

Fonte: Herring et al, 2004, p.9.
2.2.2.4.2 — Estudo empirico 2

Um estudo conduzido por Cho (2006) analisou blogs das principais marcas mundiais.
O pesquisador realizou uma andlise de conteudo em 31 blogs corporativos, selecionados com
base nas listas “Fortune 500 Companies” e “Top 100 Global Brands — Interbrand”. As listas
nortearam a procura pelos blogs através do Google e do site Fortune 500 Business Blogging
Wiki (http://www.socialtext.net/bizblogs/index.cgi). Os blogs selecionados possuiam os
registros de marca ou links dos sites corporativos das respectivas empresas. Os dados foram
coletados entre 1° e 7 de julho de 2006.

As caracteristicas investigadas foram: segmento de industria da empresa, a tematica
dos blogs, nimero de blogs mantidos, nimero de autores do blog, posicao e departamento dos
autores. O Quadro 6 mostra os resultados encontrados.
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Quadro 6 — Descricdo das caracteristicas encontradas nos blogs

Numero | Percentual
e Segmento de industria
Produtos manufaturados 23 74
Servigos 6 19
Comércio 2 6
e Tematica (multiplas respostas)
Produto e marca 20 65
Empresa e segmento 23 74
Assuntos pessoais 6 19
Assuntos publicos 5 16
Outros 2 6
e Numero de blogs
Multiplos 9 30
Um 22 70
e Autoria (multiplas respostas)
Multi-vocal 16 52
Uni-vocal 14 45
Semi-uni-vocal 4 13
e Posicdo do autor (multiplas respostas)
Personagem imagindario 1 3
Presidente 9 29
Gerente 11 35
Funcionério 15 48
Outros 5 16
e Departamento (multiplas respostas)
Marketing 9 29
Comunicagao 3 10
Desenvolvimento 15 48
Outros 6 19

Fonte: Cho, 2006, p.7.

O pesquisador identificou ainda que os autores de 21 dos 31 blogs revelaram seus
nomes reais na pagina. Do total, 50% (16) apresentaram sua biografia e 65% (20), suas fotos.
No entanto, nenhum deles mostrou suas informacgdes de contato, como endereco fisico, e-mail
e telefone.

2.2.2.4.3 — Estudo empirico 3

Ao realizar um estudo sobre o impacto da comunicagdo digital nas organizacdes, Terra
(2006) desenvolveu uma pesquisa com empresas privadas que mantinham blogs corporativos
no Brasil ou no exterior. Sdo elas: Edelman, Tecnisa, Doceshop, Microsoft, Catho, Sun
Microsystems e HSBC.

A autora identificou pontos em comum entre as paginas pesquisadas. Dentre eles,
destaca-se: relacionamento mais direto, informal e imediato com o publico; entre as razdes
para blogar estdo o estabelecimento de um canal direto de comunicacdo, com mais
credibilidade do que a comunicacdo oficial, a incorporacdo do blog ao planejamento
estratégico de comunicacdo da companhia; a op¢do pelo blog decorreu do fato de ser um
veiculo de mao dupla, complementar aos demais canais de comunicagdo; o contetido varia de
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acordo com o negdcio da empresa, mas ¢ sempre provocativo a fim de gerar a participacao do
publico; a mensuracdo dos sites ¢ feita com base em dados de visitacdo, comentarios,
repercussao e busca Natural.

Além do blog, Terra verificou ainda que as empresas pesquisadas utilizavam outras
ferramentas de comunicagao pela internet, como apresentado no Quadro 7.

Quadro 7 — Outras ferramentas utilizadas
Numero de empresas pesquisadas
que utilizam a ferramenta

Ferramenta

Comunicadores instantaneos
E-mail

Ferramentas colaborativas
(wikipedia ou similar)
Internet

Intranet

Links patrocinados
Publicag¢des digitais

Salas virtuais

Fonte: Terra, 2006, p.133.
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2.2.2.5 - Resultados proporcionados por blogs corporativos

Segundo Randy Tinseth, vice-presidente da Boeing, o blog conribui para o buzz-
marketing, isto ¢, faz com que produtos e servicos da companhia sejam comentados em outros
sites e nas midias tradicionais (ANTUNES, 2008).

A Boeing mantém um blog corporativo que alcanca o niumero de at¢ 100 mil leitores
por semana. O endereco do blog ¢ http://boeingblogs.com/randy/. Segundo a empresa
americana, a pagina ¢ usada para comunicacdes, como esclarecimento de detalhes dos
produtos e negacdo de informagdes divulgadas pela concorréncia. Em matéria escrita por
Antunes (2008), Randy Tinseth, vice-presidente da companhia, afirmou que o blog obteve
uma grande audiéncia quando ele publicou um dado que desmentia a propaganda de um
concorrente em 2006. O executivo também utiliza o blog para explicar, quando surge uma
reclamagdo, que ndo ¢ responsavel pelos servigos prestados pelas companhias aéreas dentro
dos avides.

A Unilever possui um blog da marca de creme denteal Close Up:
http://www.closeup.com.br/eles3. O blog ¢ voltado para o publico de 17 a 30 anos. A cada
trés meses, os internautas escolhem trés pessoas para escrever o que quiserem e interagir com
os leitores. Além de convites para atividades de lazer, os blogueiros selecionados recebem
uma ajuda de custo mensal (MELO, 2008). De acordo com a Unilever, a visitacdo do site da
marca Close Up, apds a criacdo do blog, aumentou 100% em comparagdo ao site anterior sem
o blog, alcangcando 40 mil visitantes por més.

Nos Estados Unidos, a General Motors (GM) criou o blog FastLane
(http://fastlane.gmblogs.com). Bob Lutz, vice-presidente da montadora e um dos autores do
blog, se surpreendeu com as 500 respostas de entusiastas de carros a uma postagem sobre um
prototipo do carro Camaro (GUIMARAES, 2006). Em outro caso, Lutz usou o blog para
negar noticias publicadas na imprensa sobre a descontinuidade de duas marcas da GM. As
declaragdes foram divulgadas em publicacdes especializadas e, em um dia, mais de 60
pessoas visitaram o blog FastLane e incluiram um comentério (O BLOG, 2005).

Segalla, Moraes e Barifouse, (2007) relataram o caso da Southwest Airlines, que
obrigou um passageiro a pagar por dois assentos porque era gordo demais € ndo cabia numa
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poltrona. O problema foi registrado e divulgado na web. As manifestagdes foram tao fortes e
negativas que o presidente da companhia, Herbert Kelleher, usou o blog da empresa para
divulgar um pedido de desculpas pelo ocorrido. A situacdo foi revertida e a imagem negativa
da companhia aérea foi amenizada pelas referéncias elogiosas na internet a postura do
presidente.

Para mensurar os resultados de um blog, sdo recomendadas a andlise da quantidade e
qualidade dos comentarios publicados na pagina; e a analise das citagdes, comentarios e links
que aparecem na web em referéncia ao blog (CIPRIANI, 2006; TERRA, 2008). Ao fazer um
comentario, o internauta deixa informagdes sobre gostos e percepgoes.

Consoni (2008) observa ainda que, para constru¢ao de um relacionamento por meio de
comentarios do blog, serd necessario que dois ou mais interlocutores troquem entre si
comentarios de forma reciproca e continua. Os comentaristas tém a possibilidade de
concordar ou discordar da postagem feita no blog. Os comentéarios tendem a apresentar
sempre um aspecto positivo para o blogueiro, visto que ele poderéd obter informagdes de seu
publico com base nos apoios ou rejeigdes manifestados pelos comentaristas. Para o autor, um
blog que tenha o proposito de se comunicar poderd deixar de ser atualizado e, até mesmo, de
existir se ndo receber comentarios e possuir um singelo nimero de visitantes.

Cipriani (2006) recomenda a utilizacdo de um sistema de gerenciamento do
relacionamento com o cliente (Customer Relationship Management - CRM, na versao em
inglés), para tratar os dados cadastrados pelo usuario que faz comentario no blog. Por meio
desse sistema, pode-se acompanhar, entre outras informagodes, o volume de compras de um
cliente antes e depois das interagcdes no blog. O autor aponta como um resultado do blog a
presenga entre as primeiras citacdes em buscadores de paginas na internet. O Google, por
exemplo, lista as paginas de acordo com um page rank ou valor da pagina atribuido pelo
buscador. A pontuagcdo de um site ¢ concedida, principalmente, pela sua freqiiéncia de
atualizacdo e pela referéncia de outras paginas ao site.

2.3 -0 caso da Natura
2.3.1 - Aempresa

De acordo com Natura (2007b), a empresa ¢ lider nos setores de cosméticos e venda
direta. A sua marca, de origem brasileira, esta entre as mais admiradas do pais. Desde 2004, a
companhia ¢ de capital aberto, com agdes listadas no Novo Mercado, o mais alto nivel de
governanga corporativa da Bolsa de Valores de Sao Paulo (Bovespa).

Em 2007, a receita bruta consolidada da empresa chegou a RS 4,3 bilhdes, valor
10,6% maior que o exercicio anterior; foram produzidas mais de 225 milhdes de unidades,
que chegaram a, aproximadamente, 50 milhdes de consumidores, em cerca de 5 mil
municipios brasileiros por meio de venda direta (NATURA, 2008c). No fim desse ano, a
Natura reunia 5.900 colaboradores e mais de 718 mil consultoras nos mercados onde possui
operacdes: Argentina, Chile, Peru, México, Franca, Venezuela ¢ Colombia (NATURA,
2007b).

No Brasil, as operagdes da Natura estdo concentradas na cidade de Cajamar, no estado
de Sdo Paulo, que abriga um importante e moderno centro integrado de pesquisa, producdo e
logistica. A empresa possui ainda unidades comerciais e de distribui¢do em Itapecerica da
Serra (Sao Paulo), Uberlandia e Mathias Barbosa (Minas Gerais) (NATURA, 2008c).

A empresa comercializa produtos nas areas de maquiagem, perfumaria, banho,
cabelos, tratamento para rosto e corpo, higiene oral e protegdo solar, entre outras. Os produtos
sdo voltados para homens e mulheres, independentemente da idade. As principais linhas de
produto sdo: Chronos (tratamento da pele do rosto de mulheres com mais de 30 anos); Natura
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Ekos (produtos de perfumaria, higiene pessoal e ambientacao originarios da biodiversidade
brasileira); Mamae e Bebé (produtos de higiene pessoal para o bebé e para a mulher gravida);
Fragrancias e Perfumes; Natura Unica (produtos de maquiagem); Natura Diversa (produtos de
maquiagem); Faces de Natura (cosméticos e produtos de higiene pessoal para a mulher
jovem); Tododia (produtos desenvolvidos para uso diario em diversos segmentos)
(NATURA, 2008c).

Segundo Natura (2007a), “ao longo da nossa histdria, temos buscado construir
relacdes duradouras e de qualidade, por meio de canais de didlogo abertos e transparentes,
com todos aqueles que interagem com a Natura no Brasil e em nossas operacdes
internacionais”. A Natura ¢ uma empresa atenta ao relacionamento com seus publicos. Tanto
que, no fim de 2007, criou um Comité de Qualidade das Relagdes, liderado pelo diretor-
presidente, que mede indicadores de maneira estruturada e sistematica. O objetivo do comité é
auxiliar o Conselho de Administra¢cdo a monitorar a evolugdo do relacionamento com cada
um dos principais publicos (acionistas, consultores, colaboradores, fornecedores e governo).
As pesquisas de satisfagdo com os publicos da empresa indicam que existem altos indices de
favorabilidade nesses relacionamentos (NATURA, 2007b). Especificamete com os
consultores, a qualidade da relagdo manteve-se estavel em 2007, com um indice de
favorabilidade no alto patamar de 90%.

O plano de crescimento da empresa no Brasil, de 2008 a 2010, conforme Natura
(2007a) formalizou a¢des com foco nas seguintes iniciativas:

1. Inovar o modelo comercial para estreitar o relacionamento com as Consultoras e aumentar
sua produtividade;

2. Reduzir o nimero de produtos e concentrar esfor¢os nos langamentos mais relevantes;

3. Investir mais e melhor para aumentar a eficicia da comunicagdo e do marketing;

4. Implantar a cultura de gestao por processos para obter ganhos de produtividade;

5. Revigorar nossa cultura organizacional investindo no desenvolvimento de liderangas
alinhadas com nossos valores;

6. Garantir a dedicagdo da empresa na tarefa de gerenciar e evoluir constantemente na

qualidade das relagdes que construimos.

A empresa definiu a primeira iniciativa com um conjunto de agdes especificamente
dedicadas aos consultores Natura, ndo obstante a¢des de outras iniciativas que certamente
impactardo esse publico. Dentre as a¢des planejadas, destacam-se: a ampliagdo do projeto
Consultora Natura Orientadora (CNO), que apdia a Promotora de Vendas na gestdo do
relacionamento com seus consultores, promovendo o fortalecimento das relagdes; a instalagao
de mais Casas Natura, que consiste num espago para proporcionar contato dos consultores
com os produtos, treinar e melhorar o relacionamento com esse publico; e a reducdo dos
prazos de atendimento dos pedidos por meio da descentralizagdo da distribuicao.

2.3.2 — Consultor Natura

A Natura adota a estratégia de venda direta ou porta-a-porta para comercializar seus
produtos por meio de vendedores, chamados na empresa de consultores. Segundo Natura
(2007a), os consultores sdo a principal ligagdo com o consumidor final.

Avon, Fator 5, Herbalife, Hermes, Tupperware e Yakult sdo exemplos de empresas
que utilizam a mesma estratégia para comercializacdo de produtos, segundo a Associa¢dao
Brasileira de Empresas de Venda Direta (ABEVD, 2008). Com a venda direta, a empresa
comercializa seus produtos por meio de catdlogos que sdo divulgados por vendedores
auténomos. O contato com os clientes pode ocorrer em reunides ou em atendimentos
individuais. De acordo com Kotler (2000), esse tipo de vendedor deve apresentar
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caracteristicas de negociagdo e profissionalismo, para concretizar a venda imediata, e utilizar
o marketing de relacionamento, para garantir uma interacdo de longo prazo que possibilite a
realizacdo de novas vendas.

As consultoras e os consultores sdo os primeiros consumidores da empresa
(NATURA, 2008a). Eles sao estimulados a conhecer, utilizar e vivenciar os beneficios dos
produtos e de seus conceitos antes de oferecé-los a parentes, amigos e conhecidos. Segundo
Natura (2007a, p.28), “as Consultoras e os Consultores sdo para nés, antes de tudo,
individuos, com quem estabelecemos um relacionamento que gera oportunidades de trabalho,
renda, desenvolvimento profissional e pessoal”.

A cada ano, cerca de 550 mil consultores vendem mais de 176 milhdes de produtos, no
Brasil, Argentina, Bolivia, Chile, Peru e México. Para ser um consultor da Natura é preciso:
ter idade superior a 18 anos ou ser emancipado por casamento ou juizo; ter telefone fixo,
mesmo que seja somente para recado; ter CPF, carteira de identidade e comprovante de
residéncia recente; ndo possuir restri¢des de crédito no SPC ou Serasa; ser alfabetizada.

A Natura trabalha com o esquema de ciclos de venda, que duram em média 21 dias.
Cada ciclo apresenta promocgdes especiais de produtos. O consultor compra o produto da
Natura com 30% de desconto e vende-o para o cliente, acrescentando, preferencialmente, os
30% que enconomizou na aquisi¢do. O percentual que for incluido no preco de venda do
produto correspondera ao lucro por produto que o consultor obtera (NATURA, 2008a).

Além disso, o consultor tem, em média, 21 dias para pagar o produto pedido a Natura,
0 que permite que ele receba o pagamento do cliente antes de quitar a divida com a empresa.
As entregas de pedidos sdo feitas sem custo, no endere¢o que consta no cadastro do consultor,
exceto em regides distantes dos centros de distribui¢do. Nesse caso, os pedidos sdo retirados
nas agéncias dos Correios.

A empresa mantém canais de comunicagdo com os consultores, como site, revista,
encontros e programas de treinamento. A utilizagdo do canal internet tem sido incentivada
cada vez mais para a captacdo de pedidos (NATURA, 2007a). A Natura possui ainda diversos
materiais de apoio aos consultores na sua atividade. Sao eles:

e Revista Natura — apresenta os produtos, precos, dicas de uso e promogdes vigentes em
cada ciclo;

e (Consultoria Natura - ¢ um material exclusivo para a consultora, que traz informagdes
sobre os lancamentos, dicas de vendas, promog¢des especiais, tabela de materiais de apoio
e datas de inicio e término do ciclo;

e Kit Natura — ¢ kit basico para inicio da atividade de consultor, composto por materiais de
apoio e produtos;

e Cartdo de Visitas — é um cartdo padronizado e personalizado, com telefone e e-mail do
consultor;

e Sacolas de Papel Reciclado - sdo feitas de material 100% reciclado e usadas para entregas
de produtos aos clientes;

e Taldo de Pedidos — auxilia na organizagado e controle dos pedidos feitos;

e Organizador de Pedidos — ¢ um material que facilita o pedido de produtos pela internet ou
pelo Centro de Atendimento Natura (CAN).

Os consultores sdo agrupados por setor. Cada setor dispde de um promotor de vendas
que realiza Encontros Natura e cursos, além de oferecer apoio aos consultores. O Encontro
Natura ¢ uma reunido que acontece em todos os ciclos, sem periodicidade determinada, onde
os promotores falam das crengas e valores da Natura e mostram as novidades. Os cursos e
treinamentos oferecidos pela Natura abrangem a atividade de consultor, o conhecimento,
experimentacdo e aprendizado do melhor uso dos produtos. Esses eventos gratuitos sdo ainda
uma oportunidade de troca entre os consultores (NATURA, 2008a).
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O Site Consultoria ¢ o CAN sao servigos de apoio complementares ao trabalho dos
promotores de vendas. Pelo site, ¢ possivel fazer e acompanhar pedidos, saber informagdes de
produtos, falar com um atendente, criar e divulgar as proprias promogdes, cadastrar clientes e
planejar as vendas. A ligacdo para o Centro de Atendimento Natura ¢ gratuita. No CAN, que
varia entre o atendimento pessoal e o eletronico, o consultor pode obter informagdes sobre
pedidos e promogdes, consultar valores e vencimentos de boletos, além de outras opgdes.

2.3.3 - Blog Consultoria

De agosto a novembro de 2007, a Natura montou um blog
(blogcampanhachronos.Natura.net) como parte da estratégia de promo¢dao da linha de
produtos Chronos (MELO, 2008). Para cuidar do blog, a empresa convidou Luciana Soldi
Bullara, publicitaria especializada em midias digitais, que trabalha como Gerente de Contas
na Realmedia Latin America. Segundo Bullara (2007), foi o trabalho desenvolvido no blog
movimentoNatura.wordpress.com que fez com que a Natura chamasse a consultora para o
projeto.

Luciana ¢ consultora Natura e mantinha, antes do inicio do trabalho para a fabricante
de cosméticos, um blog para estimular suas vendas de produtos Natura. Desde entdo, a
publicitaria possui um blog pessoal onde fala de qualidade de vida e bem estar.

De acordo com a postagem feita por Luciana Soldi Bullara em seu blog
movimentoNatura.wordpress.com, o objetivo do blog da linha de produtos Chronos era “abrir
um espaco genuino de discussdo e troca de informacgdes sobre a linha de produtos anti-sinais
Chronos durante a Campanha Natura Chronos 2007, que visa impulsionar a atividade das
consultoras para a linha” (BULLARA, 2007).

No dia 5 de margo de 2008, a Natura langou um novo blog: o Blog Consultoria
(www.blogconsultoria.Natura.net). O objetivo dessa pagina ¢ trocar informagdes e
experiéncias sobre os diversos assuntos que permeiam a atividade de Consultoria. Com isso, a
Natura ajuda os consultores a desempenharem sua atividade e incrementar as suas vendas
(BLOG CONSULTORIA, 2008c).

O publico do blog sdo os consultores Natura, apesar de a pagina permitir o livre acesso
de visitantes que ndo sejam consultores da empresa. A pagina ndo solicita dados de usuario
cadastrado e senha para acesso. O blog trata de temas como produtos, dicas de venda,
campanhas, sustentabilidade, consumo consciente e responsabilidade social. O conteudo ¢
informal e pode ser apresentado nos formatos texto, imagem, video e som.

Existe uma regra definida para edicdo do conteudo do blog, tanto para a blogueira
quanto para os visitantes que divulgam comentarios. A regra para quem faz comentarios ¢
(BLOG CONSULTORIA, 2008b):

e Para inserir comentarios no Blog Consultoria da Natura, voc€ devera preencher os campos
obrigatdrios com seu nome (ou apelido) e seu endereco de e-mail. Este ultimo ndo serd
divulgado;

e Blog nao ¢ chat. Respeitadas as regras, ¢ livre o debate dos assuntos publicados. No
entanto, o espaco dos comentdrios ndo deve servir para bate-papo sobre assuntos de
carater pessoal ou fora do contexto do blog;

e Ao postar comentarios, vocé autoriza o titular do blog a reproduzi-los em qualquer outro
meio de comunicagdo, dando os créditos devidos ao autor.

O Blog Consultoria ¢ um espaco moderado, isto ¢, a publicagdo dos comentarios
depende de aprovagdo. Nas regras do blog, os visitantes sao informados de que nao serdo
publicados os comentarios que (BLOG CONSULTORIA, 2008b):

e configurem qualquer tipo de crime, infringindo as leis vigentes no Brasil;
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e apresentem conteudo calunioso, difamatorio, injurioso, racista, de incitagdo a violéncia ou
a qualquer ilegalidade;

e desrespeitem a privacidade alheia, contenham insultos, agressdes, ofensas, linguagem
grosseira, obscena e/ou pornografica;

e apresentem contetido que possa ser interpretado como preconceituoso ou discriminatorio a
um individuo ou grupo de pessoas;

e contenham qualquer tipo de material publicitirio e/ou merchandising pessoal ou em
beneficio de terceiros;

e reproduzam, na integra, noticias divulgadas em outros meios de comunicagao;

e caracterizem pratica de spam.

A Natura avisa ainda que a publicacdo de comentarios serd permanentemente
bloqueada aos usudrios que (BLOG CONSULTORIA, 2008b):
e insistirem no envio de comentirios com conteudo agressivo, ofensivo, calunioso,
difamatorio, injurioso, racista, de incitagdo a violéncia ou a qualquer ilegalidade;
e criarem multiplos cadastros na Natura.net ou prestarem informacdes falsas em seus
cadastros no site com o intuito de escrever comentarios em nome de outro usudrio.

O Blog Consultoria possui um espago central e de destaque onde as postagens
aparecem em ordem cronoldgica reversa. Cada postagem apresenta: titulo, autor, data, hora,
categoria, “blogamos sobre” (temas da postagem), o link “Avalie este contetido” (avaliagdo da
postagem), o link com o numero de comentarios publicados até o momento, o link “deixe seu
comentario” (formulario para publicagdo de comentario), o link com a imagem de um
envelope (envio da postagem por email), o link com a imagem de uma impressora (impressao
da postagem), o link de RSS e o link de del.icio.us. Na lateral, sdo disponibilizados: um
sistema de busca no blog, links para categorias, enquete, arquivo de postagens, movimento
Natura (informacdes relacionadas ao projeto), postagens mais comentadas, ultimos
comentarios publicados, top 5 (postagens que foram melhor avaliadas), blogamos sobre
(relagdo de temas postados), blogroll, Natura.net (conteudo do site da Natura) e links diversos.

O Blog Consultoria também apresenta paginas dedicadas ao Movimento Natura, que
consiste na mobilizacdo dos consultores Natura para que eles disseminem as crencas, 0s
conceitos ¢ a visdo da Natura (BLOG CONSULTORIA, 2008a). O movimento esta
relacionado as praticas sociais e ambientais da organiza¢do, como a venda de refil dos
produtos, a campanha de educagdo de jovens e adultos, o programa crer para ver € o projeto
de reciclagem de produtos Natura. Em uma das péaginas, os consultores sdo estimulados a
contar suas experiéncias relacionadas ao Movimento Natura e a ler as historias de outros
consultores. Até 15 de outubro de 2008, havia 60 histdrias postadas na pagina do Movimento
Natura, sendo que uma dessas postagens chegou a ter 79 comentarios.
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3-METODOLOGIA

3.1 — Estudos Pilotos

Para desenvolver o primeiro estudo piloto, foram usados como base os trabalhos de
Herring et al (2004) e Cho (2006). O segundo estudo piloto, além de considerar os resultados
verificados por Santoro e Souza (2008a), teve como referéncia os trabalhos de Terra (2006) e
Cipriani (2006).

Santoro ¢ Souza (SANTORO e SOUZA, 2008a; SANTORO e SOUZA, 2008b)
realizaram dois estudos pilotos sobre blogs corporativos no Brasil. O primeiro estudo
compreendeu uma analise dos blogs mantidos por sete das maiores empresas do pais. O
segundo foi um estudo sobre os resultados apresentados por blogs corporativos.

Para realizar o primeiro estudo, foi considerada a lista das 82 maiores empresas do
Brasil, conforme a relacdo das 500 maiores empresas por venda publicada pela revista Exame
(EXAME MELHORES E MAIORES, 2007). Das 82 empresas, sete possuiam blogs:
Petrobras, Fiat, Carrefour, Unilever, Organiza¢cdes Globo, IBM e Natura. O objetivo do
estudo foi investigar as caracteristicas dos blogs, o tipo e quantidade de conteudo
disponibilizado ¢ o numero de comentarios registrados nessas paginas. Foi utilizada a técnica
de analise de conteudo (BARDIN, 1977) para obtencao dos dados.

As categorias que se constituiram como base para a analise de conteudo foram
extraidas das pesquisas de Herring et al (2004) e Cho (2006). Sao elas: (1) caracteristicas do
autor disponiveis no blog (sexo, idade, local de residéncia, nome do autor, nimero de autores,
ocupacdo do autor e foto); (2) contato do autor disponivel (email, endereco, endereco virtual e
telefone); (3) estrutura (presenga de ferramenta de busca, calendario, arquivo de postagens e
blogroll); (4) cinco primeiras postagens do blog (nimero de palavras, de links, imagens, video
e outros formatos por postagem); (5) comentdrios das cinco primeiras postagens
(possibilidade de inserir comentario, quantidade de comentarios por postagem, quantidade de
palavras por comentario); (6) freqiiéncia de atualizacdo do blog (data da postagem mais
recente em relacdo a data de coleta dos dados, intervalo de atualizacdo entre a postagem mais
recente e a anterior); e (7) idade do blog (postagem mais antiga disponivel no blog).

Na analise dos dados obtidos, verificou-se que:

e Todos os blogs analisados apresentaram informagdes sobre as pessoas responsaveis pela
redagdo do contetido, sendo que 70% deles possuem mais de dois autores. O nome de
todos os autores foi divulgado. 72% deles também mostram uma foto do seu proprio rosto
ou corpo na pagina. Dos nove que ndo expuseram uma foto, um autor era a propria
organizagdo, cujo servico de atendimento ao consumidor estava encarregado de elaborar
as postagens. De acordo com Cho (2006), a estratégia de expor nome e foto pode
aumentar a credibilidade do blog, tornando ainda mais pessoal o contato com o blogueiro.

e O publico feminino, com 58%, supera o masculino entre os responsaveis pela atualizagao
das paginas. O mesmo percentual esta relacionado ao numero de pessoas que informam a
sua ocupacao.

e As informagdes sobre idade e local de residéncia dos blogueiros foram as menos
divulgadas, sendo equivalentes, respectivamente, a 20% e 10%.

e Como identificado por Cho (2006), o Uinico meio de contato com os autores na maioria
dos blogs sdo os comentdrios. Nas paginas analisadas, 68% dos autores ndo publicam
qualquer meio de contato. Nenhum deles divulga endereco fisico, 17% deles direcionam o
visitante para outro site e 21% dos autores informam um telefone e um correio eletronico.

e Nesse estudo, 43% das paginas apresentaram ferramenta de busca. O mesmo percentual
foi verificado em relagdo ao arquivo de postagens. 86% dos blogs ndo possuem calendario
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com os dias e meses. O arquivo e o calendario nao ocorreram nas mesmas paginas. Mais
da metade dos blogs (57%) apresentaram uma blogroll com blogs ou sites recomendados.
Foram analisadas 30 postagens de seis blogs (cinco de cada blog) e quatro de um blog,
porque essa pagina apresentou apenas quatro postagens disponiveis. Uma média de 325
palavras por postagem foi encontrada. Das 34 postagens, 25 ndo apresentaram links. Se
forem consideradas apenas as postagens com links, a média fica em 1,9 links/ postagem.
Se todas as postagens forem consideradas, a média cai para meio link por postagem.
Como verificaram Herring et al (2004), a maioria dos blogs ndo contém hiperlinks.

Além de conteudo textual, algumas postagens também apresentaram imagem (11
postagens), video (4 postagens) e som (3 postagens). Tal resultado gera médias em relagao
as 34 postagens de 0,45 imagens por postagem, 0,12 videos por postagem e 0,08 arquivos
de som por postagem.

No segundo estudo, realizado entre os dias 24 de abril e 1° de maio de 2008, foram

enviados 23 questiondrios para empresas por meio de enderecos de correio eletronico ou
formulérios disponiveis no site. Tais empresas foram selecionadas porque, a época do envio
do questiondrio, mantinham blogs corporativos publicos, isto €, blogs corporativos que
podiam ser acessados de qualquer computador, mesmo aqueles ndo conectados a rede propria
da empresa. O instrumento de pesquisa foi desenvolvido com base na pesquisa de Terra
(2006) e no livro Blog Corporativo (CIPRIANI, 2006).

Dos questionarios enviados, sete empresas responderam ao instrumento de pesquisa

apresentado no Anexo A. Sdo elas: Fiat, Embrapa, Intel, Catho, Natura, Tecnisa e Petrobras.
Um resumo das respostas ¢ apresentado a seguir:

Fiat

Enderego do blog: http://fiatnospfw.blogspot.com

Publico alvo do blog: homens e mulheres de 18 a 30 anos, das classes A e B, interessados
por moda, estilo, tendéncias, comunica¢ao, celebridades, meios digitais e tecnologia.

Area responséavel pela gestdo do blog: Social Media da Agéncia Click, responsavel pela
conta de Internet da Fiat.

Quem escreve para o blog: trés blogueiros de expressdo na web com perfis diferentes
Linguagem utilizada no blog: Informal

Tipo de conteudo disponibilizado no blog: texto, imagem, video, som, o twitter
(ferramenta complementar ao blog para atualizagdes mais dindmicas e diretas) e o
slideshare.

Assuntos tratados no blog: moda, comportamento e tendéncias.

Existe uma politica definida para os editores do blog? ndo

Existe uma politica definida para inclusdo de comentérios no blog? nao

Em média, quantas visitas o blog recebe por més? o blog recebeu 2.400 visitas no periodo
de 15 a 31 de janeiro.
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Embrapa

Endereco do blog: blog.cnpat.embrapa.br

Publico alvo do blog: pesquisadores, membros da cadeia produtiva da agricultura tropical
e pessoas interessadas no assunto.

Area responséavel pela gestdo do blog: Assessoria de Comunicagdo Social (ACS)

Quem escreve para o blog: dois jornalistas, um estagiario de comunica¢do, uma analista e
alguns pesquisadores (mais raramente).

Linguagem utilizada no blog: formal

Tipo de contetido disponibilizado no blog: texto, imagem e video

Assuntos tratados no blog: agricultura familiar, agronegodcio, bioenergia, cultura da
acerola, cultura do caju, cultura do coco, desenvolvimento sustentavel, diversos,
floricultura, fruticultura, hortalicas, inovagdo, meio ambiente, microbiologia, pesquisa,
propriedade intelectual, satde e seguranga alimentar.

Existe uma politica definida para os editores do blog? sim

Existe uma politica definida para inclusdo de comentérios no blog? sim

Em média, quantas visitas o blog recebe por més? 8 mil

Intel

Endereco do blog: http://blogs.intel.com/brasildigital/

Publico alvo do blog: predominantemente profissionais e estudantes de TI, imprensa
especialiazada e blogueiros especializados

Area responsavel pela gestio do blog: Marketing Online

Quem escreve para o blog? funcionarios da empresa de diversas areas: gerentes de conta,
engenheiros, TI etc.

Linguagem utilizada no contetido do blog: informal

Tipo de contetido disponibilizado no blog: texto, imagem, video, apresentangdes em
Powerpoint, PDFs, planilhas, entre outros

Assuntos tratados no blog: tecnologia

Existe uma politica definida para os editores do blog? sim

Existe uma politica definida para inclusdo de comentarios no blog? sim

Em média, quantas visitas o blog recebe por més? ndo divulgado

Catho

Enderego do blog: http://blog.catho.com.br/

Publico alvo do blog: publico externo e interno

Area responsavel pela gestio do blog: Departamento de Comunicagio

Quem escreve para o blog? Os funciondrios do Departamento de Comunicagdo
Linguagem utilizada no contetido do blog: informal

Tipo de contetido disponibilizado no blog: texto, imagem e video

Assuntos tratados no blog: mercado de trabalho, emprego, carreira, economia
Existe uma politica definida para os editores do blog? ndo

Existe uma politica definida para inclusdo de comentarios no blog? sim

Em média, quantas visitas o blog recebe por més? 8.000 visitantes inicos em média
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Natura

e Endereco do blog: http://www.blogconsultoria.Natura.net/

e Publico alvo do blog: consultores e consultoras Natura, que sdo sua forca de vendas

e Area responsavel pela gestio do blog: Comunicagio Comercial - Internet, uma subdivisdo
da area de Marketing

Quem escreve para o blog? consultora Natura

Linguagem utilizada no contetido do blog: informal

Tipo de conteudo disponibilizado no blog: texto, imagem, video e som

Assuntos tratados no blog: produtos, dicas de venda, campanhas, sustentabilidade,
consumo consciente, responsabilidade social

Existe uma politica definida para os editores do blog? sim

e Existe uma politica definida para inclusdo de comentarios no blog? sim

e Em média, quantas visitas o blog recebe por més? nao divulgado

Tecnisa

e Endereco do blog: www.blogtecnisa.com.br

Publico alvo do blog: clientes, investidores, colaboradores e sociedade em geral.
Area responsavel pela gestio do blog: Marketing - ebusiness

Quem escreve para o blog? basicamente os colaboradores, diretores e eventualmente o
proprio presidente

Linguagem utilizada no contetido do blog: formal

Tipo de conteudo disponibilizado no blog: texto, imagem e video

Assuntos tratados no blog: mercado imobilidrio

Existe uma politica definida para os editores do blog? sim

Existe uma politica definida para inclusao de comentarios no blog? sim

Em média, quantas visitas o blog recebe por més? 20.000

Petrobras

e Endereco do blog: www.petrobras.com.br/blogminas

e Publico alvo do blog: a populacdo do estado de Minas Gerais.

e Area responsavel pela gestio do blog: Niicleo de Comunicacio Digital - Geréncia de
Relacionamento da Comunicagdo Institucional

Quem escreve para o blog? grupo de funcionarios mineiros

Linguagem utilizada no contetido do blog: informal

Tipo de contetido disponibilizado no blog: texto, imagem, video e som

Assuntos tratados no blog: a comemoracdo dos 40 anos da Petrobras em Minas, os
investimentos e as agdes da empresa em cultura, meio ambiente e sociedade no Estado.
Existe uma politica definida para os editores do blog? sim

e Existe uma politica definida para inclusdo de comentarios no blog? sim

e Em média, quantas visitas o blog recebe por més? cerca de 10.000 visitantes por més.

Com base nas respostas, pode-se observar que a maioria dos blogs apresenta contetdo
diretamente relacionado a sua atividade empresarial. As areas responsaveis pelos blogs sdo
Markerting ¢ Comunicagdo, apesar de nem sempre os funciondrios da empresa serem o0s
responsaveis diretos por escrever o conteudo do blog.

O tom informal nos textos publicados ¢ preponderante nos blogs estudados. Com
relagdo a politicas, 71% das empresas afirmaram que possuem uma politica definida para os
editores do blog ¢ 86% delas disseram que divulgam uma politica para os usudrios que
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incluem comentarios no blog. O blog constitui-se de texto, imagem, video e, em alguns casos,
de outros tipos de contetdo, como reunido no Quadro 8.

Quadro 8 — Tipo de contetido

Texto, imagem e Som Outros (twitter, slide,
video planilha e PDF)
100% 43% 29%

No primeiro estudo, pode-se concluir que todos os blogs analisados permitem que os
visitantes incluam comentarios. Tal caracteristica refor¢a o conceito de blogosfera tratado por
Schmidt (2007) e Tremayne (2006). Das 34 postagens analisadas, 14 ndo receberam
comentarios. Foram encontrados 260 comentarios no total, o que gera uma média de 7,7
comentarios/ postagem. A média de palavras por comentério foi de 49.

Dos sete blogs analisados, seis tinham posts publicados até cinco dias antes da data de
coleta dos dados. Houve uma média de intervalo de dois dias entre a ultima postagem e a
postagem anterior. Nao foi percebida uma relacdo direta entre um intervalo de atualizagdo
menor € um maior nimero de comentarios nem o contrario. A postagem mais antiga de cinco
blogs ndo chega a possuir uma diferenga de dois meses em comparacdo com a mais recente.
Os outros dois blogs sdao do inicio de 2007. Esses dados revelaram que os blogs corporativos
sdo ferramentas de comunicagdo organizacional recentes das empresas pesquisadas.

As conclusdes do segundo estudo estdo relacionadas aos objetivos, as possibilidades
de verificacdo de resultados e aos resultados alcancados pelos blogs corporativos no Brasil. O
objetivo dos blogs ¢ o relacionamento com um ou mais publicos, de modo permanente ou por
um periodo especifico. Dentre as empresas que informaram a média mensal de visitas
recebidas pelo blog, o blog feito para cobertura de um evento especifico foi o que atingiu o
menor resultado.

Para verificar o resultado, hd um acompanhamento do niimero de visitantes da pagina,
nimero de comentarios por postagem, quantidade de mengdes e links em outras paginas e
tempo de permanéncia do visitante. Além dos dados numéricos, a analise dos comentarios e a
avaliacdo do publico do blog foram apontadas como meios qualitativos de medir o retorno
obtido com o blog.

Entre os resultados alcangados pelos blogs, as empresas apontaram a criacdo de um
canal de relacionamento, a citagdo da empresa em outros sites, o reconhecimento como uma
nova fonte de informacao e a oportunidade de didlogo entre a empresa e o publico.

No Quadro 9, ¢ possivel comparar os objetivos tragados para os blogs e os resultados
alcancados pela ferramenta.

30



Quadro 9 — Comparagdo entre objetivos e resultados

Empresa

Objetivos do blog

Resultado identificado

Fiat

Cobrir uma edicdo do Sao Paulo
Fashion Week (SPFW) com trés
olhares distintos ¢ de uma maneira
mais informal que a maioria dos
canais voltados a moda, alcangando
assim também um publico menos
envolvido com moda.

Durante o periodo de cobertura do SPFW,
o blog foi comentado em 19 posts de
outros blogs de lingua portuguesa; em sites
de referéncia, foi a unica segmenta¢ao com
tempo médio de visita superior a média
global de blog (02:48); sites de referéncia
apresentaram  melhor  qualidade de
navegacdo e maior numero de visitas
(1.253 visitas a partir de site de referéncia).

Embrapa

Estabelecer um novo canal de
comunicacdo da Embrapa com seus
publicos de interesse; tornar-se fonte
de referéncia em andlise e troca de
informagdes  sobre  agricultura
tropical no Pais; e criar um espaco
virtual onde nossos pesquisadores
possam manter contato com outros
pesquisadores, produtores e
consumidores do setor.

O Agroblog vem se apresentando como
uma fonte de referéncia para muitas
pessoas no que se refere a area de
agricultura tropical. Ainda precisamos nos
comunicar mais enfaticamente, no entanto,
com as areas de pesquisa e empresarial.

Intel

Abrir um canal de didlogo com
profissionais e estudantes de TI,
imprensa e blogueiros para discutir
questdes relevantes para essas
audiéncias e para nossa empresa.

Bastante satisfatério. O grande desafio ¢ a
geragdao de contetido para o blog, ou seja,
garantirmos que nossos funcionarios
continuem alimentando o blog ¢ mantendo
o didlogo com a audiéncia.

Catho

Nao divulgado

N3do identificado ainda

Natura

Estabelecer uma  comunicacdo
genuina de  Consultora  para
Consultora; abrir espago para a troca
de informagdes, experiéncias e
conhecimento  relacionados a
atividade de consultoria e as
historias pessoais das consultoras
sobre responsabilidade social e
ambiental

Temos um feedback muito bom das
Consultoras, que participam  muito
comentando e dando dicas. Elas véem o
blog como um lugar onde se sabe tudo em
primeia mao, se pode tirar davidas, opinar
e aprimorar seu conhecimento.

Tecnisa

Promover a  transparéncia e
estabelecer um canal aberto de
comunicacao com clientes,
investidores e sociedade em geral

O blog possibilita conhecermos as opinides
dos steakholders e buscar melhorias

Petrobras

Ter um relacionamento  mais
proximo com o publico de Minas
Gerais

O resultado quantitativo tem sido bastante
relevante, o que comprova a boa aceitagdo
do blog pelo publico. Qualitativamente,
percebeu-se o engajamento dos mineiros
com a marca Petrobras, devido a grande
maioria de mensagens com teor positivo.

O blog criado pela Natura se destacou no primeiro estudo, apesar de ter sido criado na
semana anterior a data de coleta dos dados. O Blog Consultoria apresentou um numero
expressivo de comentarios (168) para apenas quatro postagens. Com suas respostas na
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pesquisa seguinte, a Natura mostrou uma definicao clara do publico do blog e objetivos bem
alinhados as caracteristicas da ferramenta e a politica de relacionamento da empresa. Tanto
que a afirmacdo de que o Blog Consultoria estd obtendo resultados avaliados como positivos
pode ser comprovada, de modo geral, pelos comentérios publicados na pagina. A Natura, ao
tratar dos resultados alcangados com o blog, declara que possui um feedback muito bom dos
consultores, que participam muito com comentarios e dicas.

3.2 — Universo e Amostra da Pesquisa

Além da Natura, organiza¢do mantenedora do Blog Consultoria, o universo do estudo
compreendeu os usudrios desse blog. Em virtude da politica de privacidade do blog, que
impede o acesso de terceiros aos dados dos usudrios cadastrados na pagina, nao foi possivel
trabalhar com um universo ou com uma amostra aleatéria. O questiondrio da pesquisa foi
enviado para uma amostra composta por 76 usuarios que, at¢ o dia 7 de junho de 2008,
haviam divulgado o seu endereco de e-mail, voluntariamente, em um ou mais comentarios
publicados no blog.

3.3 — Instrumentos de Pesquisa

Os instrumentos de pesquisa usados para coleta dos dados foram os formulérios em
anexo (Anexos A e B). Para preparar as perguntas do formulario de levantamento de
informagdes da empresa (Anexo A), foram utilizados como base os trabalhos de Terra (2006)
e Cipriani (2006). Também foi realizada uma pesquisa no conteido publicado no Blog
Consultoria e em outros blogs analisados no estudo feito por Santoro e Souza (2008a); e um
levantamento bibliografico sobre blogs, blogs corporativos e internet. Além da empresa
Natura, as organizacdes Fiat, Embrapa, Intel, Catho, Tecnisa e Petrobras enviaram o
questionario preenchido.

A partir dos resultados do estudo realizado por Santoro e Souza (2008b), e da
observacao do conteudo do Blog Consultoria, foi elaborado o instrumento de pesquisa
utilizado com usudrios do blog (Anexo B).
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4 — ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1 — Analise dos dados

O instrumento de pesquisa (Anexo B) enviado para a amostra de 76 usudrios foi
respondido por 13 deles, sendo todos do sexo feminino. Essas respondentes possuem, no
minimo, o ensino médio completo e residem em diferentes localidades: Brasilia, Espirito
Santo, Rio Grande do Sul, Goids, Sao Paulo, Rio de Janeiro, Piaui ¢ Bahia. Elas se distinguem
pelo tempo de consultoria: 10 possuem até 3 anos; 2 pessoas, até 5 anos; e 1 pessoa, 14 anos.

Como descrito nas respostas, as consultoras souberam do Blog Consultoria pelo site da
Natura, por ferramentas de pesquisa na internet, por correio eletronico enviado pela Natura
aos consultores, por comunidade do Orkut e por participacdo da blogueira Luciana Soldi
Bullara em outro blog. A freqiiéncia de acesso ao blog varia: diariamente (4 respostas), até 3
vezes por semana (3 respostas), até 4 vezes por més (2 respostas) e raramente (4 respostas).
Cerca de metade das respondentes informaram que costumam visitar outros blogs.

Além da pesquisa com as consultoras, foi realizado um estudo sobre o contetido
publicado no Blog Consultoria. Para analisar esse contetido, considerou-se o periodo
compreendido entre 5 de margo de 2008, as 20:34, data e horario da primeira postagem do
blog, e 15 de outubro de 2008, as 22:39. Nesse intervalo de tempo, 159 postagens e 5833
comentarios foram publicados. Isso significa que, em 217 dias de existéncia do blog, houve
uma média didria de 0,73 postagem e 26,88 comentarios. O Quadro 10 apresenta a lista de
categorias do blog, bem como o nimero de postagens e o total de comentarios por categoria.
Cabe ressaltar que a soma de todos os comentarios por categoria (9784), de acordo com o
Quadro 10, ¢ diferente do total de comentarios publicados no blog (5833), o que ¢ justificado
pelo fato de uma mesma postagem poder ser enquadrada em mais de uma categoria
simultaneamente.
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Quadro 10 — Compilag¢do das categorias do Blog Consultoria

Categoria Dados por categoria Total
. N1 t 1. t i
Atendimento umero de pos agens nesta categoria 6
Total de comentarios nesta categoria 298
lmer ns n Il
Campanha Chronos Numero de postetg.e s nesta catego. a 11
Total de comentarios nesta categoria 294
Numero de postagens nesta categoria 14
Campanhas P ’g' £O7
Total de comentarios nesta categoria 476
Comunicagio CN Numero de postetg.ens nesta categorla 11
Total de comentarios nesta categoria 336
. Numero de postagens nesta categoria 22
Dicas de Vendas - postaL £0T
Total de comentarios nesta categoria 1607
Numero de postagens nesta categoria 6
Internet = ;
Total de comentarios nesta categoria 263
Numero de postagens nesta categoria 29
Langamentos - -
Total de comentarios nesta categoria 1406
Movimento Natura Numero de posta’g'ens nesta categor.la 54
Total de comentarios nesta categoria 1411
Mulher Bonita de Verdade Numero de postetg.ens nesta categorla 2
Total de comentarios nesta categoria 109
Natura Aquarela Numero de posta’g'ens nesta categor.ia 2
Total de comentarios nesta categoria 54
N1 t 1. t i 1
Natura Chronos umero de pos agens nesta categoria 7
Total de comentarios nesta categoria 347
Natura Crer Para Ver Numero de postatg.ens nesta categor-la 3
Total de comentarios nesta categoria 46
. N t 1. t i
Natura Diversa umero de pos agens nesta categoria 5
Total de comentarios nesta categoria 85
Natura Ekos Numero de postetg.ens nesta categorla 9
Total de comentarios nesta categoria 172
Natura Faces Numero de posta’g'ens nesta categor.ia 6
Total de comentarios nesta categoria 328
Natura Fotoequilibrio Numero de postetg.ens nesta categorla
Total de comentarios nesta categoria 211
Natura Mamie ¢ Bebé Numero de postatg.ens nesta categor-la 1
Total de comentarios nesta categoria 9
Natura Naturé Numero de posta’gfans nesta categor'ia 4
Total de comentarios nesta categoria 72
Natura Plant Numero de postatg.ens nesta categor-la 4
Total de comentarios nesta categoria 75
Natura Tododia Numero de posta’g'ens nesta categor.ia 7
Total de comentarios nesta categoria 139
Natura Unica Numero de postetg.ens nesta categopa 1
Total de comentarios nesta categoria 35
Perfumaria Natura Numero de posta’g'ens nesta categor.ia 13
Total de comentarios nesta categoria 1079
~ Numero de postagens nesta categoria 16
Promocdes = -
Total de comentarios nesta categoria 821
Reconhecimento CN Numero de postatg.ens nesta categor-la 3
Total de comentarios nesta categoria 112
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Ao se dividir o total de comentarios pelo nimero de postagens relacionadas a
categoria, cinco categorias se destacam: Natura Fotoequilibrio, Perfurmaria Natura, Dicas de
Venda, Natura Faces e Mulher Bonita de Verdade. Os titulos das postagens nessas categorias
indicam os assuntos tratados:

e Natura Fotoequilibrio: Promog¢ao Fotoequilibrio; tirou suas davidas?.

e Perfumaria Natura: saiba com antecedéncia; sinta Amor América; divulgacdo Amor
América; comercial Amor América; sem fronteiras; Amor América no Youtube!; nossa
rotina, com novos precos; enquete promogdo extra Mies 2008; Natura Aguas Flor da
Maga; Shiraz e Ares de Shiraz; muito mais perfume; Campanha Arte em Perfume; Arte
em Perfume: campanha de sucesso.

e Dicas de venda: saiba com antecedéncia; custo x beneficio; planilha de produtos Natura;
falando sobre o ciclo 06/2008; nossa rotina, com novos precos; canal Natura no Youtube!;
faca pedidos pelo site Consultoria; o que ¢ CNO?; novos conjuntos Mamae e Bebé;
presente do ciclo; nova linha Tododia; Dia dos Pais 2008; Tododia de delicias; Nosso
Compromisso; como fazer estoque - parte 1; como fazer estoque — parte 2; marca Natura:
0 que pode e o que ndo pode; como fazer estoque — parte 3; Passiflora: pre¢o bom para
aproveitar; para cuidar melhor da pele; Dia das Criancas 2008; nova linha Plant.

e Natura Faces: nossa identidade; comecou o Concurso Natura Faces!; hotsite concurso
Faces funcionando!; maquiagem outono/inverno 2008; resultado do Concurso Faces;
Concurso Faces: viagem de premiagao.

e Mulher Bonita de Verdade: Dia Internacional da Mulher; para ser feliz.

Na Discussdo dos Resultados, os comentarios citados como exemplos das
caracteristicas verificadas no Blog Consultoria foram publicados em, pelo menos, uma das
cinco categorias destacadas anteriormente. O nome dos autores dos comentarios foi omitido
neste trabalho.

4.2 — Discussao dos resultados
4.2.1 — Fonte de informacao

De acordo com as afirmagdes da maioria das respondentes do instrumento de pesquisa,
a busca por informacdes da Natura e de outras consultoras foi considerada o motivo que levou
cada uma delas a visitar o blog. Em comentérios publicados na pagina, verificaram-se
indicativos de confirmacao dessa reposta. De acordo com Nassar (2006), individuos cada vez
mais conectados ¢ que determinam a extensdo da sua pesquisa por informacdes da
organizagao.

Apesar de o blog tratar de temas sociais € ambientais, notou-se que ha uma preferéncia
por temas relacionados a atividade de consultoria, como informagdes sobre produtos, dicas de
venda e promogdes, ¢ a valorizacdo dos consultores. Tal percepc¢do foi transmitida pelas
respostas das consultoras entrevistadas e pelo numero de comentarios publicados no blog,
segundo a categoria da postagem. De acordo com Castells (2005), o éxito de uma comunidade
virtual esta proporcionalmente ligado a forca do objetivo desse grupo de realizar tarefas ou
buscar interesses em comum.

Sao exemplos os seguintes textos (BLOG CONSULTORIA, 2008d):

Postagem: Nossa identidade - 10/03/2008

3. E... disse: 11.03.2008 as 20:28

Amigas Consultoras, se ainda ndo experimentaram o Removedor de Oleosidade e
Suor Instataneo da linha Faces, por favor, experimentem e carreguem sempre na
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bolsa para demonstrar. E venda certa. S descobri esse produto na Natura quando
me tornei consultora, pois nunca me indicaram. Muitas pessoas usam esses lengos e
ndo sabem que podem encontrar na Natura. Ndo percam venda. Muitos homens
usam esse produto (pois tém pele mais oleosa), demonstrem... Beijos.

4. A... disse: 11.03.2008 as 22:42

Eliete, ¢ muito bom saber que esse removedor é bom. Ainda ndo vendi nenhum, mas
depois dessa indicagdo com certeza venderei. Valeu!!!!

Postagem: Saiba com antecedéncia — 17/03/2008

55. G... disse: 23.03.2008 as 10:21

0Ola meninas!!! Vi que vocés tém duvidas sobre o consorcio e, como venho batendo
minhas metas todos os meses com a ajuda dele, resolvi postar aqui algumas dicas
para voces.

Juntem umas dez clientes, e faga um projeto de R$ 10,00 por més. Assim, vocé tera
R$ 100,00 e uma pessoa sorteada a cada ciclo tirando esse valor em produtos.
Assim, vocé vende, atinge os pontos ¢ a cliente fica feliz de ter sido contemplada.
Durante dez meses, vocé tera esse valor a receber dessas dez pessoas e R$ 100,00
em vendas ja garantidas!!

Boa sorte a todas e até mais.

Postagem: Saiba com antecedéncia — 17/03/2008

12. S... disse: 18.03.2008 as 21:14

Puxa adorei este espaco onde posso conhecer novas consultoras, saber novidades.
Bem, esta semana estou feliz da vida pois acabei de fazer aniversario e a Natura me
faz feliz, me faz mulher de verdade. Com 41 aninhos me sinto com 20, ndo é o
maximo!!!! E usar a linha do rosto direitinho que tudo muda. Beijos Silvia.

Postagem: Saiba com antecedéncia — 17/03/2008

592. C... disse: 15.09.2008 as 23:08

Boa Noite! Legal este blog da Natura!Nao tinha idéia de tantas novidades! Aqui, s6
lendo os depoimentos, ja consegui tirar varias davidas. Creio que vai ser de grande
valia para mim. Aqui encontrei o link para acessar a revista on-line, dicas sobre os
produtos, langamentos e muito mais!

Obrigada Natura!

Parabéns!

Postagem: Custo x beneficio - 09/04/2008

1. E... disse: 10.04.2008 as 10:06

A maquiagem da linha Diversa. E preciso falar aos clientes dos beneficios dos ativos
que a mesma contém. Nao ¢ apenas uma “maquiagem”, ¢ um tratamento. Um
exemplo € o corretivo que, como outros produtos da linha, possui 6leo de candeia,
que tem ac@o anti-inflamatoria e efeito dermocalmante. Geralmente usamos para
esconder aquelas “espinhas”. A surpresa: elas secam mais rapidamente. Ca entre
nos, eu acho o custo baixo, porque os beneficios sdo enormes. Beijos.

Postagem: Como fazer estoque — parte 2 - 06/08/2008

5. E... disse: 07.08.2008 as 21:38

Adorei as dicas, inclusive j& vinha pensando em praticar algumas, pois estou com
produtos em estoque sem saida. Entdo, pensei exatamente em promogdes e
divulgagdo. Obrigada e até a proxima noticia!!

O relato de experiéncias dos consultores também ¢ encontrado no blog, onde se
percebeu uma propensao para que as pessoas expusessem casos pessoais ou familiares e a sua
historia com a empresa ou com a atividade de venda. Para Schittne (2004), o computador € o
meio pelo qual os individuos podem trocar idéias, revelando ou ndo a sua identidade. De certa
forma, ¢ como se a experiéncia vivida por uma pessoa pudesse transmitir um valor ou
conhecimento para os demais colegas. Alguns exemplos estdo relacionados a seguir (BLOG
CONSULTORIA, 2008d):
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Postagem: Shiraz e Ares de Shiraz - 02/07/2008

34. P... disse: 08.08.2008 as 22:09

Oi, achei interessante os seus comentarios sobre perfumes da Natura... por que sera
que eles tiram o “nosso cheiro” de linha?

Eu usava o Pefume Fotét da linha Eau de L’arc da Natura (j4 era at¢ o meu
cheiro...), mas, depois que pararam de fabrica-lo, nunca mais eu consegui encontrar
um pefume que me agradasse tanto, nem na propria Natura nem em outras linhas...
Até, quando a Natura o estava tirando de linha, eu sofri um acidente automobilistico
que me deixou em coma por dois meses. Na época, minha mae conseguiu um vidro
que permaneceu ao lado do meu leito e era aberto, de vez em quando, para ver se me
ajudava a voltar... Voltei... S6 que depois nunca mais ele existiu para que eu
pudesse comprar e usar...

Forét (floresta em francés)...

35. L... disse: 09.08.2008 as 1:55

P..., muito legal a sua historia. Quem bom que vocé se recuperou ¢ esta de volta a
luta!

36. P... disse: 09.08.2008 as 13:43

De volta a luta, sim, Luciana, s6 que sem o “meu perfume” caracteristico (sniff...)...
A Natura ja o tirou de linha hé muito tempo... S6 para vocé ter uma idéia, o acidente
que eu contei foi em 1993, mas até hoje eu tenho o frasco que me acompanhou no
meu “retorno a vida”. S6 que agora raramente o abro (para ndo evaporar... ai eu
cheiro o vidro por fora!!!).

Conto com vocé, viu, Lu??

Postagem: Comercial Amor América - 11/04/2008

8. B... disse: 14.04.2008 as 11:23

Sabe, acho que esse € um espaco para compartilharmos nossas experiéncias como
consultoras, ndo é?

Bem, esse ¢ meu segundo ciclo ainda!

Comecei agora e trabalho periodo integral como secretaria.

Nesse primeiro ciclo, tive muitas dificuldades em fechar os 100 pontos e acabei
tendo que adquirir o kit completo.

A felicidade vem em caixa! Quando a minha chegou, senti como se fosse natal!
Tudo ¢é emogdo: receber a caixa com seu nome, abrir € ver aquele monte de produtos
lindos! E depois entregar e fazer suas clientes felizes.

Como nio tenho disponibilidade de fazer um corpo a corpo, porta a porta, estou
utilizando o que mais tenho disponivel: a internet.

Fiz duas campanhas de mail marketing, contando as promogdes e tem dado retorno.
Deixo aqui a dica!

E além dessa, mais outra: parceria com amigas. Além de expandir sua area de
alcance, fechar pedido juntas é mais facil. Afinal, 2 somam mais pontos que uma!
Beijos!

Postagem: Para ser feliz - 14/03/2008

37. M... disse: 18.03.2008 as 17:08

Parabéns Luciana!!E a minha primeira vez nesse blog. Gostaria de compartilhar com
vocés, consultoras Natura, a alegria de ser uma também. Depois que comecei com
esta atividade, ha sete anos, minha vida mudou para bem melhor, minha auto-estima
melhorou, minha autoconfianga ¢ a minha vontade de viver. Voltei a estudar e estou
fazendo faculdade, me sinto mais bonita e mais jovem, apesar de ja estar
emplacando os meus 34 anos. Enfim, eu renasci com a atividade de consultora
Natura e desejo a todas nds uma feliz idade a cada dia. Que Deus abencoe a nds

Também se constatou uma tendéncia para o uso do blog como meio de informagao e
contato com a empresa, sobretudo para as pessoas que comecaram na atividade de consultoria
ha pouco tempo e para aqueles que ndo se mantém assiduos aos Encontros Natura. Os
seguintes comentarios exemplificam a questdo (BLOG CONSULTORIA, 2008d):
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Postagem: Saiba com antecedéncia - 17/03/2008

161. A... disse: 04.04.2008 as 21:50

Oi pessoal! Comecei a acessar o blog na semana passada e estou adorando. Sempre
com novidades ¢ comentarios motivadores. Entrei pra consultoria faz somente 1 més
e confesso que estou com um pouco de dificuldade, porque todo mundo hoje em dia
vende Natura e quem compra ¢ sempre fiel a uma consultora. Gostaria de dicas de
vocés, consultoras mais experientes, e também gostaria de compartilhar idéias e
saber como funciona o consorcio. Quao rentavel ele é? Alguém pode me ajudar com
estas dicas? Meu email ¢ alesantos1975@hotmail.com. Um beijo a todas!!!

162. A... disse: 04.04.2008 as 23:22

Gente, mais uma coisinha que vi num comentario de uma outra consultora nova:
quais produtos vocés indicam ter em estoque? beijos!!!

166. S... disse: 05.04.2008 as 19:16

Oi A..., aqui vai uma dica: tenha sempre sabonetes, hidratantes ¢ desodorantes no
seu estoque. E venda garantida. Um abrago. S...

Postagem: O que é CNO? - 29/05/2008

14. A... disse: 03.06.2008 as 10:03

A..

Ola pessoal, tudo bem? Sou CN ha dois anos e estou muito feliz de fazer parte dessa
comunidade. Eu ndo tenho muito experiéncia, pois ndo tenho tempo para ir aos
encontros, mas leio tudo sobre a Natura, os produtos, as promog¢des enfim. Vendo
pouco, mas gostaria de vender muito mais. Por isso, se alguém puder me ajudar
contando suas experiéncias para que eu possa tirar algumas idéias, eu vou ficar
muito contente. Beijos a todos.

Postagem: Custo x beneficio - 09/04/2008

6. J... disse: 15.04.2008 as 13:03

Sempre gostei dos produtos Natura. Sou consultora ha pouco tempo e, de certa
forma, o texto e os comentarios me esclareceram.

Parabéns

Postagem: Saiba com antecedéncia - 17/03/2008

395. M... disse: 09.07.2008 as 12:05

Sou nova na Natura. Vendo ha apenas dois meses. Ndo sei quanto as outras CNs,
mas estou sentindo alguma dificuldade, talvez possa ser o fato de que sou nova no
ramo, mas mesmo assim estou sentindo dificuldade. Como tenho pouca
disponibilidade de participar dos encontros, me sinto meio por fora. Por isso, estou
sempre no blog e por acaso achei vocés. Gostei muito. Talvez agora lendo sobre
outras CNs e vendo que elas também tém dificuldades como eu, eu me inspire.
Minhas dificuldades sdo de ordem de pagamento. Concordo quando comentam que
o prazo dado pela Natura é muito curto. Vi-me nesses dois meses tendo que pagar do
meu proprio bolso, pois, as vezes, o cliente ndo tinha como me pagar. A sorte é que
trabalho e pude cobrir essa diferenca. E quem n3o pode? No mais, eu sempre tive
vontade de vender os produtos e simplesmente adoro. Gostaria de dicas sobre
melhores datas de colocar o pedido, pois me sinto meio perdida em relacdo a isso.
No mais, eu estou adorando. Beijos. Desculpe-me por me estender tanto, mas ¢é
minha primeira vez, sabem como ¢é, né? Espero resposta de vocés, até breve.

Postagem: Comercial Amor América - 11/4/2008

5. F... disse: 13.04.2008 as 13:48

Gostei deste blog. Inspira-nos, consultoras novatas, a indicar os lancamentos aos
nossos clientes... Amei. Tenho certeza que eles também vao gostar. Beijos!!!!

4.2.2 - Informacdes antecipadas

Ao participar da pesquisa, uma consultora apontou o fato de o blog estar sempre
atualizado como uma caracteristica positiva. Tal percepcdo pode ser decorrente do fato de o

38



blog, em 217 dias de existéncia, apresentar uma média de 0,73 postagem e 26,88 comentarios
por dia. Conforme Wood, Behling e Haugen (2006), o blog demanda uma atualizagdo
freqliente de contetido que seja claro e interessante, pois uma ferramenta com postagens
antigas ndo adiciona valor ao nego6cio. Comentarios divulgados no Blog Consultoria
exemplificam a importancia da atualizacdo (BLOG CONSULTORIA, 2008d):

Postagem: Para cuidar melhor da pele - 09/09/2008

9. C... disse: 16.09.2008 as 13:29

Oi, L..., sempre acesso o blog para estar sempre atualizada. O assunto “A rotina dos
cuidados basicos com a pele do rosto” veio na hora certa. Muito boa as dicas. Estou
cada vez mais confiante para poder vender para as minhas clientes hidratantes para o
rosto. Temos que saber o que estamos indicando. Afinal, somos especialistas nisso.
Beijdo.

Postagem: Para cuidar melhor da pele - 09/09/2008

L... disse: 09.09.2008 as 9:06

L.,

Realmente o assunto foi pertinente. Sempre acesso o blog para manter-me atualizada
das dicas e assuntos importantes. Entre minhas clientes, com o langamento da
campanha Chronos ¢ o curso oferecido as consultoras, ¢ agora com essas dicas,
nunca vendi tanto Chronos. Desde que comecei, ndo sabia como oferecer. Entdo 1°
comecei a usar o langamento 25+ e a ler mais sobre o assunto. Pode ter certeza que
faz a diferenga na hora da venda!! Beijo

Postagem: Como fazer estoque — parte 3 - 04/09/2008

1. S... disse: 04.09.2008 as 9:26

Oi L.., sou consultora Natura hd um ano. Trabalho em tempo integral e
praticamente ndo tenho tempo para participar das reunides do meu setor. Por isso,
estou adorando o blog (s6 o descobri recentemente), pois me mantém informada.
Quanto ao fluxo de caixa, eu faco o meu desde quando comecei na atividade de
consultora. E importantissimo!!!!

Postagem: Saiba com antecedéncia — 17/03/2008

176. R... disse: 08.04.2008 as 21:06

Adorei este blog. Esta sendo muito util para mim, pois, além de ficarmos sabendo
com antecedéncia as novidades, também podemos trocar experiéncias com outras
consultoras! Eu sou de Rafard - interior de Sdo Paulo. Se alguém quiser trocar
informagdes, meu e-mail/ MSN é: regina_campanholi@hotmail.com. Beijos!!!

H4 uma expectativa, no entanto, de que esse canal divulgue informagdes com
antecedéncia em relacdo aos demais. Segundo uma das entrevistadas, “a Luciana [consultora
responsavel pelo blog] sempre alega ndo saber ainda das informagdes, o que é uma pena, pois,
hoje em dia, existem muitos blogs com divulgagdo de até 3, 4 ciclos para frente, e ndo adianta
querer ocultar das consultoras que buscam outros blogs, sites de cosméticos, sites de
novidades em beleza. E s6 procurar”. Essa afirmagdo revela que nem todos os visitantes do
blog o véem como um lugar onde se sabe tudo em primeira mao, conforme resposta da Natura
divulgada no estudo de Santoro e Souza (2008b). Os comentérios apresentados abaixo
refletem essa expectativa por informagdes antecipadas (BLOG CONSULTORIA, 2008d):

Postagem: Saiba com antecedéncia — 17/03/2008

548. J... disse: 16.08.2008 as 0:26

L..., adoro seu blog, mas acho que deveria ter mais novidades! Saber novidades do
proximo ciclo! Risos.Também sou a favor de prazos maiores para as boletas. E, por
favor, deixem pagar adiantado em outro banco, pois o Banco de Brasil ¢ horrivel.
Fiquei na fila por 2 horas!

549. L... disse: 17.08.2008 as 0:09
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J..., obrigada pelo comentério... Entdo ja que vocé tocou no assunto, vou dizer que
as novidades dos ciclos serdo reveladas cada vez mais com maior antecedéncia aqui
no blog. Vocés nédo perdem por esperar...

Postagem: saiba com antecedéncia — 17/03/2008

212. M... disse: 24.04.2008 as 19:09

0Ola pessoal, meu nome ¢ Monica Siqueira e sou CN do setor Austria-SP. Ja aprendi
como saber das novidades. E SO entrar neste endereco,
http://dalilafurlin.blogspot.com/2008/03/ciclo-07-2604.html. La ja tem informagdes
do ciclo 8 e estojos do dia dos namorados. Alids, foi neste blog mesmo que tive a
informagdo do blog desta CN [Blog Consultoria]. Se tiverem outras informacdes,
este ¢ meu e-mail monicacirino@hotmail.com. Beijos a todas.

Postagem: Maquiagem outono/inverno 2008 - 23/04/2008

7. L... disse: 02.06.2008 as 11:46

Ola, L...! Em primeiro lugar, parabéns pelo blog. Em segundo, tenho uma duvida
que consome a mim e as minhas clientes.

Os produtos da linha Unica serdo descontinuados, mas ha produtos que sé estio
disponiveis nela, por exemplo: demaquilante, lapis retratil para olhos, base ultra
fluida, sombras em p6 e em mousse etc. Sabe dizer se vao surgir em outra linha? Se
vao deixar de existir simplesmente? Obrigada e continue assim, dindmica.

8. L... disse: 02.06.2008 as 21:50

Ola L..., ainda ndo temos nenhuma informagao oficial da Natura que toda a linha
Unica sera descontinuada, mas, seguindo o seu raciocinio, acho muito dificil a
Natura descontinuar produtos de tanto prestigio e ndo langar substitutos a altura ou
até melhores, como costuma acontecer. Se estes sairem de linha mesmo, estou certa
que teremos langamentos nas outras linhas de maquiagem Natura. Pode apostar!

9. L... disse: 02.06.2008 as 23:44

Obrigada, L...!

Mas gostaria de ti informar que esta informacdo estd disponivel na revista
Consultoria Natura ciclo 09, na pagina “Quem avisa amigo €”, no item “altimo ciclo
de vendas ciclo 10", onde avisa que toda linha sera descontinuada. Mas, como vocé,
aposto que acontecera como vocé disse: vira melhor! Abracos.

4.2.3 — Espaco para reivindicagao

Apontado por consultoras que responderam a pesquisa como um espago também
usado para reivindicagdo, o blog apresenta indicios, no conteudo publicado por visitantes da
pagina, que reiteram o seu carater de balcao de reclamagdes. Temas como a descontinuacdo e
indisponibilidade de produtos, problemas com estoque € com prazo de pagamento geram
reclamacgdes recorrentes no blog, chegando a originar um abaixo-assinado nos comentarios
publicados na pagina. Os seguintes textos exemplificam esse atributo do blog, identificado em
respostas ao instrumento de pesquisa (BLOG CONSULTORIA, 2008d):

Postagem: Saiba com antecedéncia — 17/03/2008

437. S... disse: 24.07.2008 as 17:11

Oi, galera!

Também sou nova na Natura. Eu e minha irma somos socias ¢ estamos enfrentando
muita dificuldade para fazer os pagamentos dos boletos. Nos duas trabalhamos em
orgdos publicos e as pessoas que conhecemos (e acredito que as que vocés
conhecam também) s6 podem pagar no dia em que recebem seus pagamentos. Ou
seja, as vezes, temos que deixar de encaminhar um pedido porque, na data de
vencimento do boleto, nem nds, consultoras, nem os clientes temos dinheiro
disponivel. Acho que a melhor forma de fazer com que a Natura entenda a
proporgao disso é fazendo um abaixo-assinado. Entdo aquelas(es) consultoras(es)
que concordam em pedir mudancga pra 35 ou 40 dias de vencimento no boleto, por
favor, copiem meu comentario, acrescentem o numero na seqiiéncia pra termos
nogao da quantidade de pessoas e, em seguida, acrescentem seus nomes.
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1.S...
2.N...

Postagem: Saiba com antecedéncia — 17/03/2008

488. F... disse: 31.07.2008 as 19:06

Ola pessoal

Nao vamos desanimar. Temos que pedir mais prazo a Natura. Copie este abaixo-
assinado, coloque seu nome e vamos em frente.

Postagem: Como fazer estoque — parte 2 - 06/08/2008

9. N... disse: 09.08.2008 as 0:12

Fazer estoque com promogdes ja foi um 6timo investimento. Hoje ndo! A Natura
tem repetido as promogdes com até 3 ciclos de diferenga. Assim, nosso estoque tem
que ter giro rapido para ndo perdermos. E isso ndo ¢ assim tdo facil...

Sem falar nos produtos que vém com grandes descontos/ promogdes € que sao
descontinuados ou modificados, deixando nosso estoque defasado (vide linha
crianga recente...).

Postagem: saiba com antecedéncia — 17/03/2008

334. F... disse: 18.06.2008 as 3:01

Ola, gostaria que todas lessem com atengdo. Aqui no meu setor, estd todo mundo
insatisfeito com o prazo dos boletos. E muito curto e néo esta tendo como parcelar o
pagamento. Com isso, estamos perdendo clientes. Vamos nos unir e pedir mais
prazo nos boletos de 30 a 40 dias, para que possamos trabalhar melhor e aumentar
nossa clientela. Se perdermos, vocés perdem também. Estd muito dificil trabalhar
assim! A concorréncia ¢ grande. As lojas dividem em varias vezes e nds ndo
podemos dar nem 30 dias. Quando ainda temos algum dinheiro sobrando, tiramos do
nosso para dar uns dias a mais e ndo perder as clientes. Estd muito dificil! Investem
em campanhas, em langamento de produtos, o que nao € ruim, pois nos ajuda muito
também. Por outro lado, ndo estdo pensando nas consultoras, pois desse jeito que
esta funcionando a consultoria esta complicado. Conhego varias pessoas que sairam
da Natura por isso. Dizem que trabalhamos em conjunto! N&o estou vendo isso.
Estdo recebendo o dinheiro direitinho. Temos que pagar o boleto em dia, pois, se
ndo, tem juros. Gostaria que mandassem esse mail para alguém responsavel por esse
setor e analisassem isso que esta acontecendo conosco, consultoras. Vou deixar aqui
minha indignagio sobre a retirada da linha Unica. Era a melhor e vocés tiraram. Nao
entendi! Saibam que perderam muitas clientes e muitas ficaram indignadas. Espero
que venha algo melhor para assim deixar todos satisfeitos. E tambem ndo recebi
amostras do Chronos e, ultimamente, anda tendo muito produto em falta. Assim nio
da!

Postagem: Para cuidar melhor da pele - 09/09/2008
27. G... disse: 14.10.2008 as 14:29

41



Eu gostaria de fazer um comentario sobre a linha Chronos...

Nao adianta ter promogdes para nos, consultores, se, quando vamos vender, ndo tem
o produto.

No més passado, uma cliente encomendou o Chronos politensor 60+ ¢ ndo tinha.
Agora novamente a pessoa voltou a encomendar e também ndo tem. Sendo assim, é
melhor que ndo tenha promocao, pois, se € para deixar clientes bons sem o produto,
de nada adianta.

Postagem: Nossa rotina, com novos pregos - 07/05/2008

16. D... disse: 21.05.2008 as 16:13

No encontro de negodcios, somos sempre estimulados a efetuar compras com
finalidade de estoque, porém, o que se observa ¢ que a Natura vem fazendo
mudancgas nos seus produtos logo a seguir. Ou seja, quem fizer estoque fica com um
produto que ou ndo terd venda ou seremos obrigadas a dar desconto reduzindo a
margem de lucro.

Ha dois ciclos vem correndo um boato na mudanga da linha todo dia.

Comprar produtos em promogao ¢ uma fria se pensarmos em estocar.

Hoje em dia, por seguranca, para estoque, so6 produtos langados recentemente.

A queda de precos de alguns produtos ¢ outro ponto. O cliente, em produtos basicos
tais como desodorante, shampoo etc, encontra similares no mercado bem mais
acessiveis. Nao ¢ uma questdo s6 de qualidade na hora da escolha. Prego ¢
fundamental.

Falta a Natura olhar para o consultor como um parceiro, antecipando as mudangas
ao invés de simplesmente estimular compras que o prejudicardo mais adiante.

Um abrago,

D...

http://consultoriabsbNaturaeracco.blobspot.com

O reconhecimento do blog como um espaco de reclamagao, mas nio exclusiva ou
preponderantemente para tal finalidade, denota uma transparéncia da empresa no seu
relacionamento com os consultores. Como propde Siqueira (2002) e Gramacho (2004), uma
organizacao deve procurar o equilibrio entre os seus interesses e os de seus publicos.

A possibilidade de os consultores falarem o que pensam no blog, de acordo com as
regras estabelecidas pela Natura, ¢ indicada como algo positivo por uma consultora que
respondeu o instrumento de pesquisa. O Blog Consultoria também divulgou uma postagem
que tratou da questdo no dia 9 de julho de 2008: “E falando francamente, sdo pouquissimas as
marcas que se propdem a abrir um espago que oferece tanta liberdade de expressao como um
blog faz. Nossa politica de privacidade nos faz publicar comentarios que nem sempre sao
elogios, mas mostram algum tipo de descontentamento. Mas a idéia ¢ essa mesma: a Natura
quer saber o que ndés CNs [Consultores Natura] pensamos para poder nos atender cada vez
melhor, e por isso aqui no blog prezamos muito pela transparéncia. Sempre” (BLOG
CONSULTORIA, 2008d). Nos comentarios abaixo, pode-se encontrar referéncias a
transparéncia e a politica do blog:

Postagem: Como fazer estoque — parte 2 - 06/08/2008

16. N... disse: 11.08.2008 as 22:05

A teoria ¢ uma; a pratica é outra, infelizmente! Até 2005, ter estoque era
investimento lucrativo e garantido. Hoje ndo. Produtos sdo descontinuados e
substituidos com maior rapidez que nossa capacidade de vendas!

Publiquem... (duvido)... risos

Postagem: Saiba com antecedéncia — 17/03/2008

481. E... disse: 30.07.2008 as 9:38

L..., se for possivel, veja um jeitinho de fazermos melhor esse abaixo-assinado,
porque sai da seqiiéncia pelo blog ser atualizado uma vez no dia.

Muito obrigada.

E pessoal continuem assinando unidos conseguiremos...
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490. L... disse: 31.07.2008 as 23:22

E...: ndo temos muito que fazer neste caso, pois o espaco destinado a comentarios
esta sendo usado para um abaixo-assinado, um fim muito diferente para o qual ele
foi destinado. Estou tentando ajudar publicando todos os nomes. Vocé tem alguma
sugestao?

Postagem: Planilha de produtos Natura - 10/04/2008

4. M... disse: 12.04.2008 as 10:16

No ciclo 5, fiz meu pedido na 1? semana do ciclo e qual foi minha surpresa ao
receber da entregadora a revista do ciclo vigente (5) e ndo a do ciclo seguinte (6). Ao
contestar, o entregador me disse que a Natura ainda ndo tinha liberado a revista C.6.
Me sentinto prejudicada. Liguei para CAN e para promotora, porém, até hoje (12/4),
ainda ndo recebi a revista. Resumindo: ndo consegui tracar minha estratégia de
venda para ciclo 6. Pergunto: isto ¢ justo?

9. M... disse: 15.04.2008 as 11:30

Bem M..., eu também ja fui vitima, mais de uma vez, da injusti¢a que vocé sofreu ao
néo disponibilizarem a revista correta. E uma vergonha!! O pior ¢ que ja ocorreram
varias vezes comigo ¢ a Natura ndo faz nada. Finge que esta tudo bem... o que me
irrita muito! Diante de tantos erros cometidos pela Natura para comigo,
especialmente os decorrentes deste site [site Consultoria, diferente do blog], que ndo
funciona como deveria (s6 para exemplificiar, hoje, dia 15/04/2008, esta como
ultima noticia o resultado da campanha do Chronos do ano passado,
27/11/2007)???? E quanto a planilha, tantei baixa-la, mas estava indisponivel no
momento e depois sumiu... Ou seja, mais uma “maravilha do site que nio presta...”
16. S... disse: 24.04.2008 as 22:37

Ola, consultoras e consultores Natura, eu ndo entendo porque tantas colegas se
revoltam com a nossa empresa chamada Natura. Vi um certo recado que o site ndo
presta, li tantos absurdos, que ndo consigo entender, pois os produtos sdo
maravilhosos,uma empresa que nos da tantas oportunidades de lucros e crescimento.
Por que essa revolta??!!! Ame a Natura e agradeca por ela ser uma poténcial!!! Era
este meu recado!!!

17. L... disse: 24.04.2008 as 23:55

Pois ¢ S... De vez em quando, podemos ou nao concordar com certos comentarios,
mas nem por isso irei deixar de publica-los. Temos seguido o principio de publicar
todos os comentarios, fazendo a ressalva dos que possuam algum tipo de insulto ou
palavras de baixo caldo. Ainda ndo aconteceu... Estamos sendo o mais transparentes
possivel.

Pdde-se constatar que a blogueira ndo responde a todas as criticas. Em alguns casos, as
reclamagoes sdo respondidas por consultores que visitam o blog. Como afirmado por Wood,
Behling e Haugen (2006), a ferramenta possibilita que a organizacdo se posicione,
rapidademente, diante de criticas e fatos negativos. Os comentarios a seguir mostram algumas
respostas as criticas divulgadas (BLOG CONSULTORIA, 2008d):

Postagem: Saiba com antecedéncia — 17/03/2008

412. R... disse: 15.07.2008 as 9:07

Amigas CNS, estas promocdes que costumam estar no Emporio Net que a amiga Iris
e eu colocamos ai, pois ¢, nunca estdo disponiveis. Vocés podem tentar pedir no
inicio do ciclo, no meio ou no fim. Nunca tem nada. Ndo sei porque eles colocam 14,
se ndo estdo disponiveis. Eu, as vezes, me animo e tento passar no 1° dia de ciclo e...
nada. Assim ndo da, né?

415. M... disse: 16.07.2008 as 11:35

R..., obrigada pelo site que tem o ciclo 12, e concordo com vocé em relagdo ao
Empoério. Acho um absurdo colocarem produtos indisponiveis. E um desrespeito
com as consultoras. Abragos

416. L... disse: 16.07.2008 as 13:02

R... e M..., esclarecendo a questdo dos produtos no Empodrio Natura, acho que o
proprio nome “empoério” ja diz. Sdo produtos descontinuados ou mesmo
provenientes de edi¢des limitadas que ainda possuem algumas unidades no estoque
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para que a Natura nos oferega em um preco atraente. Os produtos do Empoério sdo
uma oportunidade de lucro para nds ¢ uma oportunidade de desova de estoque para a
Natura. Costumam acabar rapido, pois sdo muito procurados, mas ja se sabe que sua
quantidade ndo consegue atender todo mundo.

Postagem: O que é CNO? - 29/05/2008

122. L... disse: 26.07.2008 as 22:30

Ola! Hoje fui convidada a me tornar uma CNO e, pelo que percebi, ¢ uma tentativa
da Natura de se estruturar melhor pagando menos, pois qualquer empresa de
marketing de rede oferece muito mais e exige muito menos. Pensem bem antes de
aceitarem esse “cargo”. Eu sou consultora de uma empresa de marketing de rede,
tenho descontos muito maiores e pago no cartdo de crédito e parcelado!! Assim, eu
consigo vender no cartdo de crédito, parcelar minhas vendas. Espero que o meu
depoimento seja util para aquelas que estdo sendo convidadas e estdo em duvida.
Beijos!!

Postagem: Tirou suas davidas? - 30/03/2008

42. S... disse: 18.04.2008 as 22:52

Gostaria de saber quando a Natura vai realmente cumprir com o papel dela em
relagdo as promocgdes que sdo langadas para consultoras. No final das contas, a gente
ndo recebe o prémio. Digo isto porque, na promogao da Chronos de outubro 2007,
fiz todos os pontos e era para eu ter recebido no mesmo més o roupao e a colonia
humor 2. Até hoje, eu nunca recebi este roupdo... Liguei no CAN e o que me
informaram é que este brinde seguiria no proximo pedido. Enviei 4 pedidos e nunca
recebi. A Natura estd deixando muito a desejar em relagdo aos concorrentes. Isto
quando sempre ha falta de produtos em promogao.

43. L... disse: 19.04.2008 as 16:12

Sonia, eu também ndo tinha recebido os tltimos prémios. Demorou muito pra chegar
o roupdo ¢ o Humor, mas chegou. Ligue no CAN e exija o protocolo do seu
atendimento. Com ele, vocé terd mais facilidade de dar continuidade ao atendimento
que ja foi iniciado. E depois conte pra gente no que deu!

Postagem: Campanha Arte em Perfume - 24/07/2008

44. L... disse: 02.08.2008 as 8:30

Nao acho justo somente o maior volume em vendas ganhar o Gltimo prémio, pois, se
nos esforcamos, deveriamos também ter oportunidade e ganhar! Fica muito facil
para o primeiro lugar somente. O restante que se esfor¢ou fica chupando o dedo,
pois sabemos de antemio quem vai ganhar e isso é muito chato!

45. L... disse: 02.08.2008 as 15:49

Nossa Luciene, acha mesmo que ¢ injusto? Temos um monte de perfumes como
brindes, podendo totalizar mais de R$ 400,00! O prémio final é para o maior volume
de vendas por setor. Entdo, ndo € s6 uma consultora que ganhara, mas sim varias!

Postagem: O que ¢ CNO? - 29/05/2008

105. G... disse: 18.07.2008 as 17:35

A Natura sabe muito bem que existem varias CNs que entram, compram e nao
pagam. Acho que o prejuizo € grande, mas os culpados sdo vocé€s mesmos, pois €
mais facil melhorar o nivel das que ja existem do que sair fazendo cadastro a esmo.
Acho que, no geral, os gerentes, diretores e outros mais da Natura deveriam prestar
mais ateng@o no que voces estdo querendo com rela¢do a colocar, colocar e colocar
consultoras. Se ndo foi possivel com as promotoras, querer botar esta
responsabilidade nas costas da CNO acho besteira. E melhor treind-las para
recuperar € capacitar as ja existentes e o cadastro de novas acontecera sem
desespero. Pois exigir que uma CN para ser CNO tenha que ter muitos cadastros ¢
estranho, pois ela fara muito mais servigos como CNO do que simplesmente
cadastar... Pensem nisso: ¢ CNO ou Cadastradora?

114. C... disse: 21.07.2008 as 23:43

Fora que tive o desprazer de acessar o site da Natura para ver como eu estava para
poder me tornar CNO. Vi que la constava que eu ndo participava das reunides e
também ndo havia passado pedidos nos ultimos 12 ciclos, o que é uma inverdade,
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pois, desde que entrei na Natura, jamais fiquei sem passar pedido e s deixei de ir as
reunides quando ficava doente. Fiquei muito triste com isso. Senti que faltaram com
respeito comigo. O que G... disse eu concordo. A Natura devia valorizar mais as
consultoras que ja existem, dando-lhes mais atengdo, pois nos ralamos muito. As
vezes, temos muitos prejuizos devido aos calotes que recebemos. Também concordo
com o que muitos disseram que a Natura deveria nos oferecer a facilidade de vender
com cartdes de crédito, pois muitas consultoras ndo t€ém condigdes de arcar com uma
despesa de administradora de cartdo, ndo é verdade? Fica aqui o meu recado. Beijos
a todos.

127. M... disse: 29.07.2008 as 0:19

Ol4 meninas, estive dando uma lida nos comentarios e pude perceber insatisfacdo
em alguns em relacdo a entrada de CNOs. No meu ponto de vista, n6s ndo somos
obrigados a nada. Quando fago algo é porque gosto. Eu aprendi uma coisa com o
comentario do sr. L...: onde esta focado o seu olhar? Se pensarmos somente em
nameros, ndo conseguiremos ver o melhor. E o melhor pra mim ¢ poder ser
instrumento para fazer pessoas se sentirem melhores, é poder proporcionar a elas o
prazer de se realizarem. Ser CNO ¢ basicamente isso: ¢ proporcionar as CNs a
satisfacdo de serem CNs. Agora uma pessoa desestimulada jamais ird estimular
outras. O bem da verdade ¢ que as PVs tém que prestar muita atengdo em quem
chamam para serem CNO, pois, ao invés de melhorarem o seu setor, irdo piorar.

4.2.4 — Expressdo de opinido e sugestao

O espaco dos comentarios pode ser usado tanto para reclamacdes, como foi visto
anteriormente, quanto para opinides. Uma consultora que participou da pesquisa destacou
como uma caracteristica positiva do blog a possibilidade de as pessoas expressarem suas
opinides e sugestoes, além das criticas. Nos comentdrios, constataram-se sugestoes acerca de
novos produtos, kits de produtos para ocasides, melhorias nos produtos, entre outros. Como
exemplos dessa caracteristica, foram reunidos os comentarios abaixo (BLOG
CONSULTORIA, 2008d):

Postagem: Nossa rotina, com novos pregos - 07/05/2008

9. N... disse: 20.05.2008 as 16:03

L.,

Os clientes adoraram o reposicionamento de pre¢o dos produtos de uso “diario”
Natura: shampoos ¢ desodorantes. As vendas para estes produtos aumentaram e a
qualidade continua a mesma. Gostaria de sugerir uma linha voltada para o
tratamento intenso dos cabelos. As mascaras sdo boas, mas acho que a Natura
poderia desenvolver uma linha exclusiva para cuidados com cabelos, como cremes
de hidrataggo profunda, mousses, sprays fixadores de fragrancia para cabelos, kits de
cuidados basicos. lam fazer um sucesso total!

Postagem: Tododia de delicias - 11/07/2008

17. U... disse: 24.09.2008 as 22:52

A linha tododia estd de parabéns, inclusive as minhas clientes tém elogiado bastante,
mas outro dia, conversando, uma delas me fez um comentario: “U..., por que a
Natura nunca langou uma linha para higiene intima feminina? Acredito que seria o
melhor, pois os produtos Natura sdo todos maravilhosos”. Entdo, fica aqui registrada
a opinido da nossa cliente. Beijos...

Postagem: Maquiagem outono/inverno 2008 - 23/04/2008

32. L... disse: 28.09.2008 as 9:22

L..., meu comentario também ¢ sobre as etiquetas de batons que ndo vém na
embalagem original e sim nos refis. As clientes querem identificar os batons pela cor
e, ao retirar o papelzinho que vem com a identifica¢do, muitas vezes os danificam,
sendo impossivel reaproveita-los. N&do seria melhor que viessem com uma
identificagdo autocolante em separado e sem a indicacdo de refil para ser colocada
na embalagem apos a montagem?
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33. L... disse: 03.10.2008 as 1:52
L...a, estou com vocé e ndo abro. Concordo contigo! Acho que muita gente deve ter
essa mesma dificuldade.

Postagem: Campanha Arte em Perfume - 24/07/2008

70. S... disse: 17.08.2008 as 23:25

0Ola. Nos, consultoras(es), temos dificuldades de deixar as faturas em dia. A Natura
poderia criar uma forma de pagamento mais flexivel. Até x pontos, 21dd e x pontos
42dd e mais x de pontos 63 dias. Com certeza ndo teria tantos consultores em atraso,
ndo podento vender se ndo deixar os pagamentos em dia. O pedido ¢ faturado e, as
vezes, tem atraso de entrega e ja chega para nés com 5 ou mais dias j& faturados,
faltando ndo mais 21 dias para pagar e sim 15 dias. Até entregar e receber, ndo
conseguimos receber para o pagamento do vencimento. A Natura poderia estudar
com carinho este pedido que ndo ¢ s meu, mas de muitos outros consultores.

Postagem: Muito mais perfume - 14/7/2008

15. C... disse: 18.07.2008 as 23:28

Seria bom se cada consultora tivesse um livretinho explicativo com os caminhos
olfativos de cada perfume Natura...

Ja tive casos do cliente chegar e pedir por um perfume mais amedeirado, outro por
um mais frutal, e eu ndo consegui dar esse retorno imediato para o cliente...

Alguns eu ja conheco e ja tenho mais ou menos uma idéia... mas fica dificil
conhecer todos...

Fica ai minha sugestao!!!! Acho que ajudaria muito em nossas vendas!!!!

Postagem: Saiba com antecedéncia - 17/03/2008

634. M... disse: 27.09.2008 as 22:58

Ola CNs

Eu ndo entendo tantas CNs querendo que a Natura parcele os boletos, porque a
Natura ¢ uma empresa de grande porte e isto ¢ inviavel, j& que tem tantos
compromissos a cumprir. Imagina 719.000 CNs pedindo para parcelar boletos. A
pessoa, para trabalhar com parcelamentos, tem de saber administrar muito bem e
conhecer seus clientes plenamente. Eu mesmo parcelo em varias vezes, dependendo
do valor da compra. S6 que 90% dos meus clientes eu conhego ha uns 10 anos e
montei toda uma estrutura para cobrir os imprevistos. Eu acho que a Natura, se
parcelar ou der mais tempo nos pagamentos, tem de ter muito cuidado com o sobe e
desce das bolsas de valores. Eu mesmo tenho muito cuidado, porque, em se tratando
de tempo, tudo pode acontecer e devemos ver que a Natura gasta milhdes para
cumprir com seus contratos ¢ milhdes de familias dependem dela para sobreviver.
Desculpem, ¢ minha opinido

4.2 5 — Esclarecimento de davidas

As duvidas sobre produtos, formas de venda ou de pagamento, campanha ou
promogdes sdo citadas e discutidas com freqiiéncia no blog. Uma das consultoras
participantes da pesquisa declarou: “sempre quando tenho alguma davida sobre produtos, eu
entro 14 e leio as matérias publicadas sobre o que eu procuro”. O visitante do blog, segundo
Cipriani (2006), consulta o contetido como se estivesse em uma biblioteca, lendo o que foi
escrito num tom menos institucional. Os exemplos abaixo foram retirados de comentarios

publicados na pagina (BLOG CONSULTORIA, 2008d):

Postagem: Maquiagem outono/ inverno 2008 - 23/04/2008

19. F... disse: 20.07.2008 as 12:51

Oi Natura.Gostaria de saber quais os tons de sombra para pele rosada.Obrigada.
20. L... disse: 22.07.2008 as 22:46
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Oi F..., sua pergunta ¢ um tanto relativa. Qualquer tom pode ficar bem na pele
rosada. O mais importante para lhe aconselhar é vocé dizer qual tipo de efeito ou
resultado vocé esta esperando com a maquiagem.

22. L... disse: 07.08.2008 as 23:29

F..., pedi uma ajuda para a Natura para a sua pergunta sobre tons de maquiagem para
pele rosada... ¢ foi o Marcos Costa, maquiador oficial da Natura, que respondeu!
Que chique hein! Ai vai a resposta para a sua duvida: a pele rosada pode usar os
dourados, acobreados e também as cores frias, como o proprio rosa, azul e lilas.

Postagem: Tirou suas diavidas? - 30/03/2008

94. C... disse: 25.06.2008 as 12:50

Ol4, boa tarde! L..., gostaria de saber qual sabonete ¢ hidratante? Meu marido s6 usa
sabonete pom pom e gostaria de saber qual sabonete da Natura indico para ele?
Beijos e tenha uma 6tima tarde.

99. C... disse: 29.06.2008 as 19:54

Boa noite, L...? Olha, eu sou consultora Natura ha 1 ano e 8 meses. Gostaria de
saber se posso pagar meu INSS como consultora Natura? Desde ja, obrigada.

102. L... disse: 01.07.2008 as 23:59

C..., como eu ndo sei a resposta para a sua davida sobre desodorantes masculinos
sem alcool, pedi ajuda a Natura e estou aguardando uma resposta deles para publicar
aqui pra vocé€, ok? Um beijo e estou adorando sua particpa¢do com varias perguntas
interessantes!

103. L... disse: 03.07.2008 as 21:35

C..., segue sua resposta sobre os desodorantes masculinos sem &alcool e sobre a
questdo do INSS também:

1) Todos os desodorantes masculinos roll-ons, exceto Natura Homem, nao possuem
alcool etilico em sua formulagdo. Quanto aos desodorantes na versdo spray, todos
possuem alcool etilico.

2) Em principio, qualquer profissional liberal pode pagar INSS, mas o setor Juridico
da Natura recomenda que a consultora procure a PV que a atende, pois ¢ a
promotora que estd encarregada de dar essas orientagdes. Ou, se preferir, ela deve
registrar a duvida no Site Consultoria.

104. C... disse: 06.07.2008 as 17:13

Ol4, L...! Obrigada por tirar minhas duvidas. Beijos. Fique com Deus.

Postagem: Resultado do Concurso Faces - 23/05/2008

62. L... disse: 09.07.2008 as 20:23

Hoje fui fazer entrega em casa de uma cliente e a mesma me chamou atengdo sobre
o cartucho do baton Natura Faces Pop, pois ela o deixou em cima da pia, o marido
acabou deixando o mesmo cair na agua ¢ a caixa se desmontou toda, por ser a
mesma de paleldo. Nao seria melhor rever este material? Foi uma sugestdo da
mesma.

63. L... disse: 09.07.2008 as 20:37

L..., é essa mesma a idéia da linha Faces POP: ter uma embalagem que, ao ser
produzida, cause menor impacto ao meio ambiente e, depois de usada, possa ser
facilmente reciclada. Para uma embalagem mais duravel, existem outras opgdes de
batons Natura Faces. A variedade ¢ enorme!

O auxilio buscado pelos visitantes da pagina nem sempre ¢ concedido pela blogueira.
Terra (2006) afirma que a Web 2.0 permite a formacdo de comunidades e redes de pessoas
que compartilham experiéncias, interesses ¢ opinides. Notou-se que o questionamento pode
ser esclarecido pela blogueira ou por outros consultores que visitam o blog. A davida pode
ainda ndo ser respondida no blog, o que ndo significa que a Natura ndo entre em contato com
o comentarista para esclarecer o assunto. Os seguintes textos mostram duvidas que foram
esclarecidas por consultoras que visitaram o blog (BLOG CONSULTORIA, 2008d):

Postagem: Saiba com antecedéncia - 17/03/2008
35. S... disse: 20.03.2008 as 13:59
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Alguém sabe da Colonia Limiar!? E que tenho uma cliente doidinha querendo saber
se vai ser relangado. Beijo grande

36. F... disse: 20.03.2008 as 14:18

0i S...! A colonia Limiar é o Natura Aguas Campo de Violetas. No meu mostruério,
que adquiri ha dois anos, a amostra vem com o nome Campo de Violetas ¢ abaixo
escrito Limiar, e também o Laranjeira em Flor ¢ o antigo Rommage. Os dois
continuam em linha normalmente, agora em novos frascos. Espero ter ajudado. Um
abraco.

Postagem: Saiba com antecedéncia — 17/03/2008

558. A... disse: 25.08.2008 as 16:50

Boa tarde, L...!

Gostaria de mostrar a minha total indigna¢do quanto aos produtos do Emporio
Natura. Ja faz um tempédo que tento pedi-los, mas nunca os encontro, nunca estdo
disponiveis. Por favor, me responda... O que devo fazer, pois esta é uma das poucas
oportunidades que nods consultoras possuimos de lucrarmos alguma coisa... Me
ajude! O que devo fazer???

560. D... disse: 27.08.2008 as 12:53

Oi A..., sou consultora ha 3 anos e sempre consigo os produtos do Empério e do Site
Consultoria. No Empdrio, € necessario entrar todos os dias pela internet para ver o
que foi langado de novo, porque os produtos ndo duram mais que um dia; o Site
Consultoria, no primeiro dia, na abertura do ciclo, eu entro um pouco antes das 6 da
manha, quando abre o faturamento, e deixo meu pedido pronto. Quando abre o
faturamento as 6h, eu lango os produtos do Site Consultoria e fecho o pedido o mais
rapido possivel. Sempre da certo e sempre consigo os produtos...

4.2.6 - Troca de experiéncia

Verificaram-se indicios de uma intensa interagao entre consultores de diferentes
regides do Brasil que, por vezes, informam sua cidade de origem ou respectivo setor € equipe
Natura. Cipriani (2006) trata da possibilidade de formacdo de uma comunidade de usuarios
em torno do blog. E comum nos comentarios a citagio ou o elogio a troca e compartilhamento
de experiéncias que ocorre no blog, como pode ser verificado a seguir (BLOG
CONSULTORIA, 2008d):

Postagem: Saiba com antecedéncia - 17/03/2008

178. K... disse: 09.04.2008 as 19:17

Oi, L... e colegas consultoras, gostaria de saber se vai ter 6leo trifasico e sabonete
em barra e liquido da linha Ekos Cacau? Beijos a todas(os)!

181. L... disse: 10.04.2008 as 1:12

K..., aqui no meu setor, ainda nem terminou o ciclo 5. Ainda ndo sei sobre o ciclo 7,
mas tem CNs por aqui pelo blog que sabem! Que tal fazer uma busca por “cacau” no
campo de buscas do blog? Me lembro que teve uma CN contando algumas
novidades sobre a linha.

182. E... disse: 10.04.2008 as 10:21

A linha Cacau tem col6nia (maravilhosa), polpa hidratante pernas e pés, manteiga
labial, polpa cremosa hidratante, manteiga esfoliante. Por enquanto, s6 tive amostras
da coldnia e do hidratante, todos maravilhosos. Beijos.

PS: A linha Ekos ja teve dleo trifasico de cacau e sabonete em barra. Vamos esperar,
quem sabe relancam...

Postagem: Custo x beneficio - 09/04/2008

8. R... disse: 04.05.2008 as 18:02

Relacionar a quantidade de vezes que o produto pode ser usado também ¢ legal. Por
exemplo, o Chronos d4, mais ou menos, 150 aplicagdes...

9. V... disse: 16.06.2008 as 12:45

Gostei dessa dica do R... de relacionar a quantidade de aplicagdes que cada produto
traz para o cliente. Vocé tem essa relagdo para outros produtos, além do Chronos?
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11. L... disse: 16.06.2008 as 20:23

Vagner, o que o R... fez foi apenas estimar o tempo de dura¢do do produto em dias e
calcular o nimero de aplicacdes correspondentes. Esta conta faz muito sentido
especialmente tratando-se de produtos de maior valor, como Chronos, mas pode ser
feita com qualquer outro produto Natura!

Postagem: O que ¢ CNO? - 29/05/2008

1. E... disse: 30.05.2008 as 10:33

Ola pessoal, vamos ver quem tem o dom de ser uma CNO, eu preciso de uma
orientagdo. Tenho uma cliente que tem a pele morena clara. Ha 3 anos, ela usa o
hidratante de erva doce e filtro solar todos os dias. Agora a sua pele estd comec¢ando
a manchar. Gostaria de saber se vocés tém algum produto da Natura para indicar,
pois tenho apenas 1 mes de CN, entdo ainda ndo conhego toda a linha. Beijos a
todas. Ah, adorei esse blog. Se alguém tiver MSN, me adiciona
elzamelo@hotmail.com.

3. L... disse: 30.05.2008 as 23:01

E...: falou em mancha, falou em Chronos Pharma. Deve ser usado a noite para evitar
o contato do produto aplicado no rosto com o sol. Pharma ¢ o Chronos que possui
Vitamina C pura, especifico para atenuar as manchas da pele.

5. E... disse: 31.05.2008 as 9:11

Ola E..., qual a idade da sua cliente? Qual o tipo de pele? Qual fator FPS ela tem
usado? Com estes dados em maos, fica mais facil a gente te ajudar. Beijos.

8. E... disse: 02.06.2008 as 11:44

Entao, ela tem 40 anos e pele morena clara e usa o filtro solar fator 30 da Racco. Ela
esta desesperada com as manchas que estdo aparecendo um pouco mais escuras do
que a pele dela. L..., obrigada pela dica.

13. E... disse: 03.06.2008 as 0:59

Oi novamente, E.... E bom que sua cliente use todos os produtos da mesma linha.
Indique para ela um tratamento ainti-sinais e o Pharma a noite. De dia, usar um
bloqueador solar, mesmo no inverno, pois a sensacdo de frio faz com que nos
esquecamos que o sol nasce todos os dias e que estamos expostos também no
inverno. Existem algumas patologias que fazem com que aparegcam na pele manchas
mais escuras, problemas relacionados a horménios, ovarios policisticos, sem falar
das conhecidas “manchas de gravidez” etc. Nao esqueca também de lembra-la que,
mesmo em ambientes fechados, o uso do bloqueador nao deve ser dispensado, visto
que a luz emitida por algumas lampadas causam muito mal a pele. Temos que nos
proteger sempre. Beijos.

18. F... disse: 04.06.2008 as 19:50

Ola E.... Vou deixar aqui o que faria: ndo indicaria nada. Antes aconselharia ela a
procurar um dermatologista para saber a origem dessas manchas e, depois, entdo me
procurar. Um abrago

Postagem: Divulgagdo Amor América - 29/3/2008

17. R... disse: 03.04.2008 as 20:45

Adoro ser consultora de beleza Natura. Ha 17 anos s6 vendo Natura e mais nada,
porque acredito nos produtos e ndo uso outra marca de produtos de beleza. Quanto a
perfumaria, os clientes andam reclamando da fixagdo dos mesmos. A cada frasco
comprado uma diferenca € notada. Sou uma mulher exigente na perfumaria, s6 uso
Humor 1, Due Y e Revelar. Os outros ndo me agradam e a fixacdo é 6tima. Nao
tenho o que reclamar.

18. E... disse: 03.04.2008 as 23:47

R..., eu também passo por esse problema de fixagdo com os meus clientes, mas
experimente pedir a eles que pegam para outra pessoa sentir se ainda ha algum
cheirinho apods algum tempo de uso das colonias, pois pode acontecer uma
acomodagdo olfativa. A gente se acostuma tanto com a fragrancia que ndo sente
mais. Dai algumas pessoas que passam perto de nés com perfumes exagerados, pois
elas ndo conseguem mais sentir a fragrincia e acabam usando muito. Também
existem outros fatores que diminuem a fixagdo, como tipo de pele, se a alimentacao
da pessoa mudou, uso de medicamentos, mudangas hormonais (menopausa,
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andropausa), entre outras. Fica a sugestdo para discutirmos mais sobre este assunto.
Beijos.

Dentre as consultoras entrevistadas, foi recorrente a idéia de troca de informagdes
como motivo para visitar o blog ou deixar um comentario, ou ainda como benetficio concedido
pela pagina. A idéia de utilizagdo do blog para troca de informacgdes também pdde ser
encontrada nos comentarios (BLOG CONSULTORIA, 2008d):

Postagem: Saiba com antecedéncia - 17/03/2008

299. M... disse: 30.05.2008 as 15:36

E muito bom saber que outras consultoras ddo dicas de vendas para outras CNs. Isso
prova que a Natura é uma grande familia. Beijos. J....

Postagem: Saiba com antecedéncia - 17/03/2008

33. E... disse: 20.03.2008 as 9:30

Oi gente. E a primeira vez que entro no blog. Sou consultora hd 5 meses e gostaria
muito de trocar experiéncias. O que vocés acham que ¢é imprescindivel ter no
estoque?

40. L... disse: 20.03.2008 as 20:21

Oi E...! Bom, os produtos que nao podem faltar no estoque variam muito conforme
as clientes que vocé tem. No meu caso, ndo fico sem sabonetes (Ekos, Tododia e
Erva Doce), refis de hidratantes Chronos, hidratantes para o corpo e hidratantes para
as maos.

Postagem: saiba com antecedéncia - 17/03/2008

629. T... disse: 26.09.2008 as 12:21

Ola!! Sou consultora Natura ha dois anos e adoro vender. Tenho paix@o pelos
produtos da Natura. Sou de Maruim, interior de Sergipe, tambem estou blogada aqui
e adoro esse cantinho de relacionamento. Ser consultora Natura é maravilhoso, uma
arte de viver bem. Tenho vinte aninhos e meus Ultimos dois anos foram de muitas
experiéncias, alegrias e tristezas, até porque nem tudo sdo flores, mas... Deus
caminha comigo... Ops, ou melhor, me carrega no colo, assim como faz com todos
noés!! Beijos a todos. Que Deus abengoe nossa atividade!!!

Postagem: Saiba com antecedéncia - 17/03/2008

168. K... disse: 06.04.2008 as 17:39

Ola pessoal, conheci o blog semana passada e, realmente, me interessou muito!
Acho importante essa relagdo de amizade entre as consultoras, pois assim
aprendemos umas com as outras. Sou consultora ha 5 meses e confesso que estou
adorando. Fico feliz e ansiosa quando os ciclos vém. Tenho vontade de comprar
tudo, pois tudo ¢ maravilhoso. Bom, gostaria de receber toda informagdo que vocés
acharem valida, pois saber nunca ¢ demais. Gostaria de saber também como
funciona esse consorcio. Sou CN do setor Saira (zona sul Sao Paulo). Beijos a todas.
Fiquem com Deus e boas vendas!

Postagem: Custo x beneficio - 09/04/2008

4.J... disse: 12.04.2008 as 8:55

Muito importante estas dicas! Encontramos, na vivéncia de consultoria, experiéncias
de clientes que questionam os valores dos produtos, mas ndo reconhecem ou ndo
querem reconhecer o valor consciente dos produtos Natura.

5. E... disse: 13.04.2008 as 23:17

Concordo, J.... Nem vamos falar de Natura. Eu conhego gente que usa roupa de
marca e dorme em colchdo de mais de 15 anos, todo torto. Ca entre nos, 1/3 da nossa
vida a gente passa dormindo. Néo adianta investir em Chronos e ter uma noite mal
dormida. Vai acordar de mal humor e cara feia, depois “é produto que ndo
funciona”... As pessoas tém que comegar a investir mais em saude, em bem estar, ¢
nossa obrigacdo como consultores divulgar, esclarecer. Eu penso que tudo que gasto
comigo, ¢ “investimento” e é isso que passo para meus clientes. Beijos.
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A interagdo pode comecar no blog e continuar por outros meios, virtuais ou fisicos.
Castells (2005) explica que a internet ndo causa isolamento e que os niveis de interagdo mais
intensos sdo encontrados entre aqueles que desenvolvem atividades politicas ou pessoais ou
interesses concretos pela web.

Segundo uma respondente do instrumento de pesquisa, o blog possibilita a criagdo de
novas amizades. Ela afirmou “tenho MSN, entdo fiz amigas de outros Estados e conversamos
através do MSN, e trocamos informagdes sobre Natura”. Constatou-se semelhante expectativa
de relacionamento em textos publicados por visitantes no blog, conforme os seguintes
exemplos (BLOG CONSULTORIA, 2008d):

Postagem: Como fazer estoque — parte 3 - 04/09/2008

2. M... disse: 04.09.2008 as 12:12

Legal este topico... Caso alguém tenha uma planilha de estoque e possa enviar para
mim, millaes@hotmail.com. A minha ¢ muito trabalhosa, feita pelo Excel... Desde
ja, agradego.

4.]... disse: 04.09.2008 as 16:18

Nossa, muito bacana esse fluxo de caixa. Dificil é fazer ele. Ninguém tem algum
modelo que ja usa para enviar? Muito obrigada!

joycebarbetta@hotmail.com

5.J... disse: 04.09.2008 as 22:11

Meninas, até amanha na hora do almoco, enviarei o fluxo de caixa para vocés!
Espero ajudar! Beijo

Postagem: Falando sobre o ciclo 06/2008 - 01/05/2008

17. C... disse: 08.05.2008 as 12:46

Ola, gostaria de saber se alguém tem um kit do ciclo 06/2008. E o presente Buriti...
E também se tem uma mascara alongadora da Natura Unica????

20. D... disse: 13.05.2008 as 19:24

C..., fala onde vocé mora. Talvez eu possa te ajudar. Eu moro em Guarulhos SP e,
mesmo que eu ndo possa te ajudar, talvez outra consultora possa, porque vocé
falando onde mora fica mais facil.

Postagem: Saiba com antecedéncia - 17/03/2008

140. E... disse: 01.04.2008 as 21:09

Oi, L...! Também sou de Belém. Fiquei feliz em saber que tem mais CNs daqui no
blog. Se vocé quiser, pode teclar comigo no Messenger: fbi god@hotmail.com
(todas que quiserem teclar € s6 procurar este mail)

Beijos gatas e gatos CNs!

Postagem: Saiba com antecedéncia - 17/03/2008
27. S... disse: 19.03.2008 as 23:18
Gostaria de fazer novas amizades através do blog. Beijos para todas.

Postagem: Saiba com antecedéncia - 17/03/2008

154. J... disse: 03.04.2008 as 10:44

Amigas, bom dia. Sou CN ha 1 ano e gosto da atividade. Vejo nela uma
oportunidade de desenvolver o que fago de melhor, que ¢ me relacionar com as
pessoas. Sempre visito o blog - que por sinal estd 6timo -, mas gostaria de me
relacionar também com mais CNs, mesmo sendo de outras partes do pais. Acho
importante que nos estejamos compartilhando experiéncias proporcionadas pela
Natura e seus produtos. O meu e-mail é: janrabit@hotmail.com. Espero ansiosa o
retorno.

Postagem: Saiba com antecedéncia - 17/03/2008

169. T... disse: 07.04.2008 as 0:48

0Ol4, estou aproveitando bastante este blog, conversando com varias CNs de todo
Brasil e trocando experiéncias legais. Peco que CNs de Belo Horizonte, se
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acessarem este blog, me adicionem em seu email ou MSN para interagirmos e
trocarmos experiéncias de vendas e outras dicas.

Abragos...

thais.f.oliveira@hotmail.com

Ao estimular a troca entre consultores dentro e fora do blog, a Natura cria valor no
ambiente virtual, o que, segundo Nassar (2006), ¢ alcancado quando hd um suporte
permanente e competente das redes de relacionamento e pertencimento.

4.2.7 - Papel da blogueira

“Gosto da pessoa que responde as perguntas, ela mostra atengdo para com as
consultoras”. Essa afirmacdo foi feita por uma consultora quando questionada sobre uma
caracteristica positiva do Blog Consultoria. O blog, de acordo com Kelleher e Miller (2006),
apresenta uma voz humana por tras da organizacdo. De modo geral, verificou-se no blog uma
tendéncia de elogio ao desempenho da blogueira, o que pode ser notado nos exemplos abaixo
(BLOG CONSULTORIA, 2008d):

Postagem: Para ser feliz - 14/03/2008

40. E... disse: 19.03.2008 as 18:42

Parabéns pelos comentarios que vocé tem dado. Estou acessando pela primeira vez o
blog e estou amando. Além do Orkut, onde troco idéias, tenho certeza que
poderemos trocar muitas idéias. Obrigada.

Postagem: Saiba com antecedéncia - 17/03/2008

647. S... disse: 06.10.2008 as 19:22

Ola, deixo também a mesma reclamagdo do n° 603 da J..., pois comigo também
sempre acontece de eu deixar meus pedidos salvos no rascunho e eles sumirem de 1a
do nada!?

649. L... disse: 07.10.2008 as 0:18

Pessoal, para esclarecer os comentarios ¢ duvidas da S... e de muitos outros
consultores e consultoras, quando deixamos um pedido salvo em rascunho, este, que
ndo ¢ um pedido e sim um rascunho de pedido, ndo “reserva” o produto para a
compra. Se essa reserva fosse feita, irilamos ter problemas se, por um acaso,
acabassemos ndo fazendo o tal pedido, por qualquer motivo... Outras CNs poderiam
deixar de comprar produtos por indisponibilidade, porque eles estavam salvos no
rascunho de alguém que acabou nem concluindo a compra. Por isso, os produtos que
“somem” do rascunho apenas sdo aqueles que nao estdao mais disponiveis.

650. S... disse: 07.10.2008 as 13:42

Obrigada L...!! Mais uma vez vocé me tirou uma duvida...

Postagem: Saiba com antecedéncia - 17/03/2008

578. J... disse: 09.09.2008 as 23:36

Tudo bem, L...! Entendi. A foto acima ¢ mera ilustragdo. Vocé poderia me informar
a que horas comega a capacitacdo dos pedidos. Por exemplo, o ciclo 14/2008, a que
horas posso comegar a fazer pedido? Se ele comega no dia 13/09, as 2h da manha ja
esta liberado? Gostaria de saber isso. Muito obrigada por solucionar minhas duvidas.
579. L... disse: 10.09.2008 as 1:09

J..., a partir da meia-noite, vocé ja pode fazer os pedidos, mas neste horario s6 ¢é
possivel pelo Site Consultoria, que funciona até as 3 da manha.

Por outro lado, outra consultora, em resposta ao instrumento de pesquisa, declarou que
deixou de postar no blog, por um determinado periodo, por causa de falta de resposta a um
comentario seu publicado na pégina. Essa falta de resposta pode ser justificada, conforme a
propria consultora indicou, pela caréncia de tempo da blogueira responsavel pela pagina.
Outra consultora, também na pesquisa, suscitou como ponto a melhorar que o blog deveria ter
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mais de uma consultora como blogueira. Nos comentarios a seguir, notou-se uma cobranga
por resposta (BLOG CONSULTORIA, 2008d):

Postagem: Saiba com antecedéncia - 17/03/2008

402. J... disse: 13.07.2008 as 14:59

Por que ninguém me responde neste blog?

404. L... disse: 13.07.2008 as 16:50

J... (comentario n° 381 e 402), ainda ndo possuo as promogodes do ciclo 11/2008,
como muita gente aqui também... Muitas GVs acabaram de entrar no ciclo 10, como
a minha. Aqui no blog, por mais que todo mundo ainda pe¢a, ndo enviamos nada por
email, procuramos publicar nos artigos e comentarios tudo o que é do interesse
comum. Assim, todo mundo compartilha a mesma informagéo. Assim que tivermos
novidades do ciclo 11/2008, pode estar certa que clas estardo publicadas em
destaque por aqui.

Postagem: Campanha Arte em Perfume - 24/07/2008

86. J... disse: 25.08.2008 as 20:06

Niéo sei se esta acontecendo 0 mesmo com os demais setores, mas eu me esforcei
para vender o maximo em perfume e, no entanto, a promog¢ao era: 80 pontos em
perfumaria e ganhava um Mamaie e Bebé. No entanto, hoje ao fazer o pedido,
percebi que fora trocado pelo Aguas Maga. Isso ¢ falta de respeito, propaganda
enganosa. Estou muito chateada mesmo e gostaria que a Natura me desse uma
resposta. Obrigada!

89. J... disse: 26.08.2008 as 16:48

Me responda também por favor.

110. L... disse: 26.09.2008 as 21:12

Resposta a J... (comentario n°® 86): Ju, o produto foi substituido por indisponibilidade
no estoque. E recomendavel fazer uma reclamacio oficial via 0800 para que a sua
insatisfacdo fique registrada para as proximas campanhas.

4.2.8 - Manifestacéo de apreco pela Natura

Pode-se constatar ainda que hd uma tendéncia de publicacio de elogios e
manifestagdes de aprego pela Natura nos comentarios deixados no blog. Uma respondente da
pesquisa relatou que elogiar alguma agdo ou produto foi algo que a motivou a deixar um
comentario na pagina. Textos divulgados no Blog Consultoria exemplificam essa tendéncia
(BLOG CONSULTORIA, 2008d):

Postagem: Promogédo Fotoequilibrio - 24/03/2008

28. R... disse: 07.04.2008 as 21:32

Boa noite, consultores (as) Natura, esta empresa sabe como deixar a gente bem
sucedido em vendas. Foi s6 iniciar a propaganda de América (Palo Santo/ Paramela)
e as vendas comecaram pra valer. 100 unidades Palo Santo e uns 35 Paramelas so
para iniciar. A estratégia que uso ¢ com o proprio frasco do tamanho normal dentro
da bolsa e chego em um estabelecimento. Ai ¢ s6 alegria e comecar a anotar o
pedido. Uma boa sorte a todos(as).

Boas Vendas.

Boa semana.

R...

Barretos sp

Postagem: Muito mais perfume - 14/07/2008

16. C... disse: 19.07.2008 as 15:21

Sempre fico calada apenas curtindo e aproveitando tudo que a Natura oferece.
Sempre digo que ¢ um prazer ser consultora, porque a empresa tem uma equipe que
pensa em tudo e sempre sai na frente... Por isso, apenas vendemos porque todo o
resto nos da uma enorme facilidade e seguranca. Com a campanha arte em perfumes,
ndo poderia ser diferente. E um impulso para as vendas com todas as ferramentas
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que precisamos e, principalmente, com o entusiasmo que ¢ indispensavel para
qualquer negdcio.

Postagem: muito mais perfume - 14/07/2008

18. M... disse: 20.07.2008 as 22:22

Apaixonei nos produtos da Natura desde 1984, quando conheci o desodorante spray
ritual e depois a colonia Seven. Fui vendedora da Natura desde 1984. Hoje sou
consultora, o futuro ¢ promissor. Nunca me esqueci de um dia ter falado para
alguém que jamais eu poderia deixar de vender Natura. Meus sobrinhos, amigos e
minha familia dizem pra mim: “nossa, quando vejo a palavra Natura, vejo voc€”. Ai
eu digo obrigada! Amém, assim seja e assim sera. Entdo, vamos comprar.

Postagem: Para ser feliz 14/03/2008

66. C... disse: 29.07.2008 as 21:39

Sou consultora Natura ha 1 ano ¢ meio e, desde entdo, estou muito feliz, pois nédo
esperava que vender produtos para o corpo, em geral, me trouxesse tanta satisfacdo.
Pena que ndo fiz isto antes. Mas o mais importante é que a Natura hoje faz parte da
minha vida.

4.2.9 — Mensagens de animo

Além de manisfestacdes de apreco a Natura, notou-se a presengca de mensagens
motivacionais e de estimulo a atividade de consultoria, divulgadas pelas proprias consultoras.
Uma das possibilidades de uso do blog, como apontado por Wood, Behling ¢ Haugen (2006),
¢ a motivacao dos leitores. Exemplos desse tipo de mensagem foram listados a seguir (BLOG
CONSULTORIA, 2008d):

Postagem: Como fazer estoque - parte 1 - 30/07/2008

6. F... disse: 01.08.2008 as 0:49

Eu ingressei na Natura faz trés anos. Comecei como qualquer consultora comega.
Comprando, vendendo e pagando meus boletos sempre em dia. Até hoje separo todo
dinheiro que recebo para pagar. Sdo trés anos de pura paciéncia. Hoje tenho um bom
estoque e consigo atender qualquer pedido. Agora estd na hora de separar meus
lucros. Sempre quis ter meu proprio negocio e hoje sinto-me realizada, pois com a
Natura consegui realizar meu sonho. Agora ¢ s6 continuar a atender muito bem
meus clientes e esperar sempre o melhor. Espero que minha dica seja ttil para todos.
Beijos. F....

Postagem: O que é CNO? - 29/05/2008

11. M... disse: 03.06.2008 as 0:10

Pessoal, ser uma CNO ¢ o resultado super positivo de um grupo de pioneiras(os) que
colocaram, voluntariamente, os interesses da Natura e de suas colegas de trabalho
em primeiro lugar; se uniram e foram a luta. Tai; deu nisso: o maior sucesso!! E ai, a
Natura, que ¢ uma empresa que sabe aproveitar e valorizar tudo de bom que surge
em seu campo de trabalho, resolveu assumir e passar pra todas nos mais esta
oportunidade. CNs, vamos a luta! Esta é a chance de mostrarmos que ndo somos
apenas boas profissionais de venda de cosméticos, mas, acima de tudo, “somos
consultoras Natura” e, assim sendo, ndo podemos ver apenas o lado financeiro, mas,
seguindo o exemplo da empresa, olhar o social e passarmos adiante tudo o que
aprendemos e conquistamos durante esses anos de trabalho. E a nossa chance de
provarmos o que a Natura nos ensinou: sermos profissionais sérios e concientes de
nosso papel no mercado de trabalho, mas também altruistas. Uma CNO vai ensinar
muito; mas com certeza, suas tuteladas terdo muito mais a lhe ensinar. E isso ai. Isto
¢ ser mulher, ser Natura, ser Brasil bem brasileiro. Parabéns, pioneiras. Parabéns,
Natura.

Postagem: O que ¢ CNO? - 29/05/2008
131. V... disse: 30.07.2008 as 15:47
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Sou CNO em Ourinhos, interior de Sdo Paulo. O projeto estd no comego. Mas vejo
como uma grande oportunidade para realizarmos sonhos e conquistar cada vez mais
nosso lugar ao sol. Depende de nds. Vocé € a unica responsavel pelo seu sucesso ou
fracasso.

A oportunidade é para quem tem garra o suficiente para trabalhar com gente. Amo
os produtos Natura, amo ser consultora e quero levar essa oportunidade para todos a
minha volta. Irradiar bem estar bem a todos!!!

Postagem: Nossa rotina, com novos pregos - 07/05/2008

13. E... disse: 21.05.2008 as 10:32

Adorei os novos pregos. Tive prejuizo, pois sempre compro desodorantes para
estoque, para os clientes “fi¢is”. Nem sempre compro em promoc¢ao, pois ndo posso
ficar sem determinados produtos. Mas, no final, achei 6timo, pois estou vendendo
mais e para pessoas que antes ndo compravam por causa dos pregos. Quando o
consumidor ganha, nés também ganhamos! Afinal, quem consegue abrir uma revista
Natura e comprar s6 um desodorante ou uma caixa de sabonetes? Beijos.

4.2.10 - Apoio e participagdo da Natura

Como divulgado em comentarios feitos pela propria blogueira, Luciana Soldi Bullara
recorre a Natura para responder as davidas das consultoras. No comentario publicado pela
blogueira no dia 15 de maio de 2008, em referéncia a um questionamento sobre falta de
produtos, revelou-se o tipo de participacdo da empresa no blog: “quanto a falta de produtos,
desculpe ndo ter respondido, mas ¢ porque ndo tenho também todas as respostas, sou uma
consultora Natura como vocés e, quando isso acontece, preciso consultd-los e nem sempre
obtenho resposta imediata” (BLOG CONSULTORIA, 2008d). A fabricante de cosméticos
também acompanha as discussdes e os comentarios publicados na pagina. Os comentarios
abaixo indicam a participacao da Natura (BLOG CONSULTORIA, 2008d):

Postagem: Shiraz e Ares de Shiraz - 02/07/2008

39. P... disse: 11.08.2008 as 20:43

L..,

Por favor, me dé uma luz... Eu notei que entrei “de intrometida” nesse site que, na
verdade, ¢ para fazer comentarios do Shiraz e do Ares de Shiraz. Mas o que
aconteceu foi que eu vi aqui uma oportunidade de ser “ouvida” pela Natura e gostei
de ver vocé se dirigindo a mim e fazendo um comentario sobre eu estar de volta a
vida. Mas acontece que vocé nem “tocou na hipotese” de me auxiliar nessa tentativa
de ver o meu perfume Forét relangado pela Natura!!!!

Me ajude, “please™...

40. L... disse: 12.08.2008 as 1:52

Oi, P... querida, saiba que tudo que ¢ comentado aqui chega a Natura. Infelizmente
ndo tenho essa reposta para te dar, nos resta esperar, né querida? E olha, aqui tem
muito mais do que falar sobre volta do Shiraz, navegue por outros contetidos do blog
que vocé se surpreendera! Beijo para vocé!

Postagem: Dia dos Pais 2008 - 07/07/2008

20. G... disse: 14.07.2008 as 21:23

L..., gostaria de sugerir um Kit masculino para a Linha Homem, para as proximas
datas comemorativas. Nao sei se este seria o post certo pra mandar isto pra voceé,
mas, como tive a idéia olhando para o Kit Homem de Dia dos Pais, resolvi escrever
aqui. O kit seria composto por:

- 1 mini shampoo Homem, 75ml

- 1 mini condicionador Homem, 75 ml

- 3 mini col6nias Homem, 25 ml (sendo a Tradicional, a Acqua ¢ a Cromo)

- Tudo dentro de 1 necessaire exclusiva Natura Homem (que, de preferéncia, fosse
do material de tactel (aquela cinza e azul do lancamento da linha e ndo esta jeans do
kit atual de pais, sabe?)
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Acho que as opgodes sdo viaveis, uma vez que ja temos a fabricacdo disponivel da
embalagem de 75 ml para o sabonete facial esfoliante e do gel d’agua po6s-barba na
linha Homem. Lu, vocé encaminha a quem possa analisar minha sugestdo, por
favor?

=> Natura, pensem com carinho na minha sugestao, please!

21. L... disse: 15.07.2008 as 0:26

Oi G..., acho aqui o artigo ideal sim para vocé postar sua sugestdo. Obrigada por
participar mais uma vez e pode estar certa que a Natura sera avisada.

Postagem: Maquiagem outono/ inverno 2008 - 23/04/2008

27.R... disse: 21.08.2008 as 18:30

Ol4, gostaria de saber qual o batom das linhas atuais que se parece com o Eufrates
da antiga Linha Natura Unica. E também qual dos batons de qualquer linha da
Natura se parece com o gloss extremo conforto da linha Diversa Névoa. Esta cor é
linda, porém, gostaria dela em batom mesmo. Muito grata. O site € show.

31. L... disse: 26.09.2008 as 21:16

R..., infelizmente apds quase um més, ndo consegui uma resposta da Natura. Acho
que vamos ter que fazer isso no “olhdmetro”.

Postagem: Tirou suas duvidas? - 30/03/2008

87. R... disse: 18.06.2008 as 19:31

Gostaria de saber por que o fluido protetor hidratante FPS 8 saiu de linha, pois ja
fazia bastante tempo que usava e estou sentindo falta. Um abrago. Obrigada.

91. L... disse: 19.06.2008 as 22:34

R..., levarei sua davida a Natura. De qualquer forma, desconfio que sé teremos FPS
acima de 15, pois é mais correto e ndo oferece risco de danos do sol a pele.

101. L... disse: 01.07.2008 as 21:46

Resposta a R..., comentario nimero 87: O Fluido FPS 8 foi langado em 2000 e
retirado de linha em 2004. Os protetores FPS 8 da linha Fotoequilibrio estdo sendo
retirados de portfolio em fungdo da recomendacdo da SBD (Sociedade Brasileira de
Dermatologia), que indica produtos com maior nivel de prote¢do. Hoje, a SBD
recomenda, no minimo, FPS 15 para uma efetiva protegao solar.

Postagem: Shiraz e Ares de Shiraz - 02/07/2008

14. M... disse: 11.07.2008 as 16:42

Gostaria de saber se o perfume Tayimi voltara, pois amo este perfume. Gostaria da
resposta, pois ele faz parte da minha vida. Ficou marcado. Mil beijos. M...

15. L... disse: 15.07.2008 as 0:59

M..., ja encaminhei a Natura sua davida e publico aqui a resposta assim que receber
um posicionamento da Natura, ok?

Postagem: Saiba com antecedéncia - 17/03/2008

325. L... disse: 12.06.2008 as 20:48

F..., entendo sua necessidade, pois ¢ igual a minha e de mais um monte de
consultoras. A Natura também sabe das nossas necessidades cada dia mais e tenho
visto que o esfor¢o ¢ grande para atender as diferencas dos ciclos entre as regides. O
seu posicionamento ¢ importante para eles, pode ter certeza. E estd mais que
anotado! Obrigada.

4.3 — Observacgdes sobre o Blog Consultoria

A blogueira Luciana Soldi Bullara escreve, sugere e discute pautas com a area de
Comunicacdo Comercial - Internet, uma subdivisdo da area de Marketing, responsavel pela
gestdo do blog. Segundo Cho (2006), o responsavel pelo blog corporativo assume a
identidade da marca representada. Outras areas da empresa também participam da discussao
de pauta, o que, de acordo com a Natura, contribui para que o assunto seja atual e relevante

para o publico.
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Como postado no blog no dia 23 de julho de 2008, as 22h23, desde essa data, ha uma
equipe denominada Conectividade, composta por profissionais de diversas areas da fabricante
de cosméticos, que propde a publicagdo periddica no blog de textos focados em melhorar cada
vez mais a experiéncia dos consultores da Natura. Tal fato decorreu, como relatado pela
blogueira e confirmado em documentos da companhia, da importancia da internet para o
negocio e das dificuldades técnicas encontradas por consultores no acesso ao Site Consultoria,
fato que foi tema de comentérios no blog. O Site Consultoria ¢ uma pagina acessada por senha
e, portanto, exclusiva para os consultores, onde ¢ possivel ler noticias e fazer pedidos, entre
outras funcionalidades.

Os assuntos abordados nos comentarios pelos visitantes do blog também podem servir
como pauta para proximas postagens. A ferramenta, de acordo com Wood, Behling e Haugen
(2006), permite que se conhecam as necessidades e desejos dos usudrios. Na postagem
“Shiraz e Ares de Shiraz”, publicada no dia 2 de julho de 2008, a blogueira publica um artigo
em resposta a comentdrios anteriores sobre a descontinuidade de um produto (BLOG
CONSULTORIA, 2008d):

Muitas CNs usaram o Blog Consultoria para manifestar sua paixdo pelos perfumes
Shiraz ¢ Ares de Shiraz, que foram descontinuados. Para atender aos inimeros
comentarios, fui procurar a Natura para responder sobre estes dois perfumes que
estdo deixando saudades e descobri que eles tém recebido muitos emails e ligagdes,
pedindo o relancamento de grandes sucessos da Perfumaria Natura, e que, como
sempre, estdo avaliando com carinho todas as solicitagdes.

Os seguintes exemplos mostram a capacidade de os comentarios servirem de pauta
para o blog (BLOG CONSULTORIA, 2008d):

Postagem: Para cuidar melhor da pele - 09/09/2008

19. L... disse: 24.09.2008 as 23:08

C...: se vocé trocar essas idéias por email, s quem participar deste email sabera das
dicas que vocé pede. Se essas dicas forem discutidas aqui, todo mundo que acessa o
blog pode compartilhar da mesma informagdo. Que tal? Gente, vamos compartilhar!
Por email ndo da pra fazer isso tdo bem... Vamos discutir aqui no blog e usar esta
ferramenta poderosa que esta a nossa disposi¢ao.

Vou escrever sobre isso amanha!!!

Postagem: Como fazer estoque - parte 1 - 30/07/2008

18. L... disse: 05.08.2008 as 23:33

S..., faco as duas coisas e te digo que depende muito do perfil de suas clientes. Tem
aquelas que s6 compram se for para aproveitar uma promog¢ao. Outras que sdo tao
fas de determinado produto que compram mesmo no prego de tabela. Vocé pode,
por exemplo, em um produto que comprou com 20% de desconto, aplicar 10% de
desconto. Assim vocé da um descontinho, mas também aumenta um pouquinho sua
margem de lucro. Sua pergunta ¢ muito pertinente! Fique ligada que amanha vamos
publicar mais uma dica da série “como fazer estoque”. Beijos L...

Postagem: Divulgagdo Amor América - 29/3/2008

34. L... disse: 01.07.2008 as 22:11

A todos os amantes de Shiraz e Ares de Shiraz, além de E...,K..., F..., R...,, N...,, C...,
C... e R... que deixaram os seus comentarios a respeito do perfume, aviso que
amanhd, dia 02 de julho de 2008, publicaremos um artigo falando sobre esta
descontinuagdo e algumas dicas de substitui¢do por perfumes similares.

Postagem: Saiba com antecedéncia — 17/03/2008

234. C... disse: 01.05.2008 as 10:06
OiL..,
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Gostaria que vocé fizesse um artigo sobre Perfumaria. Existia isto no antigo site.
Depois da reformulagdo eles tiraram. Estou doida atras e ndo acho. Seria muito bom
termos isto, pois as duvidas sdo incessantes: sobre fixagdo, % concentragdo, familias
olfativas... Enfim, tudo o que vocé puder.

Obrigada.

235. L... disse: 01.05.2008 as 14:30

Otima sugestdo, C...! Esta anotado!!!

Postagem: Saiba com antecedéncia — 17/03/2008

344. L... disse: 19.06.2008 as 20:32

D...: tudo de bom esta Revista Digital que a Natura preparou pra gente, nao ¢???
Estou vendo que aos poucos nossos pedidos estdo sendo atendidos. Semana que vem
vou escrever um artigo sobre esta novidade. E obrigada por adiantd-la aqui pra
gente!

A Natura tem divulgado a existéncia do blog em diversos canais de comunica¢do com
as consultoras (BLOG CONSULTORIA, 2008d). Uma enquete realizada no blog e postada
por Luciana Soldi Bullara, em 9 de Julho de 2008, as 18h03, acrescentou a relacdo de meios
de divulgacdo do Blog Consultoria, informados pelas respondentes do instrumento de
pesquisa (topico 4.1), novos meios pelos quais os usudrios tomaram conhecimento do blog. O
Quadro 11 apresenta o resultado da enquete.

Quadro 11 - Como vocé ficou sabendo sobre o blogConsultoria?

Meio Percentual Numero de votos
Site CN 52% 278
Boletim Natura por email 7% 37
Sites de busca 11% 58
Revista Consultoria 17% 92
Carta de Relacionamento 4% 19
Caixa de pedidos 7% 37
Encontro Natura 6% 33
Conversando com Consultores 3% 15
Outros 7% 38

Fonte: Blog Consultoria (2008d)

Cabe esclarecer que os consultores recebem uma ou mais caixas de pedidos com os
produtos solicitados a fabricante de cosméticos. Essas caixas sdo usadas como canal de
comunicac¢do da Natura, que imprime mensagens em sua superficie.

Apesar de o foco da divulgacdo e do contetido do blog ser os consultores, ndo se deve
afirmar que todos os visitantes que freqlientam a pagina se enquadram nesse publico, pois o
acesso a pagina prescinde de senha e usudrio cadastrados. Comentarios divulgados no blog,
inclusive, denotam a participacao de outros publicos (BLOG CONSULTORIA, 2008d):

Postagem: Comegou o Concurso Natura Faces! - 21/03/2008

141. V... disse: 22.09.2008 as 10:23

Quero ser uma consultora Natura. Por favor, alguém pode me explicar como me
cadastrar.

Muito obrigado beijocas

142. H... disse: 01.10.2008 as 23:51

V..., entre no site http://www.Natura.net na parte de consumidor e faga sua
inscri¢do. Boa sorte.

Postagem: Saiba com antecedéncia — 17/03/2008
96. C... disse: 26.03.2008 as 19:14
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ola amigas, adorei este blog muito interesante... Aqui podemos falar com
privacidade sobre Natura, sobre as promogdes antecipadas, porque em Orkut estdo
muito destampadas. Isso atrapalha as vendas!!!! Beijos, amigas CNs. Me adicionem
no MSN cristinna.silva@hotmail.com

99. L... disse: 26.03.2008 as 19:45

C...: seja bem vinda! Com certeza o blog ¢ um espago mais ‘nosso’ que Orkut, mas
preciso te dizer que aqui qualquer pessoa ou consumidor Natura pode acessar
também. E um espago aberto.

Postagem: Comegou o Concurso Natura Faces! - 21/03/2008

127. L... disse: 17.07.2008 as 22:28

Ola L..., de fato, houve erro na apresentagdo do resultado do concurso Faces, mas o
CAN esta orientado a dar explicagdes para os consultores que tiveram seus nomes
divulgados. Portanto, se seu nome estava registrado nesta lista e, posteriormente, foi
excluido, entre em contato com o CAN, que podera resolver melhor essa questéo.
128. L... disse: 23.07.2008 as 22:05

Oie L...! E que eu ndo sou consultora, sou consumidora mesmo! O que seria o
CAN? Como posso fazer contato com eles? Sabe me informar?

4.4 — Relacao entre o Blog Consultoria e outros canais da Natura

Existe uma relacdo entre o blog e outros canais de relacionamento da Natura com os
consultores, como o Promotor de Vendas (PV), o Centro de Atendimento Natura (CAN) e o
Site Consultoria, e também entre o blog e canais voltados para clientes, como o SNAC
(Servigo Natura de Atendimento ao Consumidor).

Como visto no item 4.3, diversos canais divulgaram a existéncia do Blog Consultoria.
Por sua vez, a blogueira direciona os usudrios do blog, de acordo com a demanda, para o
canal adequado para suprir essa necessidade. Contelidos publicados no blog indicam a
existéncia de uma complementaridade entre os canais. Os seguintes comentarios sao
exemplos dessa tendéncia (BLOG CONSULTORIA, 2008d):

Postagem: Comegou o Concurso Natura Faces! - 21/03/2008

129. L... disse: 24.07.2008 as 1:18

Oi L..., ndo sabia que vocé era consumidora! Neste caso, o ideal é contatar o SNAC
(Servigo Natura de Atendimento ao Consumidor) pelo 0800-11-5566

Postagem: Hotsite concurso Faces funcionando! - 02/04/2008

23. S... disse: 05.06.2008 as 20:50

Gostaria de saber como fago para ser promotora Natura.

24. L... disse: 06.06.2008 as 17:23

S..., peca para alguma consultora Natura lhe indicar ou entre em contato com a
Natura pelo site http://www.Natura.net/consultoraNatura ou pelo SNAC - Servigo
Natura de Atendimento ao Consumidor: 0800 704 5566, de segunda a sexta-feira,
das 8h as 21h, e aos sabados, das Sh as 15h, através do e-mail snac@Natura.net ou
atendimento on-line, de segunda a sexta-feira, das 8h as 22h.

Postagem: planilha de produtos Natura - 10/04/2008

39. L... disse: 17.06.2008 as 18:22

Nio consigo entrar no site da Natura. Preciso passar os pedidos. Ndo abre a pagina.
Abragos, L...

40. L... disse: 17.06.2008 as 22:25

L..., procure uma ajuda via CAN. Eles vao poder te ajudar a descobrir o que tem de
errado que a pagina ndo esta abrindo pra vocé. O site esta funcionando normalmente.

Postagem: Faca pedidos pelo site Consultoria - 19/05/2008

41. E... disse: 01.07.2008 as 13:14

Boa tarde. Como eu fago para parcelar minha fatura em atraso?
43. L... disse: 01.07.2008 as 21:16
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E..., pelo CAN e pelo Site Consultoria, vocé tem condi¢cdes de entrar em contato
com a Natura para negociar faturas em aberto.

Postagem: Faga pedidos pelo site Consultoria - 19/05/2008

162. C... disse: 08.08.2008 as 22:13

0Ol4, ndo tenho senha de consultora. Poderia me informar como fago para ter a
senha? Obrigada pela atengao.

163. L... disse: 09.08.2008 as 1:56

C..., sua PV ou CAN poderio resolver.

Postagem: Saiba com antecedéncia - 17/03/2008

11. L... disse: 18.03.2008 as 21:01

N...,, ndo entendi bem sua pergunta. De qualquer forma, nds nunca estamos em
desvantagem em fazer pedidos pela internet. Muito pelo contrario, temos vantagens
no Natura.net que ndo existem no CAN, como por exemplo ofertas do Empdrio.net,
que oferece produtos Natura que ja sairam de linha com pregos bem inferiores. Fica
no Menu “Promogdes”. Espero ter ajudado!

Postagem: Saiba com antecedéncia - 17/03/2008

400. G... disse: 11.07.2008 as 12:44

0l4, gostaria de saber qual ¢ o site da revista digital?

Beijos

401. L... disse: 11.07.2008 as 19:39

G..., ado ciclo 11 ainda ndo esta disponivel. A do ciclo 10 pode ser acessada do site
Consultoria ou mesmo do site Natura.net.

O caso de uma pessoa que acessou o Blog Consultoria para publicar uma reclamacao
nos comentarios e teve a sua solicitagao atendida ilustra a ligagdo entre o Blog Consultoria e o
SNAC. Esse exemplo também revela um processo de acompanhamento dos comentarios
feitos no blog pela Natura.

No dia 8 de outubro de 2008, Ludmila Constant Bruno publicou um comentario na
postagem “Resultado do Concurso Faces” de 23 de maio de 2008, sobre um prémio a que
teria direito por ter participado do concurso. Antes de divulgar a reclamacao no blog, Ludmila
entrara em contato outras vezes com a Natura por meio de chat e SNAC, desde que soube do
resultado do Concurso em 19 de maio. Embora a empresa tivesse admitido que ela faria jus a
determinado prémio, nada havia sido enviado a sua residéncia.

No dia 10 de outubro, dois dias depois da publicagdo do comentario, houve uma
manifestagdo da blogueira sobre a reivindicacdo, afirmando que houve um problema no
registro de reclamacdes da Natura e que o prémio seria enviado. No mesmo dia, Ludmila
recebeu um e-mail do SNAC com um pedido de desculpas e a informagdo de que o prémio
seria entregue em até sete dias uteis. O prémio chegou antes do prazo prometido.

Com isso, percebe-se que, como identificado por Wood, Behling e Haugen (2006) e
Orihuela (2005), o blog, em vez de substituir outras acdes de comunicagdo e relacionamento
da organizagao, ¢ aplicado de modo mais eficiente quando exerce um papel complementar a
essas atividades.

4.5 — Feedback do Blog Consultoria

Determinados visitantes do Blog Consultoria expressam sugestdes, opinides e criticas
nos comentarios relacionados as postagens publicadas. Tais comentarios podem servir como
subsidio para conhecer a percep¢ao do publico sobre determinado tema. Em virtude do tema
das postagens do blog ser determinado pela Natura, a empresa possui um meio informal e agil
de verificar a opinido sobre assuntos atuais, como o langamento de uma campanha ou a
retirada de um produto do catalogo. Como explicado por Consoni (2008), os comentarios,
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sejam de apoio ou de rejeicdo, sempre sao positivos para o blogueiro, pois permitem a
obtencdo de informagdes do seu publico.

O blog ndo possui uma estrutura sistematica e metodoldgica que permita utilizar os
comentarios como resultados de uma pesquisa. Entretanto, as percepcdes apresentadas na
ferramenta podem ser entendidas como tendéncias que, caso requeiram uma melhor
compreensdo, serdo aprofundadas por meio do tipo de pesquisa e de coleta de dados
adequado.

O feedback constante encontrado no blog fornece meios para a identificagdo de
aspectos positivos e negativos do relacionamento e para comprovacao do funcionamento dos
atos comunicativos. Segundo Kunsch (2003), esse material contribuird para revisdo ou
elaboracdo do planejamento de comunicacao organizacional.
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5 - CONCLUSOES

5.1 — Conclusdes

A Natura ¢ uma empresa lider nos setores de cosméticos e de venda direta. Por atuar
com o sistema de venda direta para comercializar seus produtos, a fabricante de cosméticos
dispde de seus vendedores, denominados Consultores Natura, como o meio de contato com os
consumidores finais.

No plano de crescimento da Natura no Brasil, de 2008 a 2010, a primeira agdo
formalizada apresenta como foco os consultores. A Natura compreende que o relacionamento
com o0s consultores possui um papel estratégico no desempenho e no crescimento dos
negocios. Por isso, investe em canais de relacionamento com esse publico.

A andlise dos dados do presente estudo permite concluir que o Blog Consultoria
contribui para a estratégia da Natura que consiste, entre outros aspectos, no desenvolvimento
do relacionamento com o publico de consultores. Embora ndo represente o principal canal de
relacionamento entre a empresa e o seu publico, o blog compde um conjunto de ferramentas e
acoes, como o site Consultoria e os Encontros Natura, que se complementam, viabilizam o
trabalho de consultoria e aproximam a Natura dos consultores.

Assim, o blog gera uma comunica¢do com menor custo € em menos tempo. A troca de
informagdes entre muitos consultores, por exemplo, somente ocorre durante uma reunido.
Com o blog, essa troca pode ser realizada diariamente e com pessoas de diferentes
localidades. As novidades sobre o langamento de um produto também podem chegar aos
consultores mais rapidamente, da mesma forma que a repercussao sobre o lancamento.

Cabe enfatizar, no entanto, que o blog desempenha um papel complementar na
comunicacdo com os consultores. Nao ha uma substituicdo de canais tradicionais e
consolidados, como o Site Consultoria, as reunides e treinamentos com a Promotora de
Vendas e o atendimento telefonico. O blog ¢ uma ferramenta de uso recente, que depende do
acesso do usuario a internet. Ao implantar um canal como esse, a Natura denota atengdo a
forca das novas midias decorrentes do avanco das TICs e as possibilidades de relacionamento
trazidas por elas.

Durante a andlise dos dados, verificaram-se tendéncias que indicam as seguintes
caracteristicas do Blog Consultoria:

e O feedback recebido por meio dos comentarios pode ser usado como um termometro da
percepcao do publico antes, durante e depois de campanhas, promogdes, lancamentos de
produto, entre outras oportunidades. Esse feedback é obtido de forma simples, rapida e
continua;

e O tom da conversa no blog ¢ informal tanto por parte da blogueira quanto dos visitantes
da pagina. Essa linguagem pode aproximar a blogueira do publico, transmitindo a idéia de
um didlogo entre iguais, sem o tom institucional normalmente usado em canais de
comunicag¢do oficias de empresa;

e Os comentdrios costumam estar relacionados a atividade de venda, o que pode contemplar
esclarecimento de duvidas, informagdes sobre produto, dicas, entre outros. A postagem
publicada pela blogueira norteia a troca de comentarios que, entretanto, ndo se detém ao
assunto inicialmente postado. As conversas podem render por semanas ou meses depois
da publicacgao do tdpico inicial;

e A interagdo ocorre entre blogueira e consultores e exclusivamente entre consultores. A
participagdo dos consultores no blog se da com o objetivo de esclarecer duvidas e

62



compartilhar informacgdes, por exemplo, como também para responder as perguntas dos
colegas;

e As trocas sdo normalmente afaveis, ndo tendo sido encontrados insultos ou palavras
ofensivas na pagina. Houve a publicacdo de comentarios criticos, como abaixo-assinados
e reivindicacdes, e de réplicas e tréplicas de comentarios. Todos eles, no entanto,
respeitaram a politica divulgada pela Natura;

e A blogueira estimula a troca de mensagens no blog, de modo que todos os consultores
possam ter acesso a informagao, no sentido de que a informagao que ¢ 1til para um pode
ser para os demais. Tal estimulo, no entanto, encontra um obstaculo na troca de enderegos
de correio eletronico, que acontece na pagina;

e Os erros de ortografia e gramatica nos comentarios dos consultores sdo recorrentes, bem
como frases incompletas. Exceto nos casos de incompreensao da mensagem, tais fatos nao
impedem o entendimento do contetido e a consecutiva comunicacdo entre consultores;

e Também ¢ comum, por parte dos visitantes que publicam comentarios, a utilizagdo de
abreviacdes de palavras, como vocé (vc), porque (pq), risos (rs) e beijos (bjs). Tal recurso
¢ usual em chats e comunicadores instantineos. Vale informar que os comentarios
reproduzidos no capitulo 4 foram corrigidos, eliminando-se abreviaturas e erros de
ortografia e gramatica, a fim de assegurar uma compreensao adequada do conteudo deste
estudo;

e Os consultores contam as suas experiéncias pessoais na atividade de venda e na propria
familia. Eles falam de casos especiais, da sua histéria com a Natura, de produtos
marcantes da empresa. Estdo presentes ainda mensagens motivacionais ¢ de estimulo a
atividade de consultoria, comuns em equipes de venda;

e A Natura participa do blog na pauta das postagens feitas pela blogueira, no envio de
informagdes para que a blogueira responda as perguntas feitas na pagina e na observacao
dos comentarios, para identificacdo de criticas, duvidas e sugestdes de melhorias, kits e
novos produtos;

e E reconhecido o bom desempenho da blogueira na condugio do blog. Nota-se, no entanto,
que esse desempenho pode ser melhorado com um suporte mais agil da empresa, que
responda aos questionamentos suscitados mais prontamente.

Quantos aos objetivos apresentados para o Blog Consultoria, contataram-se indicativos
que mostram o estabelecimento de uma comunicac¢do entre consultores ¢ a criagdo de um
espaco para a troca de informacdes, experiéncias e conhecimento relacionados a atividade de
consultoria. Exclusivamente sobre a finalidade do blog de contemplar historias pessoais dos
consultores sobre responsabilidade social e ambiental, identificaram-se poucas ocorréncias
que servissem como indicio de que esse objetivo tenha sido alcangado.

Como sugestdo para estudos futuros, entende-se que o tema merece uma investigacao
mais aprofundada, com a elaboracdo de parametros que mais claramente comprovem a
adequagdo do blog e do seu conteido ao publico a que se destina. No caso do Blog
Consultoria, os consultores buscam informag¢des da Natura, pois vendem os produtos da
empresa e obtém uma remuneracao oriunda dessa atividade. Para eles, mais informagao pode
se reverter em mais lucro. O fato de haver uma troca financeira entre a empresa e o publico do
blog pode ser destacado como um dos fatores para o sucesso da ferramenta. Outro fator que
pode ser considerado ¢ a atengdo da Natura a qualidade do relacionamento com seus
stakeholders.

Outro aspecto que requer um detalhamento € a escolha de um representante do publico
como responsavel pelo blog. O fato de a blogueira exercer a atividade de consultoria e, por
conseguinte, conhecer o cotidiano do trabalho, pode ser preponderante no desenvolvimento do
dialogo com o publico do blog.
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Sugere-se ainda que estudos futuros considerem a rede de relacionamento entre a
Natura e os consultores, o que pode ser feito a partir do conceito de redes sociais. Identificou-
se a provavel presenca de comentarios de certos usudrios em postagens diferentes no Blog
Consultoria. Por exemplo, a usuaria identificada como Eliete (lili) publicou comentarios nas
postagens Maquiagem Outono/ Inverno 2008, Saiba com Antecedéncia e Comercial Amor
América. Como ela, outros visitantes acessam o blog e interagem em diferentes momentos e
acerca de temas distintos, ndo necessariamente com as mesmas pessoas. Nao foi possivel, no
entanto, determinar com exatiddo, durante a andlise do blog, se se tratavam do mesmo
comentarista, posto que os dados pessoais do individuo sdo de uso restrito da Natura.

Outra sugestdo ¢ a investigacdo sobre os beneficios e a viabilidade da utilizagdo do
blog em conjunto com o servico de atendimento ao cliente ou outros publicos. No caso da
Natura, verificou-se um acompanhamento das mensagens publicadas e o tratamento de
comentarios pelo servico de atendimento da empresa.

O monitoramento do contetido que circula no ciberespaco sobre a empresa também
requer um estudo detalhado. Esse tema ¢ de extrema relevancia para as organizagdes, em
virtude da falta de controle sobre o que ¢ publicado na web acerca de sua marca, produtos ou
servios. E um risco real para a reputagdo das organizacdes a repercussio que pode ser
alcangada por mensagens criticas divulgadas em blogs, féoruns ou comunidades virtuais, por
exemplo. Como monitorar a internet e, quando necessario, participar das conversagdes
virtuais ¢ uma questdo que se impde ao ambiente organizacional contemporaneo.

Temas como cidadania organizacional, comprometimento organizacional poderiam ser
melhor explorados em pesquisas futuras, a fim de entender a amplitude das contribui¢des da
utilizagdo de blogs corporativos na divulgagao dessas mensagens.
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7 — GLOSSARIO

Buzz-marketing ou boca-a-boca on-line: ¢ a capacidade de “fazer barulho” e disseminar
idéias na internet.

Blogger e Blogspot: sdo ferramentas de publicagdo de contetido e editoracdo de blog.
Blogroll: ¢ uma barra localizada na lateral de um blog, com a recomendagao de blogs ou sites.

Chat ou sala de bate-papo: conversa on-line ¢ instantanea realizada por meio de uma
interface de texto, audio ou video, disponivel em um site.

Comunicador instantaneo: conversa on-line ¢ instantanea realizada por meio de um
programa instalado no computador dos usudrios, que possui uma interface de texto, dudio ou
video. Um exemplo ¢ o MSN Messenger.

del.icio.us: é uma ferramenta para arquivar e catalogar os sites preferidos do usuario, de modo
que ele possa acessa-los de qualquer lugar.

eMule: ¢ um aplicativo de compartilhamento de arquivos pela internet.

FOrum: conversa on-line e ndo instantanea, por meio de e-mail ou interface de texto, onde as
mensagens sdo classificadas por topicos e assuntos. A conversa ¢ iniciada com a abertura de
um topico sobre um assunto. Os usudrios interagem em seguida, a partir do tdpico inicial.

Mundo virtual: ambiente virtual onde os usuarios criam a sua representagdo, chamada de
avatar, que interage com outros avatares na realidade desse mundo. Um exemplo ¢ o Second
Life.

Page rank: ¢ um valor atribuido a pagina por uma ferramenta de busca, para determinar sua
relevancia ou importancia. As paginas sdo apresentadas no resultado de uma busca de acordo
com esse valor.

Podcast e videocast: arquivos de audio (podcast) ou video (videocast), como programas de
radio ou televisdo, produzidos pelos usuarios e disponibilizados na internet.

RSS: ¢ a sigla em inglés para Rich Site Summary ou Really Simple Syndication, ou seja, uma
forma simplificada de apresentar o conteido de um site. Com essa tecnologia, os usuarios de
internet se inscrevem em sites que fornecem o RSS. Quando o site é atualizado, o usuario
cadastrado recebe parte dessa atualizagdo e um link para o contetido completo. O RSS ¢ um
meio de se manter atualizado sem precisar visitar os sites freqiientemente.

Site de compartilhamento: aplicagdes onde os usuarios podem compartilhar video ou fotos
na internet. Youtube e Flickbr sdo exemplos.

Site de relacionamento: sites em que os usuarios criam perfis pessoais, trocam mensagens €
interagem em comunidades. Um exemplo ¢ o Orkut.

Trackback: link que avisa um blog ou site que alguém escreveu algo sobre o contetido
disponivel nessa pagina.
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Twitter: funciona como uma rede social e um servidor para microblogging que permite aos
usuarios o envio de informagdes contendo apenas texto com até 140 caracteres. As
atualizacdes sdo exibidas no perfil do proprio usudrio e também enviadas a outros usudrios
que tenham feito um cadastro para recebé-las.

Web 2.0: expressdo criada pelo empresario ¢ ativista da internet Tim O’Reilly para designar
aplica¢des on-line que permitem interagir em comunidades virtuais, veicular informacdes e

compartilhar conteudo.

Wiki: sites que permitem aos visitantes criar e remover informagdes, colaborando entre si de
forma livre. Um exemplo ¢ a wikipedia.

70



ANEXOS

Anexo A — Levantamento de informacdes da empresa
Anexo B — Questionario da pesquisa com a amostra de usuarios do blog
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ANEXO A

Levantamento de Informagdes da Empresa
UNIVERSIDADE FEDERAL RURAL DO RIO DE JANEIRO
Instituto de Ciéncias Humanas e Sociais
Departamento de Ciéncias Administrativas e Contabeis
Mestrado Profissional em Gestao e Estratégia em Negocios
PESQUISA DE DISSERTACAO DE MESTRADO

Prezado,

Sou aluno do mestrado profissional em gestdo e estratégia em negocios da Universidade
Federal Rural do Rio de Janeiro. Estou realizando uma pesquisa sobre blogs corporativos e,
para enriquecer esse trabalho, gostaria que a [nome da empresa] respondesse o questionario
anexo.

Conheco o blog ([enderego do blog]), mantido por sua empresa. Por isso, acredito que a
[nome da empresa] possa colaborar com dados para esta pesquisa.

Questionario

1 - Qual ¢ o endereco do blog mantido pela empresa?

2 - Qual ¢ o publico alvo do blog?

3 - Qual ¢ a 4rea responsavel pela gestdo do blog?

4 - Quem escreve para o blog?

5 - Como ¢ a linguagem utilizada no conteudo do blog?
( ) formal — ( ) informal — ( ) técnica—( ) outra:
6 - Que tipo de conteudo ¢ disponibilizado no blog? (Marque quantas opc¢des desejar)
( )texto-( )imagem-( )video-( )som-( )outro:
7 - Quais sdo os assuntos tratados no blog?

8 - Existe uma politica definida para os editores do blog?
( )sim—( )nao

9 - Existe uma politica definida para inclusdo de comentarios no blog?

( )sim—( )nao

10 - Quantos usuarios estdo cadastrados atualmente no blog?

11 - Em média, quantas visitas o blog recebe por més?

12 - Quais sao os objetivos do blog?

13 - Que instrumentos de avalia¢do sdo aplicados para mensurar os resultados do blog?
14 - Qual ¢ o resultado identificado?
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ANEXO B

Questionario da pesquisa com a amostra de usuarios do blog
UNIVERSIDADE FEDERAL RURAL DO RIO DE JANEIRO
Instituto de Ciéncias Humanas e Sociais
Departamento de Ciéncias Administrativas e Contabeis
Mestrado Profissional em Gestao e Estratégia em Negocios
PESQUISA DE DISSERTACAO DE MESTRADO

Prezada Consultora,

Sou aluno do mestrado em gestdo e estratégia em negédcios da Universidade Federal Rural do
Rio de Janeiro. Estou realizando uma pesquisa sobre o Blog Consultoria da Natura
(www.blogconsultoria.Natura.net). A Luciana Soldi Bullara, responsavel pela atualiza¢do do
blog, ja participou da pesquisa.

Para enriquecer esse trabalho, envio o questionario abaixo para as pessoas que divulgaram seu
email em comentérios publicados no blog da Natura.

Pegco que responda as perguntas abaixo. As respostas permanecerdo andnimas, pois serao
utilizados os resultados gerais apontados por todos os participantes da pesquisa.

Desde ja, agradeco a sua participagao.
Glaucio Santoro
Questionario

1 - Informe a sua idade:

2 - Informe a sua formag¢ao educacional:

( ) Ensino fundamental completo (antigo 1° grau)

( ) Ensino médio incompleto (antigo 2° grau)

( ) Ensino médio completo (antigo 2° grau)

() Superior incompleto

() Superior completo

3 - Informe a sua cidade e estado de residéncia:

4 - Ha quanto tempo vocé € consultora da Natura?

( ) ha menos de 1 ano

( )entre 1 e 3 anos

( ) entre 3 e 5 anos

( ) ha mais de 5 anos

5 - Como voce soube da existéncia do Blog Consultoria da Natura?
6 - Com que freqiiéncia vocé costuma acessar o Blog Consultoria da Natura?
( ) Raramente

( ) 1 a4 vezes por més

( ) 1 a3 vezes por semana

( ) Diariamente

7 - Vocé costuma acessar outro(s) blog(s)?

( ) Sim - Qual(is)?
( ) Nao
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8 - O que motiva voc¢ a visitar o Blog Consultoria da Natura?

9 - Que beneficios o Blog Consultoria da Natura apresenta para vocé?

10 - Que assuntos tratados no Blog Consultoria da Natura vocé prefere?

11 - O que motivou vocé a deixar um comentério no Blog Consultoria da Natura?

12 - O que vocé destaca como uma caracteristica positiva do Blog Consultoria da Natura? E
uma caracteristica a melhorar?
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