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Resumo

Os processos comunicacionais propostos pelos atores sociais na midia digital
implicam na sociotécnica relativa a essa midia/blog corporativo. Essa dinimica,
no contexto da Comunicagio Organizacional, se entrelaca a estratégias de vi-
sibilidade e de legitimidade. O estudo objetivou apresentar o desenvolvimento
da matriz de analise de estratégias sociotécnicas de visibilidade e legitimidade
presentes em blogs corporativos. A metodologia utilizou a pesquisa empirica
mediada por computador (JOHNSON, 2010) a partir da observacdo encoberta e
ndo participativa do campo de estudo e da triangulagdo de técnicas metodoldgicas
com a matriz de tipificagdo de blogs (PRIMO, 2008a, 2008b, 2010) e a articulagdo
entre teoria e dados empiricos. A matriz aqui proposta busca contribuir com a
demanda de compreensiao dos processos de Comunicagdo na dinAmica relativa
a midia digital/blog corporativo no Ambito estratégico.
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Proposal of a matrix analysis of sociotechnical strategies

of visibility and legitimacy present in corporate blogging
Abstract

The communication processes proposed by the social actors in the digital media
imply the sociotechnical on this media/corporate blog. This dynamics, in the
context of Organizational Communication, intertwines the strategies of visibility
and legitimacy. The study aimed to introduce the development of the matrix
analysis of sociotechnical strategies of visibility and legitimacy present in cor-
porate blogging. The methodology used empirical research computer mediated
(JOHNSON, 2010), starting from the covert observation and non-participatory
in the field of study and methodological triangulation techniques with matrix
to typifying blogs (PRIMO, 2008a, 2008b, 2010), and the relationship between
theory and empirical data. The matrix proposed here aims to contribute to the
demand for understanding of communication processes in the dynamics on the
digital media/corporate blog in the strategic scope.

Keywords: Communication processes. Corporate blog. Sociotechnical strategies.
Mediated visibility and legitimacy. Organizational Communication.

Propuesta de una matriz de andlisis de estrategias sociotécnicas
de visibilidad y legitimidad presentes en los blogs corporativos
Resumen

Los procesos de Comunicacién propuestos por los actores sociales en los medios
digitales implica en la sociotécnica en este medio/blog corporativo. Esta dindmica,
en el contexto de la Comunicacién Organizacional, entrelaza las estrategias de
visibilidad y legitimidad. El estudio tuvo como objetivo presentar el desarrollo
de la matriz de an4lisis de estrategias sociotécnicas de visibilidad y legitimidad
presentes en los blogs corporativos. La metodologia utilizado de la investigacion
empirica mediada por ordenador (JOHNSON, 2010) desde el estudio de la ob-
servacién de campo encubierta y no participativa y las técnicas metodoldgicas de
triangulacién con la matriz de clasificacién de los blogs (PRIMO, 2008a, 2008b,
2010) y la articulacién entre la teorfa y los datos empiricos. La matriz que aqui
se propone tiene como objetivo contribuir a la demanda de la comprensién de
los procesos de Comunicacién en la dindmica de los medios de Comunicacién
digitales/blog corporativo en el marco estratégico.

Palabras clave: Los procesos de comunicacion. Blogs corporativos. Estrategias
sociotécnicas. La visibilidad mediada y la legitimidad. La Comunicacién Orga-
nizacional.
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Introducao

[

o estudarmos a temética da midia digital, é importante
levar em consideracio os aspectos sociotécnicos de cada
interface analisada, pois cada uma possui particularidades
sociotécnicas que envolvem consideragdes quanto as suas poten-
cialidades e limites, que terdo reflexos nas acdes praticadas nelas
por miltiplos atores sociais presentes nessas interfaces. Partimos,
portanto, inicialmente da compreensio do termo blog de acordo
com Primo e Smaniotto (2006) que o entendem sob trés aspectos:
texto, programa e espaco. Porém, propomos neste estudo a cone-
xd0 dessas trés dimensdes de modo a abranger o blog como midia
conforme o entendimento de midia proposto por Sodré (2009), ou
seja, uma ambiéncia com estrutura de cédigos préprios, que envolve
tanto a sociedade como as organizacdes. Acreditamos que a adogio
do entendimento dos blogs a partir do conceito de midia (SODRE,
2009) possibilita a conexdo entre o texto, o programa e o espaco,
pois a midia, entendida como ambiéncia com estrutura de c6digos
proprios, traz esses trés elementos constituintes do blog a discusséo.
Essa abordagem evita a redugdo da analise dos blogs somente ao
seu aspecto textual, por exemplo, pois além desse elemento hi o
seu caréter tecnolégico conjuntamente com as praticas conectivas
dinamizadas pelos multiplos atores sociais. Consequentemente, essa
contextualizacio ampara-se nos pressupostos de que as estratégias
de visibilidade articulam modos de ver/oferecem senhas de acesso
(BARICHELLQO, 2008) e as estratégias de legitimidade articulam
explicacaes e justificagoes (BERGER; LUCKMANN, 1997), por meio
do jeito préprio/particular de ver e fazer e de se posicionar (BALDIS-
SERA, 2001). Por meio das escolhas/decisdes, sdo potencializados
certos elementos sociotécnicos em detrimento de outros, da midia
digital, fendmeno que pode ser comprovado a partir da observacio
de marcas/tragos relativos a organizagao das acdes empreendidas
nos blogs corporativos presentes na blogosfera brasileira.
Por meio dessa articulagio inserimos a problemética desta
pesquisa ao indagar: como poderfamos pesquisar metodoldgica e
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empiricamente o fendmeno dos blogs corporativos a partir de sua
concepcio de midia no contexto da Comunica¢do Organizacio-
nal que movimenta os conceitos de visibilidade e legitimidade?
Visando contribuir com a elucidacdo dessa problemdtica desen-
volvemos uma matriz de estratégias sociotécnicas de visibilidade
e legitimidade para os blogs corporativos.

O estudo baseou-se na metodologia de pesquisa empirica
mediada por computador, proposta por Johnson (2010), a partir
da observacio de campo e da triangulagio de técnicas metodoldgi-
cas. O campo do estudo foi composto pelo espaco online de 16
blogs corporativos, que foram selecionados por meio de critérios
detalhados na primeira parte do artigo. A observacio se deu a
partir da elaboracéo de uma pauta de observagdo encoberta e nio
participativa do campo de estudo. J4 o método da triangulagio de
técnicas metodoldgicas — que implica o uso de diversas técnicas
na analise do corpus — propiciou-nos a utilizacdo: a) da matriz de
géneros de blogs proposta por Primo (2008b) que categoriza os
blogs em 16 géneros'. Dentre os 16 géneros classificados quatro
foram considerados, neste estudo, como correspondentes aos blogs
corporativos: organizacional autorreflexivo (O.A-R); organizacional
informativo interno (O.I-1); organizacional informativo (O.I); e
organizacional reflexivo (O.R), tipificados a partir dos perfis tex-
tuais; e a b) articulacdo entre teoria e dados empiricos.

O texto estéd subdividido em trés partes: a primeira traz a
estratégia metodoldgica utilizada para a presente pesquisa (JOHN-
SON, 2010), com a delimitagdo do campo de estudo e do corpus; a
segunda aborda os procedimentos metodolégicos relativos a obser-
vagio encoberta e ndo participativa do campo de estudo, a matriz

' Os 16 géneros de blogs (1 profissional auto reflexivo; 2 profissional informativo
interno; 3 profissional informativo; 4 profissional reflexivo; 5 pessoal auto refle-
xivo; 6 pessoal informativo interno; 7 pessoal informativo; 8 pessoal reflexivo; 9
grupal auto reflexivo; 10 grupal informativo interno; 11 grupal informativo; 12
grupal reflexivo; 13 organizacional auto reflexivo; 14 organizacional informativo
interno; 15 organizacional informativo; 16 organizacional reflexivo) estdo des-
critos na versao hipertextual da matriz (PRIMO, 2008). Disponivel em: http://
wwwb.ufrgs.br/limc/generos_blog.htm.
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de tipificacido de géneros de blogs (PRIMO, 2008a; 2008b; 2010)
e a articulagdo entre teoria e dados empiricos; a terceira descreve
e discute a construcio de uma matriz de estratégias sociotécnicas
de visibilidade e legitimidade para os blogs corporativos.

Estratégia metodolodgica

Este estudo tem como base a metodologia de pesquisa empirica
mediada por computador, proposta por Johnson (2010), que inclui
as técnicas de observagio de campo — para a autora, 0s espagos
online como os portais, websites, blogs, dentre outros, se tornam o
“campo” a ser estudado — e a triangulacio de técnicas metodoldgi-
cas. No método da observacdo de campo, optamos pela observacio
encoberta e nio participativa, pois nesse tipo de observacio o
pesquisador apenas observa o seu campo de estudo, sem que os
sujeitos observados saibam que estdo sendo estudados.

A delimitacdo do campo de estudo do espaco online dos
blogs corporativos obedeceu aos seguintes critérios: a) blogs cor-
porativos pertencentes a empresas presentes na listagem da Bolsa
de Valores, Mercadorias e Futuros (BM&FBOVESPA, 2009); b)
blogs corporativos de médias-grandes empresas e grandes empresas
de acordo com os critérios de classificacdo do Banco Nacional de
Desenvolvimento Econdmico e Social (BNDES); c) constituirem-
se em blogs externos e oficiais, agregados aos sites das empresas;
portanto, reconhecidos pelas respectivas organizacdes; d) pos-
suirem atualizagdes no ano de 2011; e) pertencentes a blogosfera
brasileira; f) disponibilizados em lingua portuguesa (Brasil).

Foram selecionados os posts de 16 blogs corporativos do campo
de estudo, dos meses de janeiro, marco e maio de 2011. O corpus
foi composto por 353 posts em janeiro, 399 posts em marco e 398
posts em maio, totalizando assim, 1.150 posts. A opg¢do por esses
meses deu-se em funcio de possuirem, em comum, 31 dias e por
comporem o primeiro semestre do ano de 2011.

A estratégia metodoldgica permitiu o cruzamento dos dados
obtidos com a metodologia de pesquisa empirica mediada por
computador (JOHNSON, 2010) e os aspectos sociotécnicos par-
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ticulares da midia digital blog corporativo. Esses estio demons-
trados na Figura 1, Procedimentos metodolégicos, na qual podemos
visualizar o inicio do processo com a observagdo encoberta e niao
participativa do campo de estudo, seguida pelo uso da matriz de
tipificacdo de blogs (PRIMO, 2008b) e, por fim, a articulacio entre
teoria e dados empiricos.

Figura 1 — Procedimentos metodoldgicos

1°. Observagao encoberta e ndo participativa do
campo de estudo;

g

U

2°. Matriz de tipificagdo de blogs proposta por
Primo (2008b);

3°. Articulagdo entre teoria e dados empiricos.

O primeiro procedimento, observacdo encoberta e ndo partici-
pativa do campo de estudo, foi efetivado por meio da elaboracio
de um quadro com pautas, a serem observadas e documentadas,
relativas aos blogs corporativos em seus aspectos de espago e de
programa. Os resultados desse procedimento permitiram a criacio
de um quadro panoramico sobre esses elementos, correspondentes
aos blogs corporativos das médias-grandes empresas e das grandes
empresas. Ja o segundo procedimento, que aplicou a matriz de ti-
pificacdo de blogs, proposta por Primo (2008b) aos blogs do corpus
de estudo, permitiu desvelar o aspecto relativo aos blogs como
midia: a relagdo entre blog e texto. Ja o terceiro procedimento,
articulacdo entre teoria e dados empiricos, permitiu a classificacio
dos blogs corporativos no que se refere as estratégias de visibili-
dade e legitimidade aos seus aspectos de midia, isto é, como blog/
programa e blog/espaco.
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Observacao encoberta e nao participativa do campo de estudo

A observacio de campo encoberta e nio participativa baseou-
-se no Quadro 1 — Pautas para a andlise de um blog, de Orihuela
(2007, p.5-6). A partir dessas pautas, produzimos um quadro para
a observacdo do campo de estudo (Quadro 1):

Quadro | — Pauta da observacdo encoberta e nao participativa do campo
de estudo.

Média-Grande Empresa ou Grande Empresa

1. Conteudo contido na drea de informacdes sobre o blog:
2. Ferramentas/botdes de recomendacio e aprovagio de conteudo:
3. Alojamento do blog:
Utiliza um dominio préprio ou um servigo de hospedagem?
4. Antiguidade e frequéncia das atualizacoes:
Desde quando ha publicacdes no blog?
Qual a frequéncia das atualizacoes?
5. DPolitica de links contextuais (links colocados no corpo do post):
Ha a inclusao de links contextuais nos posts? Quais sio os links?
6. Blogroll (lista de blogs):
7. Comentarios e debates:
Ha possibilidade de comentar no blog corporativo?
Ha comentarios no blog corporativo?
8. Inser¢do de imagens e videos:
Imagens?
Videos?
Fonte: Adaptado pelas autoras a partir de Orihuela (2007)

A partir do preenchimento do Quadro 1, elaboramos um
quadro panordmico dos blogs corporativos no que se refere ao
uso/apropriagio dos elementos sociotécnicos correspondentes aos
aspectos dos blogs como midia (programa/espago).

Buscamos a quantificagdo e qualificagdo do campo de estu-
do, considerando sempre as medidas de posicdo e de dispersio,
ou variabilidade como: a média, o desvio padrio, o coeficiente
de variacdo de cada empresa e no total do campo de estudo. A
partir das médias, obtivemos as medidas de posicdes estaveis e
instaveis, porém, a média por si s6 ndo nos permite qualificar
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os dados. Para tanto, utilizamos a média e o desvio padriao para
chegarmos ao coeficiente de variacio (CV), que nos permite
comparar o grau de concentragdo em torno das médias. Os
conjuntos dos dados foram classificados de acordo com o CV <
30, grupo homogéneo em relagdo as médias; e CV = 30, grupo
heterogéneo em relagdo as médias. Essas medidas, de posi¢do
e de dispersdo ou variabilidade, conferem propriedade quanto
a regularidade e a coeréncia relativas aos usos e apropriagoes
realizadas nos blogs corporativos do campo de estudo, conse-
quentemente as inferéncias.

Matriz de tipificacao de blogs proposta por Primo (2008a; 2008b;
2010)

Primo (2008a), ao estudar o fendmeno dos blogs, constatou
que os modelos existentes para defini-los eram reducionistas,
j4 que os blogs apresentam estilos e objetivos diversos. Ao de-
senvolver essa perspectiva acerca dos diferentes géneros discur-
sivos contidos nos blogs e sob o aspecto da mudanga continua
encontrada neles, Primo (2008b) apresentou um método que
visava tipificar os blogs em géneros discursivos respeitando suas
diferencas. Criou uma matriz de tipificagdo de blogs que permite
categorizar os blogs de acordo com os 16 géneros, a partir das
relacdes internas e das questdes textuais.

Os 16 géneros de blogs possuem descricdo especifica para
cada um. Na matriz de tipificagio encontramos os tipos de blogs
classificados como: 1) profissional (considerados individuais); 2)
pessoal (considerados individuais); 3) grupal (considerados co-
letivos); e 4) organizacional (considerados coletivos). Cruzando
com essa classificagdo, o autor discute os perfis organizando-os
em: autor reflexivo; informativo interno; informativo e reflexivo.
Conjuntamente, ele verifica se os blogs possuem interagoes for-
malizadas ou interagdes cotidianas e, por fim, se sdo de reflexdo
ou de relato. O modelo da matriz de tipificacdo de blogs utilizada
nesse estudo estd exposto na figura 2.
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Figura 2 — Matriz para tipificacao de blogs.
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Fonte: Primo (2010)

Porém, nesta pesquisa nos deteremos somente aos géneros 13,
14, 15 e 16 da matriz por serem relativos aos blogs organizacionais,
ou seja, aos blogs corporativos:

No ntmero 13 (organizacional auto reflexivo): “Posts neste
género de blog coletivo refletem sobre as atividades da organi-
zaclo, discutindo a forca e riscos de projetos em andamento ou
dos servicos e bens que oferecem” (PRIMO, 2008b, p.10). No
ndmero 14 (organizacional informativo interno): “[...] foca-se na
divulgacio de seus produtos e servicos, bem como das conquistas
alcancadas (prémios, crescimento, aquisi¢des, etc.). Para esta
finalidade, o blog/espaco converte-se em uma central de releases
digitais” (PRIMO, 2008b, p.10-11). E no ntmero 15 (organiza-
cional informativo): “Este género de blog serve para registro de
informacdes sobre o segmento de atuacdo da organizacio, sem
que ela manifeste seu parecer sobre os fatos” (PRIMO, 2008b, p.
11). J4 no ntmero 16 (organizacional reflexivo): “E através deste
blog coletivo que uma organizagio manifesta suas opinides sobre
os temas de seu interesse” (PRIMO, 2008a, p.12).

O ntmero 13, Organizacional Auto reflexivo (O.A-R) e o
16, Organizacional Reflexivo (O.R), implicam na dimensio da
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reflexdo que é entendida como: “Ponderacdes, analises criticas e
opinides [...]. Mesmo que descrigdes e resenhas sejam feitas, elas
sdo acompanhadas de opinides e juizos [...]”%. J4 os géneros 14,
Organizacional Informativo-Interno (O.I-I) e 15, Organizacional
Informativo (O.I), implicam na dimensio de relato: “Os posts
classificados nesta dimensdo buscam apenas fazer uma exposi¢io
objetiva, desprovida de qualquer julgamento critico™

A metodologia aqui proposta utilizou esses géneros organiza-
cionais da matriz de Primo (2008b). Essa matriz de tipificagio foi
utilizada como fundamentagio argumentativa na andlise dos posts,
de acordo com as descrices contidas nela, para chegarmos ao en-
tendimento acerca dos géneros, ou seja, a analise de discurso estd
implicitamente convocada. Como essa matriz foi criada e fundamen-
tada em géneros discursivos, com o intuito de servir como método
para identificacdo de géneros de blogs, ndo cabe a este estudo refazer
as proposi¢des dos géneros discursivos nela propostos. A analise foi
construida, deste modo, a partir da identificagdo rigorosa das marcas
e caracteristicas atribuidas aos posts descritas na matriz.

Para tipificar como blog corporativo Organizacional Autorre-
flexivo (O.A-R), buscamos marcas/caracteristicas de reflexdo sobre
atividade da organizacio, discussdo acerca da forga e risco de proje-
tos em andamento ou de servicos e produtos nos posts. Exemplo 1:

[...] pretende expor de forma mais clara e intuitiva a proposta da Colegao
Portobello 2011, que, em linhas gerais, propde uma maior integragio entre
0 homem e o ambiente natural. [...] a Portobello vai langar o primeiro
aplicativo para iPad desenvolvido por uma empresa do segmento. O apli-
cativo, chamado de iPortobello, é a evolucdo dos tradicionais catdlogos de
langamentos de produtos impressos, unindo em uma mesma plataforma
contetidos de texto, imagem, som e video com muita interatividade. [...]
O aplicativo é uma das muitas estratégias digitais que a Portobello est4
implantando neste ano. A empresa vai ampliar seus canais de Comunicagio
e o relacionamento na internet de forma a tornar-se a mais interativa do

segmento (PORTOBELLO, 2011).

? Versao hipertextual da matriz (Primo, 2008). Disponivel em: http://www6.ufrgs.
br/limc/generos_blog.htm.
3 Versio hipertextual da matriz (Primo, 2008). Disponivel em: http://www6.ufrgs.
br/limc/generos_blog.htm.
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No exemplo 1, podemos observar que no post ha reflexdo
sobre o projeto de estratégia digital da Portobello, que estd sendo
implantado, e é discutido o projeto em seus aspectos positivos,
detalhando-o para os leitores.

Para tipificar como blog corporativo Organizacional Informati-
vo-Interno (O.I-I), buscamos marcas/caracteristicas de divulgacio
dos seus produtos, servicos, conquistas, prémios, crescimento e
aquisicoes, ou seja, questdes que envolvam a organizacio nos
posts. Exemplo 2:

[...] saiba mais sobre o nosso aplicativo TAM Mobile. Vocé pode visualizar
as melhores ofertas de passagens, os roteiros TAM Viagens e as condicoes
especiais para resgatar os seus pontos do programa TAM Fidelidade. E tudo
isso de onde vocé estiver, através do seu Blackberry. Quer evitar fila? Com o
aplicativo TAM Mobile vocé também pode realizar o check-in por meio do
seu celular. [...] Por enquanto, esse servico estd disponivel apenas nos voos de
Ribeirdo Preto a Congonhas e Sao José do Rio Preto a Sdo Paulo e Cuiab4.
Ele esta disponivel para download gratuito na APP World [...] (TAM, 2011).

No exemplo 2, o post divulga informacdes sobre um novo
servico que a TAM est4 disponibilizando aos seus clientes. Di-
ferentemente do exemplo 1, em que ha a discussdo a partir da
forca que a Portobello acredita ter o seu projeto de estratégia, no
exemplo 2 temos um post voltado para a divulgacio de um servico
da empresa sem opinides de juizo.

Para tipificar como blog corporativo Organizacional Informa-
tivo (O.I) buscamos marcas/caracteristicas de registro de informa-
coes sobre o segmento de atuagio da organizagio sem manifestar
sua opinido sobre o fato nos posts. Exemplo 3:

Para comemorar o Dia Mundial da Agua, a rede BBC publicou fotografias
que mostram a busca pela d4gua potavel em diversos paises. Veja: — Na aldeia
Dan Mairo, Africa Subsaariana, mulheres e criangas recolhem 4gua do
poco e fazem o armazenamento em baldes e garrafdes: — Mulher questiona
a qualidade da 4gua, em protesto na Russia: — Em Rajastn, na India, a
populagio caminha 5 Km diariamente para encher seus baldes: — Na Siria,
a dgua das chuvas ¢ transportada em burros e outros animais: — A dgua
é vendida por US$ 0,76 na China: — No Brasil, duas mulheres compram
garrafinhas de dgua por R$6, na praia de Ipanema: Para ver mais detalhes
destas e de outras imagens, clique [...] (AMPLA , 2011).

Intercom — RBCC
Sao Paulo, v.36, n.l, p. 249-268, jan./jun. 2013 259



ELISANGELA LASTA; EUGENIA MARIANO DA ROCHA BARICHELLO

No exemplo 3, o post da empresa Ampla Energia e Servicos
S.A. transcreve no dia mundial da 4gua uma matéria da BBC sem
manifestar sua opinifo sobre o fato. Registra, assim, uma infor-
macdo que diz respeito a elementos do seu segmento de atuacio
sem manifestar sua opinizo.

Para tipificar como blog corporativo Organizacional Reflexivo
(O.R), buscamos marcas/caracteristicas de manifestacio de opinido
da organizacio sobre temas de seu interesse nos posts. Exemplo 4:

[...] Kourt é cheia de estilo e ultimamente tem acertado bastante nas es-
colhas de looks. N6s amamos esta combinacdo dela, porque apesar de ser
simples, é super elegante e a bolsa de animal print d4 um toque moderno
e fashion. Seja para trabalhar ou dar aquela voltinha no domingio, é uma
escolha certeira, linda e confortavel [...] (RESTOQUE , 2011).

J4 no exemplo 4, correspondente ao blog corporativo da
Restoque Comércio e Confeccdes de Roupas S.A., hd a manifes-
tacido da opinido da empresa, em quase sua totalidade, a partir
do uso de adjetivos.

Essa matriz permite ao pesquisador identificar os blogs de
acordo com seus 16 géneros no que diz respeito ao perfil textual.
Ela contribui para o mapeamento dos blogs corporativos em sua
dimensio de midia/texto. Entretanto, ndo nos permite descobrir
as peculiaridades dos blogs no que diz respeito ao perfil textual
sob seu aspecto estratégico.

Os géneros textuais relativos aos blogs corporativos das
Médias-Grandes Empresas e das Grandes Empresas refletem nio
somente as ocorréncias dos géneros de blogs sob seus aspectos tex-
tuais nos respectivos espacos dos blogs corporativos como também
podem nos inserir na esfera estratégica, consequentemente podem
transparecer o posicionamento dessas empresas no que se refere
sua inser¢io nas ambiéncias da midia digital frente a outrem. Acre-
ditamos que a consisténcia e a regularidade referentes aos géneros
nas postagens qualificam o blog corporativo quanto a coeréncia da
sua proposta. Ou seja, o blog corporativo que apresenta somente
maior percentual em um dos géneros nio pode ser qualificado em
relacio aos demais. Até porque mesclar os quatro tipos de géneros
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nas postagens se o for de forma consistente o sera estratégico no
contexto da Comunica¢ido Organizacional.

Articulacao entre teoria e dados empiricos

A partir do mapeamento e da tipificacdo dos blogs corpora-
tivos das Médias-Grandes Empresas e Grandes Empresas do campo
de estudo, procuramos compreender os blogs em seus aspectos de
programa, de espaco e de texto. J4 na articulacio entre a teoria
e os resultados dos dados empiricos deste estudo, representada
na Figura 3, foi buscada a conexio entre o blog/texto, o blog/
programa e o blog/espaco.

Figura 3 — Articulacdo entre teoria e dados empiricos

P N
.'f‘-_ —"‘\"
[ Matriz de tipificagio de blogs (PRIMO, 2008b) - tipificagio dos
elementos correspondentes ao...
P\ " i
blog/ | Observagio de campo encoberta ¢ nido
rida participativa - mapeamento dos elementos
blog/ | correspondentes ao...
texto
blog/programa blog/espago
Y A =
b - /
|8 sl

Ao considerarmos o blog como midia o entendemos como
ambiéncia, com estrutura de cédigos préprios e, consideramos,
portanto, os elementos do blog/programa, do blog/espaco e do
blog/texto constituintes na discussio e interpretacdo dos dados,
visando o desenvolvimento da matriz de estratégias sociotécnicas
de visibilidade e legitimidade para os blogs corporativos.

A articulacio entre a teoria e os dados empiricos ocorreu a
partir das questdes tedricas, relativas aos aspectos sociotécnicos
dos blogs que envolviam questdes referentes aos processos de vi-
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sibilidade e legitimidade, ou seja, considerando que as estratégias
sociotécnicas de visibilidade (articulam modos de ver/oferecem
senhas de acesso a partir da sociotécnica da midia digital blog) e
as estratégias sociotécnicas de legitimidade (articulam explicacées
e justificacoes a partir da sociotécnica da midia digital blog).
A dindmica de articulacio entre teoria e dados se deu por
meio dos seguintes elementos:
a) Area sobre: apropriacio e uso da drea “sobre” implica no
“fazer conhecer” o posicionamento da empresa sobre seu
blog corporativo a outrem. Deixa explicita a ‘explicacio’ e
a ‘justificagdo’ do por que da apropriacio e uso dessa midia
digital. Essa postura tender4 a refletir no reconhecimento.
b) Ferramenta botdo de recomendagdo/aprovacio de conte-
tdo: apropriagio/uso das ferramentas/botdes de recomen-
dacéo e aprovacio de contetidos implica na divulgacio de
contetdo do blog corporativo (permalinks) no Facebook
e Twitter de outrem. Essa dinAmica tendera a refletir no
reconhecimento nas estratégias sociotécnicas de visibi-
lidade. Como também implica no reconhecimento do
contetdo do blog corporativo via aprovagdo e recomen-
dacdo também é provavel que mostre indicios de reco-
nhecimento de estratégias sociotécnicas de legitimidade.
c¢) Frequéncia de postagem: a frequéncia das postagens impli-
ca na ordem de posicionamento dos blogs nos buscadores.
Pois, em fungio de serem atualizados mais frequentemente
do que sites institucionais acabam por serem encontrados
facilmente pelos mecanismos de busca. Essa dinAmica
podera evidenciar estratégias sociotécnicas de visibilidade.
d) Politica de links: o uso dos hiperlinks de referéncia a
outrem implica na possibilidade de vir a ser linkado por
outros blogs e, assim, estar nos primeiros lugares dos busca-
dores. Essa dinAmica tenderd a desvelar o reconhecimento
de estratégias sociotécnicas de visibilidade. E, também,
implica na transcendéncia dos limites do seu espago (blog)
e o insere em uma rede de vinculos e relagdes (blogosfe-
ra); constréi uma rede de relagdes, ou seja, essa dinAmica
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tendera a mostrar pistas do relacionamento que impliquem
em estratégias sociotécnicas de legitimidade.

e) Blogroll: lista de blogs lidos e/ou recomendados pelo blog
corporativo. A consequéncia, de linkar outros blogs é de
que pode vir a ser linkado e assim estar nos primeiros
lugares dos buscadores. Essa postura tenderd a refletir o
relacionamento nas estratégias sociotécnicas de visibi-
lidade. Além disso, constréi uma rede de relagoes com
outros blogs por meio de/dentro do seu espago (blog).
Essa dinAmica tenderd a mostrar indicadores de estraté-
gias sociotécnicas de legitimidade.

f) Caixa para comentérios: como os comentirios sao ras-
treados pelos mecanismos dos buscadores, cada novo co-
mentério equivale a uma nova atualizagdo. Essa dinAmica
tendera a refletir no relacionamento nas estratégias socio-
técnicas de visibilidade, como também, se torna um convite
para a conversacio com oOs interagentes no seu espaco.
Reflete o posicionamento de abertura para o didlogo nessa
ambiéncia, ou seja, espaco de negociacio. Essa dinAmica
tenderd a demonstrar o relacionamento da empresa que
inclua estratégias sociotécnicas de legitimidade.

Essas articulacdes tedricas entre as conexdes blog/programa e
blog/espaco e as discussdes acerca da visibilidade e legitimidade na
sociedade midiatizada permitiram os atrelamentos necessarios para
a elaboragio da matriz de estratégias sociotécnicas de visibilidade
e legitimidade para os blogs corporativos a ser detalhada a seguir.

Proposta de uma da matriz de andlise de estratégias sociotécnicas
de visibilidade e legitimidade para blogs corporativos

A matriz de estratégias sociotécnicas de visibilidade e legitimi-
dade para anilise de blogs corporativos foca a dinAmica envolvida
no processo de apropriacdo e uso dos elementos sociotécnicos
nos blogs corporativos. Isto é, seu funcionamento parte dos me-
canismos tecnolégicos, da construcido de seus significados e da
dindmica que geram.
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Figura 4 — Matriz de estratégias sociotécnicas de visibilidade e legitimidade
para os blogs corporativos
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Essa matriz pressupde que uso/apropriacio do blog corporativo,
entendido como midia, tem em seu Amago as proposi¢des tanto
de reconhecimento como de relacionamento. Isto é, ele pode ser
usado/apropriado para ambos os posicionamentos, ou somente
para um deles, mesmo que o potencial sociotécnico abarque tanto
o posicionamento de reconhecimento como de relacionamento,
cabe a organizagdo/institui¢do/empresa defini-los. E, portanto,
na matriz encontramos os posicionamentos de reconhecimento e
relacionamento e seus niveis.

Ao trazermos os entendimentos desta proposta de matriz de
analise, quanto ao reconhecimento e ao relacionamento, cabe
agora esclarecé-los quanto a compreensio de posicionamento
das estratégias sociotécnicas de visibilidade e legitimidade para
os blogs corporativos (dispostos no lado esquerdo da matriz) e
estabelecermos as conexdes com os autores que formam a base
tedrica desta proposta:

— Os nameros 1, 2, 3, localizados no lado esquerdo da matriz,
sdo relacionados ao reconhecimento, ou seja, propdem que o prota-
gonista comunicante e o interagente sio tanto reconhecidos como

sdo reconhecedores (RICOEUR, 2006); ou seja, essas dinAmicas
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refletem na conquista de um olhar (outrem) que lhe proporcione
visibilidade (BRUNO; PEDRO, 2004).

— Os ntmeros 4, 5, 6, também dispostos no lado esquerdo da
matriz, propdem a relagdo com outrem (FRANCA, 2009). Pois,
mostram estratégias que objetivam ser lidas, escutadas e vistas e
a acio de referenciar equivale a proposicio/busca de estabelecer
relagdo com outrem (ESTALELLA, 2005). Refletem a visdo da
web de acordo com os olhos dos servicos de busca.

— Os ntmeros 7, 8, 9, presentes no lado direito da matriz,
propoem a visualizagdo das estratégias que traduzem a luta pelo
reconhecimento de si por outrem (RICOEUR, 2006) a partir da
formagdo de seus repertérios (explicar e justificar) as suas existén-
cias perante outrem (BARICHELLO, 2008). A legitimidade esta
ligada ao processo pelo qual um corpo de conhecimento chega a
ser socialmente estabelecido como realidade, ou seja, reconhecido
(BERGER; LUCKMANN, 1997).

— E os ntimeros 10, 11, 12, dispostos no lado direito da matriz,
referem-se 2s estratégias sociotécnicas que propdem o estabele-
cimento de vinculos oficiais que podem ser permanentes ou nio
(FRANCA, 2009), visto que objetivam a legitimidade, ou seja, a
qualidade de ser considerado legitimo por outrem (DUPAS, 2005).

A matriz de estratégias sociotécnicas, de visibilidade e legitimi-
dade para os blogs corporativos, é posta em funcionamento a partir
dos tensionamentos relativos aos elementos sociotécnicos do blog/
midia — programa e espaco — (contidos nas proposigdes a, b, ¢, d, e,
f) articulados a compreensio acerca da visibilidade e da legitimidade
nesse contexto e rearticulado com a proposta de posicionamento (re-
conhecimento e relacionamento) os quais podem ser classificados em
trés niveis a partir da utilizagdo da matriz: avancado, intermediério
e iniciante. Procurando, dessa forma, contemplar também as tensoes
e possibilidades combinatérias presentes nos fluxos sociotécnicos da
rede e suas possiveis estratégias.

Consideracdes pontuais

A resposta a problematica — como poderiamos pesquisar me-
todoldgica e empiricamente o fendmeno dos blogs corporativos a
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partir de sua concepc¢io de midia no contexto da Comunicacio
Organizacional que movimenta com os conceitos de visibilidade
e legitimidade? — foi alcancada por meio dos procedimentos me-
todolégicos (figura 1) que nos permitiu estudar o blog entendido
como midia ao tratar do blog/programa e espago por meio de uma
observacio encoberta e nio participativa do campo de estudo que
possibilitou a coleta e visualizacido dos elementos sociotécnicos
(blog/programa) apropriados/utilizados no blog/espago; ja a partir
da matriz de Primo (2008a, 2008b, 2010) foi possivel analisar o
blog sob seu aspecto textual; e, por fim, o aprofundamento do
estudo do fendmeno dos blogs corporativos a partir de contextu-
alizagdo com as nogdes de visibilidade e legitimidade no Ambito
estratégico relativo aos aspectos do blog/programa e espaco a arti-
culacfo entre teoria e dados empiricos que nos levou a construcio
da matriz de estratégias sociotécnicas de visibilidade e legitimidade
para os blogs corporativos.

Por meio desses procedimentos, o blog foi compreendido e
pesquisado metodolégica e empiricamente como midia, isto é,
nos seus aspectos de programa, espaco e texto, entrelacado com
as potencialidades estratégicas de wver e ser visto e de explicar e
justificar na ambiéncia digital. Como existe uma selecio/escolha/
decisdo prévia e articulada do que serd wvisivel e do que sera ex-
plicado e justificado a outrem/alteridade, logo, esse movimento
pode ser compreendido como estratégico, e vincula as nogdoes
de visibilidade e legitimidade 2 Comunicac¢io Organizacional na
midia digital/blog. Por conseguinte, as organizagdes/instituicdes/
empresas, ao promoverem essas escolhas em func¢io das proposicoes
em relag@o aos elementos sociotécnicos dos blogs corporativos
como midia, geram a repercussio e a potencializacdo de certos
elementos sociotécnicos em detrimento de outros. Acdes essas
que, consequentemente, refletirdo o posicionamento estratégico de
visibilidade e legitimidade das organizacdes/instituicbes/empresas,
frente a outrem, nos seus respectivos blogs corporativos, os quais
podem ou nio acolhé-las.

Esse cendrio é modelado e remodelado constantemente pelas
organizacdes/ empresas/instituicio que usam/se apropriam dos
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blogs. Isto é, o cendrio é constantemente alterado, aspecto esse
que possibilita aos estudiosos a realizacdo de pesquisas visando a
observacio do avango ou retrocesso quanto ao quadro de estraté-
gias no contexto da Comunicagio Organizacional na midia digital/
blog por meio da aplicagdo dessa matriz desenvolvida. No centro
dessas dinimicas, que envolvem a visibilidade e a legitimidade, no
contexto das organizacbes e/ou instituigcdes, estd inscrita a drea de
relacdes publicas. Pois, pode-se deduzir que tanto as decisdes da
organiza¢do como as de outrem estio intrinsecamente ligadas aos
processos de visibilidade e legitimidade. Entretanto, a proposta da
matriz se concentra na produgéo, deixando a dinimica da recep-
¢do para futuras pesquisas ao relacionar a essa contextualizagio
o método da analise das redes sociais (ARS) combinado com a
andlise de contetdo.
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