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RESUMO

Nos ultimos anos, muitos blogs ganharam notoriedade e se tornaram referéncias
em determinados nichos. Estes blogs atraem tanto a atencdo do publico assim como de
empresas querendo desenvolver a¢gdes promocionais junto a esta audiéncia. Por outro lado, o
desenvolvimento de servicos de publicidade online permitiu o surgimento de novos
pequenos anunciantes, assim como novos pequenos veiculos que dispostos a exibir
andncios.

O objetivo deste trabalho é, portanto, compreender a profissionalizacdo dos
blogs brasileiros a partir de uma investigacdo sobre as dindmicas promocionais na
blogosfera. A pesquisa busca discutir a relagdo entre a cultura participativa (Jenkins, 2006b)
da Internet, a virtualizacdo da economia e 0 papel dos blogueiros neste contexto. Para tal, foi
conduzido um estudo netnografico que consistiu em: a) acompanhar os cem blogs brasileiros
de maior autoridade do ranking do indexador Blogblogs, onde investigou-se a presenca e 0
gerenciamento de publicidade e buscou-se outros indicios da profissionalizacdo do meio; b)
realizar uma observacdo participante no | Férum de Midias Digitais e Sociais FMDS e no

BlogCamp Parana.

Palavras-chave: blogs, publicidade online, promocéo, profissionalizacédo, netnografia.



ABSTRACT

In recent years, many blogs have gained notoriety and have become authorities
in certain niches. These blogs attract both the attention of the public as well as companies
aiming to develop promotional campaigns targeting blogs audience. Moreover, the
development of online advertising services allows the emergence of new small advertisers,
in addition to new small vehicles willing to display ads.

Therefore, the objective of this study is to understand the professionalization of
Brazilian blogs through an investigation of the promotional dynamics in the blogosphere.
The research discusses the relationship between the participatory culture (Jenkins, 2006b) of
the Internet, the virtualization of the economy and the role of bloggers in this context. In
order to achieve this work’s goals, a netnographic study was conducted and it consisted of:
a) following the 100 most authoritative Brazilian blogs ranked in the Blogblogs index to
investigate the presence and management of advertising and to find other evidences of the
professionalization of the medium; b) conducting a participant observation in the | Digital
and Social Media Forum (FMDS) and in the BlogCamp Parana.

Keywords: blogs, online advertising, promotion, professionalization, netnography.
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1 INTRODUCAO

Ao longo de mais de uma década de existéncia, os blogs passaram por diversas
transformacdes e parecem continuar em um processo de mutacdes e readaptacdes: além do
desenvolvimento da tecnologia e das funcionalidades que sdo criadas constantemente,
acontecem também mudancas conceituais: desde as primeiras publicacfes que receberam o
nome de weblog e consistiam apenas em um apanhado de links disponibilizados na web por
quem sabia cddigos de programacdo, os blogs passaram a ser mais acessiveis para usuarios
com menos conhecimentos de informatica, foram considerados apenas como diarios virtuais
de adolescentes, ganharam os mais variados usos e finalidades, passaram a fazer parte de
sites de noticias, chamaram a atencdo do mundo corporativo, tiveram impacto na politica e
na economia, ganharam o status de midia. Desta forma, podemos dizer que os blogs
continuam sendo redefinidos e repensados.

Em setembro de 2008, o indexador americano de blogs Technorati* publicou sua
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pesquisa anual chamada de “O estado da blogosfera” © segundo a qual desde 2002 ja
indexou mais de 133 milhdes de blogs. Desta quantia, 7,4 milhdes estdo ativos e foram
atualizados nos quatro meses anteriores a pesquisa. Dentre alguns dados importantes da
pesquisa, destacam-se para este trabalho: dos blogs entrevistados, 46% se consideram
blogueiros profissionais, sendo que para a referida pesquisa o termo diz respeito aos que
postam sobre suas profissdes sem relagdo com a empresa em que trabalham, sendo que
destes, 59% também mantém blogs pessoais. Entre os respondentes, 24% mantém blogs para
ganhar dinheiro e 21% para melhorar o curriculo; 54% veiculam publicidade em seus blogs.
Embora esta pesquisa tenha entrevistado blogueiros de 66 paises, onde 43% eram dos EUA,
o0s resultados obtidos sdo um indicativo que a profissionalizacdo e monetizacdo dos blogs
sdo uma tendéncia global.

N&o se sabe ao certo a quantidade de blogs existentes no Brasil, mas, segundo o
Blogblogs®, indexador brasileiro de blogs em portugués, seu banco de dados conta com mais

de 180 mil blogs cadastrados®. Segundo dados do IBOPE, conforme publicado em artigo do

! Indexador de blogs de maior reputagdo no assunto. Disponivel em: http://technorati.com/

2 State of the Blogosphere/2008, disponivel em: http://technorati.com/blogging/state-of-the-blogosphere/
® Indexador de blogs mais importante do Brasil. Disponivel em: http://blogblogs.com.br/

* Dado de outubro de 2008, informado pelos administradores do sistema.



site IDG NOW®, em dezembro de 2008 11,6 milhdes de pessoas acessaram blogs no Brasil,
0 que corresponde a um crescimento de 22% em relacdo a dezembro de 2007. De acordo
com 0 mesmo artigo, 0 melhor més para a blogosfera brasileira em 2008 foi em novembro,
quando 12,4 milhGes de pessoas acessaram blogs, equivalente a 51% dos usuérios de
Internet domiciliar. E claro que o nimero de possiveis blogueiros e leitores de blogs é
pequeno Se compararmos com a penetracio de um meio de massa como a TV no Brasil®. No
entanto, algumas caracteristicas e tecnologias relacionadas com tipo de publicacdo fazem
com que corporagdes e suas agéncias de publicidade e relagbes publicas insiram os blogs em
seus planos de comunicacdo mercadoldgica: os blogs viraram veiculos de midia publicitaria
e passaram a ser vistos como possiveis canais de comunicacdo e de relacionamento entre
empresas e consumidores.

Do outro lado, blogueiros buscam a profissionalizagdo da pratica: alguns obtém
dos blogs sua principal fonte de renda; outros utilizam a ferramenta por outros motivos, mas
mesmo assim complementam seus ganhos exibindo anuncios publicitarios; alguns
constroem reputagdo e ganham visibilidade em seu ramo profissional; outros ainda passam a
seguir carreiras em funcdo dos conhecimentos adquiridos atraves da manutencdo de um blog
e do relacionamento que mantém com outros blogueiros.

E preciso dizer que a escolha do tema e do objeto de pesquisa desta dissertacio
originou-se da pratica da pesquisadora em duas esferas de sua vida. A primeira, de cunho
pessoal, diz respeito a sua pratica de blogueira. O interesse pelo estudo dos blogs nédo é
novo, surgiu em 2003 na ocasido em que escolheu os blogs como objeto de monografia de
graduacdo no curso de Comunicacdo Social. A segunda esfera que instigou a proposicédo
desta pesquisa foi a profissional: resultado do trabalho em uma agéncia digital, onde durante
0 ano de 2007 desenvolveu planos e acdes de comunicacdo utilizando principalmente blogs
como meio de divulgacdo e promoc¢do das campanhas, produtos e marcas dos clientes da
agéncia.

O interesse em estudar os blogs como meios de comunicacdo mercadologica
nasceu, portanto, de inquietacdes da pesquisadora ao verificar a caréncia de pesquisas

académicas no campo da comunicacdo que abrangessem a utilizacdo dos blogs como

> Disponivel em: http://idgnow.uol.com.br/internet/blog_dos_blogs/archive/2009/02/04/nmero-de-brasileiros-
que-leem-blogs-cresce-em-2008
® Segundo a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios de 2006, feita pelo IBGE, entre 2005 e 2006 91,4%
dos domicilios brasileiros possuiam TV. Disponivel em:
http://mww.ibge.gov.br/home/estatistica/populacao/trabalhoerendimento/pnad2006/default.shtm
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ferramentas de mercado que ndo fossem sobre blogs corporativos mantidos pelas proprias
organizagoes.

Desta forma, o primeiro objetivo da pesquisadora foi estudar os blogs enquanto
veiculos de midia publicitéria, aliando seu interesse e conhecimentos sobre os blogs com a
area da publicidade, ainda carente de pesquisadores e referenciais tedricos aprofundados, ja
que muito da bibliografia existente sobre 0 assunto sdo manuais técnicos pouco ou nada
criticos. Segundo Piedras e Jacks (2005), de todas as dissertacdes e teses dos programas de
p6s-graduacdo em comunicacdo feitas no Brasil na década de 1990, apenas 10% eram da
area da publicidade. A preocupacdo com a caréncia de referenciais tedricos na area, também
é consta na apresentacdo do livro Hiperpublicidade: fundamentos e interfaces, organizado
pelos professores e pesquisadores da Escola de Comunicacéo e Artes da USP Clotilde Perez
e lvan Barbosa. Estudos sobre a publicidade na Internet sdo ainda mais escassos, Vvisto que o
meio ainda € recente se comparado aos meios massivos.

Ainda reconhecendo a importancia da formacdo de pesquisadores na area da
publicidade, verificou-se que a presenca de anuncios publicitarios nos blogs era apenas uma
das facetas da profissionalizacdo dos blogs, que por sua vez estd enraizada em fenémenos
culturais e econémicos muito mais abrangentes. Desta forma, o foco inicial do trabalho foi
alterado, embora a publicidade continue tendo papel importante na conducéo da pesquisa:
considerando que na maioria das vezes sdo 0s recursos publicitarios que sustentam o
desenvolvimento de servicos online gratuitos para os usuarios, & imprescindivel que
tenhamos uma melhor compreensao das implicacGes culturais e econémicas da pratica.

A pesquisa sobre blogs, por sua vez, tem merecido bastante atencdo do meio
académico, principalmente no que se refere as praticas de sociabilidade, de interacéo social e
de sua relagdo com o jornalismo. No entanto, ainda ha poucas pesquisas brasileiras voltadas
para 0 uso mercadologico dos blogs. Ainda que existam estudos que contemplam o uso de
blogs nas atividades de relacBes publicas, principalmente no desenvolvimento de blogs
corporativos, pesquisas que tratem das praticas publicitarias e dindmicas promocionais
nestas publicacBes e que analisem os blogs como atividade profissional, que ndo seja da
perspectiva do jornalismo, também sdo escassas.

Desta forma, ao analisarmos o cenario do uso dos blogs no mundo e no Brasil, e
verificando a caréncia de pesquisas que facam uma relacdo entre blogs e as dinamicas
promocionais (como a publicidade e acGes de relagcdes publicas) que se dao nestes espacos e
que tratem da profissionalizacdo desta nova midia, constatamos que o estudo aqui proposto

se faz pertinente e necessario.
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Sendo mais do que apenas diarios online voltados para a expressdo pessoal, 0s
blogs assumem um papel fundamental no campo da comunicagdo: veiculos jornalisticos
mantém este tipo de publicagdo em seus sites e muitas vezes sdo pautados por blogs
externos. As empresas, além de manter blogs corporativos, monitoram, investem verba
publicitaria em blogs de terceiros e desenvolvem um trabalho de relacionamento com
blogueiros. Além disso, o desenvolvimento de servicos de publicidade online permite o
surgimento de novos pequenos anunciantes, assim como novos pequenos veiculos de midia
publicitaria.

Neste contexto, surgem os blogueiros profissionais, que, assim como os veiculos
da chamada midia tradicional, conquistam o puablico oferecendo informacdo e
entretenimento, trabalham com valores como credibilidade e reputacdo, desenvolvem
estratégias para melhorar a desempenho de seus blogs, e sdo recompensados através dos
investimentos de anunciantes e patrocinadores. Por sua vez, departamentos de comunicagao
e marketing, empresas midiaticas, e agéncias de publicidade e de relagdes publicas passam a
necessitar de especialistas que dominem a linguagem e as possibilidades deste novo meio de
comunicagdo, abrindo um novo campo de atuacdo no mercado da comunicacdo. Diante deste
cendrio, surge a questdo: como se dédo as dinamicas promocionais nos blogs brasileiros em
processo de profissionalizacéo?

Com o objetivo geral de compreender as dinamicas promocionais nos blogs
brasileiros, busca-se: a) entender os impactos econdmicos da cultura participativa na
Internet; b) investigar a presenca e o gerenciamento da publicidade em blogs; c) identificar
indicios que apontam a profissionalizacdo dos blogs; d) analisar o processo de
profissionalizacdo de blogueiros.

E preciso ressaltar que ao longo da pesquisa percebeu-se que a comunicago
mercadologica dos blogs ndo contempla apenas a publicidade, no sentido de “uma forma de
comunicacdo que utiliza um conjunto de meios pagos” (GOMES, 2008), mas também outras
acOes de promocdo que poderiam ser chamadas de propaganda, merchandising, patrocinio,
relacbes puablicas, branding, etc. Apesar de dos blogs estudados serem financiados
principalmente pela veiculacdo de banners e links patrocinados, é possivel observar outros
formatos de acGes mercadoldgicas nestes ambientes. Sendo assim, neste trabalho optou-se
por identificar e analisar o que se chamou de dinamicas promocionais, e que contemplam
tanto a publicidade e acbes de empresas e agéncias em blogs, como as praticas utilizadas

pelos blogueiros para promoverem seus blogs como uma marca.
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Sendo assim, o passo inicial desta investigacdo é compreender o contexto
cultural, social e tecnolégico em que estes blogs estdo inseridos. O primeiro capitulo deste
trabalho, portanto, trata de conceitos relacionados a cultura da Internet (Castells, 2003a), a
cultura participativa (Jenkins, 2006b), e a Web 2.0 (O’Reilly, 2005).

No segundo capitulo, a partir de autores como Lévy (1996), Castells (1999),
Lessig (2002), Benkler (2006), Tapscott e Williams (2007) e Anderson (2008) busca-se
entender os aspectos da virtualizagdo da economia e, principalmente, os reflexos
econdmicos da cultura participativa, onde blogueiros tém um papel fundamental.

O terceiro capitulo é onde finalmente serd abordada a profissionalizagdo dos
blogs. ApGs conceituar e situar este tipo de publicacdo historicamente, o texto trata de
conceitos essenciais para o entendimento do contexto, das ferramentas e das dinamicas que
fazem parte de blogs em processo de profissionalizacéo: a relacdo entre links e reputacéo, o
papel dos blogs na estrutura midiatica, sua utilizagdo pelo marketing e pela publicidade e os
tipos de anuncios que veiculam. Este capitulo discute ainda o surgimento dos blogueiros
profissionais e seu papel na economia da cultura participativa.

No quarto capitulo, os procedimentos metodoldgicos adotados ao longo da
realizacdo da pesquisa sdo explicitados. Primeiramente faz-se uma reflexdo metodologica a
cerca do método escolhido para a investigacdo, a netnografia. A segunda parte do capitulo
contém uma descricdo dos procedimentos e das tecnicas utilizadas na coleta dos dados, que
se deu a em duas instancias: a primeira consistiu na observacdo dos cem blogs brasileiros de
maior autoridade de acordo com o ranking do indexador Blogblogs, na interacdo com seus
autores e leitores, e no envio de um questionario aos editores destes cem blogs; a segunda se
deu através observacdo participante da pesquisadora em um encontro presencial que, em
funcéo da realizacdo do Férum de Midias Digitais e Sociais (FMDS) e do BlogCamp PR,
reuniu dezenas de blogueiros de todo o pais em Curitiba durante quatro dias de dezembro de
2008.

O quinto e ultimo capitulo consiste na analise dos resultados e esta dividido em
duas partes: na primeira apresenta-se 0s resultados obtidos através da observacdo e dos
questionarios enviados aos cem primeiros blogs do ranking do Blogblogs; ja na segunda sédo

analisados os resultados da participacdo da pesquisadora no FMDS e no BlogCamp.
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2 A CULTURA PARTICIPATIVA

A Internet é a base da organizacéo da atual sociedade, segundo Castells (2003b).
Apesar de sua existéncia ser recente, atualmente ela tem um papel crucial em todas as
esferas, ja que em torno dela se estruturam atividades sociais, econdmicas, politicas e
culturais. Mais do que uma tecnologia, a Internet é considerada pelo autor como um meio de
comunicacdo, de interacdo e de organizagéo social.

Castells (2003a, p.34) considera que “a cultura da internet ¢ a cultura dos
criadores da Internet”. Com isso, o autor quer dizer que os valores e crengas que formam os
padrdes de comportamento dos usuérios da Rede sdo um reflexo da cultura de seus
primeiros usuarios, aqueles que trabalharam em seu desenvolvimento. Para ele, a cultura da
Internet esta dividida em quatro camadas: a cultura tecnomeritocrética, a cultura hacker, a
cultura comunitéria virtual e a cultura empresarial.

A cultura tecnomeritocrética esté relacionada com o fato de que a Internet foi
produzida no meio académico, sendo que, a cultura da Internet, neste sentido, “enraiza-se na
tradicdo académica do exercicio da ciéncia, da reputacdo por exceléncia académica, do
exame dos pares e da abertura em relacdo a todos os achados de pesquisa, com o0s devidos
créditos aos autores de cada descoberta” (CASTELLS, 2003a, p. 37).

Ao discorrer sobre a influéncia da cultura hacker na cultura da Internet, o autor
esclarece que o hacker ndo se refere a um “marginal”, mas um grupo de programadores de
computadores que interagiam online em torno de projetos de colaboracdo, como o do
software livre. Isto significa que como cultura hacker, o autor faz referéncia a valores como
cooperacdo, compartilhamento e comunicacdo livre; “é uma cultura de criatividade
intelectual fundamentada na liberdade, na cooperagéo, na reciprocidade e na informalidade”
(CASTELLS, 20034, p. 44).

Os primeiros usuarios da Internet também primavam pela interacdo social na
Rede, formando comunidades virtuais. A cultura comunitaria virtual, portanto, diz respeito
as formas e usos sociais da Internet, sendo que os valores comunitarios apontados por
Castells (2003a) sdo: a comunicacao horizontal, a livre expressédo, e a formacdo autbnoma de
redes, que significa a autonomia na criacdo, publicacdo e divulgacdo das proprias
informac@es. Ja a cultura empresarial € a cultura do dinheiro e do trabalho, que transformou

a economia e 0s modos de producao criando dinheiro a partir de idéias.



Finalmente, o autor explica que a articulagcdo dessas quatro camadas culturais
molda o que entende como cultura da Internet:
A cultura da Internet € uma cultura feita de uma crencga tecnocratica no progresso
dos seres humanos através da tecnologia, levado a cabo por comunidades de
hackers que prosperam na criatividade tecnoldgica livre e aberta, incrustada em
redes virtuais que pretendem reinventar a sociedade, e materializada por

empresarios movidos a dinheiro nas engrenagens da nova economia (CASTELLS,
20034, p. 53).

A cultura da Internet, portanto, tem como valores fundamentais a colaboracgéo, a
participacdo, a comunicagédo livre e horizontal, a autonomia criativa e a sociabilidade em
rede. As mudancas nas praticas comunicacionais e sociais que emergem das tecnologias
digitais sdo apontadas por Lemos (2003) como caracteristicas da cibercultura, sendo que o
autor define-a como “a forma sociocultural que emerge da relagdo simbidtica entre a
sociedade, a cultura e as novas tecnologias de base micro-eletronica que surgiram com a
convergéncia das telecomunicagdes com a informatica na década de 70 (LEMQOS, 2003, p.
12).

No que tange ao campo da comunicacdo, 0 autor considera que a principal
mudanca diz respeito a reconfiguracdo das estruturas midiaticas, principalmente em funcao
do que chama de “liberagdo do pdlo da emissdo”. Isto significa que em funcdo da conexao
generalizada, permitida pelas tecnologias digitais, as pessoas deixam de ser apenas
consumidores dos produtos da midia e passam a ter mais acesso ao polo da emisséo, que por
séculos esteve exclusivamente sob o controle dos meios de comunicacdo de massa. Ao

discorrer sobre as leis que regem a cibercultura, Lemos explica de que forma isto ocorre:

As diversas manifestacbes socioculturais contemporéneas mostram que o que esta
em jogo como o excesso de informacdo nada mais € do que a emergéncia de vozes
e discursos anteriormente reprimidos pela edigéo da informacéo pelos mass media.
A liberacdo do pélo da emisséo estd presente nas novas formas de relacionamento
social, de disponibilizacdo da informagéo e na opinido e movimentagéo social da
rede. Assim chats, weblogs, sites, listas, novas modalidade midiaticas, e-mails,
comunidade virtuais, entre outras formas sociais, podem ser compreendidas por
essa segunda lei [da liberacdo do pdlo emissor] (LEMOS, 2003, p. 19).

Ao falar em pdlo de emissdo, o autor traz a tona a teoria matematica da
comunicacdo de Shannon e Weaver que vé a comunicacdo como a transferéncia de
informacao entre dois pdlos, o da emissdo e o da recepcdo (WOLF, 2001). Embora seja uma
teoria bastante criticada por ver o processo da comunicacdo de maneira mecanicista, ndo é

objetivo deste trabalho discutir sobre os modelos comunicacionais. Sendo assim, entende-se
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que Lemos (2003), ao falar da liberacdo do po6lo da emisséo, refere-se a0 maior acesso aos
modos de producdo e distribuicdo de produtos midiaticos possibilitado pela popularizacdo
dos bens digitais e pela conexdo em rede propiciada pela Internet.

A emergéncia de um contexto cultural que permite a participacdo na producdo e
na distribuicdo da midia é um dos focos de estudo de Jenkins (2006a), segundo o qual a
web oferece um poderoso novo canal de distribuicdo para a produgdo cultural amadora”
(JENKINS, 2006b, p. 131).” Justamente o acesso as ferramentas e tecnologias, que permitem
a criacdo e distribuicdo de contetdos midiaticos por parte de amadores, configura o que o
autor chama de cultura participativa, que se opde a cultura de massa.

Ao falar em cultura participativa Jenkins (2006b) refere-se a uma cultura em que
os individuos ndo sdo espectadores ou consumidores de midia, pelo contrario, sdo
participantes da estrutura midiatica e moldam a midia ativamente. O autor ressalta que, neste
contexto, a expressdo, O engajamento, a criacdo amadora, o compartilhamento, a

socializacdo e as opinides dos pares s@o o0s valores centrais desta cultura:

Uma cultura participativa é uma cultura com relativamente poucas barreiras a
expressdo artistica e ao engajamento civil, com forte apoio a criacdo e
compartilhamento das criacdes, e algum tipo de tutoria informal na qual o que é
sabido pelo mais experiente é passado para 0s novatos. Uma cultura participativa é
também aquela em que os membros acreditam que suas contribuicfes importam, e
sentem algum grau de conexdo social uns com o0s outros (a0 menos eles se
importam com o que outras pessoas pensam sobre o que eles criaram) (JENKINS,
20063, p.3).2

Desde o comeco de sua historia a Internet foi desenvolvida através de uma
cultura colaborativa, conforme explicado anteriormente. No entanto, a colaboracdo na rede
ganhou mais forca em meados dos anos 2000, com o desenvolvimento tecnologias que

facilitam e muitas vezes dependem da participacdo dos usuarios. A juncdo destas tecnologias

com mudancas nos padrdes de comportamento dos usuarios da internet determina um

" Tradugio da autora: “The Web provides a powerful new distribution channel for amateur cultural
production.”
® Tradugao da autora: “A participatory culture is a culture with relatively low barriers to artistic expression and
civic engagement, strong support for creating and sharing one’s creations, and some type of informal
mentorship whereby what is known by the most experienced is passed along to novices. A participatory culture
is also one in which members believe their contributions matter, and feel some degree of social connection
with one another (at the least they care that other people think about what they have created).”
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contexto cultural e tecnolégico chamado de Web 2.0°. E justamente neste contexto que

emerge a cultura participativa.

2.1 A participagéao na Web 2.0

A Web 2.0 diz respeito a uma segunda geracdo de servigos on-line caracterizada
pela facilidade na producdo, publicacdo e distribuicdo de contetdos, sem a necessidade de
conhecimentos de programacao; pela ativa participacdo dos usuarios; pelas possibilidades de
interacdo entre 0s sujeitos; e por novas formas de organizacdo e recuperacao de informacdes
(O’REILLY, 2005; PRIMO, 2007c).

O’Reilly (2005), CEO da O’Reilly Media' e a quem a criacdo do termo Web
2.0 ¢ atribuida, explica que durante uma reunido com o vice-presidente de sua empresa, Dale
Dougherty, ambos concordaram que havia ocorrido uma mudanca na web apds o colapso
das empresas pontocom com a quebra da Nasdag'* em 2001: ao invés de ter perdido sua a
importancia comercial, a web ganhava novos rumos e apontava novas possibilidades de
negocios. Desta forma, com o objetivo de discutir as novas configuracfes e ferramentas que
estavam surgindo na Internet, em outubro de 2004 a O’Reilly Media, um evento chamado
Conferéncia Web 2.0'?. Surgia entdo a denominacéo atribuida a esta segunda fase da web.

Segundo O’Reilly (2005), ndo ha como delimitar a Web 2.0 através de limites
rigidos. Ele usa o sistema solar como metafora para explicar a Web 2.0, defendendo que ela
poderia ser vista como nucleo gravitacional em torno do qual existe um conjunto de
principios e praticas que podem posicionar sites e aplicacfes mais perto ou mais longe do

centro. A FIG. 1 mostra a imagem que o autor utiliza para ilustrar sua analogia.

° A terminologia “2.0” significaria “versdo 2, langamento 0” e na informética é comumente utilizada para
identificar diferentes versdes e atualiza¢gBes de um mesmo programa.
19 Disponivel em: http://oreilly.com/
1 A Nasdaq é uma bolsa de valores eletronica que comporta as empresas de tecnologia e informatica. A crise
da Nasdaq em 2001 levou muitas empresas do ramo, as chamadas pontocom, a faléncia.
2.0 evento continua a acontecer anualmente, agora com o nome de Web 2.0 Summit. Disponivel em:
http://mww.web2con.com/
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Web 2.0 Meme Map

“An atwde, not
a technology’

Small Pleces
LooselyJoined

ab as compaonents
Dala as the "Intal Inside” frware that gets Rich User Experience
The perpetual beta battar
the more people use it
Granular Addressability

Emergent: User
behavior not
predetarmined

The Right to Remix of content

Hackabily, “Some rights reserved”

FIGURA 1 — Mapa da Web 2.0
Fonte: O’REILLY, 2005, online.

Como explicado anteriormente, O’Reilly (2005) utilizou o termo Web 2.0 como
referéncia as mudancas ocorridas na web tendo em vista, principalmente, as empresas que
tém na Internet seu negocio central. Desta forma, ndo surpreende que o artigo em que
O’Reilly explica os principios e caracteristicas da a Web 2.0 seja direcionado especialmente
para o entendimento de como negdcios e servicos estdo sendo desenvolvidos no atual
cendrio da rede. Apesar de parecer uma espécie de guia para os empreendedores da Web 2.0,
0 texto de O’Reilly traz a tona alguns conceitos desta nova fase da web que s&o
fundamentais para se entender 0s processos sociais e comunicacionais que se desenvolvem
nela. Nos préximos paragrafos os principais conceitos relacionados a Web 2.0 estdo em
negrito e serdo mais bem detalhados.

Uma das caracteristicas centrais da Web 2.0 é o uso da web como plataforma.
Isto significa que, ao invés de programas instalados no desktop do computador, temos

aplicativos que sdo utilizados através da prépria web. Como exemplo, podemos citar o
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aplicativo Google Docs™, em que os usuéarios podem armazenar e editar documentos de
textos, planilhas e apresentacdes diretamente na web, através do browser*. Desta forma,
diferente do que ocorre com programas fechados, que necessitam ser atualizados ou
reinstalados a cada nova verséo, as aplicacdes da Web 2.0 estdo em constante construcéo,
caracteristica traduzida por O’Reilly como beta eterno®. Isto significa que séo oferecidos
servicos, mais do que produtos.

O’Reilly (2005) defende que as aplicagdes da Web 2.0 seguem, implicitamente,
uma arquitetura da participacdo, onde a colaboracdo dos usuérios é fundamental. A
arquitetura da participacdo esta intimamente relacionada com outra caracteristica da Web
2.0: a emergéncia. No mapa da FIG. 1, O’Reilly explica o principio da emergéncia
justificando que “o comportamento do usuario ndo ¢ predeterminado”. Segundo Johnson
(2003), sistemas emergentes sdo aqueles organizados de baixo para cima (bottom-up) sem o
auxilio de um lider:

Em termos simples, eles resolvem problemas com o auxilio de massas de
elementos relativamente simplérios, em vez de contar com uma unica “divisdo
executiva” inteligente. S&o sistemas bottom-up, e ndo, top-down. Pegam seus
conhecimentos a partir de baixo. Em uma linguagem mais técnica, sdo complexos
sistemas adaptativos que mostram comportamento emergente. Neles, 0s agentes
gue residem em uma escala comecam a produzir comportamento que reside uma
escala acima deles: formigas criam col6nias; cidaddos criam comunidades; um
software simples de reconhecimento de padrdes aprende como recomendar novos
livros (JOHNSON, 2003, p.14).

Algumas aplicacbes da Internet sdo de fato sistemas emergentes, isto €, séo
projetadas para serem alimentadas, organizadas e mantidas de baixo para cima, pelos
usuérios, e ndo de cima para baixo (top-down), por funcionarios ou especialistas. E o caso da
Wikipedia'®, enciclopédia online alimentada e editada por milhares de usuarios no mundo
todo. No entanto, nem sempre 0s usuarios estdo dispostos a adicionar contetdo ou participar
ativamente do desenvolvimento de melhorias dos sistemas, como acontece na Wikipedia.
Para resolver esta questdo, a arquitetura da participacdo também tem o objetivo de

possibilitar que os servicos melhorem quanto mais forem utilizados: em alguns casos a

13 Disponivel em http://docs.google.com
14 Navegador utilizado para acessar paginas da web, como o Internet Explorer e Firefox.
!> Em informética, um software que esta em versao beta é um programa que ainda esta sendo desenvolvido e é
langado para ser testado.
16 Disponivel em: http://wikipedia.org
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participacdo ¢ importante para que os sistemas “aprendam” através do reconhecimento de

padrdes, como acontece no servico de masica Last.fm’, conforme mostra a FIG. 2 abaixo:

Misicas Videos Ouvir Eventos Tabelas

Geral
? Sobre a Last.fm

Eariato A Last.fm é um servi¢o que aprende as mlsicas de que vocé gosta...
Equipe Toda faixa que voc@ executar revelard ao seu perfil na Lastfm um pouco de sew gosto musical. Ele podera
cohectarvocd a outras pessoas gue possuem gostos parecidos com o sed e recomendar misicas das

Bloderadones colegfies dos autras usuérios e das suas.

Vagas . . ) .
...& a medida que usar a Last.fm, voce tornara a rede cada vez melhor para voce & os

outros usuarios.

Quandovocé recomenda uma musica para um amigo, adicions uma tag, escreve sobre ela ou
simplesmeante a ouve, ela ganha mais importancia no site. A partir desse momento, ela sera recomendada a
diferentes pessoas, porque vocé ja & ouviu. Ela sera incluida em nossas tabelas musicais e mais pessoas
poderdo ouvi-la porgque vocé a aprovou.

FIGURA 2 — Funcionamento do Last.fm
Fonte: http://www.lastfm.com.br/about

Na pagina sobre o funcionamento do site Last.fm, mostrada através da FIG 2,
encontramos a seguinte frase: “Quando vocé recomenda uma mdsica para um amigo,
adiciona uma tag, escreve sobre ela ou simplesmente a ouve, ela ganha mais importancia
no site”. Esta breve explicacdo traz a tona a folksonomia, uma nova forma de representar,
organizar e recuperar informacdes através de tags'® (PRIMO, 2007c; AQUINO, 2007). As
tags sdo palavras que os préprios usuarios de um site podem associar livremente a
determinado contetdo e que funcionam como etiquetas ou rétulos de identificacdo. Segundo
Primo (2007c, p. 3) “em vez de uma categoriza¢do por especialistas que segue rigidos
padrdes taxondmicos, a folksonomia seria uma classificacdo social de baixo para cima”, ou
seja, € uma forma de organizacdo emergente. Na FIG. 3 a seta A mostra as tags associadas a

uma foto publicada no Flickr'®:

7 Disponivel em http://www.lastfm.com.br
¥ Em inglés, a palavra tag significa etiqueta.
'O Flickr é um site em que os usuarios podem publicar e compartilhar fotos. Nele, as tags podem ser
atribuidas tanto por quem publicou a imagem quanto por outras pessoas, caso sua conta esteja configurada
desta forma. Disponivel em: http://www.flickr.com/.
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Additional Information

0) Some rights reserved

Flag this photo

FIGURA 3 — Tags e Creative Commons no Flickr
a) Tags
b) Creative Commons
Fonte: http://mww.flickr.com/photos/anginhamm/73220728

Ja a seta B da FIG. 3 mostra que a imagem esta sob a licenca Creative Commons
e tem “alguns direitos reservados” (some rights reserved). A Creative Commons é uma
organizacdo ndo lucrativa que oferece diversas modalidades de licencas de direitos autorais
com “alguns direitos reservados”, mais flexiveis do que a “todos direitos reservados” da
licenca copyright. O autor de um determinado trabalho pode optar por permitir a distribuicéo
e uso ndo comercial ou ndo, autorizar que a obra seja modificada ou ndo, etc®.

Nos primeiros anos da web, quando uma pessoa quisesse acessar as noticias de
um site, deveria visitar a pagina toda vez que quisesse verificar novas atualizaces. Na Web
2.0 surge um novo modelo de distribuicdo de contetdo, 0 RSS Feed. O RSS (Real Simple
Syndication) é um sistema que permite ao internauta receber todas as atualizacdes, os feeds,
de diversos sites que escolher acompanhar através de uma mesma interface. Ao invés de
visitar cada site ou blog, basta fazer o cadastro e visitar um unico site, chamado de
agregador de RSS ou leitor de feeds, que recebe todos os contetidos “assinados” pelo
usuario. Para isso, cada vez que entrar em um site com contetdo dindmico, isto é, atualizado
com freqliéncia, basta procurar pelo icone que indica que o site visitado fornece este tipo de

servico, como na imagem da FIG. 4. Os icones dos servicos que funcionam como

% Todos os tipos de licenca est&o disponiveis no site da organizacio em: http://www.creativecommons.org.br
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agregadores também sdo um indicativo do sistema e basta clicar naquele que o usuério

utiliza para que a assinatura do RSS seja efetivada.

Currently Viewing And Reading

Mini Foguete

Posted by Caio in September 17th 2008

Comprar e vender moeda Publicidade sp
Comércio de moeda estrangeira on-li  Curso Superior com a Qualidade COC
Umna Plataforma segura de negociagio  Inscreva-se 13, Prova em 08/11/08

Anancios Google

AKing James, da Africa do Sul, criou este painel para deixar claro o principal beneficio do MINI, carro
fahricado pela BMW.

Para bom entendedor, uma boa idéia basta.

Esta peca faturou o bronze na categoria outdoor do Lorie Awards 2008
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FIGURA 4 — RSS
a) Icone que representa o RSS adaptado
b) Servicos para leitura de RSS

Fonte: http://blogcitario.hitechlive.com.br

O’Reilly (2005) salienta que o RSS também significa que o conteido de uma

pagina pode ser acessado sem a necessidade do browser, ja que alguns agregadores podem

ser acessados atraves de programas instalados no computador ou em dispositivos portateis,

como celulares.

O QUADRO 1 apresenta os principais servicos e exemplos de aplicacdes da

Web 2.0. Como o servico blog é o foco de nosso trabalho nédo foi inserido no quadro, ja que

no terceiro capitulo deste trabalho suas dinamicas, ferramentas e caracteristicas serdo

aprofundadas.
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QUADRO 1

Servicos e ferramentas da web 2.0

Servico

Conceito

Exemplos

Agregadores de RSS

Filtros Sociais

Fotos

Video

Microblogging

Social Bookmarking

Redes de
Relacionamento

Wikis

Podcasting

Radios Online

Live Streaming

Aplicacdes que reinem o contetdo
distribuido por blogs, sites de naticias,
podcasts, etc.

Sites colaborativos em que 0s usuarios
cadastram e votam em noticias e
posts.

Servigos para armazenar, compartilhar
e etiquetar fotos (tags).

Servigos para armazenar, compartilhar
e etiquetar videos.

Servigos em que 0s usuarios formam
redes sociais, escrevem microtextos e
trocam mensagens.

AplicacOes para salvar o endereco dos
sites favoritos, etiquetar e
compartilhar.

Servicos que permitem encontrar
pessoas, manter relacionamentos,
participar de comunidades.

Servicos que permitem a edicéo
coletiva de documentos.

Podcasts sdo programas de &udio
feitos pelo usudrio que podem ser
assinados por RSS.

Servicos que funcionam como réadios
online personalizadas e rede de
relacionamento.

Sites que combinam transmisséo de
video ao vivo e chat.

Netvibes http://www.netvibes.com
Google Reader
http://reader.google.com
iTunes
http://www.apple.com/br/itunes
Digg

http://digg.com

Linkk
http://www.linkk.com.br
Flickr
http://www.flickr.com
Photobucket
http://photobucket.com
YouTube
http://youtube.com
Yahoo Video
http://br.video.yahoo.com
Twitter

http://twitter.com

Jaiku

http://jaiku.com
Delicious
http://delicious.com
Stumbleupon
http://www.stumbleupon.com
Orkut
http://www.orkut.com
Myspace
http://www.myspace.com
Wetpaint
http://www.wetpaint.com
Wikispaces
http://wikispaces.com
Feedzie
http://www.feedzie.com
Podsafe
http://music.podshow.com
Last.fm

http://last.fm

iLike
http://www.ilike.com
Stickam
http://www.stickam.com
Yahoo Live
http://live.yahoo.com
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2.2 Participagéo: possibilidades e limitagdes

Para O’Reilly (2005, online) a Web 2.0 se refere a “uma atitude, ndo uma
tecnologia®®. Segundo Primo (2007, p.1), o termo refere-se também a “um determinado
periodo tecnoldgico, a um conjunto de novas estratégias mercadoldgicas e a processos de
comunicagdo mediados pelo computador”. Sendo assim, conclui-se que mais do que
mudancas nos padrdes técnicos, o conceito Web 2.0 faz referéncia a novos padrbes de
comportamento e usos da rede, essencialmente baseados nos principios da participacao e da
colaboracdo. A Web 2.0 é uma das facetas da cultura participativa de que fala Jenkins
(2006b). No entanto, o que significa falar em participa¢do na Web 2.0?

Uma das formas, sem davida, é produzindo contetudos originais: publicando
fotos no YouTube, fazendo a cobertura em tempo real de acontecimentos via Twitter,
postando textos em um blog, disponibilizando um video feito pelo celular no YouTube. No
entanto, a producdo original ndo é a unica forma de engajamento na Web 2.0. O ato de
comentar contetdos existentes, remixar videos e masicas ou simplesmente escolher se
determinado contetido deve ser passado adiante por e-mail ou postado em um blog, ja sé@o
formas de participacdo. A cultura do copiar e colar, passivel de criticas, ndo significa apenas
a reproducdo do que ja existe. Para Jenkins (2006b), a possibilidade significa também a
possibilidade de aprender e de exercer a criatividade, quando, por exemplo, uma pessoa re-
cria determinado contetdo de outra maneira. A reedicdo de produtos culturais ganha 0 nome
de remix, sendo que os produtos finais sdo comumente chamados de mashups.

Hayes (2007) defende que para participar e exercer influéncia na Web 2.0 néo é
necessario criar e distribuir contetudo original. O autor atenta para o fato de que existe um
mito segundo o qual a Unica forma relevante de participacdo na Web 2.0 passa pela criagdo e
publicacdo de contetdo inédito. Para desmistificar a concep¢do da ndo-participacdo, Hayes
(2007) sugere diferentes tipos de atividades que possuem diferentes niveis de ressonancia e

influéncia na Rede, que podem ser visualizadas na FIG. 5.

2! Tradugdo da autora: “"An attitude, not a technology".
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THE MYTH OF WEB 2.0 NON-PARTICIPATION

© Gary Hayes, Personalizemedia.com 2007
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FIGURA 5 — O mito da ndo-participacdo na Web 2.0
Fonte: HAYES, 2007, online.

Segundo HAYES (2007), as pessoas que apenas comentam ou replicam
determinado conteudo tém tanta importancia - ou muitas vezes podem ter até mais - do que
0s que criam conteddo original:

Se vocé simplesmente compartilha um video (Os compartilhadores) com um
amigo ou cria um desde o rascunho (Os criadores), faz diferenca e vocé estd
influenciando. Vocé também pode ter significativamente mais influéncia
comentando (Os criticos) do que criando, as vezes. Vocé faz um video que tem

uma postura sécio-politica ambigua e o primeiro comentario pode na verdade
chamar a atencdo para o que ele realmente esta dizendo (HAYES, 2007, online).?

Para o critico Andrew Keen (2007), o que a Web 2.0 e a participacdo de
qualquer pessoa na producdo de informacdes trazem € o empobrecimento ou achatamento da
cultura. O autor considera que o que ele chama de “culto ao amador” € nocivo para a

sociedade, ja que ameaca as instituicbes midiaticas tradicionais e engrandece a producao

%2 Tradugdo da autora: “Whether you simply share a video (The Sharers) with a friend or create one from
scratch (The Creators), makes a statement and you are influencing. You can also have significantly more
influence by commenting (The Critics) than by creating sometimes. You make a video that has ambiguous
socio-political stance and the first comment may actually draw attention to what it is actually saying.”
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cultural e informacional de amadores, incapazes de produzir informagdes e bens culturais de
qualidade.

Lessig (2002), por outro lado, tem uma visdo oposta a de Keen. Para ele, as
tecnologias digitais permitem que a criatividade seja exercida como nunca antes, e, por isso,
defende o slogan “alguns direitos reservados” do Creative Commons. Segundo Lessig
(2002), a lei e os direitos autorais prejudicam a criatividade quando ndo permitem que 0s

bens culturais sejam remixados ou livremente distribuidos:

As tecnologias digitais poderiam permitir que uma variedade extraordinéria de
pessoas comuns fizesse parte do processo criativo. Sair de uma vida de
“consumidor” (pense no que esta palavra representa — passivo, preguicoso,
cansado) de musica — e ndo s6 musica, mas filme, e arte, e comércio — para uma
vida onde poderia participar individualmente e coletivamente fazendo alguma

coisa nova (LESSIG, 2002, p. 9). #

Em relacdo as motivacdes e desejos de participacdo Jenkins (2006a, p. 7)
acredita que “nem todos os membros precisam contribuir, mas todos devem acreditar que
séo livres para contribuir quando estiverem prontos e que aquilo com que eles contribuirem
serd valorizado apropriadamente”.®* E por isto que defende uma educagdo midiatica nas
escolas.

Jenkins (2006c) pondera que atualmente as pessoas, especialmente as criangas,
aprendem a participar participando, sendo que alguns sdo mais expostos a esta cultura - e as
tecnologias necessarias para sua instauracdo - do que outras. Ao utilizar celulares, blogs,
mensageiros instantaneos e tecnologias do tipo, as criancas participam ativamente da
producdo cultural midiatica. Neste sentido, o autor defende que haja uma media literacy, ou
seja, uma alfabetizacdo midiatica nas escolas, ndo apenas no sentido da recep¢do, mas
principalmente da criacdo de produtos midiaticos. Ja que as novas formas de midia e cultura

“oferecem aos jovens novas oportunidades de crescimento emocional e desenvolvimento

% Tradugdo da autora: “Digital technology could enable an extraordinary range of ordinary people to become
part of a creative process. To move from the life of a “consumer” (just think about what that word means—
passive, couch potato, fed) of music—and not just music, but film, and art, and commerce—to a life where one
can individually and collectively participate in making something new.”
? Tradugdo da autora: “Not every member must contribute, but all must believe they are free to contribute
when
ready and that what they contribute will be appropriately valued.”
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intelectual, mas também requerem novos tipos de responsabilidade ética” (JENKINS, 2006c,
p.30).2°

Obviamente alguns conhecimentos e habilidades se fazem necessérios para o
engajamento na cultura participativa. Ainda que ndo seja preciso entender de programacéo
para disponibilizar conteddos em um site, ainda assim sdo devem existir conhecimentos
minimos de informatica, de producdo de video, de imagens e textos. Além disso, uma ativa
participagdo depende de uma espécie de alfabetizagdo em novas linguagens desta cultura
participativa: o que significa uma tag, o que se faz com ela, como se assina um RSS, qual a
vantagem disso, como se publica um video no YouTube, como compartilhar imagens para
um grupo seleto, como se cria um blog, quais suas possibilidades e peculiaridades, etc.

Mais do que mudancas sociais e intelectuais nos participantes desta cultura, a
crescente producdo amadora de contetdos midiaticos também surte efeitos na economia,
especialmente na industria da midia e do entretenimento. O proximo capitulo aborda

questdes referentes & economia da informagéo em rede.

% Tradugéo da autora: “These new media forms and the cultures that emerge around them offer young people
new opportunities for emotional growth and intellectual development but also require new kinds of ethical
responsibilities.”
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3 AVIRTUALIZACAO DA ECONOMIA

Segundo Castells (1999), em funcgéo da revolucdo na tecnologia da informacéo
iniciada na década de 1970, no final dos anos de 1990 viu-se surgir uma nova economia, a
que ele chama de “informacional, global e em rede” (CASTELLS, 1999, p. 119) para
abordar todas as suas caracteristicas. Esta nova economia depende da criacdo de
conhecimentos baseados na informacao, por isto é informacional; é global e em rede porque
interconecta empresas, capital, trabalho, mercados, etc em escala global, sendo desenvolvida
e mantida pela interacdo entre redes empresariais.

A economia industrial preponderante no século XX, baseada em aco, carvao,
automoveis, estradas e no trabalho humano manual, estd sendo deixada para tras
(TAPSCOTT, 1997). A economia de hoje, entretanto, mais do que uma economia digital
fundamentada em silicio, computadores e redes, € a economia da informacdo em rede,
fundamentada na informacao, no conhecimento e na producéo cultural.

Isto ndo quer dizer que somente apds a revolucdo das tecnologias digitais a
informacdo e o conhecimento tenham passado a ser fundamentais para o crescimento da
economia. Na verdade, conforme pontua Castells (1999), a diferenca da economia atual € o
fato de que a informacgéo, que outrora funcionou como recurso na producdo de bens de
consumo, passa a ser o proprio produto do processo produtivo.

Ao pensar sobre a economia no ciberespaco, Lévy (1996) reconhece que os bens
econdémicos de maior valor em nossa época sdo a informacdo e o conhecimento.
Considerando informacdo e conhecimento sdo bens virtuais e desterritorializados, o autor
entdo sugere 0 surgimento de uma economia desterritorializada e virtualizada,

A economia engquanto ciéncia surgiu para explicar e administrar uma dicotomia
existente entre 0s recursos, que sdo escassos, e as necessidades e desejos do homem, que sdo
ilimitados (ROSSETI, 1978). Como pensar, entdo, em uma economia baseada em bens
virtuais como a informacéo e o conhecimento, regidos, conforme Lévy (1996), pelas leis do
consumo ndo destrutivo e da apropriacdo ndo exclusiva, contrarias aos principios em torno
da raridade previstos pela economia classica? Que mudancas e rupturas surgem desta
realidade?

O consumo ndo destrutivo e a apropriacdo ndo exclusiva sdo explicados por
Lessig (2002) ao diferenciar recursos rivalizantes (rivalrous) de recursos ndo-rivalizantes.

Um bem ou recurso € rivalizante quando seu consumo por uma pessoa significa 0 nao



consumo de outra, como bens materiais, alimentos e espacos fisicos. Ja 0 consumo de um
recurso ndo-rivalizante ndo impede que outra pessoa também o consuma, sendo que tais
recursos ndo se esgotam; é o caso da informac&o e do conhecimento. Uma mdsica digital em
formato MP3, por exemplo, pode ser compartilnada por milhares de pessoas ao mesmo
tempo: se vocé possui determinada musica em seu computador, vocé pode fazer uma copia
dela para outras pessoas ou pode disponibilizé-la na Internet para que outros facam o
download do seu arquivo sem que isso signifique que vocé deixe de té-lo.

Benkler (2006, p. 3) vé a Internet como “um ambiente comunicacional baseado
em processadores baratos e computadores de alta capacidade interconectados em rede”?®,
sendo que as mudangas nas economias mais avangadas em grande parte aconteceram em
funcédo de sua criagdo. Outro fator que transformou tais economias foi o surgimento de uma
economia da informacdo e da producdo cultural, sendo que a Internet vai permitir o
crescimento do papel das producdes ndo mercadologicas desses bens.

Na Internet, portanto, temos a circulagio de recursos ndo-rivalizantes
(informac0es, conteddos, codigos), sendo que em grande parte das vezes isto acontece de
maneira livre, ou seja, sem o controle de organizacGes e sem a necessidade de pagar pelo seu
uso. Ainda que isto ocorra de maneira ilegal em alguns casos, € relativamente facil
conseguir musicas, programas, imagens, livros e todo o tipo de recurso através de sites,
programas para troca de arquivos ou redes peer-to-peer (P2P)*’. Esta é uma das
transformacdes socioculturais possibilitada pela tecnologia que tem um grande impacto na
economia, principalmente para as empresas que produzem bens de consumo nao destrutivo e
apropriacdo ndo exclusiva.

Isto ocorre porque o surgimento da Internet permitiu que os individuos tenham o
acesso facil e por um custo baixo aos recursos necessarios para encontrar, produzir e
distribuir bens culturais em uma escala global, capacidades outrora disponiveis para apenas
poucos detentores dos recursos técnicos, humanos e financeiros para tal, como é o caso das
empresas midiaticas.

No ciberespaco, o0s papéis dos consumidores, dos produtores e dos
intermediarios se transformam, “o consumidor ndo apenas se torna coprodutor da

informagdo que consume, mas também ¢ produtor cooperativo dos ‘mundos virtuais’ nos

%8 Tradugio da autora: “[...] a communications environment built on cheap processors with high computation
capabilities, interconnected in a pervasive network”.
2T As redes peer-to-peer, ou P2P, funcionam de maneira que os participantes da rede podem trocar arquivos
com seus pares diretamente, sem a necessidade do modelo cliente/servidor caracteristico da Web.
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quais evolui, bem como agente de visibilidade do mercado para os que exploram 0s
vestigios de seus atos no ciberespaco” (Lévy, 1996, p.63).

Se no inicio dos anos da década de 1990 os reflexos da Internet e do ciberespaco
na economia ja eram pensados por autores como Manuel Castells e Pierre Lévy, citados
anteriormente, em uma sociedade que esta sendo construida tendo como alicerces a cultura
da participacao e da producéo intelectual dos sujeitos conectados, e em que a capacidade dos
computadores e a largura de banda de acesso a Internet aumentam ao passo que o custo de
ambas diminui, as transformac6es econdmicas podem ser ainda mais evidentes.

Tapscott e Willians (2007) defendem que pessoas participam da economia como
nunca antes, muito por causa do crescente acesso as tecnologias da informacdo. De uma
maneira bastante entusiasta, os autores afirmam que “esta surgindo uma nova democracia
econdmica, na qual todos somos protagonistas” (TAPSCOTT E WILLIAMS, 2007, p. 26).

Esta nova economia, que vai ganhar ainda mais forca com a Web 2.0, é chamada
por Tapscott e Williams (2007) de wikinomics: esta baseada no trabalho colaborativo, no
compartilhamento, na acdo global e no peering. Para eles, a colaboracdo em massa significa
pessoas e empresas distribuidas globalmente, conectadas umas as outras atraves das
tecnologias de informacdo e de comunicagdo, trabalhando em conjunto para alcancar
objetivos que também serdo compartilhados por todos.

Segundo Benkler (2006), os padrdes de comportamento que emergem das redes,
como a construcdo de relagdes sociais, passam a ter um papel fundamental como modo de
motivar e organizar o comportamento produtivo na economia da informacédo. Ele afirma que
0 trabalho cooperativo € um novo modo de producdo de informacdes, conhecimento e bens
culturais cada vez mais presente nas economias mais avancadas, sendo que o software livre
e a Wikipedia sdo os exemplos mais aparentes de um fenémeno muito maior.

A justificativa de Benkler (2006) é que o capital fundamental na economia da
informacao é justamente o conhecimento e a criatividade humana e ndo o capital financeiro.
O autor explica que na economia industrial, a producdo dependia do capital fisico dos
investidores e de uma justificativa mercadologica para o investimento. Diferentemente da
l6gica da economia industrial, o que acontece na economia da informacdo em rede é que o
capital necessario para a producdo — a informacdo, o conhecimento e a criatividade - esta
distribuido pela sociedade.

Isso significa que para produzir novos bens é necessario ter informacéo,
conhecimento, criatividade e recursos tecnoldgicos de baixo custo, como um computador e 0

acesso a Internet, além do tempo e esforco de trabalho. Este modelo de producéo, baseado
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no desenvolvimento de produtos e servigos que dependem de um investimento financeiro
inicial baixo, mas que possuem potencial para serem comercializados e rentabilizados de
outras formas, virou um modelo de negdcios freqliente na nova economia.

O site de relacionamento Facebook?, por exemplo, foi criado por um estudante
de psicologia de 23 anos que era um 6timo programador e desenvolveu o servi¢o de seu
dormitério na Universidade de Harvard. Mark Zuckerberg langou o Facebook em janeiro de
2004, apenas para os estudantes de Harvard. Em pouco tempo 0 servigo se expandiu para
outras universidades e escolas americanas e de outros paises, até que em setembro de 2006
tornou-se aberto ao publico maior de 13 anos. O lucro inicial advinha de publicidade, mas
logo o servico ganhou investidores e em setembro de 2008, segundo a revista Forbes®,
possuia 100 milhGes de usuérios ativos e valia 15 bilhdes de dolares.

Hist6ria semelhante é a do agregador de informagdes Digg®’. Em 2004 Kevin
Rose, seu fundador, fez um investimento inicial de mil dolares e em dezoito meses
conseguiu levantar 60 milhGes de dolares gragas ao sucesso do servico com o publico e em
2007 valia mais de 200 milhdes de délares, de acordo a Revista Epoca Negdcios™.

A historia de sucesso do Facebook e do Digg sdo exemplos do modelo de
negocios corrente para as empresas da Web 2.0. Como o conhecimento e a criatividade séo o
verdadeiro investimento inicial, o primeiro passo é criar o0 servico para depois atrair
usuarios. Uma vez caindo no gosto do publico, os investidores se interessam e as chances de
um empreendimento prosperar crescem. Quem determina 0 sucesso de um negdcio, desta
forma, € o proprio pablico, o que significa que a cultura participativa € um fator

determinante para a economia da informacao em rede.

3.1 A economia da Cauda Longa

Anderson (2006), ao analisar as vendas das principais empresas virtuais de
entretenimento e comércio eletrénico como a Amazon, a Netflix e a Rhapsody notou um
padrdo comum: poucos itens vendiam muito, enquanto muitos itens eram pouco

comercializados, mas mantinham uma procura constante. O que surpreendeu Anderson foi

28 Disponivel em: http://www.facebook.com
29 http://www.forbes.com/lists/2008/09/16/billionaire-bachelors-single-lists-cx_mm_0916bachelor.html
% Disponivel em: http://www.digg.com
*! Edicao de abril de 2007.
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0 volume nas vendas destes muitos produtos pouco vendidos: representavam grande parte
das vendas destas lojas.

Ao colocar os dados em um gréfico, Anderson obteve uma curva de pareto,
sendo que a novidade estava na cauda da curva: longitudinalmente ela continuava a se
estender sem nunca chegar ao zero. Isto acontece porque sem a necessidade de armazenar os
produtos fisicamente — o que é comercializado sdo informacGes convertidas em bits, ndo em
atomos — o0 numero de produtos oferecidos é gigantesco. E mesmo que um item ndo venda
muito, dificilmente ndo vendera uma unidade sequer. Segundo Anderson (2006), em média
98% dos produtos destas lojas sdo comercializados pelo menos uma vez a cada trimestre. A

FIG. 6 mostra a representacdo grafica da Cauda Longa:
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FIGURA 6 — A Cauda Longa
Fonte: ANDERSON, 2004, online

Na curva, o ponto mais alto significa poucos “hits” muito vendidos, ao passo que
a cauda quase infinita representa uma infinidade de produtos pouco, mas constantemente
comercializados. Tendo isto como base, Anderson (2006) conclui que a economia atual, em
fungdo das tecnologias de informagdo, comporta tanto um mercado de massa quanto um
grande mercado de nichos, sem que um anule o outro. Isto porque surgem novos produtores,

0s amadores, que tém acesso aos modos de producéo e distribuicdo. Além disso, a relacéo
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entre a oferta e a demanda também se altera: é possivel a oferta para todo o tipo de demanda,
independente de seu volume.

Claro que o mercado dos grandes hits ainda existe, no entanto, sua forga
econdmica ja ndo é mais a mesma, ja que a audiéncia se divide em milhdes de nichos. O
mercado se fragmenta e, segundo Anderson, o Unico mercado que aumenta é o da Internet —
mas este também é fragmentado em milhGes de nichos. A relagdo da audiéncia e da

economia serd tratada no proximo item.

3.2 A economia da atencgao

Lévy (1996, p. 55) aponta que o fato de a informag&o e o conhecimento serem 0s
principais bens econdmicos de nossa época significa que podemos considerar que vivemos
em uma “economia da abundancia”. A mesma perspectiva ¢ compartilhada por Anderson
(2006, p.11), segundo o qual a economia da abundancia ocorre quando “o que acontece
quando os gargalos que se interpdem entre a oferta e demanda em nossa cultura comegcam a
desaparecer e tudo se torna disponivel para todos”.

A duvida que Laham (2006) e Goldhaber (2006) levantam entdo é: como
podemos falar em uma economia da informacéo, sendo a informagéo o bem mais essencial,
mas também mais ofertado em nossa sociedade, ou ainda em uma economia da
abundancia, tendo em vista que 0 termo economia remete aos conceitos e postulados de
uma ciéncia fundamentada nos preceitos da escassez e da raridade dos bens?

Segundo Lévy (1996), os conceitos e praticas desta nova economia demonstram
que estd em curso uma ruptura com o funcionamento da economia classica, embora seus
conceitos e instrumentos continuem a ser aplicados.

Para Goldhaber (1997), Davenport e Beck (2001) e Laham (2006) sugerem que a
mesma questao seja vista por outro angulo. De fato, tais autores concordam que vivemos em
uma sociedade em que a informacao é um bem primordial e ndo sé é abundante, como existe
em excesso. No entanto, para resolver o problema da contradicdo semantica que existe nos
termos economia da informacdo e economia da abundancia, 0s autores sugerem que vivemos
numa economia da atencdo: em um mundo em que 0 bem mais abundante é a informacéo,
logo o recurso mais escasso e que se torna mais valioso € a atencao.

A capacidade de armazenamento de informacdes, sites e conteudos na Internet é

teoricamente infinita; a participacdo dos internautas na Web 2.0 aumenta & medida que o0s
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aplicativos e servicos oferecidos se tornam mais faceis de serem utilizados e 0 acesso a tais
tecnologias se torna mais barato e acessivel; por outro lado, o tempo e a atencdo das pessoas
sdo recursos limitados e que passam a ser cada vez mais escassos frente a crescente e
ilimitada oferta de produtos midiaticos e de entretenimento: além das centenas de jornais e
revistas impressas existentes, das dezenas de filmes que s&o exibidos nos cinemas
diariamente nas grandes cidades, das dezenas de estacGes de radio disponiveis nestes
mesmos lugares, das centenas de canais de TV a cabo a que os assinantes destes servicos
podem escolher, a maior parte de todos estes produtos também podem ser acessados pela
web e ainda concorrem com milhares de sites, blogs, videos, fotos, games, programas para
troca de mensagens instantaneas e uma infinitude de servigos e produtos.

Segundo Goldhaber (1997), a atencdo se tornou um tipo de riqueza que coloca
em uma posicdo preferencial aquele que a obtém. O autor afirma que, quando hd uma
transicdo entre economias, a riqueza da economia mais antiga facilmente é obtida por
aqueles que detém a principal riqueza da nova economia. Em outras palavras, isto quer dizer
gue na nova economia, aqueles que possuem os bens mais valiosos, que sdo a informagéo e
a atencdo, acabam tendo uma maior facilidade em obter dinheiro, o bem primeiro da
economia industrial.

Assim, temos que o dinheiro pode ir em direcdo aqueles que tém atencao, no
entanto, por outro lado, ndo é possivel que se compre atencdo diretamente através do
dinheiro. Uma pessoa presta a atencao aquilo que Ihe parece interessante e relevante. E nesta
l6gica que o modelo comercial da midia funciona, oferecendo conteudos interessantes e
relevantes em troca de uma atengé@o que pode ser comercializada: muito mais do que vender
espaco publicitario aos anunciantes, o que os veiculos sempre venderam foi a atencdo do
publico, quantificada pelos nameros referentes ao tamanho da audiéncia, tiragem,
circulacdo, etc.

Para Lévy (2004), na economia virtual cada vez mais se estabelece uma
equivaléncia entre dinheiro e atencdo: primeiro porque existe esta relacdo comercial que
trata a atengdo como mercadoria; e em segundo lugar porque no ciberespaco a orientacéo da
atencdo do publico se manifesta de uma forma mais visivel, fica registrada e pode ser
monitorada e rastreada, guiando, desta forma, a propria economia.

No mercado da midia de massa da economia industrial o0 nUmero de meios e
veiculos de comunicacdo era restrito, portanto, a atencdo da audiéncia era mais facil de ser
capturada. Anderson (2006) explica que a formula para isso é a criacdo de um mercado de

poucos hits com grande forca econdmica, forjados através de um “minimo denominador
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comum”, ou seja, escolhidos e criados para atingir o gosto do maior nimero de pessoas
possivel. No entanto, na economia da informacdo ou da atencdo, os hits perdem a forca
econdmica a medida que a atencdo da massa se fragmenta em inimeras direcbes. Esse
mercado em que a atencdo das pessoas € direcionada para diversos nichos vai constituir a
economia da Cauda Longa.

Ao pesquisar economia do mercado de nicho, Anderson (2006) percebeu que
outro fator importante para o surgimento da economia da Cauda Longa era a questdo do
custo quase zero no mercado dos bens culturais baseados em bits. O ator comegou a

pesquisar, entdo, o que chama de economia da gratuidade.

3.3 A economia da gratuidade

No comeco de 2008, Anderson, publicou um artigo® sugerindo que na ultima
década assistimos ao surgimento de um modelo de economia baseado na oferta de produtos
e servigos gratuitos e que se apoia no fato de que o custo dos produtos cai em alta
velocidade chegando a um custo marginal zero®.

A Internet é onde o funcionamento da economia da gratuidade, a que Anderson
(2008a) chama de freeconomics, se torna mais evidente, visto a largura de banda e a
capacidade de processamento e armazenamento dos computadores aumenta engquanto o
custo cai. Apesar do fendmeno conhecido como Lei de Moore, segundo a qual “os custos da
capacidade de processamento dos computadores diminuem pela metade a cada 18 meses, 0
preco da largura da banda e do armazenamento cai a um ritmo ainda mais veloz”
(ANDERSON, 2008a, online). Por esta razdo o autor explica que cada vez mais o custo de
fazer negocios online fica muito perto de zero.

O autor explica que o modelo de negdcio das economias baseadas na gratuidade
geralmente tem uma estrutura formada por trés partes, onde uma das partes paga para fazer
parte de um mercado de trocas a custo zero. O mercado de trés vias, € 0 caso do modelo de
negocios da midia tradicional, onde o publico ndo paga pelo custo da producdo e da
distribuicdo do conteddo a que tem livre acesso, como do radio e da TV, por exemplo, sendo
que o custo e o lucro dos veiculos sera subsidiado pelos anunciantes. Como ja foi dito

anteriormente, a transacdo comercial neste caso € a venda da atencéo.

%2 Disponivel em: http://www.wired.com/techbiz/it/magazine/16-03/ff_free?currentPage=all
* Em economia, custo marginal significa o valor da produgdo de uma unidade a mais de determinado produto.
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O financiamento pela publicidade, no entanto, ndo é o Unico modelo de negdcio
para a oferta de produtos e servigos gratuitos na web. Anderson propfe entdo uma
taxonomia do gréatis que identifica as diferentes relacbes econdmicas entre as partes
envolvidas em determinado negdcio®: a) freemium; b) publicidade; c) subsidio cruzado; d)
custo marginal zero; e) escambo de trabalho; f) economia do dom.

O modelo de negocios freemium acontece quando um servico gratuito pode ser
utilizado por qualquer usuario, sendo que sdo oferecidas vantagens ou servigcos a mais para
aqueles que desejarem pagar por isso. E o exemplo de sites como o Flickr®. No Flickr
qualquer pessoa pode fazer um cadastro para armazenar ou compartilhar fotos
gratuitamente; no entanto, aqueles que desejarem uma conta “Pro” pagam U$ 24,95 por ano
e ganham algumas vantagens em comparagdo a quem possui uma conta gratuita, como

demonstra a FIG. 7.

- gizeleh 1T newy)  Help Sign Out
flickr

Home You Organize Contacts Groups Explore Search

Help f FAQ Free Accounts, Upgrading and Gifts

How many photos can | upload for free?

When you have a free Flickr account, you can upload 100MB worth of photos each calendar
manth. Thig is a bandwidth limit, and nat an amount of space that you have on Flickr
SEMNVErS.

‘four handwidth allowance is reset to zero at midnight in Pacific Time Zone {Flickr
headguarters time) on the first of each calendar month. You can't recover any of your
manthly allowance by delsting photos. Ifyou have a free account, you'll see your limit on the
upload page.

Ifyou find yourself hitting your limit, try a Pro account. O, you can shootyour photos ata
lower resalution or resize them to be more "web-friendly (like 300KB instead of SMBE]).

Top

Can | pay to keep more of my photos on Flickr?

Apsolutelyl Upgrade to a Pro Account for just US$24.95 a year (or RE45.90 ifyou're in
Brazil). Here's what vou'll get with a Pro Account:

¢ Unlimited photo uploads {20MB per photo)

¢ Unlimited vwideo uploads (90 secaonds max)

¢ Unlimited storage

# Unlimited handwidth

* Unlimited photosets

* Archiving of high-resaolution original images

* The ahility to replace a photo

* Fostany ofyour photos orvideos in up to 60 group pools
* Ad-free browsing and sharing

* Yiew count and referrer statistics

FIGURA 7 — Contas Free e Pro do Flickr®
Fonte: http://www.flickr.com/help/limits/#65

# Vale aqui ressaltar que o artigo em que Anderson expde estas idéias serve apenas como um texto seminal da
teoria que o autor pretende publicar em um livro no ano de 2009.
% Disponivel em: http://www.flickr.com
% Disponivel em: http://www.flickr.com/help/limits/#28
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Como ja foi dito anteriormente, a publicidade é uma das formas de rentabilizar
negdcios que oferecem servicos gratuitamente para os usuérios. Na web, este é o modelo de
negdcios do Google, por exemplo, que desenvolve uma gama de produtos cujos servigos sao
gratuitos para seus usuarios que, ao utilizarem-nos, sdo expostos a anincios publicitarios. O
servigco Google Books, por exemplo, funciona como uma biblioteca. Atraves da busca de
livros neste servico, é possivel ter acesso a algumas paginas de alguns titulos; ler obras na
sua totalidade®”; baixar copias em PDF?®; ler resenhas feitas por outros usuarios. Em
contrapartida, o servico € financiado pela exibicdo de anuncios (links patrocinados), como
mostra a FIG. 8. Os tipos e ferramentas de publicidade na web serdo detalhados no tépico
5.3 deste trabalho.

Google Pesquisa de livros giseleh@gmail.com | Minha biblioteca | Histérico da web | Minha conta | Sair
Sobre este livio Ver uma prévia deste livio A Galaxia Internet ror Manuel ( Castells, Manuel ( Castells, Maria Luiza Bor

Qe BE L

Manuel Castells

Translation of: The internet galaxy
reflections on the intemet,
business and society.

Mais sobre este livro

indice

Escrever resenha
1 Na minha biblioteca
[ Remaover |

Internet

REFLEXOES SOBRE A INTERNET, 0S NEGOCIOS E A SOCIEDADE

= Pesquisar neste livro

= comprar este livro
Amazon.com
Bames&Noble.com
Books-A-Million
v BookSense.com
Google Product Search

sFeliz.org.br EZEADCnac0S
. FNAC
asa
Livraria Cultura bt

Etica na sociedade Faga um mundo mais feliz. Contribua com o Instituto HSBC Solidariedad

Casas residenciais Com a Porto Seguro vocé faz dtimo negdcio com seguranca. Conhegal ww

FIGURA 8 — Publicidade no Google Books
Fonte: http://books.google.com/

O subsidio cruzado acontece quando o consumidor obtém um produto
gratuitamente, mas paga por outro servico relacionado. E o caso das operadoras de telefonia
celular que dao o aparelno em troca de um contrato de fidelidade que prevé que o
consumidor utilize seus servi¢cos por um tempo minimo.

O custo marginal zero acontece quando a producdo de uma unidade a mais de
determinado bem ndo tem custo algum. O melhor exemplo € 0 que ocorre com a musica

digital. Ainda que muitas vezes isto ocorra ilegalmente, a masica € um bem nao rivalizante

%" Nos dois casos isto é possivel se o livro ndo for protegido por direitos autorais ou se a editora conceder
permissao.
*% No caso de livros de dominio pablico.
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que pode ser copiado e distribuido pela Internet infinitamente sem que o custo marginal de
producéo se altere. E a logica que esta por tras dos artistas que disponibilizam suas musicas
gratuitamente para download, ao invés de lutarem contra a pirataria: ao oferecer suas
masicas sem custo, divulgam seu trabalho para um maior nimero de pessoas e aumentam
suas chances de ganhar com a venda de ingressos para shows, camisetas, CDs especiais com
tiragem limitada, etc. Foi o raciocinio da banda inglesa Radiohead, que em outubro de 2007
langou o album In Rainbows e disponibilizou-o para download pelo preco que chamaram de
“it’s up to you”, logo, dando a op¢do do consumidor pagar a quantia que desejasse ou,
inclusive, ndo pagar.

Outro tipo de negocio gratuito identificado por Anderson sdo as trocas de
trabalho, no sentido de escambo: a empresa oferece um servico e em troca 0 USUario
colabora com o seu aperfeicoamento ou fornece informagdes que posteriormente seréo
utilizadas pela empresa.

Finalmente Anderson identifica a economia do dom (gift economy) como um
tipo de negdcio baseado na gratuidade. Segundo ele € um tipo de economia cuja motivagédo
para a troca ndo é monetaria; pode ser altruismo, reputacao, etc.

Como explicamos no comecgo deste topico, o trabalho de Anderson sobre a
economia da gratuidade est4 em desenvolvimento. Através do seu blog The Long Tail®, o
autor atualiza o leitor do caminho por onde esta indo e conta com o auxilio de milhares de
pessoas que criticam e sugerem melhorias em suas teorias. No curso da redacdo deste
projeto Anderson (2008b) reduziu o namero de categorias de sua proposta de taxonomia

para quatro, conforme a FIG. 9 demonstra:

% Disponivel em: http://www.thelongtail.com
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C = Consumer; P = Producer; A = Advertiser

Product 1
FREE 3
("Freemium”; a few

FREE 1 people subsidize
(Direct cross-subsidy; everyone else)
get one thing free,

pay for another) v

Product 2

Product

FREE 2
(Ad-supported; third
party subsidizes
second party)

FREE 4 FREE

(Gift economy; people
give away things for
non-monetary rewards) \\_/4

Attention, Reputation, Etc

Product 2
(ad space)

FIGURA 9 — Tipos de servigos gratuitos
Fonte: ANDERSON, 2008b, online.

Ao longo deste capitulo viu-se que a Internet propicia um ambiente de interacdo
em que definir papéis aparentemente em oposicdo em termos de emissor e receptor ou
produtor e consumidor se torna pouco preciso. A possibilidade das pessoas em transitar
entre estas posi¢Ges ou assumir mais de uma ao mesmo tempo afeta a economia e 0 mercado
diretamente. A oferta passa a ser cada vez mais abundante, fazendo com que:

a) 0 mercado da tecnologia baseado no modelo de trabalho cooperativo em rede,

onde a Wikipédia e o Linux sdo os exemplos mais proeminentes, vire modelo de

negocios;

b) produtores amadores concorram com especialistas e profissionais, tanto pela

atencdo do publico quanto por investimentos publicitarios, como ocorre com

novos artistas que ganham notoriedade através das redes sociais on-line e com os
blogs;

c) a industria de bens culturais, como a da musica e do cinema, busquem novas

maneiras de lucrar em funcdo da livre circulacdo dos bens nao-rivalizantes,

como arquivos de audio e video, distribuidos e compartilhados pelos usuérios;

d) modelos de negdcios em que empresas lucram mesmo oferecendo produtos

gratuitos para o publico ganhem forca, a exemplo do Google.

Tendo exposto alguns pontos importantes sobre a configuracdo da economia da
informacdo em rede, o proximo capitulo deste trabalho trata justamente do processo de
transformacdo dos blogs em um negdcio economicamente rentavel, que corrobora para o

processo de profissionalizacdo do meio.
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4 A PROFISSIONALIZACAO DOS BLOGS

Os blogs tém sido objeto de diversas pesquisas no campo da comunicagcdo. Em
pouco mais de dez anos de existéncia®®, os blogs mudaram, evoluiram e adquiriram novos
usos, ferramentas e caracteristicas. Como as tecnologias por tras do funcionamento dos
blogs estdo em constante evolucdo, resultando por sua vez em novas apropriacdes do
formato por parte de individuos e organizacGes, nem sempre as teorias que procuram
explicar as caracteristicas e dinamicas que envolvem os blogs séo suficientes para abranger
toda a complexidade dos fendbmenos sociais, culturais, politicos e econdmicos que se
manifestam em funcdo e através deles. Conceitos, caracteristicas e dindmicas dos blogs

serdo analisados nos proximos topicos.

4.1 Historia e conceitos

Os primeiros estudos brasileiros sobre blogs focavam o aspecto destas
publicacbes enquanto ferramentas de expressdo pessoal e escrita intima. Em seu estudo
sobre diarios on-line, Carvalho (2002) identificou os blogs como uma revolugdo na
publicacdo de paginas pessoais na Internet, gracas a criacdo das primeiras ferramentas
gratuitas para a publicagdo de blogs, o Pitas*’, em julho de 1999, e o Blogger*?, em agosto

do mesmo ano:

Quando muita gente se perguntava sobre o futuro dos diarios on-line, em 1999
uma nova ferramenta foi criada, impulsionando com grande forca o fendmeno os
diarios pessoais na rede mundial de computadores. No més de julho daquele ano, a
empresa Pitas (www.pitas.com) criou o primeiro software gratis e em agosto o
americano Evan Williams, da empresa Pyra Labs,criou ferramenta semelhante, o
Blogger (www.blogger.com), que se transformaria no icone de um conceito que
revolucionaria a criagdo e postagem de paginas pessoais na internet
(CARVALHO, 2002, p.136).

Segundo Rebecca Blood (2000), americana pioneira dos blogs, os primeiros sites

considerados blogs traziam links para outros sites, com comentarios e opinides, funcionando

%% Segundo Lemos (2002), o termo weblog foi usado pela primeira vez em dezembro de 1997, no site pessoal
“Robot Wisdom Weblog” (disponivel em: http://www.robotwisdom.com/).

I Atualmente o servico esta fechado para criagdo de novos blogs, mas ainda h4 membros ativos publicando
através do sistema. Disponivel em: http://www.pitas.com.

*2 0 Blogger foi langado em agosto de 1999 pela empresa Pyra Labs e comprado pelo Google em 2003.



como filtros de contetdo para os leitores. Seus editores eram entusiastas da web que sabiam
cédigo HMTL e como fazer um site. Blood explica que o formato diério se popularizou apds
o0 surgimento do Blogger:

Enquanto os weblogs sempre incluiram uma mistura de links, comentario e notas
pessoais, na explosdo pds-Blogger um crescente nimero de weblogs evitou focar
na grande rede preferindo um tipo de diério reduzido. Estes blogs, muitas vezes
atualizados diversas vezes por dia, eram, ao contrario, um registro dos
pensamentos dos blogueiros: alguma coisa percebida a caminho do trabalho,
comentarios sobre o fim-de-semana, uma reflexdo rapida sobre algum assunto ou
outro (BLOOD, 2000, online).*®

No inicio da década Lemos (2002, p.3) também considerou que termo blog era
sinbnimo de diario online, explicando que “ciberdiarios, webdiarios ou weblogs séo praticas
contemporaneas de escrita online, onde usuarios comuns escrevem sobre suas vidas
privadas, sobre suas areas de interesse pessoais ou sobre outros aspectos da cultura
contemporanea”. Paz (2003), mesmo admitindo a utilizacdo para diversos fins que nédo de
escrita intima, mantém a defini¢do de que séo diarios online:

Servindo a diversos tipos de sites (pessoais, noticias, intranets corporativas,etc.) os
blogs sdo diarios on-line, que rednem uma cole¢do de textos, cujo contetdo é um
conjunto de mensagens (posts) publicadas instantaneamente na web,
usualmentecurtas e organizadas cronologicamente (PAZ, 2003, p. 67).

O entendimento de que os blogs eram “diarios online” acabou virando uma
espécie de senso comum, ndo so pelo enfoque das primeiras pesquisas na area, mas também
em funcdo da abordagem que a imprensa deu ao tema em seus primérdios. No entanto,
conforme Primo (2008c, p.3) “definir-se blogs como diario intimo online ou mesmo como
pagina pessoal (0 que excluiria as produgdes grupais e organizacionais) é capciosa e
reducionista”, visto que a fun¢do de diario pessoal ¢ apenas um dos muitos usos que os blogs
podem ter.

Para evitar o reducionismo de conceituar os blogs por determinado tipo de uso,
Recuero (2002, p. 3), define blogs pelo seu formato: “microconteddo, ou seja, pequenas
porcdes de texto colocadas de cada vez, e atualizacdo freqliente, quase sempre, diaria”. O

microconteldo refere-se aos posts, que sdo blocos de texto (podendo ter imagens e videos

*® Tradugdo da autora: “While weblogs had always included a mix of links, commentary, and personal notes, in
the post-Blogger explosion increasing numbers of weblogs eschewed this focus on the web-at-large in favor of
a sort of short-form journal. These blogs, often updated several times a day, were instead a record of the
blogger's thoughts: something noticed on the way to work, notes about the weekend, a quick reflection on some
subject or another.”
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também) identificados por um titulo, data e hora. Os posts sdo visualizados em funcéo da
hora de publicacdo, sendo que a mais nova atualizacdo aparece no topo do site e é seguida
pelas mais antigas, em uma ordem cronoldgica inversa.

Um blog pode ser criado e publicado facilmente através de ferramentas gratuitas
especificas para isto, sem que sejam necessarios conhecimentos sobre cddigos de
programacdo e HTML. Atualmente as ferramentas de blogs mais populares® sdo o
Blogger® e o Wordpress®. Ao criar um blog em uma dessas ferramentas, 0 usuério pode
escolher uma URL*", um nome para o blog e finalmente um layout. O layout, além do
padrdo estético, também define o esqueleto do blog: se teré colunas laterais e quantas.

As colunas laterais, também chamadas de sidebars, sdo importantes nos blogs
porque nelas estardo dispostos outros elementos que caracterizam a publicagdo, que mesmo
sendo opcionais, sdo muito utilizados pelos blogueiros, como o blogroll. O blogroll é um
recurso antigo que surgiu junto com os primeiros “blogs filtros”, que indicavam “outros sites
como este”. Primo e Smaniotto (2006a) explicam que o blogroll pode servir como uma lista
de favoritos do blogueiro, como recomendacdes de leituras para os visitantes, e podem,
ainda, ser um dos indicativos da configuracdo de uma comunidade virtual.

E preciso deixar claro que o termo blogroll é utilizado como referéncia a uma
lista de links para outros blogs enquanto conceito, j& que nem sempre esta lista recebe o
titulo de blogroll: também é comumente chamada de parceiros, amigos, blogs, links, etc.

Outro recurso comum nas sidebars € uma lista de categorias ou de tags que
identificam e facilitam o acesso aos principais assuntos do blog. A FIG. 10 mostra uma

sidebar com os seguintes elementos: blogroll, caixa de busca, arquivos e nuvem de tags.

* Em agosto de 2008, o Blogger e o Wordpress ocupavam a 9% e 272 posicdes respectivamente no ranking
Global Top 500 do Alexa, site que monitora o trdfego de visitagdo de sites da web. Disponivel em:
http://www.alexa.com/site/ds/top_sites?ts_mode=global&lang=none
** O Blogger é um dos servicos pioneiros na publicacdo de blogs. Lancado em 1999, pela Pyra Labs, foi
comprado pelo Google em 2003. Disponivel em http://www.blogger.com.
*® Disponivel em http://www.wordpress.com
T Uniform Resource Locator: endereco através do qual os sites da Internet podem ser acessados. No
Wordpress 0 endereco escolhido € seguido pela terminagdo wordpress.com e no Blogger por blogspot.com. Ex:
http://enderecoescolhido.blogspot.com. Ferramentas para a publicacdo de blogs também podem ser utilizadas
em URLs proprias. Geralmente as empresas que vendem dominios e servicos de hospedagem de sites ja
oferecem um sistema automaticamente.
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A0UEE EMMprego, Tazer agquela YIagen... & Urn estado constante de

adiamento, de tornar inalcangavel, de colocar no pedestal, de fazer Parceiros (links)
cansar, Quando toda a perspectiva estd no futuro, o presente & Designer - Vinicius
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deixa de ser vivida, Falando Nisso
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Arquivo
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nossas possibilidade de plenitude. N3o que as pessoas ndo sejam STQQSSD
importantes - muito pelo contrdrio - mas somos nds quern detém a AHBEAEER

condigdo ideal para alcangar aguilo que faz nossa alma vibrar,

Veja o guanto & perigoso: se os outros estiverem agui, tudo somos e
tudo podemos. Se nos abandonarem, nada de nds restard, £ algo
pouca sauddvel, pois implica ern urna transfusio de poder e
responsabilidade para as m3os de outro alguém. E se este outro
alguérn tiver um milhdo de pendéncias pessoais para resolver, as
expectativas que vocé ilusoriamente depositou em suas costas ndo
serdo atendidas. E o resultada? Eu te conto em primeira méo:

< anterior |

Tags
3D Anirnacio are Blog

desilusdo,
blogosfera Blogs Branding celilzr
E guanda a desilus3o bater a sua porta, comemore. Claral Ela ndo é Cinema comonidade
urma inimiga. Toda desilusdo & a visita da verdade. E o momento em =
que nosso ceérebro volta a funcionar, nossos olhos se abrem, nossa DeS!gn Desigr de Produtos
consciéncia se expande e dimmensionamas o verdadeiro tarnanho & Desigher Download drops Embalagem
FIGURA 10 — Elementos da sidebar
a) Blogroll
b) Campo de busca
c) Arquivo

d) Nuvem de tags
Fonte: http://www.comlimao.com

Atualmente as ferramentas para a publicacdo de blogs oferecem aos usuéarios a
possibilidade de agregar um namero infinito de recursos e funcionalidades aos blogs. Os
chamados widgets*® ou gadgets*® sdo elementos adicionados pelos usuarios conforme sua
vontade e geralmente podem ser visualizados na barra lateral. Eles podem ser oferecidos
pelo proprio sistema do blog ou pode ser fornecido por sites de terceiros, sendo inserido no
blog através de um codigo HMTL/JavaScript. A FIG. 11 mostra o recurso de adicionar

gadgets do Blogger.

8 Pequenos aplicativos com funcionalidades especificas que podem ser inseridos em paginas ou blogs.
Geralmente ha um servigo que oferece e hospeda a widget, sendo que o usuério deve inserir em seu site apenas
0 c4digo HMTL do aplicativo. Fonte: http://www.widgets-gadgets.com/2007/08/what-is-web-widget.html
* No site Desafio Gadget, da Microsoft, os gadgets sio definidos como “uma nova categoria de mini-
aplicativos criadas para proporcionar informacdes e dados Uteis, ou para melhorar uma aplicagéo ou um servico
Windows ou Web”. Disponivel em http://mww.microsoft.com/brasil/msdn/desafiogadget/gadget.aspx. J& o
servico Google Gadgets oferecem a seguinte explicacdo: “Gadgets powered by Google are miniature objects
made by Google users like you that offer cool and dynamic content that can be placed on any page on the web.
Disponivel em http://www.google.com/webmasters/gadgets. Da mesma forma, as widgets sdo pequenos
aplicativos com funcionalidades especificas que podem ser inseridas
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Postagem Cq
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Mais comuns 119de19

Mais recentes

Lista de blogs (Novo!) +

Categorias Mostre o que vocé 1 usanda um blogroll de
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r_{\,ﬂ

News seus blogs favoritos. Editar

Tools Por Blogger

Adicionar um Gadget
Communication
Experimental

Sesuid
Fun & Games H PRI

Finance Exibe uma lista de usudrios que Editar
. @RS companham seu blog.

Blogroll

Lifestyle Este gadget ¢ experimental e ainda n3o esta Editar

Tl disponivel para todas o5 blogs. Verifique
novamente em breve, Visitas

Editar

Adicionar seu proprio Por Blogger Arquive do blog

Editar
Apresentacao de slides (Novol) Blogblogs
#dicions uma apresentagio de slides com Editar
fatos an seu blog, —
Par Blopger

LTI 1avaSering

FIGURA 11 — Adicionar gadgets do Blogger
Fonte: http://blogger.com

Outros recursos presentes na maioria dos blogs e que caracterizam o formato
s80: espaco para comentarios, permalink, trackback e RSS. Estas ferramentas sdo essenciais
para o entendimento das interacfes e das dindmicas sociais desenvolvidas a partir dos blogs.

a) espaco para comentarios: cada post possui um espaco onde os leitores podem

expressar suas opinides; embora o sistema de comentarios possa ser desativado,

a maior parte dos blogueiros mantém esse recurso, sendo que se pode optar que

0S comentarios s6 sejam exibidos mediante a aprovacdo do administrador do

blog.

a) permalink: é o endereco de cada post, serve para facilitar o acesso direto ao

assunto que se quer linkar.

b) Trackback: recurso que permite que um post com link para outro post apareca

junto com o texto citado; em muitos blogs os trackbacks podem ser visualizados

junto com os comentarios.

c) RSS: o RSS é uma tecnologia que permite que o contetdo de um blog seja

“entregue” para o leitor que assina seu RSS. A “assinatura” pode ser feita

através de agregadores, como o Google Reader e 0 Netvibes, que permitem que

0 usudrio receba as atualizacdes de todos 0s sites que assina em uma mesma

interface de leitura.
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Primo (2008c) acredita que a dificuldade na definicdo do termo blog se da
porque acabou sendo empregado em trés sentidos diferentes: como texto (“Li ontem o seu
blog e gostei do que vocé escreveu”.); como espago (“Nao encontrei seu blog no Google.
Qual o enderego dele?”’); e como programa (“Parei de usar o Blogger. Instalei o
Wordpress”). Para o autor, esta confusdo acaba levando a reducionismos como a defini¢ao
pelo uso do blog/texto ou pela interface do blog/programa; ele atenta para o fato de que o

blog/espaco sendo que 0s blogs sédo também espagos de interacéo:

Da confusdo entre blog/programa e blog/texto decorre boa parte dos estereétipos
sobre esse fenémeno da cibercultura. E preciso que fique claro que um
blog/programa ndo determina que o blog/texto devera seguir um género especifico.
Deve ficar claro que blogs sdo muito mais que uma simples interface facilitada
para a publicacdo individual, como sdo frequentemente definidos. Faco tal alerta
ndo apenas para criticar uma definicdo que se resume a descricdo do meio, mas
também para lembrar que blogs sdo espacos coletivos de interacdo. Ou seja,
blogs/espaco podem converter-se em um ponto de encontro (PRIMO, 2008c, p. 3).

Em seus estudos sobre interacdo mediada por computador, Primo (2005, 2007b)
propde dois tipos de interacdo: a mdtua e a reativa. A interacdo matua acontece quando
existe a construcdo de uma relacdo entre os interagentes, se desenvolve um processo de
negociacoes e recursividades. Vai acontecer, por exemplo, em forum de discussdes, chats,
programas de mensagens instantaneas:

Na interacdo mutua, os interagentes relinem-se em torno de continuas
problematizagBes. As solugbes inventadas sdo apenas momentaneas, podendo
participar de futuras problematizacbes. A propria relagdo entre os interagentes é
um problema que motiva uma constante negocia¢do. Cada acdo expressa tem um
impacto recursivo sobre a relagéo e sobre o comportamento dos interagentes. Isto
é, o relacionamento entre os participantes vai definindo-se ao mesmo tempo em
gue acontecem 0s eventos interativos (nunca isentos dos impactos contextuais)
(PRIMO, 2005, p. 13).

Ja a interacdo reativa acontece a partir de possibilidades de trocas automatizadas,
previsiveis, pré-determinadas em um contexto inicial. Um link em um site representa uma
possibilidade de interacdo reativa: ao clicar neste link, o interagente sera levado a uma
pagina determinada previamente por com inseriu o codigo do link no documento.

Sendo assim, que processos de interacdo podem ocorrer atraves dos blogs? O
blogs possuem recursos que tornam possiveis tanto a interacdo reativa quanto a interacao
mutua. Ao clicar em qualquer link do blog tem-se claramente uma interacdo reativa, ja que o
destino do link foi programado por quem o definiu. O leitor ndo pode fazer nenhuma

modificagé@o neste sentido.
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No entanto, a interacdo mutua também é possivel. Mesmo que o leitor ndo possa
alterar as palavras do texto principal de um post, ainda assim pode participar da construcao
deste do texto no espaco de comentarios, alterando seu significado e o seu impacto em
outros leitores e comentaristas. Acontece, neste caso, a construgdo de um hipertexto
cooperativo (Primo e Smaniotto, 2006b), ou seja, 0 texto é criado coletivamente pelos atores

envolvidos no processo de interacao.

4.2 Links e reputagdo

Em sua esséncia, blogs sdo documentos hipertextuais, sendo que por hipertexto
entende-se um texto composto de blocos de texto® e os links que os relacionam (LANDOW,
1992). Johnson (2001, p. 84) explica que um link “€ uma maneira de tracar conexdes entre
coisas, de forjar relagdes semanticas”, no entanto, mais do que associacdes semanticas, 0s
links também tém funcbes estruturais, como salientam Obendorf e Weireich (2003) ao
distinguirem links associativos de links estruturais: os links associativos estabelecem
relacbes de significado, enquanto os links estruturais sdo utilizados para identificar uma
estrutura de navegacéo.

Os links existentes nos blogs também ndo séo todos iguais, possuem funcgdes,
finalidades e estruturas diferentes: permalinks, comentarios e tags, por exemplo, se
apresentam como links que levam a diferentes paginas do mesmo blog; ja links em posts e
na blogroll geralmente fazem uma conexao com paginas externas ao blog.

Como explicado anteriormente, o permalink tem o objetivo de fornecer o
endereco exato de um post, permitindo a referéncia direta a ele; ao clicar no link
comentarios, o leitor sabe que serd direcionado a um espaco onde podera registrar a sua
opinido ou apenas ler o que outras pessoas expressaram; o link de uma tag leva a exibicéo de
todos os posts etiquetados com ela. Todos os exemplos demonstram uma ligacdo interna
para 0 blog. Por outro lado, os links presentes em um blogroll fazem conexdes externas,
levam para outros blogs; ja em um post, por exemplo, um link pode significar uma
informacdo complementar em uma pagina externa, uma referéncia a um fato anterior que

serve situar o leitor, ou ainda a citacdo da fonte através da qual dada informacéo foi obtida.

* Embora fale em blocos de texto, Landow (1992) deixa claro que tais blocos ndo precisam ser
necessariamente textos escritos: podem ser videos, imagens, sons.
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Além de assumir as mais diversas fun¢fes que auxiliam na navegacdo e na
compreensdo dos hipertextos, os links também tém uma grande importancia na Web porque
deles dependem os resultados das pesquisas em mecanismos de busca. O Google™, por
exemplo, utiliza uma tecnologia chamada PageRank (PR), que se baseia nas dinamicas de
linkagens entre sites para determinar a qualidade e a relevancia nos resultados das buscas
feitas em seu sistema.

O PageRank é um valor numérico (varia de 0 a 10) que representa a importancia
de uma pagina. Este valor é calculado pelo nimero de links que a pagina recebe de outros
sites e também pelo PageRank desses sites que a linkam. Brin e Page (1998), fundadores do
Google, explicam que se basearam nas citagcdes da literatura académica para desenvolver a
tecnologia: por exemplo, quanto mais citado é um autor em trabalhos sobre dado assunto,
mais relevante se torna em determinada area; além disso, uma citagdo no trabalho de um
pesquisador que é considerado uma autoridade vale mais do que no de um autor
desconhecido. A mesma logica de citagdes foi transposta para os links da Web: “uma pagina
pode ter um PageRank alto se houver muitas paginas apontando para ela, ou se houver
algumas paginas apontando para ela e com PageRank alto” (BRIN e PAGE, 1998, online). 52
O PageRank ¢ entdo utilizado junto com outros critérios para garantir os melhores resultados
nas buscas feitas no sistema.

Tendo em vista o funcionamento dos mecanismos de busca, Walker (2002, p.1)
sugere que os “links tém um valor direto na Web e podem ser vistos como uma unidade
pseudo-monetaria™®. A autora explica que existe uma economia de links, sendo que eles sdo
a moeda corrente na Rede. Isto fica claro quando explica o funcionamento de um “mercado
negro” nesta economia, onde cita como exemplo as chamadas link farms, grupo de sites que
direcionam conexdes uns para 0s outros e que comercializam links. A troca de links é a
forma mais comum de negociacéo e é bastante comum nos blogs em funcéo do blogroll.

Walker (2002, p. 2) chama a atencdo para o fato de que os links conferem poder,
0 que esta intimamente relacionado com o conhecimento. Desta forma, a economia politica

dos links e a estrutura de poder em que estdo inseridos ndo devem ser ignoradas, ja que “esta

*! Segundo o ranking Brasil - Top 100 Sites do Alexa, em setembro de 2008 o Google foi 0 segundo site mais
acessado no Brasil, perdendo apenas para 0 Orkut. Disponivel em:
http://www.alexa.com/site/ds/top_sites?cc=BR&ts_mode=country&lang=none
%2 Tradugdo da autora: “[...] a page can have a high PageRank if there are many pages that point to it, or if
there are some pages that point to it and have a high PageRank”.
%% Tradugdo da autora: “Links have a direct value on the Web and can be seen as a pseudo-monetary unit”.
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padronizacdo dos links e seu valor vdo moldar o que o futuro encontrard. Define o que pode
ser encontrado. Define o conhecimento™.*

Nos blogs, a economia politica dos links é bastante forte. Além da troca de links
no Blogroll, faz parte da ética dos blogueiros linkar a “fonte”, ou seja, citar o site ou blog de
onde foi tirada determinada informacao através de um link. Este acordo técito é traduzido
por Walker (2002), segundo a qual, o link neste caso funciona como um pagamento pela
utilizacdo do contetdo alheio. Aqueles blogs que ndo déo os devidos créditos a seus pares
acabam sendo mal vistos pela blogosfera e, as vezes, sdo acusados de plagio. A importancia
do ato de linkar para os blogueiros pode ser verificada na campanha “Usura Nao”, lancada
pelo blog Treta> em setembro de 2007.

No post em que langa a campanha, o responsavel pelo blog Treta>® explica os

motivos pelos quais a pratica da referéncia através de links deve ser respeitada:

Em tempos de Google e seu pagerank, um link € mais que um simples atalho para
uma URL. Um link é uma sugestdo, uma recomendacdo, uma referéncia.
Mencionar suas fontes € mera questdo de bom-senso. Linkar os compatriotas da
blogosfera, ainda que sem necessidade, é ser justo, gentil e generoso. N&do deixe a
avareza tomar conta do seu blog! Linkar ndo déi, toma muito pouco tempo e néo
custa absolutamente nada.>

Mais adiante, o autor do post explica que a campanha se originou de um
sentimento de revolta contra 0 autor do Kibe Loko®, blog de humor mais acessado do
Globolog®®, reconhecido por outros blogueiros como um blog que costuma utilizar idéias de
outros sem dar links. Em decorréncia desta pratica, alguns blogs comecaram a se referir ao
ato de nao linkar como “kibar”, termo que foi incorporado ao vocabulario de varios

blogueiros, como mostra o post da FIG. 12:

** Tradugio da autora: “This standardisation of links and their value will shape what the future finds. It defines
what can be found. It defines knowledge”.
*® Disponivel em: http://www.treta.com.br/2007/06/usura-no.html
*® Disponivel em: http://www.treta.com.br
> Disponivel em: http://www.treta.com.br/2007/06/usura-no.html
%8 Disponivel em: http://kibeloco.globolog.com.br/
% Portal de blogs da Globo. Disponivel em: http://globolog.globo.com/Globolog/0,,3587,00.html
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A maldicdo do Ctrl+c / Ctrl+V
Antncios Google Imagens Irventario De Bens Kibe Laco Bens

Mesmo um pouco afastado do Cocadaboa por estar fazendo outras paradas, ndo consigo me livrar da sina
de ser kibado®, Loucamente kibado®!

¥ Kibar - assin como “googlar®, fripar’ e "zmpar®, “kibar® e mals um verbo especifico gos melos
interneticos. Significa usar idélas, conceltos ou Imagens publicadas em blogs alhelos, que circuwlam por ai
como emal e/ou 550 considerados "bens de informacSo publicos”, assumindo 3 autorls sobre 05 mesmos
em busca de fama rapida ou de economizar trabatho, Quase sempre, quem kibha acaba sendo pego no
flagrante.

as 05/04/06, 16:13

FIGURA 12 — Explicagdo do termo “kibar”
Fonte: http://www.cocadaboa.com/arquivos/008798.php

A FIG. 13 mostra parte do post em que o autor do blog Treta justifica a
campanha e também o banner feito para que outros blogueiros que aderissem a causa

exibissem em seus blogs.

L

b7 S
i & werdade @ acida, o & cru,
@ J Ca e o debate & espinhosa,
Desde que publicamos o fatidico .
punindo a ‘
do , o melhor e
mais conhecido blog de humor
. do Brasil, com uma maligna nota

zero no guesito ORIGINALIDADE,
ndo tivemos sossego. Centenas I'sunn
de e-mails, comentarios e

"SHH trackbacks (respostas & matéria "A

publicadas em outros blogs)
atolararn as caixas bostais do

CAMPANHA CONTRA A TRETA com os mais sinceros CAMPANHA TRETA CONIRA A
AVAREZA DE LINKS elogios as nossas ilustres AVAREZA E A PAO-DURAGEM DE LINKS
POR UMA INTERNET progenitoras. POR UMA INTERNET MAIS RECIPROCA
MAIS RECIPROCA .
Enquantao alguns bloqueiros
prestavam tocantes depoimentos
. & acerca de tristes , outros correram em franca e gratuita (7)
Eﬂ mﬁlaﬂ ao proprietario do , 0 publicitario Antdnio Pedro Tabet, tido por
estes Ultimos como injustigado e perseguido pela torpe inveja dos blogueiros
L H E 5 aspirantes - no caso, a gente.

FIGURA 13 — Campanha Usura N&do
Fonte: http://www.treta.com.br/2007/06/usura-no.html

A importancia dos links e do PageRank para os blogueiros também pode ser

percebida nas estratégias adotadas para receber links, muitas delas conhecidas como técnicas
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de SEO (Search Engine Optmization)®®. Uma dessas técnicas é o link baiting, que consiste
na criacdo de um conteddo que naturalmente atrai backlinks, como algo polémico, inédito ou
que esta em foco no momento (hype). Muitas vezes alguns blogs inventam hypes que
passaram a ser chamadas de bloghits, brincadeiras diretamente relacionadas a outros blogs,
principalmente os mais conhecidos: o post do Super Trunfo Blogs®* (FIG. 14), do blog
Treta, recebeu 146 comentarios e trackbacks; jA& o Blogurinhas (FIG. 15), do blog
InovaVOX, contabiliza 240 na primeira edico® e 100 na segunda®®, lancada uma semana

apos a primeira devido ao grande sucesso.

""" & ] .
= /2 E com muito prazer, honra e

satisfagdo que o TRETA
orgulhosamente apresenta o ——
primeira, Unico e badalado SUPER i

@ O TRUNFO BLOGS, um carteado
malemolente onde estdo
representados 100 dos melhores e _rﬁ’i s

mais visitados blogs brasileiros, S
é/ @ @ cada qual com seus dados B
estatisticos e sua avaliacio
g técnica criteriosa, para ser jogado
@ ;;,' @ segundo as regras do

original.

e COM. BR
TRETA.CC

O baralho conta com 100 cartas personalizadas, cada qual com 8 itens de
confrontamento - PAGERANK, autoridade no TECHNORATI, nimero de
ASSIMANTES do feed, e notas distribuidas de 0 a 10 pela banca de
especialistas do TRETA nos seguintes quesitos: LAYOUT, TEXTOS,
ORIGINALIDADE, INFLUENCIA & PARANGIA ADSENSE (=aiba mais sobre os
critérios e elementos utilizados na classificagdo e pontuagdo de cada carta no
rodapé deste post).

Para seu maior conforto, disponibilizamos um arquivo de Word (. doc) para
download com todas as cartas. Baixe, imprima, recorte e saia joganda com

CAMPANHA CONTRA A seus amigaos e inimigos:
AVAREZA DE LINKS
POR UMA INTERNET
MAIS RECIPROCA =)
EasyShare | 2,39 MB
‘ EEEMII ‘ Sem mais delongas, vamaos s cartas:
LAEBS bt
. W
SUpmarino m :
¥ KIBELOCO cocadaboa
PAGERANK 5] [PAGERANK |
TV 32” LCD TECHNORATI ZZGD [TECHNORATI [T
Série 5 ASSINANTES - [ASSINANTES |
LAYOUT | 10]
Samsung TEXTOS 0] [Textos |
ORIGINALIDADE [ __0°]
Full HD ¢/ 3 HOMI INFLUENCIA 10 [INFLUENCIA |
PARANOGIA ADSENSE
\ ‘ www.broka.com.br

por apenas

Kibe Loco | Cocadaboa

FIGURA 14 — Super Trunfo Blogs
Fonte: http://www.treta.com.br/2007/09/super-trunfo-blogs.html

% SEQ (Search Engine Optmization) é o nome dado a um conjunto de estratégias utilizadas para facilitar o

rastreamento e a indexacdo de um site pelos mecanismos de busca. Assim, é possivel melhorar o

posicionamento das péaginas nos resultados das buscas, e, conseqiientemente, aumentar o nimero de acessos ao

site.

¢! Disponivel em: http://www.treta.com.br/2007/09/super-trunfo-blogs.html

62 Disponivel em: http://inovavox.com/2007/10/02/blogurinhas-o-album-de-figurinhas-da-blogosfera/

% Disponivel em: http://inovavox.com/2007/10/08/blogurinhas-o-album-de-figurinhas-da-blogosfera-2-edicao/
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EDICAO DE COLECIONADOR

OS MELHORES BLOGS. NO MELHOR ALBUM DE TODOS OS TEMPOS

Alexandre Inagaki

PAN PENSAR ENLOUQUECE

Blog: Pensar Enlouquece

Ittp:/) /! com

Go: http. P
Editor: Alexandre Inagaki
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170 2l e
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|
COmMSNTH |
26 André Oliveira 2 I.iIaisoIGiovnn

Extras

Voceé pediu! "
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ocs0 qgeﬂzlﬁggg rglogs \“Wl

em Espanhol www.inovavox.com

Boombust B K v
‘ 30 G. Valadares

www.inovavox.com

FIGURA 15 - Blogurinhas
http://www.inovavox.com/blogurinhas

Embora o PageRank tenha sido desenvolvido para aumentar a relevancia dos
resultados nas buscas do Google, ele também serve para indicar 0 sucesso de uma pagina, ja
que qualquer pessoa pode verificar o PR de qualquer site através da barra de ferramentas®*
do Google que pode ser instalada nos principais browsers.

Além do PageRank, existem outras variaveis baseadas em backlinks que
conferem autoridade aos blogs. O Technorati € uma das ferramentas que atribui uma
autoridade numérica baseada na quantidade de blogs que linkaram um blog nos ultimos seis
meses. De acordo com esta autoridade, os blogs sdo classificados em um ranking global,
sendo que os primeiros colocados deste ranking sdo considerados os maiores blogs do
mundo. O blogueiro cadastrado no sistema pode colocar em seu blog um widget de
autoridade, exibindo seu status para todos seus visitantes.

O indexador de blogs Blogblogs®®, desenvolvido no Brasil, também atribui
autoridade e possui um ranking com os blogs mais populares do pais, entre os cadastrados
em seu sistema. O sistema também se baseia na quantidade de backlinks oriundos de

diferentes blogs. O Blogblogs oferece widgets que exibem a posicao do site em seu ranking

% Disponivel em: http://toolbar.google.com.
% Disponivel em: http://www.blogblogs.com.br
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e informa quais os Ultimos usuérios cadastrados no sistema que visitaram o blog. A FIG. 16
mostra widgets do Technorati e do Blogblogs em um blog:

s De lan houses frustrantes B sociaL
(@) Categoris: Cotidisno () (3 August B, 2008

Bl Posts

O lugar onde eu trabalho estd em "mudanga de enderega”, o que é hom pargue euvou ganhar Bl comertsrios
uma mesa s minha (sim, espagdsa), porgue vai ter churrasqueira no funda (ndo estdo

corvidados), porque a parede serd azul (adorod e porgue vou poder fiscalizar o trabalho dos A
meus subordinados. Sim, eu tenho subordinados agara, ndo € chigue? Espatoguealashic

9]

E aigue nessa de mudanga, ed tive gue trabalhar essa semana em lan houses.

Ma minha adolescéncia, o gue nédo faz muito termpo (ainda berm), eu frequentava uma lan house
e, diferente das minhas amiguxinhas que ficavam no MSM, eu ficava jogando G5 (Counter Strike Diensa
rnang). E al gue os meninos da lan me viram jogar e eu integrei o cld da bagaga por um bom
tempa e antes gue me perguntem, meu nick esdrixulo era [Dos.GlKakaH sendo Dos de
"Dragons", nome da lan house porgue eles eram suuuper criativos e 0 G de Girls. Néo sei
porgue essa babaguice se ed era a nica garota no meio, mas acho que eles tinham a
esperanga gue os inimigos me vissem como "café-com-leite”. Porinimigos subentendam
pessoas de outros clds.

4 FE B 4

QE -
o W7 Bk

Contato:
MELIYEMEMC COM a#GMAIL COM

For BlogBlogs.Com.Br

Al que eu tive que trabalhar em lan house e achei que euveria guris entre 1518 anos jogando L&
5 caomo naguela época. Doce ilusdo O rk Ut’
Camo ia trabalhar sentei no fundinho da lan, assim ninguém ia me incomadar, Realmente, Ll 10
passou muito ternpo até alguém sentar do meu lado e o figura que sentou também queria ,I 36 =
privacidade, porgue virou totalmente o manitar para o lado dele. Ok, foda-se, me recostei na

cadeira, respondendo e-mails e vendo coisas importantes gquando dou uma espiadela no cara.
MEN devia ter fritn issn nnrmne finnei cnm nniinhn instantdnen noditn estava vendn om filme o

FIGURA 16 — Widgets do Technorati e Blogblogs
a) Ultimos visitantes do Blogblogs
b) Autoridade do Technorati
c) Autoridade do Blogblogs

Fonte: http://meuveneno.hitechlive.com.br

e

» Links to here

TEGHMORATI

O que significa o fato dos indexadores de blogs atribuirem indices de autoridade
e 0s blogueiros utilizarem suas ferramentas para exibi-los? Seguindo o pensamento de
Rheingold (2002) diriamos que isto acontece por causa da reputacdo. O autor afirma que a
reputacdo marca o ponto de convergéncia entre a tecnologia e a cooperacao.

O ato de linkar é um sistema de recomendacéo. A tecnologia traduz o conjunto
de recomendagdes em um numero, chamado de autoridade. Para Rheingold, o
desenvolvimento da reputacdo através de recomendacdes é um jogo social que tem a funcéo
de aumentar o status social: o sistema tecnologico define a autoridade, mas quem atribui
valores como confianca, qualidade e poder sd@o 0s membros de um grupo social.

Para Marlow (2004), a autoridade em blogs esta relacionada a papéis informais
existentes dentro dos grupos sociais, como lideres de opinido, especialistas, filtros de
informacdo (gatekeeper). Ele afirma que muitos blogueiros buscam assumir estes papéis, ja
gue ajudam a aumentar o nimero de leitores e a firmar lacos com outros blogueiros.

Recuero (2007), ao pesquisar sobre o fluxo de informacdo e capital social em
blogs brasileiros, chegou as seguintes motivacdes pelas quais 0s sujeitos mantém suas
publicacbes: a) criar um espaco pessoal; b) criar interagdo social; ¢) compartilhar
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conhecimento; d) criar autoridade; €) criar popularidade. A autora conclui que o tipo de
informacg&o publicada nos blogs estudados divide-se em pessoais e Uteis, sendo que o Ultimo
tipo tem mais chances de ser publicado em outros blogs, estando, portanto, mais relacionado
a autoridade e a popularidade.

Isto significa que as motivacgdes que levam uma pessoa a escrever em um blog e
a se relacionar com outros blogueiros — dando e recebendo links, comentando, visualizando
guem o visita — podem estar relacionadas com questdes de status e reputacao.

Lampel e Bhalla (2007), ao pesquisarem sobre a busca de status social em
comunidades virtuais explicam que nestes contextos esta busca acontece através do
compartilhamento de opinides, informacdes e conselhos. As motivacfes apontadas pelos
autores podem ser de cunho externo, como na obtencédo de vantagens econdmicas e socialis,

ou interno, por razdes psicolégicas ou emocionais.

4.3 Os blogs na estrutura midiatica

Benkler (2006), ao falar da economia da informacdo em rede, afirma que a
sociedade ganhou autonomia em relacdo aos meios de comunicacdo de massa. Ele defende
que, diferentemente do que acontecia no século XX, as pessoas tém autonomia para produzir
e buscar informacbes sem que dependam da midia de massa comercial, o que também
colabora para que os individuos sejam menos suscetiveis a manipulacdo das estruturas
midiéticas.

Keen (2007) concorda que a divisdo tradicional dos papéis de autor/consumidor,
especialista/amador esta difusa, mas, ao contrario de Benkler, acredita que isto é nocivo para
a sociedade. O argumento de Keen estd fundamentado em sua concepcdo de que 0s meios
tradicionais como jornais e revistas sdo as fontes mais confiaveis de informacao, enquanto
os contetdos produzidos por internautas, principalmente em blogs, sdo mediocres, sem

qualidade e sem credibilidade alguma:

A revolucdo da Web 2.0 disseminou a promessa de levar mais verdade a mais
pessoas — mais profundidade de informacdo, mais perspectiva global, mais
opinides imparciais de observadores neutros. Mas isso é apenas uma cortina de
fumaca. O que a revolucdo da Web 2.0 esta realmente oferecendo séo observagdes
superficiais do mundo ao nosso redor no lugar de anélises profundas, opinides
asperas ao invés de julgamentos cuidadosos. O mercado da informac&o esté sendo
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transformado pela Internet nos ruidos rabugentos de centenas de milhdes de
blogueiros todos simultaneamente falando sobre eles mesmos (KEEN, 2007,
p.16).66

Na Web 2.0 a questdo da credibilidade e da relevancia dos contetdos fica
delegada ao julgamento e agOes da coletividade e ndo depende de editores e especialistas
como acontece na midia tradicional. Sites como a Wikipedia®’, o Slashdot®® e o Digg® s&o
alimentados de conteddos pelos usuarios, sendo que a prépria comunidade de usuérios
regula o que é publicado. Embora possa existir uma hierarquia de funcdes no controle de
sites como estes, o funcionamento de cada um depende principalmente de seus USUarios.

Obviamente estes ambientes que permitem a participagcdo sem a necessidade da
identificacdo dos usuarios (mesmo diante de cadastros, o anonimato ainda pode ser
preservado) estdo sujeitos também a contribuicdes negativas. Primo (2007c) lembra que
sistemas online abertos para a participacdo coletiva permitem a existéncia de atos de
vandalismos, de erros de informacéo, de acdes de spammers e a geracdo de conflitos entre
seus usuarios. No entanto, longe de ver estas adversidades como problemas que acabariam
totalmente com a credibilidade e com a relevancia dos sistemas, como sugere Keen (2007),
Primo defende a necessidade dos servigos online serem projetados segundo uma arquitetura
da participacdo que ofereca recursos de gestdo, controle e hierarquia, sendo que a existéncia
de regulacdo ndo prejudica o trabalho colaborativo, sua evolugdo ou processo de abertura.

O’Reilly (2005) acredita que existe uma competi¢do entre a midia mainstream e
a blogosfera como um todo, ndo sé pela audiéncia, mas como modelo de negdcios. Embora
tenham visGes antagonicas sobre a Web 2.0, a mesma compreensdo tem Keen (2007), o qual
manifesta uma grande preocupacdo com o0 possivel desaparecimento dos meios de
comunicacdo tradicionais. Ele acredita que a midia tradicional esta sendo substituida pelo
que ele chama de “midia personalizada”, sendo que os blogs estdo o coracdo do que ele
chama de “realidade cadtica”, ja que, na opinido do autor, corrompem ¢ confundem a

opinido publica sobre tudo. Além da critica ao conteudo que € produzido pela massa de

% Traducdo da autora: “The Web 2.0 revolution has peddled the promise of bringing more truth to more people
— more depth of information, more global perspective, more unbiased opinion from dispassionate observers.
But this is all a smokescreen. What the Web 2.0 revolution is really delivering is superficial observations of the
world around us rather than deep analysis, shrill opinion rather than considered judgement. The information
business is being transformed by the Internet into the sheer noise of a hundred million bloggers all
simultaneously talking about themselves.”
®7 Disponivel em: http://www.wikipedia.com
%8 Disponivel em: http://slashdot.org/
% Disponivel em: http:/digg.com/
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amadores que utilizam a Internet, Keen tende a ver a substituicdo da midia tradicional
também em funcdo de fatores econdmicos: o lucro com vendas e publicidade das empresas
de comunicagdo tem caido; por outro lado, sites, blogs, e sites de redes sociais viram alvo de
investimentos.

Mas serd& mesmo possivel que os blogs e as outras ferramentas da Web 2.0

ameacem ou até mesmo venham a substituir a midia tradicional?

4.3.1 Remediacéo

A historia dos meios de comunicacdo mostra que afirmar que uma nova midia
acaba e substitui outra midia existente € no minimo ingénuo: o cinema ndo substituiu a
fotografia, assim como a TV ndo substituiu o radio, nem os jornais, nem as revistas e assim
por diante. Vale aqui recorrer ao conceito de remediacdo (BOLTER e GRUSIN, 1998),
segundo o qual uma midia ndo funciona de maneira isolada de outras midias. Uma nova
midia é formatada de acordo com as midias predecessoras, assim como as midias antigas sao
reconfiguradas em funcdo das novas. Cabe aqui dizer, entdo, que ao contrario dos
argumentos de Keen (2007), os blogs ndo substituem as midias tradicionais, mas coexistem
e se apropriam delas, assim como também as modificam.

A cultura de massa ndo desaparece com a Internet. A logica da cibercultura,
segundo Lemos (2004) ndo ¢ a do “ou isso ou aquilo”, mas do “e isso e aquilo”. O autor
explica que o que ocorre é uma reconfiguracdo, ou remediacdo, das esferas midiaticas,
socioculturais, politicas e econdmicas. Embora Lemos também recorra ao conceito de
remediacdo para sustentar seu argumento, é preciso deixar claro que para Bolter e Grusin a
remediacdo ndo tem origem com as midias digitais; €, na verdade, uma propriedade de todos
0S meios.

Sendo assim, entende-se que blogs, videos, fotos e todos os produtos culturais
produzidos pelos amadores da Web 2.0 ndo s6 co-existem com os produtos culturais
produzidos pela midia tradicional ou midia mainstream, mas ambos passam a ter uma

relacdo de interdependéncia.
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4.3.2 Encadeamento midiatico

Ao pesquisar sobre a inser¢do dos blogs na estrutura midiatica, Primo (2008b)
parte dos trés niveis midiaticos propostos por Thornton (1996) e dos fatores externos do
contrato de comunicacdo propostos por de Charaudeau (2006) para propor que os blogs
podem ser dispositivos de comunicacdo de dois niveis midiaticos: midia de nicho ou
micromidia digital.

Thornton (1996) classifica 0os meios conforme o tamanho de seus publicos:
midia de massa (ex. emissoras de TV, jornais de grande circulacdo), midia de nicho (ex.
revistas segmentadas) e micromidia (fanzines) e dos dados externos. Dado a possibilidade de
alcance global que os blogs podem ter, o tamanho da audiéncia ndo parece suficiente para
explica-los como micromidia digital ou midia de nicho. E por isso que Primo (2008b)
defende que outros fatores devam ser levados em consideracao na aplicacdo da terminologia,
sendo que o autor recorre aos fatores externos do contrato de comunicacdo (identidade,
finalidade, proposito e dispositivo) de Charaudeau (2006) para esta tarefa.

Mais do que o tamanho e alcance do publico, devem ser levadas em
consideracdo as motivacgdes da existéncia do blog, os critérios na escolha dos conteudos, e a
relacdo entre 0s sujeitos que interagem a partir dele, como leitores, comentaristas,

anunciantes, etc:

Em micromidia digital, o prazer em publicar pode ser uma condicéo suficiente.
Mas, a vontade em debater temas em voga com outras pessoas ou mesmo 0
simples prazer de conversar sdo outras finalidades apresentadas por blogueiros do
nivel micromidiatico. No contexto de nicho, contudo, o prazer ndo basta para a
manutencéo da atividade de blogar. Como se viu, um blog de nicho visa atingir um
segmento relevante de consumidores para a veiculacdo lucrativa de publicidade
(PRIMO, 2008b, p. 5).

Primo (2008b) salienta que os blogs ndo devem ser encarados como uma ameaca
a midia massa, ao contrario, os dispositivos de micromidia digital, midia de nicho e midia de
massa atuam em uma relacdo simbidtica: blogs frequentemente utilizam o contetdo das
midias de nicho e de massa para a publicacdo de seus posts, como noticias, imagens, filmes,
etc. Por outro lado, as midias de massa e de nicho podem também ser pautadas por assuntos
que estdo em blogs. A esta interconexao dos diferentes niveis midiaticos Primo (2008b) da o
nome de encadeamento miditico.

A midia tradicional e os blogs, embora trabalnem com elementos em comum

como informacdo, credibilidade, atencdo do publico, investimentos publicitarios, ndo sdo
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excludentes. Os meios produzidos pelas grandes empresas midiaticas co-existem com 0s
produzidos por amadores, sendo que as fronteiras entre 0 que € mainstream e 0 que €
underground” se tornam cada vez menos visiveis. O plblico, por sua vez, ndo deixa
simplesmente de consumir os produtos da midia tradicional, apenas dedica parte de seu
tempo e atencdo a outros meios, tanto na condicdo de espectador quanto na posicao de autor
ou produtor. O resultado € que a publicidade segue 0 mesmo caminho do publico e passa a
também ocupar outros espagos. No préximo topico serdo abordados os tipos de publicidade
encontrados nos blogs brasileiros e suas especificidades.

4.4 Publicidade em blogs

Em setembro de 2008, o indexador americano de blogs Technorati’* publicou

»72 ocasido em

uma pesquisa que realiza todos os anos chamada de “O estado da blogosfera
que enviaram questionarios para blogueiros com mais de 18 anos cadastrados no sistema.
Foram recebidas respostas de 1.290 blogueiros de 66 paises diferentes (43% eram dos
Estados Unidos). Segundo os dados obtidos, 54% dos entrevistados veiculam algum tipo de

publicidade em seus blogs, como mostra a FIG. 17:

Do you have advertising on your site, or receive cash or products
through the following means?

Search ads I 5
Display ads . B 2F
Affiliate marketing links on your site | R G0
Paid postings I 5
Being a spokesblogger | 5% 28% of bloggers use 3+

advertising mechanisms
Rich media ads [l 4%

| don't have any advertising on my site i 46%:

0% 10% 200% 0% 40% 0%

FIGURA 17 — Estado da Blogosfera: publicidade em blogs
Fonte: http://technorati.com/blogging/state-of-the-blogosphere/blogging-for-profit

" Thornton (1996) explica que o termo underground, na cultura clubber, se refere a produtos subculturais, que
ndo sdo produzidos ou consumidos massivamente.
™ Indexador de blogs de maior reputacdo no assunto. Disponivel em: http://technorati.com/
"2 State of the Blogosphere/2008, disponivel em: http://technorati.com/blogging/state-of-the-blogosphere/
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Ao tratar da publicidade e do lucro na blogosfera, a pesquisa do Technorati
revela que a cultura participativa na producdo de contetdo midiatico ndo afeta somente a
midia de massa, o jornalismo e a industria do entretenimento. O marketing e a publicidade
também passam por transformacdes e ocupam um papel importante no cenario dos blogs."

Na comunicacdo de massa, fluxo de trabalho da publicidade segue basicamente
0 modelo da FIG. 18: o cliente negocia com a agéncia e diz 0 que precisa; a agéncia cria as
campanhas e anuncios e, se necessario contrata fornecedores, como gréficas, fotdgrafos, e
produtoras de audio e video; com 0s anuncios prontos, a agéncia negocia com os veiculos
definidos pelo departamento de midia; os veiculos entdo exibem as mensagens publicitérias

para sua audiéncia.

veiculos

FIGURA 18 — Fluxo da publicidade

Nos blogs, ndo existe uma distincdo clara entre autor e leitor, jA que o leitor
muitas vezes também é um blogueiro — ou ao menos um blogueiro em potencial. Desta
forma, quem era apenas consumidor na cultura de massa, facilmente assume também o papel

de veiculo, de anunciante e de agéncia, possivelmente todos ao mesmo tempo. Ainda que o

" Conforme publicado em artigo na Newsweek (disponivel em http://www.newsweek.com/id/183666), uma
pesquisa do instituto eMarketer revelou que em 2008, dos US$ 23,7 bilhdes gastos em publicidade online nos
Estados Unidos, U$411 milhdes foram destinados & publicidade em blogs. J4 no Brasil, segundo dados do
Projeto Inter-Meios, em 2008 foram investidos aproximadamente R$ 760 milhdes em publicidade online
(disponivel em: http://www.projetointermeios.com.br/relatorios/rel_investimento_1_0.pdf). Dados do Ibope,
por outro lado, apontam que no pais foram investidos R$ 1,6 bilhGes em publicidade na Internet em 2008
(disponivel ~ em:  http://idgnow.uol.com.br/internet/2009/03/12/midia-online-fatura-r-1-6-bilhao-no-brasil-
aponta-nova-metrica-do-ibope). Ambas pesquisas ndo incluem valores investidos em links patrocinados do
Google, ja que a empresa ndo divulga estes nimeros. Ja que pesquisadora ndo encontrou nenhuma pesquisa ou
dado sobre investimentos de publicidade em blogs no Brasil, entrou em contato por e-mail com nove agéncias
que conhecidamente realizam este tipo de trabalho: foram obtidas trés respostas, no entanto nenhuma das
empresas revelou o quanto seus clientes investem neste tipo de publicacéo.
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modelo descrito acima continue acontecendo na blogosfera, a l6gica da publicidade exibida
em veiculos da midia tradicional pode ser subvertida através da utilizacdo programas, sites e
widgets desenvolvidos especialmente para a veiculacdo de antncios publicitarios.

Sobre as formas de gerenciar espacos para publicidade, foi levantado pela
pesquisa do Technorati que, entre os blogueiros que afirmaram ter anincios em seus blogs,
dois tercos utilizam publicidade contextual; um terco faz parte de programas de afiliados;
um quinto negocia diretamente com os anunciantes; e um em cada dez faz marte de alguma

uma rede de publicidade, conforme mostra a FIG. 19.

How Bloggers Manage Advertising

| use self serve toods to offer contextual ads or pay D
par click ads on my blog
| have affiliate advertising links on my site and get — 158

paid for purchases generated from my visitors
| negaotiste with advertisers directly o

I sl my ad inventory through a blog ad network Bl 10
| get paid to post reviews of products on my blog Il e

I sell my ad inventory through an online ad nebwork M s

blog

| hawve a dedicated sales force that sells ads on my o s
0% 20% 40% B0% a80%

FIGURA 19 - Estado da Blogosfera: tipos de publicidade
Fonte: http://technorati.com/blogging/state-of-the-blogosphere/blogging-for-profit/

Os principais tipos de publicidade e os servicos de gerenciamento de andncios
mais utilizadas nos blogs brasileiros serdo apresentados a seguir para que se possa analisar

suas diferencas e especificidades.

4.4.1 Banners

O banner é foi um dos primeiros tipos de andncio publicitario a ser negociado na
Web. Ao resgatar a historia da publicidade na Internet, Pinho (1999) conta que o primeiro
banner veiculado através de contrato publicitario foi exibido em outubro de 1994, no site
HotWired, antiga publicacdo online da Wired Magazine.

O banner é um anuncio grafico que ser tanto uma imagem estatica quanto

animada e que geralmente possui um link para o site do anunciante. As dimensdes de um
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podem variar de acordo com o veiculo que o exibe, embora existam uma tentativa de
padronizacéo de formatos por parte de algumas instituicdes como a IAB™* e a ABRAWEB".

Os banners s&o muito comuns em grandes portais, embora em alguns blogs
também oferecam espaco para este formato, como é o caso do blog Brainstorm#9, conforme

pode ser visto na FIG. 20:

| Formatos

S

Superbanner

728 x 90 px

. #
Brainstorm u S ihes

ANE Sobre Astr Argavo Ockid Teittr B Contate  Aouncis TRTHIAGE: &3 ¢

Sony Bravia | Play-Doh Teaser /

Destaque
293 x 242 px
[

Destaque Post
250 x 250 px

Braincast #9 T

Destaque 2
290 x 112 px

FIGURA 20 — Banners
Fonte: http://www.brainstorm9.com.br/anuncie

Para exibir um banner em um blog, a negociacdo do espaco pode se dar tanto
entre o blogueiro e uma agéncia, diretamente entre blogueiro e anunciante, ou o blogueiro
pode ainda fazer parte de algum servico de troca de banners, como o Globalbanner’®,

BannerClub”’, e outros. Neste caso 0 blogueiro deve se cadastrar num dos servicos e exibir o

™ Interactive Advertising Bureau. Disponivel em:
http://www.iab.net/iab_products_and_industry_services/1421/1443/Ad_Unit
"> Associacdo Brasileira de Webdesigners e Desenvolvedores. Disponivel em:
http://www.abraweb.com.br/site/banners.php
’® Disponivel em http://www.globalbanner.com.br
" Disponivel em http://www.bannerclub.com.br
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banner de outro membro do grupo, sendo que o banner de seu blog também seré exibido em
outros sites. Passa a ser anunciante e veiculo ao mesmo tempo. Os servicos sdo gratuitos e
oferecem a confeccdo dos banners, fornecendo aos sites participantes o codigo de
programacdo que deverd ser inserido no layout. Geralmente o custo de um banner é
calculado por tempo de exibicdo ou por cada mil impressdes de pagina (CPM).

A facilidade de entrar em contato com um blogueiro faz com que o cliente possa
tratar diretamente com o veiculo, dispensando a intermediacdo de uma agéncia; além disso,
0s proprios blogueiros também podem encontrar anunciantes que tenham interesse em seu
publico. De certa forma, a negociacdo pode acontecer de forma semelhante ao que ocorre em
veiculos que contam com agentes publicitarios, profissionais responsaveis por captar

anunciantes que nao séo atendidos por agéncias.

4.4.2 Publicidade contextual e links patrocinados

Como foi explicitado anteriormente, de acordo com a pesquisa do Technorati, a
publicidade contextual e programas de publicidade pay-per-click (PPC), ou seja, em que 0
pagamento é feito peles cliques efetuados, sdo os mais utilizados pelos blogueiros. A
publicidade contextual € um tipo de programa de publicidade que funciona da seguinte
forma: ao cadastrar um site em um servigo de publicidade contextual, o sistema rastreia o
contetdo de determinada URL do site do usuério e insere na pagina um anuncio cujo texto
esteja relacionado com o conteudo da pagina (ANAGNOSTOPOULOS et. al., 2007). Este
tipo de publicidade bastante é utilizado tanto por grandes portais quanto por pequenos sites,
como blogs. Um dos programas de publicidade contextual mais populares entre blogueiros é
0 Google Adsense’®.

Para veicular publicidade em um blog, basta o editor fazer um cadastro no
programa Google Adsense e, assim que aprovado, escolher formatos, dimensdes e cores dos
anuncios. O sistema gera um codigo de programacdo que deve ser inserido junto ao cddigo
do layout do blog. Além de Adsense para contetdo, como sdo chamados o0s andncios em
texto, imagem e video inseridos nos sites, o programa também oferece o Adsense para
pesquisas. Neste caso o editor do blog insere, através de um codigo, uma caixa de busca do

Google em seu site e é remunerado cada vez que alguém clica em um link apds fazer uma

"8 Disponivel em: http://adsense.google.com
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busca através dela. Recentemente foi implantado também o Adsense para RSS, o que
significa que andncios do Google podem ser visualizados por aqueles leitores que nédo
costumam visitar o site, mas recebem seu contetdo através de um agregador de RSS. Os
andncios passam a ser exibidos automaticamente. O sistema combina publicidade PPC e
CPM, ou seja, 0 blogueiro recebe pelos cliques validos nos anincios exibidos no site ou nas
paginas de resultados de pesquisa e também pelas impressdes das péaginas de conteddo. A
FIG. 21 mostra anincios do Google Adsense para conteldo e para pesquisa; a FIG. 22,
Google Adsense para feeds.
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2- bringuedos com rolo de papel higienico

AZ Cabelo e Estética
Software para
administragdo de salfes
de beleza 20 Mil

wendidos.
. azsolucoes. com.br

EY FEEDGURMER

Assine o
audio do
Infopod

Qual das feeds assinar?

E: weh é infopod

Pesquisa Google

DiskAqua e Gas
Controle de entrega de
agua e gas. Avaliagdo
gratis por 15 dias
vy ivabarg s, com.br

Acessdrios de
Computador

Encentre Todos Os Tipos
De Acessarios para O
Sen Camantadare

FIGURA 21 — Google Adsense
Fonte: http://ww.infopod.com.br/dicas/montagens-entrevistas-cabelereiros-aulas-etc/
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Minhas inscricies ¥/ Homem na Cozinha - Receitas

Grnail - Agenda
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giseleh@gmail.com | Configuragées | Minha conta | Ajuda | Sair

- Pesquisar

Configuragies de feed... ¥ | Visualizagio expandida  Exibigéo de lista

hostrar: B novos itens - todos os itens  Marcar tudo como lido | Atualizar mostrar detalhes

~

Berinjela para aperitivo — por Maria Cristina Queiroz 28/09/2008 11:25

de Cabra

Receitas Para A Familia

Encentre receitas gostosas e saiba tude da Promogdo Vida Qualy Sadia.
www VidaQualy.com br

Ingredientes:

4 berinjelas grandes;

3 1 kg de sal fino;

1 frasco de vinagre branco;
Alhg;

Uvas Passas pretas;
Pimenta vermelha(opcional)
Azeite extra virgem

Modo de Fazer:

Wamos |4

Pegue 4 berinjelas grandes, lave bem, descasque pigue no sentido do comprimento em tiras bem finas.

Em seguida cologue e uma vasilha bem grande (por que da muito volume) e cologue 1 kg de sal por cima da berinjela

Deixe as berinjelas no sal por 1 hora. Apds Th lave todo o sal da berinjela em dgua corrente, apertando bem com as méos e espremendo,

Feito isso volte as berinjelas @ escoridas e espremidas para vasilha e cologue 1 frasco de vinagre branco . Deixe novamente por Th

Ands 1 h, repita a operacdo anterior, lave, esprera muito bern com as méos, para tirar todo o vinaare. Agora que i3 estd escoridinha, tempere com alho cru bem picadinhofa guantidade fica a gosto) L4
& ltern anterior

¥ Préximo iterm

FIGURA 22 — Adsense para feeds
Fonte: http://www.google.com/reader

mais de 20 itens
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Se por um lado os editores de blogs utilizam o programa Google Adsense para
exibirem anuncios, por outro 0s anunciantes utilizam o programa Google Adwords™ para
criarem seus anuncios. O Adwords é o programa de links patrocinados do Google que
permite que qualquer individuo ou empresa, inclusive pessoas fisicas, crie anincios que
serdo exibidos nas paginas de resultados de pesquisas do Google, aparecendo como links
patrocinados, ou na rede de sites parceiros que fazem parte do Adsense.

O Google Adwords funciona através de um leildo de palavras-chave: o cliente
cria o anuncio e escolhe uma ou mais palavras que sejam relevantes para o anuincio e a
abrangéncia geografica que quer; quando um usuario localizado dentro dos limites
geograficos estabelecidos buscar por uma das palavras compradas pelo anunciante, seu
anuncio podera figurar junto aos resultados da busca, sendo identificado como um link
patrocinado. Neste caso, 0 anunciante paga se o usuario clicar em seu link, sendo que ele
mesmo (o0 anunciante) decide quanto vai pagar por cada clique e quanto estd disposto a
gastar por dia. O posicionamento dos links patrocinados é definido pelo sistema de leildo.
Quem paga mais por determinada palavra aparece na frente. Além disso, 0 Google faz uma
espécie de ranking com os anuncios, chamada de click-through rate: se um andncio tiver
mais cliques que o outro, o sistema entende que ele possui maior relevancia para o usuario,
portanto, terd preferéncia no posicionamento, independente do valor pago pelo anunciante.

O sistema de links patrocinados vem sendo chamado de a cauda longa da
publicidade (VOSSEN E HAGEMANN, 2007): direciona 0 anuncio exatamente para quem
pode realmente se interessar pelo que é ofertado, utiliza como veiculo milhares de pequenos
sites e é baseado em micropagamentos, ou seja, 0 anunciante paga uma pequena quantia por
cada clique (geralmente centavos). Desta forma, a publicidade na Internet se tornou
financeiramente viavel para 0s pequenos e micro anunciantes que nédo teriam verba ou infra-
estrutura suficiente para contratar uma agéncia e pagar pelo espaco publicitario dos veiculos
da midia de massa ou, inclusive, de nicho.

Através deste sistema, 0s blogueiros também recebem micropagamentos.
Portanto, a possibilidade de ganhar uma boa quantidade de dinheiro depende de uma grande
quantidade de cliques em anincios, que por sua vez depende de uma grande quantidade de
visitacBes de pagina. E por isso que muitos blogueiros se preocupam em ganhar links, pois

os links aumentam seu PageRank e, por consequéncia, a possibilidade de receber

™ Disponivel em: http://adwords.google.com
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visualizacdo de péagina. Sendo assim, Anderson (2008a) afirma que o Google exerce o papel

de um banco central na economia da atengéo e na economia da reputagao:

Gracas ao Google, hoje contamos com uma forma préatica de transformar reputacédo
(PageRank) em atencdo (trafego) e em dinheiro (andncios). Qualquer coisa que
vocé puder transformer consistentemente em dinheiro € uma forma de moeda, e 0
Googleagxerce 0 papel de banco central nestas novas economias (ANDERSON,
2008a).

Outro sistema de publicidade contextual bastante encontrado em blogs
brasileiros s&o aqueles em que uma palavra do texto aparece destacada como se fosse um
link, s6 que, muitas vezes confundindo o leitor, ao invés de levar a uma pagina com
informacdo complementar, leva ao site de um anunciante ou abre uma janela com um

anincio. A FIG. 23 mostra este tipo de publicidade contextual do programa HotWords®".

ELEGANT [ EE@BW(

Indo para o Google Search Masters

Sea rg"h Escrite por Bruno Alves sob Ego Trip em 09 23rd, 2008 | 4 Comentirios
Masters } )
Amanhd vou participar do Google Search Masters, um evento do |personalize o
Google para apresentar suas ferramentas para Webmasters, Google
Personalize sua
pégina do Goaogle com
neticiss, agdes, cima
O Google Search Masters 2008 obietiva revisar e CES
google.com.brig
explicar as fi Wordsiol - s Sites de Busca, 1°
o5 webmast b Pagina
Garantimos o seu site ‘
potencial de _ 5 i 17 Pégine. Aparega
Tecnol, em Sttes de Busca.
ceus anfitrili Acesse e conhega as ofertas de celulares 5 Sucesea
2Gmais da Brasil Telecorn,
Webmaster vwn, G ad astrand o.com

Search  Ap  wwybrasiltelecom.combr 3

Personalizada,

A& parte gque mais me interessa das palestras € a que vai falar sobre O futuro da
pesguisa, mas acredito que todo evento seja bem interessante. 13 sei de algumas

FIGURA 23 — Publicidade Contextual HotWords
Fonte: http://www.brpoint.net/indo-para-o-google-search-masters.html

Num programa de publicidade contextual ou links patrocinados, portanto,
existem quatro atores: o editor do site em que o0 anuncio serd exibido e que é membro de
uma rede de publicidade contextual (ad network); o anunciante que cria seus andncios
através das ferramentas oferecidas pelo servico de publicidade a que estd se associando; a

rede de publicidade, que é a mediadora do processo e que distribui as campanhas dos

8 Tradugdo da autora: “Thanks to Google, we now have a handy way to convert from reputation PageRank) to
attention (traffic) to money (ads). Anything you can consistently convert to cash is a form of currency itself,
and Google plays the role of central banker for these new economies.”
& Disponivel em: http://www.hotwords.com.br
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anunciantes para os sites cadastrados como veiculos; e o consumidor, que tem muito mais
chances de ver apenas anincios que possam vir ao encontro de seus interesses. E
interessante notar que o blogueiro que tem um veiculo, além de ser consumidor, pode

facilmente criar uma campanha para seu blog e, assim, ser também um anunciante.

4.4.3 Programas de afiliados

Os programas de afiliados sdo sistemas comumente oferecidos por sites de
comércio eletrdnico. Ao se tornar um afiliado, o editor de um blog exibe anincios de
produtos através de banners, ofertas, links, etc. O pagamento geralmente é do tipo pay-per-
action, ou seja, o blogueiro recebe quando uma pessoa realiza uma acdo dentro do site tendo
entrado nele através do blog: o Submarino®, por exemplo, paga uma comissdo por produtos
vendidos; o Mercado Livre®*, além de pagar uma porcentagem do preco de uma venda,
também remunera por cadastro feito no site. A FIG. 24 mostra anuincios do programa de

afiliados Submarino em um blog:

] { Blog dO Cw s ; g BestSellersaRs 9,90 SUpmaring
oan ¥

' You've lost today, kid. But it doesn’t Ultimos Dias
rmean you hove to lke it

03:11:40 | Quinta, 09 de Outubro de 2008

Aniincios Google Teste Ansiedade Tratamenio Ansiedade Depressén Ansiedade Cura
‘ H Pesquisar ]
e Fuerzabruta — demorou mas saiu SUpmaring
arguivado em Jabd | Technorati: Wiew blog reactions | Feed de comentdrios deste post . #
Yy
Gente, boas e mas noticias, 45 boas € que 4 leitores v3o ver o show do Fuerzabruta, dia 9, em SP, d DVDS

conforme prometi neste post agui.

- - . . = - Diversdo e preco baixo
& ma noticia @ que 5o quatro vao, n3o conseguil converter meu ingresso-cortes ndo faltam aqul.
IHQTESSU’SDHE\U.

Os escolhidos foram por ardem de post, um ingresso por pessoa, menos o Oltimo, gue foi o sl-lbmari;;g Submari,}?

prometido sorteio por originalidade. O Marcio citou a Defesa Chewbacca, de South Park, e eu adoro Notebooks

uma referéncia obscura, & \nfantis
Games

4 Luana, da agéncia Riot entrard em contato com vocés passando os detalhes. Divirtam-se e me
contem que diabos & esse tal de show do Fuerzabruta, Se sobreviverem, claro. Lancamentos, acessérios
@ consoles a um clique.

s ne wenrednras & n hardrn dns camentarine:

FIGURA 24 — Programa de afiliados Submarino
http://www.carloscardoso.com

8 Disponivel em: http:/afiliados.submarino.com.br
& Disponivel em: http://pmsapp.mercadolivre.com.br/jm/pms
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4.4.4 Conteldo editorial

Os tipos de publicidade descritos anteriormente, embora tenham especificidades
diferentes, possuem algumas semelhancas: os andncios geralmente sdo identificados como
tal; salvo alguns casos, sdo inseridos por sistemas de terceiros; tem como objetivo levar o
consumidor a uma interacédo reativa, ou seja, a clicar em no link do andncio, visitar o site do
anunciante e, quem sabe, realizar uma a¢do como um cadastro ou uma compra.

No entanto, nos blogs existe também a possibilidade de uma mensagem
publicitaria ser veiculada como parte do conteddo editorial de um blog, através de
pagamento ou de outras estratégias desenvolvidas pelo marketing, pela publicidade e
relagdes publicas.

A maneira mais Obvia que uma empresa tem de tentar ganhar espaco no
conteido de um blog é utilizando estratégias bastante conhecidas por quem trabalha com
veiculos da midia tradicional: envio de releases, press-kit ou de produtos para testes. Como
alguns blogs sdo vistos como especialistas em determinada area, € comum que recebam este
tipo de material de empresas que atuam em seu segmento.

Outra pratica comum entre agéncias e blogs é a de pagar uma quantia em
dinheiro para que o blogueiro faca um comentario, uma resenha ou apenas divulgue
determinado produto ou acdo de uma marca. A pratica ficou conhecida entre os blogueiros
como “post patrocinado” ou “post pago”. Alguns blogs identificam quando um artigo foi
publicado com o patrocinio de uma empresa no corpo do texto (FIG. 25) ou adotam uma tag

ou categoria que identifiguem todos os posts pagos que publicam (FIG. 26):
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Camera Digital 8.1MP
+ 1GB + Carregador

Frete Gratis Brasil

Aniincios Google [
a”é Escolhas - Vocé pode fazer as suas || revireoixo

Corno ja dizia o milenar provérbio chings que eu mesmao inventei: "“Wocé faz suas
escalhas, e suas escolhas fazem vocé " Mentira, nda fui eu gue inventei, e sim o
Steve Beckman.

TOP PARCEIROS

Mas a frase faz muito sentido, vocé tem escolhas e pode faze-las. Baseado nisso a
Claro langou a campanha sobre Esse e um post pago? Logico! Mas
nem por isso o video deixa de ser um dos melhores ja produzidos pela Claro,

FIGURA 25 — Identificacdo de post pago no corpo do texto
http://bobagento.com/escolhas-voce-pode-fazer-as-suas/

W para entender a tal portabilidade na telefonia

29 por Duquian em Informe Publicitario

Depois que Anatel regulamentou portabilidade numeérica para telefones
celulares, houve muitas duvidas sobre o funcionamento deste novo sistema que
ird beneficiar milhdes de consumidores em todo o Brasil, e a Claro vem com uma

campanha com pequenos videos para tirar de maneira bem simples e sucinta
cada uma dessas duvidas.,

FIGURA 26 — Identificacdo de post pago por tag
http://www.sedentario.org/informe-publicitario/para-entender-a-tal-portabilidade-na-telefonia-8514

Outros blogs, no entanto, ndo deixam claro para o leitor que aquele o post
consiste em um espaco publicitario comprado pelo cliente. Isto gera uma desconfianca e
desconforto em alguns leitores de blogs que passam a ndo ter certeza se, por exemplo, um

elogio a um produto ou evento é apenas a expressao espontanea de uma opinido ou se 0
68



blogueiro esta recebendo alguma espécie de beneficio para divulgar aquilo, como mostram
0s comentarios da FIG. 27:

André K. em 08/10/2008 as 1:04 prm

Ma verdade, penso o seguinte: o problema ndo é o “post pago”, O problema é
“post-pago-mas-escondido-pra-parecer-conteddo-original”, Yide Jacare Banguela, que
abusa desse recurso.

E tdo mais simples & “honesto” batar um aviso no final do texta (veja bem, final, e nda
topo), como fazem o Papo de Homem e outros blogs: “Este artigo e patrocinado®.

Revistas e jornais colocam o “Este & um informe publicitario® no topo de artigos que podem
ser confundidos com o contedda. 4 Globo bota um “plim-plim* nos intervalos. E 3 TV ate
comegou uma nova moda, de registrar nos créditos de cads capitulo/episddio, o nome das
empresas que fazem merchandising durante o programa. Por que com blogs a coisa tem que
ser diferente?

[Responder]

Cardoso Comentou e October Sth, 2008 1:08 pm:

Exato. E um nivel de transparéncia sadio, mas ha pressdo por parte de algumas agéncias
para gue ndo se divulgue a natureza jabazistica da coisa. Infelizmente ha blogueiro que
concorda, Gostaria de saber se pedem para a Yeja tirar o “informe publicitdrio” das
propagandas com cara de artigo...

[Responder]

FIGURA 27 — Comentarios sobre post pago
Fonte: http://www.contraditorium.com/2008/10/08/este-post-contm-propaganda-no-leia

A preocupacdo com a transparéncia do blogueiro faz com que alguns posts
acabem sendo identificados como ndo pagos quando mencionam ou indicam alguma marca,
como é o caso do texto na FIG. 28.

|

Blessed

Por em 01/10/200% - Categorias:
Comemorando o , passo rapidinho aqui pra deixar uma dica de loja legal (pelo menos
pra mimj,

NLESSET
@wlg;55z.‘_.
Abengoada por abengoar a suavida.

o] tém muita coisa gospel que vocé ndo acha em lugar nenhum do Erasil para comprar, Ma

propria histdria deles eles comentam isso

“Decarrente da falta de produtos gospel evangélico importados no mercado

brasileire, com bom preco, opedes de pagaments, fol criada em 2005 a

LojaBlessed.com. Aqui vocé encontra cds, dvds, camisetas, posters e songbooks

dos mais variados artistas cristdos. Hoje vocé compra com prego acessivel, paga

parcelado através de cartdo de crédito, boleto e deposito com total seguranca e

comaodidade. E caso ndo encontre o produto que tanto procura, entre em contato

conosco.” r

Fica a dica pra gquem curkte misica alternativa nesse mercado nacional t&o chato quanto o gospel..

PS.: Este ndo & um past patrocinado, mas deveria ser... _

FIGURA 28 — Identificacdo de post ndo pago
Fonte: http://newserrado.com/2008/10/01/blessed
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A polémica sobre os posts pagos em blogs em parte tem e discussdes entre
blogueiros, comentaristas e a imprensa. Isto porque os blogueiros acabam sendo comparados
aos jornalistas, que, segundo a ética da profissdo, ndo devem aceitar presentes ou qualquer
forma de beneficio pessoal em troca de espaco editorial.

Em julho de 2008 uma agéo de marketing da Coca-cola foi bastante discutida
por trazer a tona esta questdo. Para langcamento do hidrotonico i9, nove blogueiros foram
escolhidos para experimentar o produto em primeira mao®. A polémica em torno da agdo
aconteceu porque, junto com o produto, cada blogueiro recebeu uma mini-geladeira e um
site customizado. A repercusséo do caso inclusive levou a Revista Imprensa a publicar uma
matéria de capa com o titulo “Blogueiro nao € jornalista” em setembro do mesmo ano.

O fato de diversos blogueiros receberem materiais de divulgagdo, produtos e
presentes de marcas que estdo em busca de publicidade neste meio, indica que, mais do que
ganhos com a quantidade de cliques em anuncios, os blogs também faturam em cima da
reputacdo que constroem. N&o s6 o tamanho da audiéncia importa, mas a capacidade de
influéncia do blogueiro junto a seu publico.

Como ndo basta inserir antncios publicitarios em um blog para que os ganhos se
concretizem, um blog que pretende lucrar com investimentos publicitarios precisa atrair
acessos, conquistar uma audiéncia fiel e construir uma reputacdo junto ao publico. Estas e
outras atividades fazem parte do leque de conhecimentos e estratégias de negocios dos

blogueiros profissionais.

4.5 Blogueiros profissionais

Mais do que apenas diarios virtuais, muitos blogs ganharam notoriedade e
credibilidade, virando referéncias em determinados nichos e teméticas. E o caso dos blogs

americanos Techcrunch® e Engadget®, especializados em tecnologia, e PerezHilton®”, de

8 A explicacdo completa da acéo pode ser consultada nos blogs participantes da agdo: Sim Viral, disponivel
em: <http://mww.simviral.com/2008/07/i9-hidrotonico-9-blogs-para-experimentar-a-novidade>; e
Brainstorm#9, disponivel em <http://www.brainstorm9.com.br/2008/07/03/coca-cola-lanca-i9-hidrotonico-
com-acao-para-blogueiros/>
& Disponivel em: http://www.techcrunch.com/
8 Disponivel em: http://www.engadget.com/
8 Disponivel em: http:/perezhilton.com
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fofocas sobre celebridades; ja4 no Brasil temos, por exemplo, o Garota sem fio®, sobre
tecnologias moveis, e Brainstorm#9%°, dedicado a discutir a publicidade.

A popularizacdo dos blogs fez com que as organizagfes passassem a prestar
atencdo na blogosfera e a investir neste tipo de publicacdo. Empresas incluiram os blogs
corporativos como parte da estratégia de comunicagdo com seus publicos, como € o caso da
Natura®™, Nike™ e Close up®. As opiniées emitidas por internautas em blogs e em outras
redes sociais a respeito de marcas e produtos sdo monitoradas pelas empresas, como é 0 caso
do Boticério, que afirma entrar em contato com blogueiros e membros do Orkut que
escrevem sobre seus produtos, conforme relatado em reportagem da edi¢do de outubro de
2007 da revista Epoca Negécios™. Ha inclusive empresas especializadas em oferecer
servicos de monitoramento de blogs e redes sociais, como a e.life*.

Os blogs também fazem parte dos sites de noticias e portais de contetdo que,
alem dos segmentados por temas especificos, contam com blogs de jornalistas renomados,
como é o caso da Folha® e da Zero Hora®; de celebridades, como no portal de Bloglog®’, da
Globo; e com blogueiros populares, como é o caso do IG® e do Yahoo®™. Além disso,
muitos blogs sdo utilizados como alvos de acdes de relagdes publicas, para envio de
releases, produtos e participacdo em eventos; e mesmo o0s blogs pessoais podem assumir o
papel de veiculos de midia publicitaria, sendo que para exibir anincios ndo € necessario
nenhum contato direto com agéncias e clientes, embora os blogs também ja facam parte dos
planos de midia de varias campanhas.

Surgem entdo os blogueiros profissionais, que, assim como os veiculos da

chamada midia tradicional, conquistam audiéncias oferecendo informacao e entretenimento,

8 Disponivel em: http://www.odontopalm.com.br/gsf/
8 Disponivel em: http://www.brainstorm9.com.br/
% A Natura possui um blog voltado especificamente para as consultoras que vendem os produtos da marca.
Disponivel em http://www.blogconsultoria.natura.net.
L A Nike, que patrocina times e jogadores de futebol, mantém um blog exclusivo sobre o assunto. Disponivel
em http://nikefutebol.com/.
%2 A Close up tem o blog Eles 3 como pagina inicial da marca. O blog é mantido por trés blogueiros, que fazem
perfis e se candidatam ao cargo. Novos autores s&o escolhidos a cada trés meses. Disponivel em
http://mwww.closeup.com.br/2008/site/.
% Disponivel em http://epocanegocios.globo.com/Revista/Epocanegocios/0,,EDG79423-8382-8-3,00-
O+PODER+DO+CONSUMIDOR+NO+MUNDO+DIGITAL.html.
° Disponivel em http://www.elife.com.br/.
% Disponivel em http://www1.folha.uol.com.br/folha/blogs/
% Disponivel em http://www.zh.com.br
°" Disponivel em http://bloglog.globo.com/
% Disponivel em http://blogs.ig.com.br/
% Disponivel em http://www.yahooposts.com
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trabalham com valores como credibilidade e reputacéo, e lucram com os investimentos de
anunciantes e patrocinadores. Além disso, departamentos de comunicacdo e marketing,
empresas midiaticas, agéncias de publicidade e relacbes publicas passam a necessitar de
especialistas que dominem a linguagem, dindmicas e possibilidades deste novo meio de
comunicagéo, abrindo um novo campo de atuagdo no mercado de trabalho.

Este item vai discutir justamente sobre a profissionalizagdo dos blogs e sobre a
economia que gira em torno deles. Para isto, primeiramente vai-se refletir sobre o papel dos
blogs na atual estrutura midiatica e sua relagdo com outros meios. Em um segundo momento
serd feita uma discuss@o sobre a utilizacdo dos blogs pelo marketing e pela publicidade. E,
finalmente, sera abordada a questdo dos blogueiros profissionais e seu papel na cultura
participativa.

Segundo o levantamento do Technorati O Estado da Blogosfera 2008, existem
basicamente trés tipos de blogueiros: 0s pessoais, corporativos e profissionais. Segundo a
definicdo da pesquisa blogueiros pessoais sdo aqueles que escrevem sobre assuntos pessoais
que ndo tenham a ver como o trabalho; os blogueiros corporativos sdo aqueles que postam
oficialmente em nome da organizacédo para que trabalham; ja os blogueiros profissionais séo
aqueles que blogam sobre sua profissdo, mas sem uma relacdo oficial com uma empresa.
Considerando as categorias estipuladas, descobriu-se que 46% dos blogueiros entrevistados
se consideram blogueiros profissionais, sendo que as posi¢cdes ndo sdo excludentes, como
mostra a FIG. 29:
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Corporate bloggers:
69% are also personal bloggers
65% are professional bloggers
Professional bloggers:
59% are also personal bloggers
17% are corporate bloggers

FIGURA 29 — Estado da Blogosfera 2008: Quem sdo os blogueiros.
Fonte: http://technorati.com/blogging/state-of-the-blogosphere/who-are-the-bloggers

Waichert e Mallini (2008) consideram que a evolucdo dos blogs pode ser
dividida em quatro fases: a primeira é a fase filtro, em que os blogs eram feitos por
programadores e tinham o objetivo de indicar outros sites através de links; em seguida veio a
fase diario, em que publicar um blog fica mais acessivel gracas a ferramentas como o
Blogger. Nesta fase os blogs passam a ser muito mais utilizados como forma de expressédo
pessoal. A terceira, a que chamam de fase informativa, os blogs comecam a ser usados
com o objetivo de informar e reportar fatos, sendo que o marco ¢ a utilizacdo da ferramenta
por milhares de blogueiros na cobertura dos atentados terroristas de 11 de setembro de 2001
nos Estados Unidos, constituindo, assim, micro-coberturas e nano audiéncias. A quarta e
Gltima fase € denominada pelos autores como a fase profissional, cujo marco € a insercédo
de andncios publicitarios e na qual “o blogueiro assume a postura de profissional
(problogger), tirando proventos financeiros de sua publicagao” (WAICHERT e MALLINI,
2008, p. 6).

Segundo publicado no site da Revista Epoca, na matéria “25 momentos da

5 100

blogosfera brasileira , um dos primeiros brasileiros a receber por seu trabalho como

blogueiro foi o jornalista Nelito Fernandes. Segundo consta nos arquivos do blog

100 A autoria do texto é de Alexandre Inagaki, um dos blogueiros mais antigos do Brasil, reconhecido por seu
trabalho com blogs. Disponivel em: http://revistaepoca.globo.com/Revista/Epoca/l, EDG74942-5856,00.html
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internETC'™, em 2003 Nelito foi convidado a hospedar o blog Eu, hein?'%? no site do portal

Terra por conta de seus cinco mil visitantes diarios e em abril daquele ano recebeu a quantia

de R$ 1.570,17 pela veiculacdo de banners no blog, como mostra a FIG. 30.

Os Diarios da Capivara

A &
>
» 28.4.03

CET RIO Meu blog, meu tesouro
RIO!M
MAIS RIO!N! ) . ) ) ) . e . -
DIREITOS DOS ANIMALS Finalmente alguém encontrou o caminho das pedras! O jornalista Melito Fernandes, meu colega da “Epoca”, é o primeiro blogueire brasileiro a receber pelo fruto do
ADOTE UM GATINHO sen trabalho, realizando, assim, o sonho de onze entre dez confrades. Na semana que vem, embolsa um cheque de R$ 1.570,17 pela publicidade veienlada no seu
Mapa Dahmer Eu, Hein?. Issc ainda ndo faz dele um milionério.com, mas j4 representa um notével progresse em relagio a outros blogueiros que, come a vossa escriba, ainda
da Blogosfera pagam para blogar.
10 online Nelito foi, logo depois da Daniela Abade, do Mundo Perfeito, o segundo blogueiro a ser “eontratade” por um provedor. Impressionado com a popularidade dos

seus divertidos cartazinhos e com os cinco mil visitantes didrios do “Bu, hein?”, o Terra chamou-o para uma parceria interessante para ambes: o “Bu, Hein? (que
hoje conta também com a participagdo ds Claudia Valli] fica hospedadola, e o lucro dos banners & dividide. Entre os anunciantes, Brasil Telecom, Ministéric da
Salde, GM, Farmacia em Casa, Fiat e Editora Globeo. & Telefénica foi a que mais apoio deu ao blog: seu banner foi exibida 77 mil vezes para os atuais oito mil

OIS MOl visitantes didrios.

TURMA DO BLOGTEQUIM:

Cora LA e CA Esperc que tenha sido bom para eles também, & torgo para que essa moda pegue.
A.5.B. (Tempo Imagindario)
DJ Leo
EastaRdAT blog) (0 Globo, Info etc., 28.4.2003)
Cristina Magrassi
Adriana (Anyssia)
Leticia (Paca Manca) 1642 link coment®rios{a)
Catah

FIGURA 30 — Primeiro blogueiro a receber pelo trabalho

No texto do post da FIG 30 fica claro que nesta época ser remunerado pela
manutencdo de blog era uma exce¢do, um fato extraordinario. Com o surgimento de outras
formas de publicidade, principalmente dos programas de publicidade contextual, como 0s
links patrocinados do Google, esta realidade comecou a mudar. O blogueiro comum,
independente do conteudo, niUmero de visitas, ganhou a oportunidade de transformar seu
blog em um veiculo de midia publicitaria, sem que para isso fosse necessario negociar
diretamente com clientes ou agéncias, como foi explicado no item anterior.

Carlos Cardoso, que em 2005 largou um emprego de analista de sistemas e hoje
se declara um blogueiro profissional, publicou em novembro de 2006 um post declarando
seus ganhos com o Adsense e seus planos de se tornar o primeiro blogueiro profissional do

Brasil. Como mostra a FIG. 31:

191 Disponivel em http://cora.blogspot.com/2003/04/meu-blog-meu-tesourofinalmente-algum.html
foz O blog néo est&4 mais online, mas Nelito Fernandes atualmente mantém um blog como colunista da Revista
Epoca. Disponivel em: http://blogdonelito.com.br/colunaepoca/
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Esse Google me paga...

e CHLOCN O e—
1600 AMPHITHEATRE PARKWAY LN -
MOUNTAN VIEW, CA 84043

CHECK DATE:  OCTONLR 25, 2006

Pquie  CARinCA Comr—
C——
ut S R CRDER

D M SUMOF. SIVEN IIUNDRED FIFTY -ONT AND #5160 U S DOLLAR

B pies amanksa Yo CHEANK, %A (NEW YOI
. TUROUGH CITULANK (NEW YORK STATI)
i /7

<. AUTHORIZED SIGNATURE

E paga mesmo. Mas melhor que o cheque é saber que tem gente torcendo o nariz, por ver
que meu projeto de me tornar o primeiro Blogueiro Profissional do Brasil estd andando, e
melhor do que eu esperava. J3 perdi a conta de quantos saldrios de médicos cubanos estou

FIGURA 31 — Ganhos com Adsense

Fonte: http://www.contraditorium.com/2006/11/07/esse-google-me-paga

Jaba

Em marco de 2008, o blog Anderssauro publicou o seu balanco do més, um

recorde segundo publicado, explicitando os ganhos com publicidade com os programas

Google Adsense, HotWords e Mercado Livre e incentivando outros blogueiros a

trabalharem para alcancarem o objetivo de realmente ganhar dinheiro atravées de seus blogs,

como mostra a FIG. 32:

| Qual o segredo?

O Mercado Livie & o programa gue tem trazido mais lucros nos Olitimos meses, especiamente em margo, guando ele

simplesmente DOBROU os ganhos_ Aumentn de 100% sobre o més de fevereiro e de 170% sobre o més de janeirn. Quer saber

mais? Leia esse post e se ficar interessadn, fale com o cara por tras de tudo isso

¥ Total dos ganhos de Margo de 2008

R$ 5.132,74*+ R$ 762,86 + R$ 597,20 = R$ 6.492,90

& *Sorando o Google Adsense com o ddlar cotado a RE,70.

Conclusdes finais:

0 objetivo desse post ndo & apenas inflar meu ego e mostrar pra todo mundo que eu ganho tanto. E sirm, mostrar que se vocé
temvontade e quer levar a sério um hlog como fonte de renda isso & possivel. Mo meu caso, eu quetia apenas que a renda do
blog pagasse as passagens (de dnibus) ao RJ, paraver a Ana. Agora posso ir de avido e ainda levar um presente pra ela.

Tudo isso porgue eu tive vontade e trabalhei para conseguir isso. E aposto que se eu consegui, vocé cunseguetambém.@

FIGURA 32 — Balanco de ganhos com publicidade

Artesanato
Opend Downloads
Bunny With Fangs

= Arquivo

Outubro 2008
Setembro 2008
Agosto 2008

Julho 2008
Junho 2008
Maio 2008
Abril 2008
Marco 2008

Fevereiro 2008
Janeiro 2008
Dezembro 2007
Novembro 2007

Fonte: http://anderssauro.com/adsense/balanco-de-marco-senhores-temos-um-novo-recorde.html

A liberdade editorial é vista como uma das caracteristicas que diferenciam os

blogs da midia tradicional. Mesmo assim, muitos blogueiros se mostram bastante

comprometidos com seu publico, com a selecdo do conteddo e com a repercussdo do que
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escrevem, como expressou Carlos Merigo, editor do blog Brainstorm#9'®, em sua pagina'®*
no Twitter (FIG. 33):

Quando vejo os cadastrados na newsletter do
Brain#9, me assusto com a responsabilidade.

Carlos Merigo

FIGURA 33 — Responsabilidade
http://twitter.com/cmerigo/statuses/943932601

A preocupacdo se estende também para com o desempenho do blog e os
possiveis anunciantes, como foi constatado por Primo (2008b) em seu estudo empirico com
os blogueiros que fazem parte do condominio de blogs Interney'%: diferentemente de quem
mantém um blog por hobby, o blogueiro profissional se preocupa com os dados de acesso
(métricas), com estratégias para otimizacao de ganhos com publicidade, com a periodicidade
na publicacdo, com a formacdo de publico e com a divulgacdo do blog. A conclusdo de
Primo (2008b, p.11) é que “a micromidia digital pode ser rentavel e que o problogging pode
ser hoje reconhecido como uma profissdo emergente na comunicagao social”.

Com a necessidade de captar de novos investimentos e de manter um
relacionamento profissional com agéncias e anunciantes, alguns blogs apresentam midia
kits, como é o caso do Sedentario & Hiperativo'®, que mantém uma pagina com todas as
informacGes necessarias para anunciantes e agéncias, como formatos, estatisticas de acesso,

perfil da audiéncia, e outros, como mostra a FIG. 34.

193 Disponivel em: http://www.brainstorm9.com.br/
194 Disponivel em: http://twitter.com/cmerigo
105 A URL principal do condominio, de propriedade do blogueiro Edney Souza, aparece como o blog brasileiro
de maior autoridade segundo os critérios do Technorati e do Blogblogs. Disponivel em:
http://www.interney.net/
198 Disponivel em: http://www.sedentario.org/midia
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Skdenfalio
i atio)

ipera

FIGURA 34 — Midia Kit
Fonte: http://www.sedentario.org/midia

Além de obterem lucro com publicidade, os probloggers por vezes s&o
contratados para desenvolver blogs corporativos ou prestar consultoria na area. Justamente
para atender esta demanda, o blogueiro Edney Souza™’, que em 2005 largou um emprego
como gerente de sistemas para se dedicar exclusivamente a seu blog, fundou juntamente

com outros blogueiros profissionais a Blog Content'®

, empresa que tem por objetivo
orientar empresas que querem implementar blogs ou divulgar suas acfes na blogosfera. A
Blog Content posteriormente se uniu 8 RMA'®, agéncia de comunicacdo especializada em
consultoria e servicos para empresas B2B'° e, assim foi fundada a Polvora
Comunicacdo™!, empresa que, segundo descricdo em seu site, “oferece um portfélio
completo de servicos, que abrange desde a cultura/educacdo, planejamento até a gestdo e o
monitoramento dos projetos de midias sociais”.

Parece claro que aqueles que tiram seu sustento a partir de seus blogs e, por isso,
se dedicam com afinco a atividade, sdo considerados probloggers. No entanto, delimitar um
profissional em funcdo do retorno financeiro efetivo seria reducionista. Sendo assim, este
trabalho entende problogger como o sujeito que encara seu blog como um empreendimento

e que desenvolve e emprega uma série de estratégias e conhecimentos relativos a atividade

197 Disponivel em: http://www.interney.net/?p=9763036
1% Disponivel em: http://blogcontent.com.br/
199 Disponivel em: http://www.socialmediaclub.com.br
119 Empresas B2B, ou Business-to-Business, sdo aquelas que realizam transages comerciais eletrdnicas com
outras empresas.
11 Disponivel em: http://www.polvoracomunicacao.com.br
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de blogar, tendo como objetivo a remuneracdo direta, com a veiculacdo de publicidade, ou
indireta, através da construcao de uma reputacao profissional enquanto blogueiro.

O préximo capitulo apresenta os procedimentos metodologicos adotados na
conducdo desta pesquisa, que tem entre seus objetivos analisar o processo de
profissionalizacéo de blogueiros.
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5 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O objetivo deste capitulo é esclarecer os procedimentos adotados na realizacdo da
investigacdo sobre o processo de profissionalizagdo dos blogs brasileiros e as dinamicas
promocionais nestas publicacdes. Sendo assim, primeiramente faz-se uma reflexdo tedrica a
respeito da netnografia, método escolhido para responder o problema de pesquisa, para entdo

esclarecer-se de que forma o trabalho foi conduzido.

5.1 A netnografia

A etnografia € um metodo de pesquisa qualitativo que exige a imersédo do
pesquisador no campo a ser estudado. Segundo Céceres (1997), consiste em um conjunto de
técnicas de registro de informacdes sobre a vida social, em que o pesquisador interage com 0s
sujeitos pesquisados a fim de obter informacGes detalhadas da vida e da historia dos atores
sociais, de forma que “o trabalho etnografico ¢ o trabalho do investigador profissional e do
informante transformado em investigador de si mesmo” 2 (CACERES, 1997, p.184).

Tendo origem no inicio do século XIX, a etnografia é o instrumento de pesquisa
proprio da antropologia, sendo que foi desenvolvida tendo em vista a inser¢do do pesquisador
no campo, a fim de descrever e interpretar as realidades sociais e culturais levando em conta o
ponto de vista do “nativo”, ou seja, o conhecimento cientifico ¢ gerado de dentro do grupo
estudado (ROCHA, BARROS e PEREIRA, 2005). Segundo Céceres (1997, p. 185), o
trabalho do etndgrafo consiste em “uma descri¢do total e exaustiva da composicdo social. '™

Para Murthy (2008), os pesquisadores sociais tém pouco utilizado as ferramentas
digitais como parte do método de suas pesquisas, sendo para a busca de publicacdes em
periddicos online. Ora, tomando como premissa que grande parte da vida cotidiana e das
relaces sociais tem sido mediada pelas novas tecnologias, especialmente pela Internet, fica
claro que o campo sociolégico ndo pode ser configurado apenas dentro dos limites fisicos: o
ciberespaco também passa a fazer parte do campo da pesquisa etnogréafica. Entretanto,

historicamente a etnografia esta vinculada a no¢do de campo enquanto espaco geografico.

"2 Tradugdo da autora: “El trabajo etnografico es labor del investigador profesional y del informante
transformado em investigador de si mismo.”
3 Tradugio da autora: “{...] la descripcion total y exhaustiva de la composicion social”.



Como entdo delimitar o campo do estudo etnografico quando a formacdo dos grupos
estudados esté atribuida as interacbes mediadas pela tecnologia? E como imergir nele?

Dominguez et al. (2007, online), sugerem que “as interagdes sociais em ambientes
virtuais apresentam um novo desafio para 0s pesquisadores sociais e abrem um novo campo
para a pesquisa qualitativa”. Para oS pesquisadores que estudam a comunicacdo mediada por
computador o campo de trabalho é justamente o espaco virtual em que os atores sociais
interagem (SA, 2005).

A netnografia, sendo uma adaptacdo das praticas e técnicas da investigacdo
etnografica, surge entdo como uma alternativa metodoldgica para pesquisadores interessados
em investigar comunidades e culturas que se formam em ambientes on-line e cujos atores se
comunicam e interagem entre si através da comunicacdo mediada por computador
(KOZINETS, 2006; BRAGA, 2008).

Murthy (2008) salienta ainda que as novas tecnologias, como blogs, redes sociais,
e-mails, questionarios online e videos digitais, podem expandir o alcance da pesquisa social
de maneira exponencial, permitindo o acesso a grupos de dificil acesso, por estarem
geograficamente dispersos ou por serem grupos marginalizados que tendem a néo se expor.
Por isso, defende que sejam desenvolvidos métodos e técnicas de investigacdo que explorem
este potencial e permitam que os pesquisadores consigam uma melhor compreensdo da
sociedade em relacdo as novas tecnologias.

Hine (2000) sugere que para os estudos etnogréaficos na Internet, 0 campo nao seja
visto como um local delimitado por fronteiras, mas que se pense na etnografia como movel.
Isto significa ndo restringir o campo as interagdes em apenas determinados ambientes ou sites,
mas ver 0 campo como um espaco de fluxos organizado pelas conexdes e ndo pela localidade:

Se cultura e comunidade ndo estdo evidentemente localizadas em lugar, entdo a

etnografia também nédo estd. O objeto da pesquisa etnogréfica pode ser utilmente

reformulado ao se concentrar em fluxo e conectividade ao invés de localizacéo e

fronteiras como o principio de organizacéo (HINE, 2000, p 64)'“,

A principal técnica de coleta de dados na etnografia classica é a observacgédo
participante. Rocha, Barros e Pereira (2005) explicam que praticar a observagdo participante

significa:

14 Tradugdo da autora: If culture and community are not self-evidently located in place, then neither is
ethnography. The object of ethnographic enquiry can usefully be reshaped by concentrating on flow and
connectivity rather than location and boundary as the organizing principle.
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Ao chegar ao campo, o antropélogo pfe em préatica a observacdo participante, que
significa: observar e participar dos eventos sociais, realizar entrevistas abertas
observando as linguagens verbal e ndo verbal, e anotar todos os detalhes do trabalho
em um diario de campo. Através desse trabalho, o antropélogo podera obter acesso
aos cadigos, simbolos e linguagens culturais que déo sentido a vida social do grupo
pesquisado (ROCHA, BARROS e PEREIRA, 2005, p.4).

Para os estudos da netnografia, termo adotado para identificar o método de estudo
etnografico aplicado a Internet, S& (2005) defende a utilizacdo da descricdo densa e da
observacdo participante, mesmo aplicada ao ambiente online. A “descri¢cdo densa” ¢ vista por
Geertz (1994) como um esforco intelectual do etndgrafo de observar e interpretar uma
complexidade de estruturas de significados presentes em todos os detalhes da vida social.

Em sua pesquisa etnografica com uma comunidade virtual de amantes do carnaval
do Rio de Janeiro, S& (2005) explica que sua observacdo participante aconteceu através de
uma lista de discusséo na qual se inscreveu e nos encontros presenciais do grupo, o que levou
a entrevistas com alguns participantes. A postura da pesquisadora na lista, segundo ela, foi de
lurker™*®: embora tenha informado ao grupo sobre sua presenca ali como pesquisadora, apenas
observou as mensagens trocadas.

Como a Internet da a possibilidade do anonimato e de uma observacéo silenciosa
e ndo intrusiva, pode-se questionar até que ponto a observacdo de um lurker é de fato
participante. Braga (2007) acredita que mesmo nesta posicdo em que o pesquisador fica de

certa forma invisivel, este tipo de observacéo ainda assim é possivel:

Parece ser impossivel observar sem participar, ou seja, esta também seria uma forma
de participagdo. Entretanto, interessa que, definitivamente, trata-se de uma
participacdo muito peculiar, na medida em que € possivel para o/a pesquisador/a
tornar-se invisivel, ou seja, ver sem ser visto/a, nao interferindo em principio na
dindmica da interagdo observada, embora se deva levar em conta a possibilidade do
lurker ja estar contida na prépria enunciagdo dos/as participantes (BRAGA, 2007, p.
6).

Embora a netnografia apresente vantagens como a possibilidade de alcancar
grupos dispersos e distantes e a facilidade no registro e recuperacdo das informacdes e
interacdes, Kozinets (2006), que utiliza a netnografia em pesquisas de marketing, salienta que
0 método apresenta uma série de limitacdes.

Em primeiro lugar, o autor considera que enquanto a etnografia observa a

interacdo das pessoas de maneira contextualizada em ambientes naturais, a netnografia

115 Na internet, lurker é a pessoa que & um blog, faz parte de uma lista de discuss&o ou entra em um chat apenas
para ler e observar as mensagens trocadas, sem interagir ou manifestar a sua presenca.
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observa apenas os discursos e conversacoes escritas, mediadas pela tecnologia e muitas vezes
publicas. E preciso lembrar, entretanto, que embora as interagdes mediadas e publicas nio
sejam exatamente iguais as que ocorrem face-a-face em ambientes reservados, quando o
objeto de estudo séo justamente as interacdes online, tal constatagéo se torna irrelevante.

Por outro lado, como mostra S& (2005), mesmo grupos que interagem
principalmente pela Internet podem ser grupos que também mantém encontros presenciais.
Por este motivo e pelas limitacGes do método, é interessante que a netnografia se constitua em
um estudo multi-método (KOZINETS, 2006; BRAGA, 2007), ou seja, utilize um conjunto de
técnicas variadas na coleta de dados, como foruns, pesquisa documental, questionarios on-
line, entrevistas e encontros presenciais, etc.

Outra questdo levantada por Kozinets (2006) diz respeito a ética da pesquisa
netnogréfica. Afinal, as informacbes postadas em blogs, forums e listas de discussdes sdo
publicas ou privadas? Como proceder ao coletar este tipo de dado? Mesmo as postagens
estando livremente disponiveis para qualquer um que queira acessa-las, até que ponto é ético
utiliza-las para fins de pesquisa sem informar ou pedir o consentimento de seus autores?

Kozinets (2006) ressalta que o pesquisador primeiro deve avaliar se o espaco é
publico ou privado. Se for privado, ndo ha duvidas de que precisa autorizacdo para usar e
divulgar determinadas informagdes. E, mesmo se estiverem publicas, ainda assim defende que
0 pesquisador deve pedir o consentimento antes de utilizar e divulgar determinadas
informacGes em certos contextos.

Travancas (2006) acredita que a familiaridade do pesquisador com o campo €
benéfica, pois as chances do investigador ndo ser visto como um outsider e ser até mesmo
inferiorizado por isso diminuem. Desta forma, o acesso ao campo pode ser facilitado.

No presente trabalho, é preciso esclarecer que, como foi explicitado na
justificativa do projeto, a pesquisadora ja teve contato anterior com diversos blogueiros
populares que poderdo vir a fazer parte da amostra. Isto aconteceu em outras situaces que
ndo de pesquisa, em funcdo de ser blogueira, de ter participado de encontros de blogueiros, e
de ter trabalhado até marco de 2008 em uma agéncia de publicidade, em que uma de suas
funcbes era negociar espacos publicitarios em blogs. Desta forma, a pesquisadora pode ser
vista como uma insider ao campo, 0 que trouxe vantagens e desvantagens: a principal
vantagem foi em relacdo ao acesso aos sujeitos que fizeram parte da amostra, o que culminou
num grande namero de respostas obtidas na ocasido de envio de um questionario; a
desvantagem foi ndo ter sido reconhecida como pesquisadora em determinada situagédo em

que se tentou fazer um grupo focal, como sera discutido no topico 5.3 deste capitulo.
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5.2 A coleta de dados

Para a conducdo deste trabalho, optou-se por investigar a profissionalizacdo dos
blogs a partir dos cem blogs de maior autoridade segundo o ranking do indexador Blogblogs.
Tendo a netnografia como método, optou-se por uma coleta de dados multi-método
(KOZINETS, 2006), sob a premissa que o campo € movel (HINE, 2000) e é delimitado pelas
interacdes e conexdes entre os sujeitos. Desta forma, a coleta dos dados se deu em duas
instancias: a primeira consistiu na observacdo dos cem blogs da amostra, na interacdo com
seus autores e leitores a partir de ferramentas online, € no envio de um questionario aos
autores destes cem blogs; a segunda se deu através observacgdo participante da pesquisadora
em um encontro presencial de blogueiros oriundos de varias partes do pais, que aconteceu em
funcéo de trés eventos paralelos na cidade de Curitiba durante quatro dias.

Para chegar aos blogs e blogueiros que fazem parte da amostra, a pesquisadora
optou pelos 100 blogs de maior autoridade no Blogblogs por uma série de fatores: a) grande
parte destes blogs veicula publicidade; b) alguns dos blogs que fazem parte do ranking ja
eram conhecidos pela pesquisadora como sendo de blogueiros profissionais; b) muitos destes
blogs demonstram estarem preocupados com sua autoridade e tamanho da audiéncia; c)
mesmo 0s blogueiros profissionais que ndo veiculam publicidade precisam de autoridade para
construir uma boa reputacdo com seus publicos. Sendo assim, partiu-se do pressuposto que
entre os primeiros colocados do ranking do Blogblogs existiam blogs que poderiam fornecer
dados importantes sobre o processo de profissionalizacdo dos blogs brasileiros.

Segundo explica¢do encontrada no site do proprio servigo, “o Blogblogs é um
agregador de blogs em lingua portuguesa e o maior site de busca, ranking e indexacdo de
blogs do Brasil. E um servico gratuito, responsavel por reunir uma numerosa comunidade
virtual de editores e leitores de blogs”**°. A importancia do agregador para os blogueiros do
pais pode ser verificada nos seguintes relatos, postados em decorréncia de uma mudanga feita

nos critérios do ranking em 05 de outubro de 2008

116 Disponivel em http://blogblogs.com.br/ajuda/sobre
17 Na ocasido em que a pesquisadora coletou a lista dos 100 blogs de maior autoridade, o ranking do Blogblogs
era calculado de acordo com o numero de links de sites diferentes que um blog recebeu nos seis meses
anteriores. E preciso deixar claro que o sistema interpreta apenas os links gerados por outros blogs também
cadastrados no servico. Antes de 05 de outubro, este calculo ndo delimitava o tempo, privilegiando, desta forma,
os blogueiros mais antigos.
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Nao deu pra segurar e acordei as 6:30 da manha...ansiedade pra ir votar? Nao! Novo
rank do Blogblogs & vista? Sim!!!l Ndo sei se é definitivo, visto os ultimos
problemas enfrentados pelo site, mas estou a fim de comemorar!**®

Para comemorar este momento lindo, gostaria de citar alguns blogs que inspiraram e
influenciaram o Usuario Compulsivo de alguma forma, que leio diariamente e que
agora estdo comendo poeria no ranking do BlogBlogs...***

Fiz uma postagem e la fui pingar no blogblogs quando dei de cara com o rank do
blog alterado, quase caio da cadeira de emogdo... Gente do céu meu blog esta entre
0s 35 maiores do Brasil (que emog#o). Quase choro!*%

Seguindo o planejamento proposto no projeto desta pesquisa, em 20 de outubro a
pesquisadora visitou o ranking dos blogs, no dia 25 de outubro de 2008, a pesquisadora
visitou o Blogblogs e capturou a lista dos 500 primeiros blogs listados no ranking do site. A
partir desta lista, a pesquisadora visitou entdo todos os blogs do ranking, a fim de verificar se
eram realmente blogs, se haviam sido atualizados no dltimo més, se eram escritos em
portugués e se eram mantidos por brasileiros; as paginas que ndo estavam de acordo com estes
critérios foram excluidas da listagem.

Com o objetivo de verificar como a publicidade é trabalhada nos blogs de maior
autoridade segundo o indexador e identificar padrdes e tendéncias sobre a profissionalizacéo
do meio, a pesquisadora enviou um questionario com perguntas abertas e fechadas (Anexo A)
para os 100 primeiros blogs da lista final (Anexo B). O instrumento foi enviado por e-mail ou
pelo formulario de contato disponivel em alguns blogs em dois momentos: no final de outubro
de 2008 e em janeiro de 2009. Ao todo foram recebidas 61 respostas, sendo que para a analise
foram utilizados os questionarios respondidos por 55 blogueiros de 52 blogs (de trés blogs
coletivos recebemos uma resposta diferente de cada autor). Das seis respostas que ficaram de
fora da andlise, quatro foram porque os blogs foram desativados no decorrer da pesquisa e
outras duas eram de blogs que ndo faziam parte da amostra (um respondente enviou dados
sobre um dos seus blogs que estava no ranking e outro sujeito ficou sabendo da pesquisa
através de algum conhecido e quis enviar suas respostas também).

O segundo momento da coleta de dados aconteceu a partir da observacéo dos 100
blogs do ranking e na interacdo com seus autores. A pesquisadora visitou entdo todos os blogs
para coletar as seguintes informacfes: verificar a exibicdo de publicidade; fazer um

levantamento de todos os tipos de tipos andncios exibidos; verificar a presenca de links para

18 Disponivel em: http://dicasblogger.blogspot.com/2008/10/novo-rank-do-blogblogs.html
119 Disponivel em: http://usuariocompulsivo.blogspot.com/2008/10/atualizacao-no-ranking-do-blogblogs.html
120 Disponivel em: http://www.mundo-afora.com/2008/10/as-mudancas-no-ranking-do-blogblogs.html
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paginas “anuncie” e “media kit”; verificar elementos do layout da pagina, como logotipo,
favicon personalizado, links para blogs parceiros, indicativo de ser parte de algum portal;
descobrir tags e categorias utilizadas em posts especificos. Todos os estes dados foram
colocados em uma planilha para anélise e comparacdo com as informacGes obtidas através do
questionario.

E preciso ressaltar que as visitas a estes blogs aconteceram diversas vezes ao
longo de quatro meses (entre novembro de 2008 e fevereiro de 2009); além de coletar as
informacdes descritas acima, a pesquisadora também visitou 0s blogs esporadicamente para
participar das interacdes através dos comentarios de alguns posts e para marcar sua presenca
nas paginas que utilizam a widget Ultimos Leitores do Blogblogs, a qual exibe uma relagdo de
usuarios do sistema que visitaram recentemente um blog, com o avatar e os links para seus
perfis. Como a pesquisadora possui cadastro no indexador, toda a vez que entrava em um blog

que utiliza a widget, sua visita ficava explicitada para autores e leitores (FIG. 35).

href="http://www. ¢ ’.
< > 1 |!

Arquivade em (Ah Tri Né, Celebridades, Cine /TV/DVD, Genial, Internet, Videos) por Dani

Muita gente j& comentou por ai, mas eu como f3
assumida, preciso falar.

Um f3 resolveu juntar Brad Ri
Vin Diesel, misturou cenas
Pequenos Espifies, O Senhor dos Anéis, X-Men 2,
Mad Max 3, Garfield, Planeta dos Macacos e A
Batalha de Riddick para montar um trailer falso de
Thundercats. Mesmo sendo falso, j& sdo mais de
600 mil views no YouTube.

O motivo? A idéia do cara ficou excepcionalmente bem montada e sé de
imaginar a trabalheira de como ele fez toda a maguiagem digital, j& merece
um post: Frame a frame no photoshop e depois editado no Premiere.

O filme provavelmente serd todo em animacdo digital, mas na boa
adorei 0 “elenco”.

Leia também:

FIGURA 35 — Widget Ultimos Leitores do Blogblogs
Fonte: http://www.ahtrine.com.br

Além das visitas para captura de elementos graficos e interacdo, a pesquisadora
acompanhou, entre novembro de 2008 e janeiro de 2009, o contetido dos 100 blogs de maior
autoridade segundo o ranking do Blogblogs assinando o RSS de todos, utilizando o agregador

Feeddemon*? para tal, como mostra a FIG. 36. O Feeddemon é um programa de assinatura de

121 Disponivel em http://www.feeddemon.com. As assinaturas também podem ser acessadas pela web através da
sincronizagao com o servigo Newsgator, disponivel em http://www.newsgator.com.
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RSS que deve ser instalado no computador e que oferece uma série de recursos avangados,
como funcionamento offline, visualizacdo da pégina do blog como em um browser,
visualizacdo e assinatura do RSS dos comentérios de um post, campo de pesquisas por pagina
ou em todos os feeds, e, principalmente o arquivamento de posts em clippings tematicos
determinados pelo usuério pesquisadora, recursos que auxiliaram para a realizacdo de uma

observacao sistematica.
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FIGURA 36 — Interface do agregador FeedDemon

Durante o periodo de acompanhamento do conteddo dos blogs, a pesquisadora
arquivou, leu e classificou posts que caracterizavam a repeticdo de um mesmo padrdo, como:
conteddo editorial patrocinado ou resultante de alguma acdo de relagdes publicas, concursos
culturais para leitores, preocupacdo com autoridade, posts para angariar links, posts
claramente feitos para atrair visitantes através de mecanismos de busca, indicativos sobre o
autor ser blogueiro profissional, e qualquer outro assunto que pudesse ajudar a compreender
0s temas abordados nesta pesquisa.

As interacdes com o0s blogueiros e a participacdo nestes blogs se deram a partir

dos espacos para comentarios e, com alguns autores, através de outras ferramentas on-line
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disponiveis: e-mail, mensageiros instantaneos (Google Talk'?’ e MSN Messenger'®®) e
Twitter'?*,

O Twitter é uma aplicacdo web onde 0s usuarios podem postar mensagens curtas -
com até 140 caracteres - e que mistura caracteristicas de redes sociais, blogs e mensageiros
instantaneos. Para utiliza-lo basta fazer um cadastro e postar mensagens a partir de diversas
plataformas: da pégina da web do proprio Twitter, aplicativos para esta fidelidade instalados
em um computador'?®, de mensagens instantaneas de celulares. Além disso, através do
Twitter, o mais popular entre os servicos de microblogging™?®, os usuérios interagem com
outras pessoas seguindo-as e sendo seguido. Seguir um usuario no Twitter significa receber
suas postagens na aplicacdo; ser seguido significa que as mensagens postadas la serdo lidas
pelos seguidores. E comum que os usuérios do Twitter enviem links, expressem breves
opinides, contem o que estdo fazendo, conversem diretamente com outros usuarios (de
maneira publica ou privada), e fagcam coberturas em tempo real de eventos. Segundo Pellanda
(2008, p. 6), o Twitter € um ambiente de conversacdo que “potencializa uma troca rapida de
mensagens e une o conceito do messenger com o weblog”. Ja Primo (2008) ressalta outros
usos da ferramenta, como a cobertura de eventos, circulagdo e debate de noticias e a
mobilizacdo de grupos. Tendo isto posto, é preciso esclarecer que a pesquisadora passou a
seguir os blogueiros da amostra que divulgam seu Twitter, ja que a ferramenta funciona muito
para a expressdo pessoal do blogueiro e para a interacdo direta com outros usuarios.

As interacbes online e da widget do Blogblogs foram as formas que a
pesquisadora encontrou para minimizar sua posicdo de lurker, tornando a observacéao
participante da netnografia mais proxima a proposta pela etnografia, na qual o pesquisador é
sempre percebido pelos sujeitos quando esta campo.

Embora a maior parte do trabalho de coleta de dados tenha acontecido no espaco
virtual e através de ferramentas online, a pesquisadora optou por também realizar uma
participacdo observante durante um encontro presencial que costuma receber a presenca de

muitos blogueiros, especialmente dos chamados probloggers, os quais utilizam estas

122 Disponivel em: http://www.google.com/talk
123 Disponivel em: http://download.live.com/messenger
124 Disponivel em: http://www.twitter.com
125 A exemplo temos o TweetDeck, instalado no computador (disponivel em: http://www.tweetdeck.com/beta); e
Tweetfox, extensdo para o browser Firefox (disponivel em: https://addons.mozilla.org/en-
US/firefox/addon/10021).
126 Nome que se deu a este tipo de servico, onde temos também como o Jaiku (http://www.jaiku.com) e o Plurk
(http://mww.plurk.com), concorrentes do Twitter.
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oportunidades de encontrar seus pares face a face para aprimorar conhecimentos, trocar
experiéncias e fortalecer ou expandir relagoes.

O terceiro momento desta pesquisa, portanto, aconteceu no Forum de Midias
Digitais e Sociais (FMDS), evento ocorrido entre os dias 05 e 06 de dezembro de 2008 em
Curitiba, no Parana, concomitantemente com outros trés eventos satélites: o BlogCamp
(encontro de blogueiros), o Pudico+ (encontro de podcasters), e o Encontro Wordpress-BR
(para desenvolvedores e usuarios da plataforma de publicacdo). Durante quatro dias (entre 04
e 07 de dezembro de 2008) a pesquisadora acompanhou o0s eventos sociais freqlientados pelos
participantes (incluindo jantares, almocos e city tour) e as discussbes que ocorreram em
virtude do Frum de Midias Sociais e Digitais e do BlogCamp PR.

Na ocasido destes eventos, a pesquisadora participou de debates relacionados a
blogs, midia, marketing, publicidade, midias sociais, tecnologias, coletando opiniGes e
reflexdes feitas durante as discussdes; buscou dados através de conversas informais sobre
temas pertinentes a pesquisa com diversos blogueiros profissionais que no decorrer do evento
se identificaram como profissionais; finalmente, a pesquisadora conduziu uma entrevista com
um grupo focal, técnica que se mostrou inadequada para a situacdo e, portanto, ndo teve os
resultados analisados na pesquisa.

Segundo Morgan (1997), em estudos multi-método o grupo focal é utilizado para
acrescentar informacGes ao material obtido através de outras técnicas, como observacao
participante e entrevistas individuais: o autor explica o grupo focal € uma mescla das duas
técnicas, tendo, desta forma, a etnografia como modelo. Apesar da insatisfacdo na conducéo
da técnica, no proximo tépico os problemas enfrentados pela pesquisadora serdo relatados

com o intuito de contribuir para futuras pesquisas que optem por utiliza-la.

5.3 Grupo focal: dificuldades do procedimento

Conforme proposto no projeto de pesquisa na ocasido da qualificacdo deste
trabalho, durante o FMDS a pesquisadora conduziu uma entrevista com um grupo focal com o
objetivo de coletar o maximo de informacédo possivel através de diferentes técnicas, conforme
a proposta de coleta de dados multi-método (Kozinets, 2006).

A entrevista em grupo focal é uma técnica de investigacdo onde pequenos grupos
de individuos com determinadas caracteristicas sdo reunidos pelo pesquisador com o objetivo

de discutir um topico especifico (Morgan, 1996; Hollander, 2004). Segundo Dias (2000), “o
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objetivo central do grupo focal é identificar percepcfes, sentimentos, atitudes e idéias dos
participantes a respeito de um determinado assunto, produto ou atividade”. O diferencial do
grupo focal, segundo o Morgan (1996) esté justamente na interacdo dos participantes: mais do
que uma colecdo de respostas individuais, o grupo focal deve gerar discussdes e
questionamentos.

Um grupo focal deve reunir de seis a 12 pessoas e a discussdo deve durar entre
uma e duas horas. O pesquisador deve atuar no grupo como um moderador, incentivando a
participacdo de todos e direcionando a discusséo para assuntos referentes ao tema da pesquisa.
Segundo Wimmer e Dominick (1991), dentre as vantagens da técnica estd sua agilidade, ja
que permite colher respostas de diversos sujeitos rapidamente. A escolha da técnica foi feita
principalmente com base neste critério: a principio seria uma oportunidade de entrevistar
rapidamente blogueiros profissionais que moram em diversos lugares do pais, que de outra
forma estariam inacessiveis a pesquisadora.

Além disso, visto que 0s sujeitos estavam no evento para discutir assuntos
relacionados ao tema da pesquisa, acreditou-se que se superaria uma das criticas que a técnica
recebe, que é a formacao de grupos e interacOes artificiais. No entanto, 0 que se pensou ser
uma vantagem acabou sendo o principal problema: alguns participantes ndo conseguiram ver
a discussdo como algo aparte do evento, portanto, a técnica se mostrou inapropriada para a
ocasiao.

Ao todo foram convidados 20 blogueiros para dois grupos que deveriam ter
ocorrido durante os dois dias do evento, no entanto 15 deles acabaram reunidos ja no primeiro
grupo. No momento inicial da reunido, a pesquisadora pediu que todos deixassem de lado
suas cameras, celulares e notebooks de lado, evitando a dispersdo e a divulgacdo do que
ocorria naquele momento, sendo que, esta foi a primeira dificuldade do procedimento: houve
resisténcia ao pedido, um participante que estava filmando o grupo preferiu se retirar da sala,
ja que, conforme justificou, tudo produzido no FMDS e BlogCamp deveria ser compartilhado.
Neste momento uma das participantes postou no Twitter que estava acontecendo um
BlogCamp secreto e que um dos blogueiros havia sido expulso, o que gerou diversos
comentarios negativos de pessoas que ndo estavam presentes e, portanto, ndo entenderam o

que estava acontecendo™?’.

127 Estas informagdes foram coletadas pela pesquisadora através do Twitter Search ap6s a conducéo do grupo,
utilizando a hashtag #FMDS.
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A sala cedida pela organizacdo ficava no final do corredor onde aconteceram os
encontros do BlogCamp e do PodCon. A porta da sala permaneceu fechada, no entanto nela
havia uma espécie de janela através da qual quem estivesse no corredor poderia enxergar
dentro da sala. No meio da discussdo um participante do evento que passava no corredor viu
que havia pessoas la e acabou entrando e se juntando ao grupo; outros dois blogueiros
convidados para e o grupo focal do segundo dia também entraram na sala mais perto do final
da discusséo, sendo que um deles permaneceu em siléncio, sentado em posi¢do mais afastada.
Nos trés casos foi impossivel para a pesquisadora realizar qualquer acdo que coibisse a
entrada dos individuos sem que a discussdao fosse interrompida. Estes fatos culminaram na
desisténcia da realizacdo do procedimento com um segundo grupo no dia que seguiu.

O problema das interrupcbes por participantes ndo desejados poderia ter sido
evitado caso a pesquisadora contasse com o auxilio de um observador posicionado proximo a
entrada, ja que nos grupos focais este sujeito tem o papel de auxiliar o moderador registrando
0s acontecimentos, controlando o material audiovisual utilizado para gravagdes, recebendo os
participantes e atendendo as demandas do procedimento.

Outra dificuldade percebida pela pesquisadora no decorrer da discussdo foi a
relacdo entre os participantes: varios deles ja se conheciam anteriormente ou conheciam 0s
blogs uns dos outros; alguns, inclusive, possuiam blogs que poderiam ser considerados
concorrentes, ja que abordam os mesmos temas. Em qualquer grupo focal as respostas dadas
pelo individuo levam em consideracdo 0s outros presentes na discussdo. Este aspecto da
técnica é abordado por Hollander (2004), que analisa de que forma o contexto social dos
grupos focais e a relacdo entre os participantes afetam os dados gerados nas discussdes e 0
que pode ser feito em relacdo a isso.

A relacdo proxima entre os membros do grupo conduzido nesta pesquisa
certamente teve uma forte influéncia no que foi externado nas discussfes, ja que, como
analisado anteriormente, a reputacdo e o reconhecimento dos pares € particularmente
importante para este grupo de blogueiros. Em conversa posterior a reunidao, um dos
participantes inclusive informou a pesquisadora de dois blogueiros presentes no local que
possuem desentendimentos e que isso pode ter constrangido consideracGes e posicionamentos.

Na entrevista com o grupo focal conduzido nesta pesquisa, a influéncia do
contexto ficou evidente e acabou por dificultando tanto a realizacdo do procedimento como
sua validacdo como técnica de coleta de dados. No entanto, optou-se por relatar os problemas
encontrados na condugdo da técnica como contribuicdo para futuras pesquisas e,

principalmente, por elas estarem associadas ao contexto social em que o grupo focal foi
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conduzido. Mesmo que os temas discutidos no procedimento ndo tenham sido levados em
consideragdo nos resultados desta pesquisa, ainda assim sua realizagdo foi importante para a
compreensdo da cultura e das interacGes do grupo estudado.

Concluindo, temos que o local e ocasido em que a entrevista aconteceu - durante
um evento com o objetivo de debater assuntos correlatos - se mostraram inadequados, o que
proporcionou interrupgdes e distorcbes no seu proposito. Mesmo assim, sua realizacdo
permitiu perceber dois aspectos importantes das dindmicas deste grupo, como seré discutido
na analise dos resultados desta pesquisa: a relevancia do reconhecimento e da opinido dos
outros blogueiros, demonstrando a relacéo de interdependéncia entre os pares; e, finalmente, o
pedido para que ndo fossem publicados dados da discuss@o ndo ter sido bem aceito por alguns
participantes, gerando um constrangimento inicial, ilustra a for¢a da cultura participativa entre
este blogueiros. O topico 6.2 do proximo capitulo, onde se faz a analise dos resultados da

pesquisa, traz detalhes mais aprofundados sobre o clima e as dindmicas do evento.
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6 ANALISE DOS RESULTADOS

A coleta dos dados durante esta pesquisa se deu em trés circunstancias, como foi
descrito mais detalhadamente no capitulo cinco deste trabalho: através de um questionario
enviado aos autores dos cem primeiros blogs do ranking do Blogblogs; a partir da observacéo
dos cem blogs da amostra e na interagdo com seus autores utilizando ferramentas online;
através da observacdo participante da pesquisadora no Forum de Midias Digitais e Sociais e
BlogCamp PR.

Neste capitulo a apresentacdo dos resultados obtidos estéa divida em duas partes:
primeiramente tem-se apresentacdo das analises feitas a partir das respostas ao questionario
em comparacgédo ao que foi observado e coletado pela pesquisadora no acompanhamento dos
blogs e nas interacBes com seus autores'?®; ja a segunda e Gltima parte consiste no relato dos
resultados obtidos através da participacdo da pesquisadora no Forum de Midias Sociais e
Digitais e no BlogCamp, eventos que aconteceram concomitantemente Curitiba, Parand,

durante quatro dias de dezembro de 2008.

6.1 Top 100 do Blogblogs

Com o objetivo de verificar como 0s blogueiro trabalham a publicidade e
identificar padrbes e tendéncias sobre a profissionalizacdo do meio, a pesquisadora enviou um
questionario com perguntas abertas e fechadas (Anexo A) para os cem primeiros blogs do
ranking do Blogblogs (Anexo B). O instrumento foi enviado por e-mail ou pelo formulario de
contato em dois momentos: no final de outubro de 2008 e em janeiro de 2009. Das 61
respostas recebidas, na andlise foram utilizados os questionarios respondidos por 55
blogueiros de 52 blogs (de trés blogs coletivos recebeu-se uma resposta diferente de cada
autor), ja que dos 61 respondentes dois eram autores de blogs que ndo faziam parte da amostra
dos cem do ranking e os outros quatro desativaram seus blogs no decorrer da pesquisa.

A pesquisadora também acompanhou o0 RSS destes blogs e visitou-os para fazer
comentarios e colher outros dados: verificar a exibicdo de publicidade; fazer um levantamento

de todos os tipos de tipos anuncios exibidos; verificar a presenca de links para paginas

128 As respostas dos participantes foram transcritas neste trabalho conforme foram dadas & pesquisadora, portanto
foram mantidos eventuais erros de linguagem ou digitacao.



“anuncie” ¢ “media kit”; verificar elementos do layout da pagina, como logotipo, favicon
personalizado, links para blogs parceiros, indicativo de ser parte de algum portal; descobrir
tags e categorias utilizadas em posts especificos. Todos os estes dados foram colocados em
uma planilha e analisados juntamente com as informagdes obtidas através do questionario.

6.1.1 Perfil dos respondentes

Dos 55 blogueiros que responderam ao questionario, 46 sdo homens e 9 sdo
mulheres, ou seja, ha uma predominancia masculina entre os cem primeiros blogs do ranking

do Blogblogs analisados nesta pesquisa, como mostra a GRAF. 1.

GRAFICO 1 — Perfil: respondentes por género

A idade meédia dos respondentes da pesquisa foi de 26 anos, sendo que o
entrevistado mais novo tinha 14 anos e o mais velho 51. O GRAF. 2 mostra uma

predominancia de blogueiros com idades entre 20 e 29 anos:
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GRAFICO 2 — Perfil: respondentes por idade

Embora blogueiros de dez estados do Brasil tenham respondido ao questionario,
houve maior incidéncia de moradores das regides Sul e Sudeste, principalmente do estado de

Sao Paulo, como se vé no GRAF. 3:

20
18
16
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10
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GRAFICO 3 — Perfil: respondentes por estado
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Ao pedir para que os participantes informassem sua profissdo, tinha-se dois
objetivos: verificar se alguém se identificaria como blogueiro; descobrir as principais areas
em que estes blogueiros atuam profissionalmente. Dos 55 entrevistados, apenas 3
completaram este campo com a atividade “blogueiro”. Questdes sobre o conceito de
“blogueiro profissional” serdo aprofundadas no topico 6.1.5 deste capitulo.

Em relacdo as areas de atuacdo profissional, verificou-se que ha blogueiros que
exercem diversas fungdes: bancario, empresario, médico, advogado, vendedor, balconista,
funcionario publico. Dez dos respondentes identificaram-se como estudantes. Ainda assim,
segundo o levantamento feito nesta pesquisa, ha uma predominancia de profissionais de dois
campos: da comunicacdo (sete publicitarios, cinco jornalistas, dois designers, um editor, um
gerente de marketing e um especialista em midias sociais, sendo que trés dos estudantes
cursam comunicacao social); e da tecnologia da informacéo (quatro analistas de sistemas, um

programador, um administrador de redes, um webmaster);

6.1.2 A presenca e 0 gerenciamento da publicidade

Anderson (2008a), ao discorrer sobre a economia da gratuidade que surge a partir
da virtualizagdo da economia e da cultura participativa, aponta que a publicidade é uma das
maneiras encontradas pelos negdcios online para financiar a oferta de servicos ou produtos
gratuitos para o publico.

O surgimento de sistemas de publicidade como os links patrocinados e 0s
programas de afiliados permitiram que os anincios online deixassem de ser exibidos apenas
em grandes portais e sites comerciais: pequenos sites de contetdo e blogs também passaram a
ser possiveis veiculos de midia publicitaria, independente do numero de visitas, sem que
houvesse a necessidade de negociar diretamente com agéncias ou anunciantes.

No questionario enviado aos blogueiros, a primeira questao referia-se a veiculagéo
de publicidade. Foi perguntado a eles se exibiam publicidade em seus blogs e pediu-se que
justificassem a resposta. O resultado foi que, dos 52 blogs de que se recebeu resposta, 44
afirmaram que costumam exibir publicidade; oito disseram ndo ser uma pratica, apesar de trés
deste grupo admitirem ja ter veiculado mensagens publicitarias ao menos uma vez. O GRAF.

4 representa estes dados.
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GRAFICO 4 — A presenca da publicidade nos blogs que responderam ao questionario

Em janeiro de 2009 a pesquisadora visitou novamente todos os 100 blogs da
amostra a fim de verificar formas de exibicdo e gerenciamento de publicidade que fossem
facilmente percebidas nos blogs deste grupo®. Nesta ocasi&o, verificou-se que dos oito blogs
cujos autores disseram ndo costumar exibir este tipo de mensagem, apenas trés continuavam
sem anuncios ao longo da pesquisa. Dentre os primeiros 100 blogs brasileiros do ranking do
Blogblogs que figuravam na listagem inicial, a presenca de publicidade foi percebida em 92%
das publicacdes. Diante desta realidade, questiona-se: por que tantos autores transformam
seus blogs em veiculos de midia publicitaria? Com que objetivos?

Embora o ganho financeiro seja a razdo mais imediata quando se fala em motivos
para um blog veicular publicidade, existem outras motivacdes e causas subjacentes ao desejo
ou necessidade de remuneracdo. Foi recorrente os respondentes justificarem a presenca da
publicidade em razdo dos custos envolvidos na manutencdo de um blog: dinheiro, tempo,
trabalho. O GRAF. 5 mostra todas as justificativas identificadas e o nimero de vezes que

cada uma foi mencionada:

129 E preciso lembrar que sem a confirmacéo do autor do blog, alguns tipos de publicidade podem néo ficar
explicitos, como os artigos patrocinados.
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Ganhar dinheiro
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Complementar a renda

Ser recompensado pelo trabalho

Testar as ferramentas de publicidade

Oferecer contetdo ao leitor

GRAFICO 5 — Motivos para a veiculacio de publicidade nos blogs

9% ¢

Utilizando expressdes como “rentabilizar”, “monetizar” ou “ganhar dinheiro” para
explicar os motivos de veicularem publicidade, alguns respondentes expressaram ser esta a
razdo principal da existéncia de seus blogs, como Andréia, que mantém o blog Mundo
Afora™, dentre outros. A blogueira se apresentou como empresaria e contou que pretende
parar de trabalhar quando atingir um faturamento minimo: “...hoje meu blog tem em media
(ainda) 4 mil visitas diarias, podendo muitas vezes chegar a 6 mil. Meu objetivo € bem mais.
E paro de trabalhar (tenho uma lan house) quando o adsense me pagar 500 dolares por més, o
que considero pessoalmente que ndo esteja muito longe™.

Jheyson, do Manicomio S.A™!, também deixou clara a relagdo que faz entre o
namero de visitantes e os lucros provenientes de publicidade. O blogueiro contou que mesmo
tendo publicidade em um blog com duas mil visitas diarias, ainda ndo € remunerado desta
forma. No entanto, acredita ser possivel para blogs com mais visitas: “Talvez seja uma
maneira de ganhar dinheiro. Mas ndo é tdo simples. Se ganha pouco por muito tempo. SO
grandes blogs (com mais de 10 mil visitas por dia) conseguem bons lucros”, afirmou o
respondente.

Manter um blog e obter renda através da veiculacdo de publicidade pode ser

considerado tanto um modelo de negdcios como uma atividade empresarial, como explicou

130 Disponivel em: http://www.mundo-afora.com
131 Disponivel em: http://manicomiosa.org/
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Guilherme, do Papo de Homem™2: “O blog foi também - mas ndo somente - um projeto de
negocios e pensado como tal”. Thiago, do Juddo'®, associa a existéncia da publicidade &
possibilidade de manter seu site como uma atividade profissional: “... 0 meu site € 0 meu
trabalho, minha profissdo. Acordo cedo e vou até tarde, tenho telefone, nota fiscal. Eu diria
gue sou micro-empresario, até”.

Alguns dos respondentes que afirmaram que a publicidade é apenas uma forma de
“ganhar dinheiro extra” ou “complementar a renda” com algo que para eles estd associado a
uma atividade prazerosa, um hobby. E o0 caso de Ana Paula, do Olhometro™**: «... porque me
parece uma boa idéia ganhar um pouco de dinheiro (porque realmente ndo € muito, ndo o
suficiente para que eu pare de trabalhar) com algo que me da prazer”.

Muitos blogueiros externaram que inicialmente utilizaram a renda obtida com os
anuncios apenas para obter 0s recursos necessarios para garantir a manutencdo do blog, como
compra de dominio e servico de hospedagem. Augusto, do Efetividade®®, ressalta:
“Inicialmente para cobrir os custos deste meu hobby, mas hoje também como uma forma
divertida de complementar minha renda”. O mesmo caso aconteceu com Rodrigo, do
Curiosando™®: “No comeco ndo veiculei publicidade, mas gragas ao aumento do niimero de
visitantes fui obrigado a contratar um plano maior de hospedagem, o0 que me gerou um custo
razoavel. A publicidade veio como forma de diluir esses custos e gragas a Deus superou as
expectativas”.

O administrador do portal Interney Blogs'®’, Edney Souza, que em seu blog*®
conta que em 2005 largou seu emprego de gerente de sistemas porque ganhava mais com o
blog do que com o emprego, explica que passou pelo mesmo processo que Augusto e
Rodrigo: “... precisava de algo para pagar as contas da hospedagem do blog e depois descobri
que a publicidade podia pagar muito mais do que isso”.

Dos cem blogs que fazem parte da amostra desta pesquisa, percebe-se que a

grande maioria possui dominio®*® préprio; o mesmo é verificado se pegarmos apenas 0s 52

132 Disponivel em: http://papodehomem.com.br

133 Disponivel em: http://www.judao.com.br

3% Disponivel em: http://olhometro.com

135 Disponivel em: http://www.efetividade.net

136 Disponivel em: http://www.curiosando.com.br/

37 Disponivel em: http://www.interney.net/blogs

138 Disponivel em: http://www.interney.net/?p=9760655

3% De acordo com o site do Registro.br, 6rgdo responsével pelo registro dos enderecos da Internet com a

terminagdo “.br”, um dominio “é um nome que serve para localizar e identificar conjuntos de computadores na

Internet. O nome de dominio foi concebido com o objetivo de facilitar a memorizacdo dos enderecos de
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blogs que responderam ao questionario. O GRAF. 6 lista a quantidade de blogs da amostra
cujos enderecos sdo subdominios de servigos gratuitos e quantos possuem dominio préprio. E
preciso atentar, porém, que é impossivel precisar se 0s blogs com dominio proprio também
pagam pela hospedagem de um servidor ou se estdo hospedados em algum dos servigos
gratuitos:

Dominio (URL)

H Top 100 Blogblogs  ® 52 Respondentes

Proprio 90%
Blogger

uoL

Brogui

GRAFICO 6 — Tipos de dominio dos 100 blogs

Como foi explicado anteriormente, um blog pode ser criado gratuitamente em
servicos online que oferecem este tipo de ferramenta, como o Blogger e o Wordpress. Para
tal, basta criar uma conta e escolher um nome que ficara como um subdominio do servico
escolhido (ex: nomedoblog.wordpress.com); depois basta escolher um layout entre os
modelos oferecidos e comecar a postar. Sendo assim, por que tantos blogueiros alegam
utilizar a publicidade para arcar com os custos de seus blogs? Por que preferem registrar um
dominio e por vezes pagar um plano de hospedagem a um servidor se é possivel manter um
blog gratuito? Embora esta questdo ndo tenha sido abordada no questionario, a partir da
observacdo dos blogs e da participacdo da pesquisadora no BlogCamp conclui-se que isto
acontece em funcdo do desejo dos blogs serem percebidos de maneira mais profissional, ou
seja, faz parte do gerenciamento do blog como uma marca. Este assunto sera aprofundado no

topico 6.2.6 deste capitulo.

computadores na Internet. Sem ele, teriamos que memorizar uma sequéncia grande de nimeros.” Disponivel em:
http://registro.br/fag/faql.html
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Como dito anteriormente, além do dinheiro, outros custos estdo envolvidos na
manutengdo de um blog, como tempo e trabalho. Sendo assim, o retorno financeiro é visto
como uma recompensa pelo que é investido na atividade, como explica Inagaki do Pensar

Enlouquece™: «

... € um modo de receber uma recompensa financeira pelo tempo que gasto
elaborando os textos que disponibilizo gratuitamente em meu blog, e porque ndo tenho
absolutamente a menor culpa catolica em ser remunerado pelos trabalhos que fago™.

Bruna, do Sedentério e Hiperativo**, explica que tanto o custo financeiro quanto
o tempo e trabalho que dedica a seu blog sdo altos: ... € uma forma de receber algo em troca
do trabalho gratuito que prestamos (um blog da muiiiito trabalho, é preciso de muita
dedicacédo diaria) e ajuda a manter o blog no ar (servidor) que para 0 S&H é um dinheiro ja
essencial (mensalmente ndo é barato manté-lo no ar e queremos continuar independentes, sem
se aliar a nenhum grande portal)”.

Embora esta seja a realidade da editora do Sedentéario e Hiperativo, percebe-se que
h& grandes variacfes nas respostas dos blogueiros quando perguntados sobre o tempo que
dedicam a atividade. Dentre os respondentes, ha quem dedique o dia todo ao blog, hd quem
reserve poucas horas para tal e ha também os que ndo conseguem quantificar, ja que
dependem do dia, do periodo do ano, da vontade, etc:
“N&o tem como saber quanto tempo dedico por que, nas horas de descuido do dia eu

to atualizando e pesquisando algo. Recebo muita coisa por e-mail, por isso estou
quase o dia todo vendo e recebendo coisas” (Alexandre, Danosse**?).

“2 horas/dia (das 10:00h a 0:00h), mas pesco e cozinho idéias 24h por dia” (Usuario
Compulsivo*®).

“Quando tenho idéia, sento e escrevo, simples. Ndo me obrigo a dedicar nenhum

tempo ao blog” (Mirian, Substantivolatil***).
Ao visitar os cem blogs da amostra a fim de verificar a presenca de publicidade,
procurou-se também fazer um levantamento dos principais programas e servicos de
publicidade que eram facilmente percebidos nos blogs deste grupo*. Desta forma, verificou-

se que o sistema de publicidade contextual Google Adsense é o mais utilizado entre os blogs

140 Disponivel em: http://www.interney.net/blogs/inagaki/
141 Disponivel em: http://www.sedentario.org/
142 Disponivel em: http://danosse.com
143 Disponivel em: http://usuariocompulsivo.blogspot.com/
144 Disponivel em: http://substantivolatil.com/
145 £ preciso lembrar que, diferentemente da maioria dos veiculos de midia, que tém espagos definidos e claros
para o leitor, espectador ou ouvinte, em um blog nem sempre € possivel identificar o que é contetdo publicitario
e 0 que é divulgacdo espontanea sobre um produto, marca, ideologia, etc.
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® e do programa de

da amostra, seguido pelo programa de afiliados do Submarino®*
publicidade contextual do Hotwords'’. O QUADRO 2 mostra a porcentagem de blogs que

utilizam cada um dos servicgos identificados durante a pesquisa:

QUADRO 2

Tipos e programas de publicidade utilizados nos cem blogs da amostra, conforme coletado

através da observacdo dos blogs

Tipos e Programas de publicidade Quantos blogs utilizam
Links Patrocinados Google Adsense 65%
Programa de afiliados Submarino 36%
Hotwords 23%
Programa de afiliados Mercado Livre 17%
Programa de afiliados BuscaPé &Bondefaro 10%
Links Patrocinados UOL 6%
Programa de afiliados Americanas 5%
Programa de afiliados JaCotei 4%
Links Patrocinados Gama Virtual 2%
Programa de afiliados Livraria Cultura 1%
Afilio 1%
Compra3 1%
CompraFacil 1%
LinuxMall 1%
Programa de afiliados Aonde Namoro 1%
Programa de afiliados AllPosters 1%

Como nem sempre € possivel precisar se determinado contetdo envolvendo
marcas ou produtos é pago ou se € apenas uma divulgacdo espontanea do editor do blog, no
questionario foi perguntado como os blogueiros gerenciavam a publicidade que exibiam.
Agruparam-se entdo 0s programas e maneiras de gerenciar ou negociar a publicidade em
cinco categorias: banners que podem ser negociados direto com o cliente ou agéncia (banners

independentes); artigos patrocinados que podem ser negociados direto com clientes ou

146 Disponivel em: http://afiliados.submarino.com.br

7 Disponivel em: http://hotwords.com.br
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agéncias; programas de links patrocinados, que exibem anuncios de terceiros (como Google

148
|

Adsense); programas de publicidade contextual™", que também exibem anuncios de terceiros

(como HotWords); programas de afiliados, que exibem anlncios de sites de comércio

eletronico (como Mercado Livre'*®

). Foi entdo pedido para que os blogueiros indicassem de
que forma gerenciavam a publicidade em seus blogs. Dentre os 44 respondentes que veiculam
este tipo de mensagem, 70% afirmou utilizar sistemas de links patrocinados; os programas de
afiliados foram escolhidos por 48% dos respondentes, enquanto os programas de publicidade

contextual apareceram em 44% das respostas, como apresenta 0 GRAF. 7:

Como vocé gerencia a publicidade?
Uso links patrocinados | 70%
Uso programas de afiliados | 48%
Uso programas de publicidade contextual | 44%
Negocio banners com cliente | 42%

Negocio posts com agéncias | 40%
Negocio banners com agéncias | 40%

Negocio posts com o cliente | 32%

Outros [ 4%

GRAFICO 7 — Como os respondentes gerenciam a publicidade

Ao fazer uma comparacdo dos dados do QUADRO 2 (anterior), que lista todos os
servicos de publicidade encontrados nos cem primeiros blogs brasileiros de maior autoridade
do Blogblogs, com os resultados obtidos através do questionario, tem-se o seguinte resultado:
entre os cem blogs do ranking, o0 mesmo nimero (70%) foi obtido ao somar os que utilizam

links patrocinados do Google Adsense, do UOL™ e Gama Virtual™!. Os programas de

148 Conforme foi explicado no capitulo 4 deste trabalho, o Google Adsense também é um programa de
publicidade contextual; no entanto, no questionério optou-se por diferencia-lo do sistema do HotWords pelo fato
de que o dltimo é visualmente diferente dos andncios de servigos como Google Adsense ou UOL, podendo
confundir o leitor sobre a natureza publicitaria das palavras exibidas como links de contetdo.
149 Disponivel em: http://pmsapp.mercadolivre.com.br/jm/pms
%0 Disponivel em: http:/afiliados.uol.com.br
151 Disponivel em: http://www.gamavirtual.com
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afiliados foram indicados por 48% dos respondentes e encontrados em 32% dos 100 blogs;
programas de publicidade contextual apareceram em 44% das respostas, enquanto na analise
dos cem blogs o Unico sistema que se considerou'® como de publicidade contextual foi o
Hotwords, presente em 23% dos visitados. O GRAF. 8 apresenta a comparacdo dos
resultados:

Tipos de gerenciamento de publicidade

H Top 100 Blogblogs W 44 respondentes

70%

Links patrocinados 70%

Programas de afiliados 48%

Publicidade contextual (Hotwords) 44%

GRAFICO 8 — Tipos de gerenciamento de publicidade nos cem blogs do ranking

Ja foi esclarecido anteriormente que ndo had como verificar com precisdo se um
blog exibe anuncios - como banners e posts - negociados diretamente com agéncias ou
clientes. Mesmo assim, no trabalho de acompanhar diariamente as atualizacGes via leitor de
feeds e de visitar os blogs da amostra quando necessario percebeu-se que os blogueiros
desenvolvem estratégias e indicadores para avisar os leitores quando determinado contetido
estd sendo exibido em funcdo de um anunciante ou patrocinio: a) indicando na estrutura do

layout quando uma coluna ou sec¢do exibe somente andncios; b) organizando o contedo

152 Na ocasido do envio dos questionérios, considerou-se a possibilidade de haver servicos semelhantes ao
Hotwords entre os blogs analisados. No entanto, a Unica semelhanca encontrada foi no layout de exibicdo de
anuncios gerados a partir de ferramentas do Boo-Box e do Buscapé. Ambos os casos foram considerados como
exibicdo de publicidade de programas de afiliados: diferente do Hotwords que fornece os anuncios e encaminha
o leitor para o site do anunciante, 0 Boo-box apenas fornece ao blogueiro formas de visualizagdo dos andncios
(links, widgets, loja virtual) e os codigos a serem implementados por quem j& faz parte de um programa de
afiliados, ou seja, ndo oferece anuncios de terceiros nem exibe produtos préprios; de maneira semelhante ao
Boo-box, os links que exibem publicidade do Buscapé encaminham o leitor para uma pégina do servico, que por
sua vez exibe produtos de sites de comércio eletronico.
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editorial em categorias e tags proprias para este tipo de contetdo; c¢) explicitando no corpo do
post, textualmente ou através de um elemento gréfico. Desta forma, foi possivel perceber que
22 blogs da amostra de cem veicularam mensagens publicitarias no corpo editorial da
publicacdo, ou seja, na forma de posts.

Na maioria destes blogs o contetdo publicitario foi identificado como tal, apenas
quatro ndo utilizam algum recurso para indicar ao leitor que o post em questdo tinha
propositos comerciais. Em trés blogs verificou-se o uso de um selo de identificacdo para este
tipo de mensagem, como mostra a FIG. 37. Os outros mostram a seus leitores que um post
consiste em publicidade explicando no proprio corpo do texto e, em alguns casos, também
através de tags ou categorias, que ganham nomes como: publicidade, informe publicitério,
publieditorial, artigo patrocinado e post anunciativo.
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FIGURA 37 — Post identificado como artigo publicitario
Fonte: http://www.irmaosbrain.com/2009/02/13/sombraeaguafresca

Ao utilizarem a palavra publieditorial para identificar um contetdo editorial
publicitario, percebe-se que os blogs tomam emprestado um vocabulario especifico da
publicidade e dos veiculos de comunicacdo, possivelmente pelo fato de muitos blogueiros
serem profissionais destas areas. Segundo Duarte (2003, p. 251), o termo publieditorial é a
juncdo das palavras publicidade e editorial e consiste em um “material pago veiculado sob a
forma de matéria jornalistica” produzido por assessorias de comunicacdo ou agéncias de
publicidade. Em veiculos jornalisticos os publieditoriais devem ser sempre identificados como
tal, ficando claro ao leitor que o contetdo é de natureza comercial e ndo foi elaborado pela

redacdo do veiculo.
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Na maioria dos posts com contetdo editorial patrocinado que foram encontrados
nos blogs da amostra desta pesquisa, foi possivel perceber que os textos aparentemente foram
redigidos pelo autor ou um dos colaboradores do blog: em alguns casos séo assinados,
aparecem em primeira pessoa e apresentam a mesma linguagem e estilo dos outros artigos do
blog. Isto significa que, mesmo que a publicidade tenha sido negociada com uma agéncia e
siga as diretrizes dadas por seus profissionais, ainda assim a criagdo do anuncio envolve
também o trabalho e criatividade dos autores dos blogs — diferentemente do que ocorre com
os publieditoriais de veiculos jornalisticos. Isto fica evidente na comparagdo entre textos de
dois posts de blogs diferentes divulgando o mesmo produto, como mostram as FIG. 38 e FIG.
39: 0 blog Uhull (FIG. 38) ndo faz nenhuma mencdo ao post ter carater publicitario; ja o
Corto Cabelo e Pinto (FIG. 39) classifica seu post com a tag “publicidade”. Sendo que no
mesmo periodo a pesquisadora leu em mais outros dois blogs da amostra posts com conteudo
semelhante sobre 0 mesmo produto, conclui-se que provavelmente todos os blogs receberam

algum tipo de recompensa para tal.
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allanmacedo, CA‘X/_\ pRF A
Pow! Caderno maneiro aguele... Na minha época os Quem disse que
cade 3o tinham essas paradas maneiras, ele vem Cht‘"gtft'(néo)fica bonito
= i prin i “ R TaaCe Tunado? (18
com ds e tabuleiros formando campo de t.‘-ﬁtdlh-:i Z  LEONARDO, Hall dos B|OgS
as regras do jogo!!! pra guem gosta de jogos
RPG do tipo com Clds ORCs vs Humanos onde o que Jogo “Chute um
R T h T T F ' ! EMO” (437) mNI]Judson Maria
v utar pela soorevivencia. amanda marques santana, mz LS_Q ,"-‘ i‘/'g"
Yocé também pode desafiar seus amigos jogando online!!! Mais a melhor parte hehehehe (MENTALSGE . i\ sva

mesmo & aue se vocé for o vencedor aanha um Plavstation 3. além disso o

FIGURA 38 — Conteldo editorial pago da Tilibra no blog Uhull

sacanieil!l (37)

Fonte: http://www.uhull.com.br/02/03/warland-tilibra-game-online

Lo =2 e |
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« Fast Piada Food Piadex! » blog
= Bombinhas-SC 14 ¢ 15 Margo 2009 Plano de hospedagem
Curtindo a volta as aulas Euvou! P

20,01,2009 | Luquinhas Espaco em disco:

60GB

Janeiro é o més em que vocé comega a amaciar a mente para fevereiro, a volta ds aulas. Normalmente, toda

aquela lorota de rever os amigos é sé uma histéria para tornar a ocasido um momento mais alegre, mas a

Tréfego mensal:

Tilibra resolveu o problema e tornou a volta &s aulas mais divertida para vocé!

A Tilibra veio com um caderno ideal para quem ndo quer abandonar as diversées mesmo em periodo letivo, o
Promogao!

rsQ,95

/més*

AR Construtor

@ de sites
incluso!
MRisite

solugies internet

Warland.

Vou explicar melhor: no mundo de Warland existern duas facgies guerreiras, os bravos humanos que

combatemn durante o dia, e os destruidores orcs que combatem durante a noite. Em Warland ndo existern o

bem e o mal, existe a luta pela sobrevivéncia. Nesta aventura o importante é descobrir os segredos e

mistérios do jogo - sem esquecer que d4 pra jogar online, o que torna tudo muito mais interessante,

A raic irada & Aane A vancadar da nama lavs ue DE2 & nara anarm n3a racanhara 3 ciala ala cianifica e

FIGURA 39 — Conteldo editorial pago da Tilibra no blog Corto Cabelo e Pinto
Fonte: http://www.cortocabeloepinto.com/curtindo-a-volta-as-aulas

Uma maneira de reconhecer quando um blog tem espacos destinados a exibicéo
de publicidade que podem ser negociados com agéncias e clientes é verificando a existéncia
de links com o texto “anuncie” ou “media kit”. Geralmente estes links aparecem com certo
destaque na pagina, como no menu principal, e levam a paginas em que o autor apresenta o
blog, divulga estatisticas de acesso, especifica os formatos de anuncio que exibe, principais
marcas que ja anunciaram, valores e dados de contato. Em alguns casos todos estes dados
estdo disponiveis em uma pagina do blog, em outros um arquivo com o media kit €
disponibilizado para download (FIG. 40), e ha ainda os que oferecem tais informac6es
mediante solicitacdo. Dentre os cem blogs da amostra, 30 exibiam links ou imagens com a
mensagem “anuncie”, sendo que 13 entre estes utilizaram o termo “media Kit” quando

divulgaram os dados mencionados.
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mMundoTecno T Wi gl s

Home Shopping Forum  Softwares Anuncie Empregos Contato Blogroell Sobre Receba no email - N/A Leitores /-.\

Receba as novidades diariamente

Anuncie

Seu e-mail aguil
O Mundo Tecno & um blog de tecnologia ja consolidado, langado em novernbro de 2008. O blog conta hoje com
. Receba mensagens
3 autores, gque trazem aos seus |eitores dicas, noticiag, curinsidades sobre tecnologia, internet, gadgets e R A
softwares, mantendo-se sempre atualizado. @?‘
B lembreto
Preparamos para vocé um Media Kit contendo dados atualizados sobre o blog, informagées sobre como
anunciar, formatos de andnciog, tabelas de precos e sistema de parcerias com empresas. N&ao encontrou o que queria?

Para fazer o download, cligue no link abaixo: | Buscar

EIl. Media Kit Categorias

# be  Tamanho: 180kb Elogs

Diversdo

FIGURA 40 — Media Kit
Fonte: http://www.mundotecno.info/anuncie

Dos 55 blogueiros que responderam ao questionario, oito disseram que nao
costumam veicular publicidade em seus blogs (embora dois tenham admitido ja haver feito
uma vez). Entre estes oito, apenas trés afirmaram ndo ter interesse em fazé-lo e realmente
continuaram sem anuncios em seus blogs ao longo da pesquisa, ou seja, 0s outros cinco blogs
acabaram optando por exibir este tipo de contetdo, conforme foi constatado em visita aos
sites em ocasido posterior ao recebimento das respostas. Paulo, do blog Marketing de
Busca'®®, explicou: “ndo acho que agrega nada para meus leitores e ndo estou interessando
nesta monetizacao”.

Dois blogueiros afirmaram terem publicado contetdo publicitario apenas uma
vez, no espaco editorial do blog (posts). O blogueiro Vitor, do Nadaver®*, esclarece os
motivos de ndo mais aceitar propostas para exibir este tipo de mensagem:

Como somos da area (tanto eu quanto o Alexandre Affonso, o outro editor) sabemos
o valor que uma veiculacdo dessa tem e o quanto isso pode interferir na forma de
COmo somos Vistos. As pessoas se esquecem que a grande maioria ndo recebe a
propaganda de forma positiva. Em quatro anos de Nadaver, sé permitimos a
veiculagdo de um material para a Volksvagem, e isso apenas porque o anunciante
pediu para que criassemos 0 que quiséssemos sobre o tema. Ou seja, mantemos
nossa linha editorial mesmo com a interferéncia do comercial. Outro motivo que
levamos em conta para recusar as propostas de anncio é que, atualmente, ambos os
editores trabalham e ndo dependem do dinheiro do blog, que como ja escrevi acima

vem recebendo propostas que estdo bem aquém da capacidade de persuasao e adesao
que percebemos por parte dos leitores do Nadaver.

153 Disponivel em: www.marketingdebusca.com.br
154 Disponivel em: http://www.nadaver.com
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Dos oito blogueiros que relataram ndo costumar exibir publicidade, dois
externaram ndo descartar a possibilidade de veicular anincios no futuro, a exemplo de Rafael,
do Sim Viral'™. O autor explicou que, apesar de sua negativa & pergunta sobre a exibicdo de
publicidade, sua intencdo é no futuro oferecer formatos alternativos de publicidade: “... ndo
gosto de posts patrocinados, logo tenho passado algum tempo pensando em maneiras
diferenciadas de vender espago no SimViral. Assim que fechar essas ‘maneiras’ vou atras de
anunciantes”.

Retomando os conceito de cultura participativa e virtualizacdo da economia,
percebe-se que, para estes blogueiros, participar da Web 2.0 ndo significa apenas criar,
publicar e compartilhar contetdos na Internet. Estes sujeitos participam também da economia
que gira em torno das relacGes e atividades online, sendo que a publicidade tem um papel
fundamental neste contexto, principalmente em funcdo das possibilidades oferecidas por

programas e ferramentas de criacédo, veiculagéo e gerenciamento de andncios.

6.1.3 Desempenho, selecdo de conteudo e relagdo com o publico

Embora praticamente qualquer blog**® esteja apto a exibir antincios publicitarios
oferecidos por programas de afiliados, publicidade contextual e links patrocinados, a simples
exibicdo ndo garante um retorno financeiro, ja que, como explicitado no capitulo quatro deste
trabalho, os ganhos dependem do numero de cliques dos leitores, da compra de produtos, de
cadastros, etc. Sendo que cada acdo destas gera um micropagamento, € preciso que um blog
gere um grande numero de acfes para que o lucro seja atingido. Conseqiientemente, um
individuo que queira utilizar seu blog como fonte de renda precisa atrair o maior nimero de
leitores e visitantes que puder; 0 nimero de visitantes, o conteddo mais buscado e outros
dados podem ser medidos através de ferramentas gratuitas implementadas no blog, a exemplo
do Google Analytics (ferramenta mais citada entre os respondentes).

Partindo do pressuposto que a preocupacao com o desempenho do blog é um dos
indicios da profissionalizacdo do meio, perguntou-se a freqiéncia com que os autores dos

blogs verificavam as estatisticas de acesso de seus sites. Dentre os respondentes 73%

155 Disponivel em http://simviral.com
158 Alguns programas de publicidade, como o Google Adsense, vetam blogs com contetido pornogréfico ou que
estimulem a pirataria. Mesmo assim, encontrou-se andncios de outros servigos em blogs que tinham este tipo de
contetdo.
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verificam diariamente e somente 5% disseram ndo estarem preocupados com estas questdes

(GRAF. 9).

Com que freqiiéncia vocé verifica as estatisticas

Diariamente F—IB%
Uma vez por semana 11%
Uma vez por més 9%
N3o verifico 5%
Menos de uma vez por més 1%

de acesso do blog?

GRAFICO 9 — Freqiiéncia na verificacio de dados de acesso dos blogs

Ao serem entdo questionados sobre os dados das estatisticas de acesso mais

relevantes, percebeu-se que a maioria dos respondentes considera 0 niUmero de visitantes, as

fontes de trafego (se a visita teve origem de uma busca ou link de algum outro site), e 0

nimero de exibicbes de pagina como sendo os dados mais importantes para avaliar o

157,

desempenho do blog, como explica Guilherme do Caixa Pretta™":

Primeiramente o nimero de visitas e 0 quanto tem aumentado ou diminuido, e
dentro deste contexto procuramos buscar respostas para esta variacdo. O Page Views
é outra importante informagdo, pois com ele constatamos a frequiiéncia com que 0s
visitantes retornam ao blog, podemos mensurar em média quantas vezes voltam ao
blog no mesmo dia. Tendo uma importante informagdo da fidelizacdo do nosso
publico. O Tempo médio e a média de paginas vistas por visita mostram o quanto
nosso contelido consegue interagir com os visitantes, e com ele sabemos se além de
estarmos fazendo algo que gostamos estamos conseguindo agradar outros com isso.
Na realidade todos os dados sdo muito importantes, mas de maior relevancia para
nos, sdo esses quatro.

O GRAF. 10 apresenta a frequéncia em que cada dado foi mencionado como

relevante pelos respondentes:

57 Disponivel em: http://www.caixapretta.com.br
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Que dados das estatisticas de acesso sao
relevantes para vocé?

Numero de visitantes Unicos
Fontes de trafego

Numero de exibi¢cGes de pagina
Tempo médio no site

Numero de assinantes feeds
Palavras-chave mais buscadas
Principais paginas de destino
Numero de visitantes novos e antigos
Taxa de rejeicao

Rendimentos financeiros

Numero de comentarios
PageRank

Quantidade de Links do Blogblogs

GRAFICO 10 — Dados de acesso mais relevantes

Para Thiago, editor do Juddo que contou viver exclusivamente de seu site, estes

dados séo importantes porque tém relacdo com a veiculagdo de campanhas publicitarias:

Visitantes Unicos, pageviews e a relacdo entre usuarios que acessam o site direto e 0s
que vém de sistemas de busca ou outros sites. Esses dados me ajudam a ter nogéo da
fidelizacdo do usuario e também ajudam na hora de conseguir uma campanha
publicitéria veiculada.

Bernardo, do Bernabauer®®®, explicou que as estatisticas servem para aperfeicoar
0s ganhos obtidos através dos servicos de publicidade, ou seja, através dos dados de acesso,
ele pode melhorar o desempenho de seu blog e, assim, aumentar seus rendimentos: ... estes
nameros me ajudam a identificar os pontos mais importantes para reter o visitante e otimizar
os programas de monetiza¢do”. Ja para Andréia, do Mundo Afora, que tem mantém seu blog
com o objetivo de ganhar dinheiro, 0 mais importante é saber o nimero de visitantes que vém
através dos mecanismos de busca. Ela atribui a esses visitantes seus ganhos com o programa

do Google Adsense.

158 Disponivel em: http://www.bernabauer.com
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Diferentemente de Andréia, hd blogueiros que mesmo veiculando publicidade
estdo mais interessados em conquistar leitores e comentaristas, ndo se preocupando com
nimeros de acesso, como explica Ibrahim, do 1001 Gatos de Schrodinger™™®:

Sabe aquela frase que diz "uma morte é uma tragédia, centenas estatistica"? Entao,
prefiro saber do sujeito que me leu do que olhar para uma massa de ninguéns. A

imensa maioria dos blogs populares tem muitos visitantes mas quase nenhum leitor,
essa é a verdade. Eu busco leitores, pode parecer pretensdo mas é o meu objetivo.

O caso de lbrahim é semelhante ao de Mirian, do Substantivolatil. Ambos
veiculam publicidade em seus blogs, mas admitem o fazer apenas como uma maneira de
ganhar algum dinheiro extra. A preocupacao dos blogueiros é mais com a qualidade de seus
textos e satisfacdo de seus leitores, reflete Mirian: “Vejo apenas a quantidade de assinantes de
Feed RSS e os comentarios nos posts. S80 0 meu termdmetro de como véao os textos (e de
quebra, a visdo das pessoas sobre mim)”.

Dentre os respondentes, mesmo aqueles que disseram ndo estarem interessados
com numeros de acessos, todos demonstraram alguma preocupagdo com o desempenho do
blog, seja com a quantidade de visitantes, seja com a interacao dos leitores. Mesmo dentre 0s
que ndo verificam estatisticas de acesso, nenhum respondente demonstrou escrever apenas
para si, de alguma forma ha sempre um cuidado com o outro: com o outro que clica em
anuncio, o que chega ao blog em busca de informacéo especifica, 0 que comenta e 0 que
assina o RSS.

Isto fica claro quando os blogueiros explicam de que forma selecionam o
conteddo que publicam. Quando perguntados sobre esta questdo, alguns critérios foram
recorrentes em diversas respostas:

a) pertinéncia com a linha editorial do blog: por mais que um blogueiro seja

livre para falar sobre o que bem entender, como muitos blogs sdo tematicos,
ha uma preocupaco em manter a coeréncia com o assunto que foi proposto. E
0 que explica Thiago, do Caixa Pretta: “Como se trata de um blog de humor,
sempre € levado em conta o lado cémico de situa¢6es do cotidiano. Imagens e
videos engracados também tem seu espaco. Ha um cuidado muito grande para
que o humor seja interpretado de maneira adequada para que ndo ofenda

ninguém”.

159 Disponivel em: http://1001gatos.org
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b)

d)

relevincia para o leitor: através do feedback e dos dados de acesso é possivel
verificar os assuntos mais populares, mais buscados, mais comentados; desta
forma, o blogueiro pode oferecer o que imagina ser importante para quem o Ié.
Esta é a maneira que Ana Paula, do Olhdmetro'®, seleciona os assuntos de
que trata: “relevancia para mim e para o perfil do meu leitor, que eu tento
conhecer lendo comentarios. Com um ano de blog ja da para saber o que e
como vocé deve colocar conteudo para o seu perfil de leitor”.

exclusividade e pioneirismo: o carater de exclusividade entre os blogs muitas
vezes diz respeito as postagens de outros blogs brasileiros; mesmo que o
assunto tenha como fonte portais ou blogs estrangeiros, a idéia de ser o
primeiro ou Unico a postar permanece; percebe-se isso na justificativa de Juan,
do O Padre Voador'®!: “ser novo na net, ou desconhecido, procuro muito em
blogs gringos, e grandes portais”; e de Jheyson, do Manicomio SA: “Quanto
menos blogs brasileiros postarem, melhor. Gosto de colocar coisas
exclusivas”.

atualidade: muitos blogueiros tém a preocupacdo de comentar 0s assuntos em
voga no momento, sendo que em alguns casos 0 objetivo é atrair visitantes
através dos mecanismos de busca. E o caso de José, do Procurando Vagas™®?:
“... 0 que traz muitos visitantes através dos motores de busca”; e Miqueias, do
SO na Cacha(;a163: “O que o povo mais ta procurando no momento”.

gosto pessoal: grande parte dos respondentes revelou que, mesmo buscando
um nicho de mercado, seguindo uma linha editorial bem definida e contando
com o patrocinio de anunciantes, ainda assim o conteddo dos blogs esta
intimamente relacionado com o gosto pessoal do blogueiro; mesmo entrando
em um processo de profissionalizacdo, muitos blogueiros procuram manter o
caréter pessoal que este tipo de publicacdo carrega historicamente. E como se
posiciona o0 autor do Curiosando™®*: Meus artigos refletem meu pensamento e

gosto pessoal, além da possibilidade do assunto ser relevante para um nimero

190 Disponivel em
181 Disponivel em
162 Disponivel em
163 Disponivel em
164 Disponivel em

. http://olhometro.com
: http://www.opadrevoador.com
: http://www.procurandovagas.org
: http://www.sonacachaca.com
: http://www.curiosando.com.br
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grande de pessoas. Rodrigo dedica em media oito horas por dia ao blog e
obtém um terco de seus rendimentos através dele.

f) opinido e originalidade: nos blogs, a opinido estd muito relacionada com a
questdo da busca pela originalidade. Como é dificil abordar ou produzir
contetdo totalmente inédito, alguns blogueiros procuram se diferenciar dos
demais através da opinido. E o caso de Inagaki, do Pensar Enlouquece:
“Escrevo sobre assuntos que me interessam, € sobre os quais creio que tenho
uma opinido minimamente original. Se for pra escrever mais do mesmo, ja
existem centenas de outros blogueiros que seguem a agenda-setting
devidamente e publicam posts sobre os temas hypados do momento”.

Dos 55 respondentes, 29 mantém ou colaboram em outros blogs, sendo que os
motivos para isto sdo: abranger outros temas, 0 que demonstra seriedade da condugéo da
linha editorial escolhida e compromisso com o leitor; ter um blog sobre assuntos bastante
procurados em mecanismos de buscas com o objetivo de ganhar dinheiro, onde o importante
é atrair muitas visitas e, conseqtientemente, cliques em anuncios. Estes visitantes aleatorios
que apenas visitam o blog em busca de uma determinada informacéo e ndo mais voltam sédo
chamados pelos blogueiros de “paraquedistas™. Outro motivo citado foi que um blogueiro ao
colaborar com blogs mais populares acaba atraindo mais visitantes para seu blog principal e
se tornando mais conhecido no meio.

A preocupacdo com o desempenho do blog e com seus leitores também pode ser
verificada nas formas de interacdo com o publico. Embora as principais interacfes acontecam
nos espacos para comentarios, muitos blogueiros afirmaram tentar sempre responder a e-mails
e se aproximar dos seus leitores através de sites de redes sociais, como o Orkut e o Twitter.

E comum também encontrar blogs que realizam promocdes para presentear seu
plblico, uma forma de agradar, incentivar e cativar leitores. Wallace, do Tigre de Muleta®®,
explica a intencdo de adotar esta mais esta estratégia de relacionamento: “sempre que posso
respondo os comentarios. Em breve devo realizar concursos culturais para premia-los, como
uma forma de agradecer pela fidelidade.”

Quando perguntados sobre a participacdo em eventos de blogueiros, como o
BlogCamp, mais da metade dos afirmou ja ter ido a algum encontro, e muitos dos que ndo

foram nunca, externaram a intencdo o fazer em breve. A distancia dos locais onde os eventos

165 http://www.tigredemuleta.net/
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ocorrem ou compromissos profissionais foram 0s principais motivos que impedem tais
participacoes.

A interagdo presencial e os encontros offline com outros blogueiros foram
ressaltados como muito importantes para grande parte dos respondentes, principalmente pela
troca de experiéncias e aprendizados proporcionados, como na opinido de Joana, do Sim
Viral: ... fui para fazer um social e debater sobre essa onda de mudangas na comunicagao, na
qual os blogs também tém seu papel. Apesar de 0s assuntos estarem se repetindo bastante,

sempre podemos sair com alguma informagao nova ou pontos de vista diferentes”.

6.1.4 Sucesso e motivacoes

O sucesso de um blog € um valor subjetivo e esta relacionado com os objetivos do
blogueiro. Através das respostas a questao “0 que significa seu blog ter sucesso?” foi possivel
verificar diferentes motivagdes e intengdes que levam os respondentes a manutencao dos seus
blogs e as praticas que adotam para isso.

Para alguns blogueiros o sucesso do blog é medido pela quantidade,

166. «gucesso é vocé ter bastantes

principalmente de visitas, como define Caio, do Brogui
acessos, ser linkado como referéncia e ter muitos assinantes de feed, pois com isso vocé tem a
certeza que esta produzindo conteldo relevante”. Jheyson, do Manicomio SA, por outro lado
enfatiza que ndo s6 o numero de visitas € importante, mas principalmente a interacdo e as
respostas dos leitores dao a medida do sucesso de um blog: “Claro que a medida que as visitas
sobem, o0 sucesso parece maior, mas é relativo. Muito melhor ter 100 visitas e muitos
comentarios (visitantes participativos) do que ter 2000 visitas € nenhum comentario”.

Chama atenc¢do o fato de diversos blogueiros mencionarem o reconhecimento de
outros blogueiros como fator importante para um blog bem sucedido, principalmente de blogs
considerados “grandes”. Como tal reconhecimento é mensurado a partir dos links e citagdes,
isto significa que a construcdo da reputacdo de um blog se da, pelo menos em parte, em
relacdo aos outros blogs. No entanto, ndo apenas a quantidade de links é importante, mas o
status de quem recomenda também, conforme apontado por Rheingold (2002) e discutido no
capitulo quatro deste trabalho. Osmar, do Bomba Digital*®’, explica: “os nameros de acessos

que recebo sdo de reconhecimento de contedo por grandes blogs que copiam as postagens e

166 Disponivel em: http://www.brogui.com
187 Disponivel em: http://bombadigital.com
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colocam os devidos créditos para o blog”. Sucesso, para Stanislaw, do Copia Meu Filho*®®, é

simplesmente “ser referéncia entre os demais blogs”.

O reconhecimento também € esperado por alguns blogueiros por parte de seus
leitores, podendo ser medido na forma de admiracdo pelo contetdo produzido, elogios,
qualidade dos comentérios, como expdem Inagaki, do Pensar Enlouquece: “Ter comentarios
bacanas de leitores inteligentes e ser reconhecido por nomes que respeito profundamente...”; e
Mirian, do Substantivolatil: “Pra mim, um blog de sucesso ¢ um blog cujo autor ¢ admirado
pelos 6timos textos, antes de qualquer coisa. Independente até dos acessos”.

O retorno financeiro também foi citado como sinal de um blog bem sucedido,

169, “significa ter um blog bem

como se percebe na resposta de Leonardo, do Um Tudo
conhecido, que seja referéncia, e que renda bem”. J& Guilherme, do Caixa Pretta, demonstra
buscar sucesso profissional e rendimentos monetario: “Sucesso profissional. Um blog bem
sucedido ndo era nossa pretenséo inicial, porém, entramos num universo no qual podemos ter
um retorno financeiro e profissional, por isso, estamos a cada dia trabalhando para que o
Caixa Pretta cresca e se torne um dos melhores blogs do género”. Chama atencao, entretanto,
que apesar de 90% dos respondentes exibirem publicidade em seus blogs, a remuneracédo foi
um argumento mencionado como fator de sucesso por apenas trés respondentes.

Dentre os 55 respondentes, apenas dois mencionaram a satisfacdo e realizacao
pessoal como fatores de sucesso de um blog; outros dois disseram ndo saber responder esta
questdo. O fato do sucesso de um blog estar relacionado a outros blogueiros, leitores fieis ou
visitantes esporadicos significa que, dentre os respondentes da amostra, mesmo aqueles blogs
opinativos ou mantidos primordialmente para a expressdao pessoal também sdo mantidos
perante certos cuidados e estratégias relacionadas ao publico que pretendem atingir. Isto fica

explicito no comentério de Diego, do Festerblog'™®: [

sucesso| Significa eu me empenhar
cada vez mais, para conseguir levar entretenimento, cultura e humor para os leitores.
Conforme os leitores aumentam, a responsabilidade aumenta também”.

Embora o sucesso possa assumir significados diferentes para cada blogueiros,
ainda assim foi possivel encontrar padrdes e respostas recorrentes. Um dos padrdes
encontrados foi que para a grande maioria dos respondentes o sucesso do blog ou blogueiro se

da em relacdo a outros sujeitos: depende do nimero de acessos, dos comentarios do publico,

168 Disponivel em: http://copiameufilho.com
169 Disponivel em: http://www.umtudo.com
170 Disponivel em: http://www.festerblog.com
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do nimero de assinantes de RSS, do reconhecimento por parte de outros blogueiros, do
retorno financeiro obtido através da publicidade, da popularidade do blog, da admiracdo dos

leitores e de posicionamento em rankings.

6.1.5 Blogueiro profissional ou problogger

A questdo “vocé se considera um blogueiro profissional?” teve o objetivo de nao
apenas descobrir quem seriam os blogueiros profissionais da amostra, mas também verificar
de que maneira 0s sujeitos que representam uma parte ativa da blogosfera entendem os termos
“blogueiro profissional” ou “problogger”. Além disso, a questdo também teve o intuito de
verificar como esses blogueiros percebem a si mesmos e como véem as atividades que
desenvolvem na blogosfera.

Dentre os 55 respondentes, 10 disseram que se consideram blogueiros
profissionais. No entanto, ao analisar as justificativas desta questao, percebe-se que o conceito
que cada um possui sobre o quem seria um blogueiro profissional diverge bastante. Sendo
assim, primeiro sera feito um levantamento dos argumentos encontrados para que, entao, se
formule um conceito que possa ser aplicado aos respondentes da amostra.

A principio, blogueiros que dedicam seu tempo exclusivamente a seus blogs e
tiram deles sua remuneracdo principal podem ser facilmente considerados profissionais: para
muitos dos respondentes a justificativa de ser ou ndo um profissional do meio esta justamente

ligada aos ganhos financeiros. Para Luciano, do Quarto Universitario®™

, “um blogueiro
profissional é aquele que consegue viver dessa atividade”. Por esta razdo, ele afirma ndo se
enquadrar nesta categoria, assim como Joana, do Sim Viral: “Apesar do compromisso criado
com o publico de postar novidades de tempos em tempos, o blog ndo paga nenhuma das
minhas contas. Este ¢ o meu critério para julgar um blogueiro profissional”.

Edney, do Interney, e Rodolfo, do Omedi*’?, foram dois respondentes que se
consideram blogueiros profissionais por encararem a atividade como um trabalho, por terem
seus blogs como fonte de renda principal e por serem contratados para outros trabalhos em
funcdo de seus conhecimentos e fama na area.

Ana Paula, do Olhometro, além do ganho pecunidrio menciona o fator

conhecimento como importante para definir um problogger: “Acho que 'profissional' implica

171 Disponivel em: http://www.quartouniversitario.com
172 Disponivel em: http://oblog.com.br/omedi
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viver disso financeiramente, ndo? Se for, entdo ndo me considero. Mas se 'profissional’ tiver a
ver com experiéncia e desenvoltura na atividade, acho que posso dizer que estou me tornando
uma”. Pensamento semelhante possui lan, do Enloucrescendo, segundo o qual ele é na
verdade um especialista em blogs por seu conhecimento da dindmica e da histéria dos blogs
no Brasil. Bruna, do Sedentario & Hiperativo, esclarece a importancia de desenvolver
conhecimentos especificos no meio para se considerar uma profissional do ramo:

Sim [me considero uma blogueira profissional]. No inicio vocé ndo sabe direito

como fazer e o que fazer com um blog. Como atrair visitas, como torna-lo agradavel

aos olhos, que tipo de contelido é interessante publicar. Com o tempo blogando, na

tentativa e erro muitas vezes, vocé aprende a dindmica do negdcio e acaba criando
blogs que realmente adicionam algo e completam a blogosfera.

Trés respondentes questionam a utilizacdo do termo por causa da falta de
legislagdo que regulamente a atividade como profissdo, conforme menciona Vilemar, do

Danosse'’®:

Ainda ndo, pois a profissdo vai demorar muito em termos de legislacdo para se
tornar firme, porém gosto de dar minha palavra a um anunciante e cumprir com ele o
que proponho quando envio uma proposta por email, isso me faz ter experiéncias
autébnomas em publicidade durante o periodo da faculdade, resumindo, eu fago a
mesma coisa que os profissionais de dentro de grandes agéncias fazem, a Unica
diferenca é que eles por representar uma empresa tém como cobrar 200 X a mais do
que eu pelo mesmo produto.

O tempo, a dedicacdo e os objetivos com a atividade também séo determinantes
para definir se um blogueiro é profissional. Thiago, embora ainda ndo se considere um
problogger completo, explica que seu blog Caixa Pretta “se tornou um blog sério, no sentido
dos seus objetivos, entdo, como é um blog que também tem interesses comercias, a atencao
que ¢ dada ao blog e o empenho dedicado ao blog, sdo absolutamente profissionais”.

Ja entre os que acreditam que podem ser considerados blogueiros profissionais,
estd também Diego, do Festerblog. Para ele, a maneira como o blogueiro encara a atividade

também é importante para delimitar seu grau de profissionalismo:

Muitos consideram um blogueiro profissional aqueles que conseguem se manter
com as receitas geradas pelo blog. Eu ndo me mantenho, e na verdade nem espero
isso, quero o blog apenas como um complemento. Me considero um blogueiro
profissional pela responsabilidade e pelo comprometimento que eu tenho, claro,
além do nimero de visitas, que como eu disse antes, eleva ainda mais a
responsabilidade. Na minha opinido, isso é ser blogueiro profissional.

173 Disponivel em: http://oblog.com.br/danosse
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A expressdo “blogueiro profissional” é considerada um termo pejorativo por
Guilherme, do Papo de Homem'™*. Embora ele afirme que seu blog foi pensado como um
plano de negdcios e conte que fora responsavel pelo blog da marca de desodorantes AXE,
Guilherme explica: “Me considero um empresario da Comunicagdo. Blogueiro Profissional é
um termo pejorativo e muito restrito”. Além de Guilherme, apenas Inagaki mencionou manter
também blogs corporativos, no caso para as marcas Nokia e Kuat.

Thiago, do Jud&o, e Andersson, do Anderssauro'’®, foram outros dois blogueiros
que também demonstram insatisfacdo com o termo, apesar de dedicarem seu tempo e viverem
exclusivamente de seus blogs e sites. Andersson, que afirma tirar 80% de sua renda de seus
trés blogs, justifica que ndo vive s de blogs, mas de Internet. O argumento de Thiago é
semelhante: “Nao sou ‘blogueiro profissional’, nem ‘siteiro profissional’. Sou um profissional

de internet e, um dos meus trabalhos, ¢ manter o site”.

6.1.6 O blog como marca

Como foi apresentado anteriormente, muito blogueiros afirmaram utilizar os
ganhos com a veiculacdo de publicidade para cobrir os custos de manutencdo do blog, como
dominio e hospedagem. Embora haja servicos totalmente gratuitos que oferecem o endereco e
a hospedagem, verificou-se também que a maioria dos blogs da amostra (85% dos top 100 do
Blogblogs) possui dominio préprio. Questionou-se entdo: por que alguns blogueiros preferem
comprar um dominio préprio e por vezes pagar um plano de hospedagem a um servidor se é
possivel manter um blog gratuito? Ao longo da pesquisa, dois blogs deixaram de utilizar um
subdominio gratuito do Blogger e passaram seus blogs para um dominio proprio. Alvaro, do

176

Seu Estranho™", explicou que a mudanca ocorreu por questdes de estética e navegabilidade:

Quando a entrevista anterior foi enviada, estava no blogger, que é de graca. Queria
por tudo no mundo que meu blog tivesse um layout melhor, e que fosse melhor
estruturado. Resolvi entdo "migrar" para o wordpress e apds isso coloquei a
publicidade para que o blog "se pague". Afinal de contas, ja basta eu "perder" meu
tempo na frente do computador, dinheiro também néao né!?

174 Disponivel em: http://papodehomem.com.br
175 Disponivel em: http://anderssauro.com
176 Disponivel em: http://seuestranho.com.br
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O argumento de Alvaro indica que a troca do endereco, na verdade, significa um
cuidado com algumas das preocupacdes correntes dos blogueiros, que é com o layout e com a
navegabilidade do site. Através dos debates e de conversas durante o BlogCamp PR, assim
como da observacdo dos posts, foi possivel perceber que a preocupacdo com o dominio do
blog, na verdade, muitas vezes é parte do processo de identificagdo do blog como uma
marca que, vista desta forma, deve ser trabalhada como tal: ao registrar um dominio préprio,
0 nome do blog fica dissociado de outra marca (como Blogger, Wordpress); além disso,
contratando um servico de hospedagem, o blogueiro ganha mais liberdade para trabalhar a
identidade visual do blog, para alterar seu layout, sua estrutura, e decidir tipos de publicidade
que quer exibir sem ter que concordar com os termos de servico dos sites gratuitos, muitas
vezes sdo restritivos quanto ao uso comercial dos blogs.

Sendo assim, tem-se que o endereco do blog € um dos elementos de sua

identidade como marca. Na observacdo dos cem blogs da amostra, percebeu-se também a
recorréncia de alguns elementos visuais que também servem para formar a identidade de um
blog:

a) design personalizado: embora existam centenas de temas e layouts prontos, a
maioria dos blogs visitados procura ter um design anico que o diferencie dos
demais, sendo que muitas vezes os blogueiros utilizam a estrutura de temas
prontos e apenas alteram alguns detalhes, como cores e imagens.

b) logotipo: dos cem blogs observados neste trabalho, 78 possuem um logotipo
trabalhado em acordo com o layout e tema do blog, de maneira que se percebe
0 logotipo como uma marca e ndo apenas como 0 nome do blog escrito em
uma fonte qualquer, como mostra a FIG. 41.

c) favicon: abreviacdo das palavras inglesas favorite (favorito) e icon (icone)
consiste em um pequeno icone associado a um determinado site que em alguns
browsers é exibido junto ao endereco na web, como mostra FIG. 42,

d) banners para parceiros: muitos blogs exibem na sidebar uma lista de blogs
parceiros, uma espécie de blogroll; em diversos blogs da amostra, esta
blogroll consiste em uma lista de banners dos blogs que estdo sendo linkados,
portanto é comum que os blogueiros produzam este banner e fornecam o

cddigo HMTL para quem quiser adiciona-lo como parceiro (FIG. 43).
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Disceyery

A B

FIGURA 41 — Logotipo de blogs
Fontes:

a) http://haznos.org

b) http://googlediscovery.com

) Bomba Digital - Mozilla Firefox

Arquivo  Editar Exibir  Histdrico Fayoritos Ferramentas  Ajuda

@ v cw @ | http:/fbombadigital.com/

FIGURA 42 — Favicon
Fonte: http://bombadigital.com

Nosso banner

Divulgue!

Top Parceiros

E >

FIGURA 43 — Banners de parceiros
Fonte: http://elatadexico.blogspot.com

Os elementos visuais descritos anteriormente, principalmente o logotipo, ndo sao

utilizados apenas no design do site. Nota-se que, na maioria dos casos, assim como fazem as
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grandes marcas, os blogueiros procuram manter a identidade visual padronizada em todos os
canais e materiais de comunicacdo criados tanto para divulgacdo do blog quanto para a
interacdo com o publico (cartdo de visitas, banners, logotipos

As duas plataformas online mais utilizadas e divulgadas nos blogs analisados séo
o Orkut'’” e o Twitter. A maioria dos blogs que possui links para o Orkut aponta para a
comunidade do blog, permitindo que autores e leitores tenham mais um espago de interacdo.
A comunidade®”® do Haznos'”®, por exemplo, é bastante ativa: conta com mais de 1.600
membros e é utilizada pelos autores para divulgar noticias sobre o blog e para os leitores
sugerirem pautas, divulgarem seus blogs ou conversarem com outros membros. Ja o perfil dos
blogs no Twitter é geralmente utilizado com dois propositos: para divulgar os links de novas

postagens e para a expressao pessoal do autor do blog.

6.2 FMDS e BlogCamp

O terceiro momento desta pesquisa consistiu na participacdo da pesquisadora no
Forum de Midias Digitais e Sociais (FMDS), evento que aconteceu durante os dias 05 e 06 de
dezembro de 2008 em Curitiba, no Parana, paralelamente a outros trés eventos: o BlogCamp
(encontro de blogueiros), o Podcon+ (encontro de podcasters), e o Encontro Wordpress-BR
(para desenvolvedores e usuarios da plataforma de publicacdo). Os debates e encontros do
FMDS e do BlogCamp foram os frequentados pela pesquisadora.

De acordo com o site do FMDS®

, a proposta do encontro era promover um
debate sobre as midias digitais e sociais com pessoas que desenvolvem atividades na area,
como profissionais de publicidade e marketing, jornalistas, blogueiros, podcasters, e
professores e estudantes relacionados a comunicacédo digital. A parte da tarde foi reservada
para a apresentacdo de cases de agéncias e empreendedores e para as discussdes dos eventos
satélites.

Além dos debates do FMDS, a pesquisadora coletou dados para a pesquisa

participando dos encontros do BlogCamp, conversando com o0s participantes durante 0s

7 Disponivel em: http://www.orkut.com
178 Disponivel em: http://www.orkut.com.br/Main#Community.aspx?cmm=3215849
179 Disponivel em: http://haznos.org
180 Disponivel em: http://www.forumdemidiasdigitais.com.br/
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intervalos dos debates e indo aos eventos sociais (jantares, almogos e passeios) que
aconteceram entre os dias 04 e 07 de dezembro.

As andlises dos fatos e das dindmicas observadas durante o FMDS foram dividas
em dois tdpicos: no primeiro serdo abordados os principais assuntos e temas que permeiam 0s
debates e conversas dos participantes do evento; o segundo topico consiste em uma analise

das interacdes e praticas sociais comuns aos blogueiros, que caracterizam a cultura do grupo.

6.2.1 Reflexos da cultura participativa

Os debates do FMDS aconteceram no periodo da manhd em um auditério da
Universidade Positivo e giraram em torno de temas pré-determinados: “Encontro entre as
Midias Sociais e Tradicionais”, mediado por Manoel Fernandes (Revista Bites), Carolina
Terra (Agéncia Ideal), Dani Koetz (Garageim) e Felipe Harmata (Radio 91Rock);
“Publicidade em Midias Sociais”, mediado por Wagner Fontoura (Riot/Coworkers),
Alessandra Félix (Taturana Digital), Rafael Ziggy (Sim Viral), Gilberto Jr. (Amanaie), Tiago
Veiga (Portal POP); “Tendéncias em Midias Digitais e Sociais”, mediado por Marcelo
Coutinho (IBOPE Inteligéncia), Juliano Spyer (Knowtec) e Manoel Lemos (Blogblogs);
“Modelos de negocios para a Web 2.0”, debate mediado por Alessandro Lima (E-Life), Bruno
Medeiros (Compra3), Thiago Fiorin (WB4B/C’) e Mario Nogueira (PageStacker).

A dindmica de debates durante o FMDS (FIG. 44) seguiu o seguinte formato: os
palestrantes foram convidados a subir ao palco do auditorio e cada um fez sua apresentacao
mostrando sua experiéncia, projetos ou conhecimentos sobre o tema proposto. As discussdes
ndo se restringiram aos debatedores e por diversas vezes 0 publico, que variava entre 40 e

80" pessoas, pedia a palavra para compartilhar opinides e levantar questionamentos.

181 Sequndo a organizacao do evento foram ao total foram 197 participantes nos dois dias.
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FIGURA 44 — Apresentacdo durante o FMDS
Fonte: http://www.flickr.com/photos/helton_kuhnen/3088824965

Diferentemente da dindmica de palestras e debates tematicas apresentadas no
FMDS, na parte da tarde, os blogueiros se reuniram na sala do BlogCamp (FIG. 45) para
discutir qualquer assunto que fosse proposto pelos proprios participantes. O BlogCamp foi
inspirado nos encontros do BarCamp™®?, um modelo de conferéncia — na verdade chamado de
desconferécia — que acontece em cidades do mundo inteiro onde ndo ha palestrantes ou temas
pré-definidos, sendo que os participantes geram as pautas, apresentam seus projetos e
debatem os assuntos de seu interesse. No Brasil os BlogCamps acontecem desde 2007 em

diversas cidades do pais, além de Curitiba: Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Salvador e Aracaju.

182 Disponivel em: http://barcamp.org
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FIGURA 45 — Discussdo de blogueiros no BlogCamp PR 2008
Fonte: http://www.flickr.com/photos/forumdemidiasdigitais2008/3090906856

Como explicam AGUITON e CARDON (2007), o primeiro BarCamp aconteceu
em Palo Alto, nos Estados Unidos, em 2005, em resposta ao FooCamp, conferéncia
organizada pela O’Reilly Media apenas para convidados. Entusiastas e profissionais da Tl que
ndo haviam sido convidados para o0 evento resolveram entdo fazer sua propria desconferéncia,
dedicada a apresentacdo e discussdo de aplicativos Web 2.0 e idéias de novos servigos. O
formato acabou se espalhando em diversas cidades do mundo inteiro e se expandindo para
outros topicos.

Os BlogCamps, assim como os BarCamps, sdo, portanto, eventos que se
originaram dentro da cultura participativa da Web 2.0. Sdo organizados e freqlientados
essencialmente por blogueiros, sujeitos extremamente familiarizados com a cultura e as
tecnologias que privilegiam a colaboracdo, o compartilhamento, a producao e distribuicdo de
contetdos midiaticos como os valores predominantes.

Como foi exposto no segundo capitulo deste trabalho, alguns conhecimentos e
habilidades se fazem necessarios para o engajamento na cultura participativa. O dominio das
linguagens desta cultura se manifestou de diversas formas entre os participantes do evento.

Em primeiro lugar, boa parte da organizacdo, inscrigdes e divulgacdo do encontro
aconteceu via web. Além dos sites oficiais do FMDS e do BlogCamp, os préprios
participantes se encarregam de postar em seus blogs e no Twitter sobre o evento,

manifestando apoio e solicitando a presenca dos amigos, leitores e outros blogueiros.
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A cobertura durante todo o evento é intensa: como a disposi¢do de uma rede sem
fio de acesso a Internet é premissa bésica para a presenca no encontro, todas as ferramentas e
tecnologias possiveis sdo utilizadas pela maioria dos participantes para registrar e transmitir o
que esta acontecendo durante todo o tempo do encontro. O que se V& neste ambiente é a maior
parte dos presentes carregando e utilizando notebooks, celulares, smartphones, cameras de
foto e video. O resultado disso foi uma grande producdo e publicacdo de material midiatico
sobre o encontro e sobre os assuntos 14 abordados: textos em blogs, fotos, videos, podcasts.
Embora muitas vezes abordando os mesmos temas, o diferencial s&o os pontos de vista e
angulos diferentes que cada produtor consegue dar.

A convencdo para que todos tenham facil acesso ao que outros produziram foi
organizar as publicacfes através das tags “fimds” e “blogcamppr”. A FIG. 46 mostra a pagina
do grupo FMDS no Flickr, espaco criado para que os participantes pudessem concentrar e

acessar as fotos do evento a partir de um mesmo ponto.

f I ick r necta no giseleh ) (56 novas) Ajuda  Sair

Inicio Minhas coisas Organizar Contatos Grupos Explorar I iscar a galeria deste grupo Buscar

' FMDS - Férum de Midias Digitais e Sociais

5 Galeriadogrupo Férum 36 Membros Mapa Convide os amigos

Galeria do grupo (1.226 itens | Adicionar fotos ou videos )

L4
De MafaldaMonalisa

De MafaldaMonalisa

De MafaldaMonalisa De Mafaldahonalisa

De Mavald 3'40n‘1]|3‘1 De Mafaldahonalisa De Mafaldahonalisa

» Mais

‘ Helton Kuhnen (um administrador do grupo) diz:
5 - Grupo criado com o intuito de centralizar todas as fotos do Fdrum de Midias Digitais e Sociais 2008

FIGURA 46 — Grupo de fotos do FMDS no Flickr
Fonte: http://www.flickr.com/groups/fmds

Chamou a atencdo em especial o uso Twitter na cobertura e na comunicacao entre
os participantes. A ferramenta funcionou como uma espécie de ambiente alternativo onde
ocorreram debates e conversas paralelas sobre o que estava sendo discutido, tendo a

participacdo tanto dos presentes no local como de pessoas fisicamente distantes que
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acompanhavam os acontecimentos pelas narrativas dos que I& estavam. A imagem da FIG. 47

mostra trés participantes presentes no auditério do FMDS com seus notebooks no colo

183
h

utilizando o Twitter e o Twitter Search™", site de busca utilizado para rastrear tudo o que esta

sendo publicado no Twitter sobre determinado termo. A FIG. 48 mostra um participante

184

acompanhando o evento através da hashtag™" #fmds no Twitter Search.

FIGURA 47 — Presentes no debate fazem discussoes Twitter
Fonte: http://mww.flickr.com/photos/helton_kuhnen/3089725472

183 Disponivel em: http://search.twitter.com
184 para identificar que uma atualizacdo no Twitter é sobre tederminado assunto, os usuérios o fazem através de
uma tag precedida do simbolo hash (#). Os tweets com hashtags podem posteriormente ser acessados através de
mecanismos de busca proprios para o Twitter, como o Twitter Search.
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FIGURA 48 — Pagina do Twitter Search com a busca pela hashtag #fmds
Fonte: http://mww.flickr.com/photos/22149338@N03/3094678774

O clima do evento, desta forma, € bastante descontraido. Os participantes vestem
roupas confortaveis, conversam o tempo todo, costumam se apresentar para até os entéo
desconhecidos estdo dispostos a promover a integracdo dos que vém de longe e nunca
participaram de um BlogCamp, e se mostram sempre dispostos a ajudar uns aos outros,
tirando duvidas, dando dicas, etc.

Antes do evento, aqueles que pretendem participar ja comecam a trocar
informacGes pela Internet através do Twitter, comentarios em blog, mensageiros instantaneos,
e e-mails, situacbes em que se organizam para arrumar companheiros de viagem, de
transporte e estadia. Os blogueiros que moram em Curitiba se mostraram muito hospitaleiros,
alguns ofereceram suas casas como hospedagem, deram carona para os de fora e serviram de
guia turistico levando os interessados para um passeio pela cidade no domingo apds o
encerramento do encontro.

Sendo assim, pode-se dizer que entre os participantes do BlogCamp o espirito de
colaboracdo e cooperacédo, presente na cultura participativa da Web 2.0, extrapola as relactes
online. Mais do que compartilhar conteudos e conhecimentos na Internet, durante o encontro
percebe-se que nestes sujeitos ha também um desejo de cooperacdo e engajamento com o

grupo em questao.
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6.2.2 Indicios da profissionaliza¢éo

Um dos pontos destacados pelos participantes como o melhor deste tipo de evento
é a possibilidade de conhecer outros blogueiros, trocar experiéncias sobre a atividade e fazer
novos amigos, como relatado no blog Corto Cabelo e Pinto: “E fugindo das palestras e
conhecimentos Gteis, um dos grandes tchans de ir ao FMDS foi encontrar outros blogueiros e
personalidades virtuais. Alguns ja conhecidos e outros conhecemos por 14 "*%. Por esta razéo,
ndo apenas 0s momentos de debate sdo importantes, mas 0s momentos sociais como o coffee-
break entre as discussdes, 0s almocos, festas e passeios também sdo muito valorizados pelo
grupo, tanto que os organizadores ja incluem estes acontecimentos na programacao do evento.

Por outro lado, é possivel perceber que mesmo nas conversas durante estes
momentos de maior interacdo e descontracdo, muitos blogueiros continuam abordando temas
de cunho mais sério que foram discutidos nos debates. Além disso, sdo nessas horas que
aproveitam para trocar cartdes de visita, tirar duvidas mais especificas sobre como o outro lida
com questoes referentes aos blogs.

Os assuntos e as discussdes tanto no FMDS como nos encontros do BlogCamp
demonstram a existéncia de pelos menos dois grupos de blogueiros: hd os que encaram seus
blogs de maneira profissional e, assim, externaram maior interesse em temas relativos a
profissionalizacdo da atividade, como a relacdo entre sua funcéo social e a economia que gira
em torno deste mercado; e ha os que véem os blogs mais como um hobby ou um espaco de
expressdo, sendo que, alguns destes participantes inclusive defenderam que os blogs deveriam
ser utilizados mais como ferramentas ideoldgicas do que mercadolégicas. E preciso ressaltar
que, assim como ficou evidente no perfil dos respondentes do questionario enviado aos 100
primeiros blogs do ranking do Blogblogs, diversos blogueiros que participaram do FMDS e
BlogCamp trabalham em areas da comunicacdo como publicidade, jornalismo, relacGes
publicas, marketing, design. Sendo que 0 evento reuniu tanto blogueiros quanto outros
profissionais de Internet com uma proposta de discutir os aspectos mercadologicos dos blogs
e das midias sociais, evidentemente os discursos e argumentos predominantes foram os do
grupo a favor do uso mercadoldgico dos blogs.

Dentre os temas referentes a profissionalizacdo do meio, a publicidade é o assunto
que mais causa interesse e discussdes, especialmente no que diz respeito a producdo de

conteddo editorial patrocinado. Percebeu-se que aqueles blogueiros favoraveis a este tipo de

185 Disponivel em: http://www.cortocabeloepinto.com/diario-de-bordo-fmds-e-blogcamp-pr
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anuncio explicam que nestes casos apenas vendem um espaco privilegiado de divulgacdo e
sdo remunerados por isso; ja a grande preocupacao dos participantes contrarios a préatica foi
em relacdo a ética e a credibilidade do blogueiro: defendem que ao existir uma relacao
comercial na producdo de um post, é impossivel saber se a opinido do autor equivale ao que
ele realmente pensa sobre determinada marca ou produto. Além disso, falou-se muito sobre a
transparéncia sobre a natureza publicitaria da mensagem.

Discussoes sobre as questdes descritas acima foram correntes ao longo do evento.
O que se percebe € que as o0 tom do debate vai além de disputas de opiniGes contrarias: por
grande parte dos participantes era possivel perceber a vontade de que blogueiros, agéncias e
anunciantes encontrem maneiras de manter as vantagens deste tipo de publicidade para todas
as partes de forma que o publico ndo seja enganado ou manipulado.

O palestrante do FMDS Marcelo Coutinho, diretor-executivo do IBOPE
Inteligéncia, explorou a idéia de que os blogs e as midias sociais ndo sao apenas um fenémeno
social, mas também um fendmeno econdmico, defendendo em seguida que h& uma
necessidade de profissionalizar este mercado. Além da busca de modelos e praticas que
sirvam para reger a publicidade em blogs, alguns participantes também indicaram a
necessidade do blogueiro obter um registro de pessoa juridica como um dos passos para a
profissionalizacdo do meio.

Em uma das reunides durante o BlogCamp, a busca pela profissionalizacéo ficou
clara quando Dani Koetz, do Ah Tri Né'®, e Raphael Mendes, do Bobagento®®’, blogueiros
bastante experientes e respeitados no meio, foram questionados pelos outros participantes
sobre diversos aspectos do trabalho de um problogger. Na ocasido, discutiu-se como elaborar
um media kit, como negociar com agéncias e como calcular o valor cobrado por um post
pago, sendo sugerida inclusive a criacdo de uma tabela de preco que padronizasse a pratica —
idéia rechacada rapidamente pelo grupo. Os programas de publicidade também estavam na
pauta dos blogueiros: foram discutidas as vantagens e desvantagens de varios deles, assim
como as maneiras de aumentar a receita com cada um deles. Representantes do HotWords
participaram do debate e fizeram uma apresentacdo sobre seu produto.

O exemplo desta dupla de blogueiros que foram de certa forma entrevistados
pelos demais e deram diversas dicas para seus pares demonstra que a reputacdo adquirida por

estes sujeitos em funcdo da autoridade de seus blogs se mantém nos encontros presenciais. Ao

186 Disponivel: http://www.ahtrine.com.br
187 Disponivel: http://bobagento.com
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longo do evento, a pesquisadora percebeu diversas falas de participantes que revelam a
existéncia de uma relativa hierarquia entre os blogueiros: no topo estdo os de maior
autoridade, que sdo mais conhecidos, recebem mais atencéo por parte dos outros blogueiros, e
sdo constantemente procurados para tirar davidas e, inclusive, aparecer em fotos. Tal qual
acontece com celebridades da midia de massa, € comum ouvir frases de espanto e empolgacédo
ao descobrir que tal pessoa é o autor de determinado blog, declaracfes de admiracdo e
pedidos como: “sou seu fa, posso tirar uma foto com vocé?”.

A troca de cartdes de visita com o endere¢o do blog foi particularmente bastante
frequente, ja que o evento abriga dezenas de blogueiros de diversas localidades que nem
sempre se conhecem. As perguntas “qual seu blog?” ou “de onde vocé é?” (fazendo alusdo ao
blog, ndo a cidade de origem) sdo muito comuns. Os cartBes de visita, desta forma, servem
para tornar a identificagdo mais facil e aumentar o circulo de contatos no meio. Além dos
cartdes, alguns blogueiros também distribuem outros materiais com a marca do blog, como

adesivos e camisetas (FIG. 47), com o intuito de promové-lo.

FIGURA 49 — Cartéo de visita e adesivo do blog Uhull S.A.*%
Fonte: http://www.flickr.com/photos/insuportaveis/3089081047

88Djisponivel em: http://www.uhull.com.br
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Durante 0 FMDS e o BlogCamp, ficaram evidentes diversos indicios do processo
de profissionalizacdo dos blogueiros: a busca por praticas éticas, maneiras de tornar os blogs
rentaveis, a importancia de uma postura profissional para com agéncias de publicidade e
anunciantes, formas de divulgar os blogs, atrair visitas e leitores, a existéncia de blogueiros
considerados experts no assunto. No entanto, é preciso ressaltar que o amadurecimento dos
blogs como veiculos de midia publicitaria exige também o aprendizado e a reflexdo dos
profissionais de comunicacdo. Retomando as definicdes de blog/texto, blog/programa e
blog/espaco de Primo (2008c¢), faz-se necessario ressaltar que publicitarios e relagcdes publicas
que pretendem utilizar os blogs na comunicacdo mercadoldgica de seus clientes precisam
compreender os blogs ndo apenas pelo seu formato e ferramentas, mas como espacos de
interacdo em torno dos quais se desenvolvem diversas dindmicas e préaticas sociais especificas

e que podem variar conforme 0s objetivos e intengdes do blogueiro.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Os blogs, outrora abordados em funcdo de seu carater pessoal e vistos apenas
como diarios online, tém ganhado novos propoésitos e funcionalidades, principalmente na
esfera mercadoldgica. Diversas empresas utilizam blogs como canais de comunicacdo com
seus publicos, seja mantendo blogs corporativos ou utilizando as paginas de blogueiros como
veiculos de promocdo e midia publicitaria.

Os blogueiros, por outro lado, passam a dominar cada vez mais a linguagem, a
técnica e as dinadmicas do meio, tornando-se especialistas na atividade. Além disso, o
surgimento de sistemas de publicidade como os links patrocinados permitiu que o editor de
qualquer site ou blog veicule andncios publicitarios de maneira simples, sem que haja a
necessidade de uma grande audiéncia ou a negociacao entre veiculos, agéncias e anunciantes.

Todo este cenario faz com que uma série de blogueiros entre no que chamou-se
neste trabalho de processo de profissionalizagdo. A proposta desta pesquisa foi entdo
investigar a profissionalizagéo dos blogs brasileiros analisando as dinamicas promocionais na
blogosfera.

O primeiro capitulo teve como objetivo apresentar o contexto cultural e
tecnoldgico em que os blogs estdo inseridos, tendo como conceitos chaves a cultura
participativa e a Web 2.0. A compreensédo do processo de profissionalizacdo dos blogueiros sé
é possivel quando se entende gque a participacdo na criacao e na distribuicdo de contetido ndo
mais se restringe aos grandes meios e veiculos de massa.

Tendo a virtualizacdo da economia como tema, o segundo capitulo abordou uma
série de conceitos que sdo fundamentais para a compreensdo de como a cultura participativa e
a web 2.0, onde os blogueiros estdo inseridos, afetam a economia. Atraves do entendimento
da economia da cauda longa, é possivel perceber que o mercado de hits e dos produtos de
grande audiéncia, embora continuem a existir, perdem a sua forca e dao espaco a milhares de
produtos de menor alcance e audiéncia concentrados em nichos. Desta forma entende-se que
os blogs, apesar de serem publicacdes de midia de nicho ou de micromidia digital (Primo,
2008b), tem importancia econémica a partir do momento em que empresas investem em
publicidade e promoc¢do neste meio, possibilitando o surgimento de um novo profissional
especialista neste tipo de publicacdo. Ao tomar-se a audiéncia e 0s ganhos ou investimentos
com publicidade a partir de um Unico blog, vé-se que os nUmeros sdo pequenos. No entanto, a

importéncia dos blogs na estrutura midiatica ganha proporc¢éo e representatividade maiores ao



enxergar-se estes diversos “micro-veiculos” de comunicagdo em processo de
profissionalizacdo como uma unidade.

O objeto deste trabalho, os blogs, foi apresentado e discutido no terceiro capitulo.
Resgatou-se, entdo, a historia e os conceitos fundamentais para compreender-se a evolucdo da
publicacdo. A importancia dos links para os blogs e o significado das dinamicas de linkagem,
assim como o entendimento de seu papel na estrutura midiatica e as formas de gerenciamento
de publicidade neste meio foram explicitadas ao longo deste capitulo e sdo essenciais para o
entendimento dos indicios do processo de profissionalizacdo dos blogs.

A netnografia foi escolhida como método tendo em vista que o campo a ser
estudado consiste nos espacos de fluxos onde acontecem as conexdes e interacdes entre 0s
membros do grupo a ser estudado (Hine, 2000). Isto quer dizer que, para o estudo de blogs e
blogueiros a observacdo participante, premissa dos estudos etnograficos, aconteceu
principalmente atraves de ferramentas e espagos de interacdo online.

A coleta dos dados se deu de duas formas: a primeira consistiu na observagdo dos
cem blogs de maior autoridade segundo o ranking do Blogblogs; além de acompanhar estes
blogs por RSS e visitar as paginas esporadicamente ao longo de quatro meses, a pesquisadora
também interagiu com seus autores e leitores a partir de ferramentas online (como espaco de
comentarios e Twitter), e coletou informacdes através de um questionario enviado por e-mail
aos autores destes cem blogs; foram analisados entdo 55 questionarios de 52 blogs.

A segunda parte na coleta aconteceu atraveés observacdo participante da
pesquisadora em um encontro presencial de blogueiros oriundos de vérias partes do pais.
Durante quatro dias, a pesquisadora acompanhou as discussbes e interacdes de
aproximadamente 200 participantes do Férum de Midias Digitais e Sociais e do BlogCamp
PR, eventos que aconteceram paralelamente na cidade de Curitiba em dezembro de 2008.
Além da coleta de dados através da observacdo participante, a pesquisadora realizou ainda
uma entrevista em grupo focal, técnica que se mostrou em dissonancia com o espirito do
evento e foi, entdo, excluida da analise dos resultados.

A presente investigacdo propds um estudo acerca da profissionalizacdo dos blogs
brasileiros a partir da compreensao das dinamicas promocionais neste meio. Para isto buscou-
se primeiramente entender os impactos econdmicos da cultura participativa na Internet;
investigar a presenca e 0 gerenciamento da publicidade em blogs e identificar indicios que
apontam a profissionalizacdo dos blogs foram outros objetivos, que foram alcancados através

do acompanhamento dos cem blogs brasileiros de maior autoridade do ranking do Blogblogs,
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da interagdo com seus autores, dos 55 questionarios recebidos deste grupo e da observacdo
participante durante o FMDS e BlogCamp.

Através da andlise dos resultados obtidos na coleta de dados, descobriu-se os
seguintes indicios que sugerem um processo de profissionalizacdo dos blogs e blogueiros: a)
definicdo de metas e planejamento para alcancar objetivos; b) busca de ganho financeiro
através do blog, que compreende aderir a programas de publicidade, elaborar media Kit,
gerenciar o blog como marca e negociar com agéncias e clientes; ¢) busca por reconhecimento
e reputacdo, valores trabalhados principalmente em funcdo dos pares; ¢) desenvolvimento de
estratégias para a promocdo do blog (links, parcerias, otimizacdo para mecanismos de busca);
d) dominio dos conhecimentos préprios da atividade, como sua linguagem, técnica e rotinas
produtivas (selecdo de contetdos, frequéncia de posts, preocupacdo com o interesse do
publico); e) busca por reconhecimento profissional enquanto blogueiro, o que proporciona a
possibilidade ndo sO de viver através dos ganhos diretos com publicidade, mas também ser
contratado para manter blogs de empresas, prestar consultoria ou se destacar em sua area de
atuacdo.

Conclui-se que a profissionalizacdo dos blogs ndo depende exclusivamente da
receita financeira que um blogueiro consegue gerar através da publicacdo. Este trabalho
entende que o blogueiro profissional € o sujeito que encara seu blog como um
empreendimento e que desenvolve e emprega uma serie de estratégias e conhecimentos
relativos a atividade de blogar. O objetivo de um problogger pode ser tanto a recompensa
financeira, obtida através da veiculacdo de publicidade, de atividades de consultoria ou
prestacdo de servico; assim como pode ser simplesmente a construcdo de uma reputacao
enquanto blogueiro, como ocorre com aqueles sujeitos que querem que seus blogs sejam

referéncia em determinados nichos.
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ANEXOS

ANEXO A - QUESTIONARIO

Ol4! Meu nome é Gisele Honscha, sou mestranda do Programa de POs-graduacdo em
Comunicagéo e Informagdo da Universidade Federal do Rio Grande do Sul e estou realizando
uma pesquisa sobre a profissionalizacdo dos blogs brasileiros como parte de minha
dissertagéo.

Vioseublog ... no ranking do Blogblogs e gostaria de contar com sua colaboragéo
para este trabalho, respondendo este breve questionario. Peco que envie suas respostas para o
meu e-mail giseleh@gmail.com até o dia 30 de outubro.

Obrigada!

Nome:

Blog:

Cidade em que mora:
Profisséo:

Idade :

Vocé veicula publicidade no blog? Por qué?

Como vocé gerencia a publicidade no seu blog?

( ) Utilizo programas de links patrocinados (como Google Adsense)

( ) Utilizo programas de afiliados (como Mercado Livre)

( ) Utilizo programas de publicidade contextual (como HotWords)

( ) Negocio espaco para banners direto com o cliente.

() Negocio espaco para banners com agéncias de publicidade e marketing.
() Negocio posts pagos direto com o cliente.

( ) Negocio posts pagos com agéncias de publicidade e marketing.

( ) Outros. Quais?

Com que freqiéncia vocé verifica as estatisticas de acesso do seu blog?
( ) Diariamente

( ) Uma vez por semana

( ) Uma vez por més

( ) Menos de uma vez por més

( ) Néo verifico

Que dados sobre as estatisticas de acesso sdo relevantes para vocé? Por qué?
O que vocé que leva em consideracao na hora de selecionar o contetdo dos posts?
De que maneira voceé se relaciona com os leitores que compde a audiéncia do seu blog?

Para vocé, o que significa o seu blog ter sucesso?
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VVocé mantém ou colabora em mais algum blog? Por qué? Se sim, quais?

Vocé se considera um blogueiro profissional? Por qué?

Vocé ja participou de encontros presenciais de blogueiros? Por qué? Se sim, quais?
Quanto tempo por dia ou semana vocé dedica a seu blog?

De sua remuneracdo total, que porcentagem provém de sua atividade como blogueiro?
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ANEXO B - LISTA DOS 100 BLOGS

Lista dos cem blogs brasileiros de maior autoridade segundo ranking do Blogblogs que
fizeram parte da amostra desta pesquisa. Os enderecos em negrito sdo dos blogs cujos autores
responderam ao questionario enviado pela pesquisadora.

http://www.interney.net

http://www.bombadigital.com

http://www.sedentario.org

http://www.inexistentman.net

http://www.bobagento.com

http://www.simviral.com

http://usuariocompulsivo.blogspot.com

http://www.manicomiosa.org

http://dicasblogger.blogspot.com

http://www.mundo-afora.com

http://www.treta.com.br

http://anderssauro.com

http://www.marketingdebusca.com.br

http://elatadexico.blogspot.com

http://www.uhull.com.br

http://www.insuportaveis.com

http://www.contraditorium.com

http://papibakigrafo.com

http://poemasdeandreluis.blogspot.com

http://www.triplosentido.com

http://www.brainstorm9.com.br

http://www.gordonerd.com

http://www.nadaver.com

http://www.justplay.info

http://efetividade.net

http://www.xgoogle.com.br/blog

http://www.caixapretta.com.br

http://www.blogsilence.com

http://www.meiobit.com

http://www.shockmotors.com

http://www.brogui.com

http://peroxas.blogspot.com

http://www.interney.net/blogs/inagaki

http://www.opadrevoador.com

http://www.ahtrine.com.br

http://www.receitadosucesso.com

http://www.cogumelolouco.com

http://oblog.com.br/omedi

http://www.cortocabeloepinto.com

http://www.copiameufilho.com

http://www.googlediscovery.com

http://circoarmado.com.br/veiotarado

http://www.umtudo.com

http://cyanidehappinesstraduzidos.blogsp
ot.com

http://listal0.org

http://nadave.net

http://www.bernabauer.com

http://coisasdehomem.com

http://oblog.com.br/danosse

http://www.updateordie.com

http://www.papodehomem.com.br

http://teobaldohp.blogspot.com

http://www.irmaosbrain.com

http://www.blogdocatarino.com

http://blosque.com

http://estranhos-europeus.blogspot.com

http://www.tolicesdoorkut.com

http://metiredesteocio.brogui.com

http://seuestranho.com.br

http://www.ladybugbrazil.com

http://www.kibeloco.com.br

http://www.estacaobr.net

http://luzdeluma.blogspot.com

http://picapaubrazil.blogspot.com

http://copicola.blogspot.com

http://zecanet.com

http://www.jacarebanguela.com.br

http://tiopunk.com

http://festerblog.com

http://www.interney.net/blogs/enloucre
scendo

http://criativodegalochas.blogspot.com

http://www.olhometro.com

http://www.judao.com.br

http://templateseacessorios.blogspot.com

http://almadepoesia2007.blogspot.com

http://procurandovagas.org
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http://www.interney.net/blogs/enloucrescendo
http://www.interney.net/blogs/enloucrescendo
http://www.olhometro.com/
http://procurandovagas.org/

http:/templatesparavoce.blogspot.com

http://www.substantivolatil.com

http://cidadevigiada.blogspot.com

http://www.macacumor.com

http://queridoleitor.zip.net

http://www.xpock.com.br

http://marcelotas.blog.uol.com.br

http://www.mundotecno.info

http://tigredemuleta.net

http://www.1001gatos.org

http://www.quartouniversitario.com

http://www.circoarmado.com.br/haznos

http://sonacachaca.com

http://www.curiosando.com.br

http://www.desaforo.com

http://www.pedrodoria.com.br

http://diadefolga.com

http://smokingpot.org

http://capinaremos.com

http://dormiu.com.br

http://www.infonetnews.com

http://chupaessamanga.com

http://www.ocrepusculo.com

http://www.mistofrio.com
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http://www.substantivolatil.com/
http://queridoleitor.zip.net/
http://www.1001gatos.org/

Livros Gratis

( http://www.livrosgratis.com.br )

Milhares de Livros para Download:

Baixar livros de Administracao

Baixar livros de Agronomia

Baixar livros de Arquitetura

Baixar livros de Artes

Baixar livros de Astronomia

Baixar livros de Biologia Geral

Baixar livros de Ciéncia da Computacao
Baixar livros de Ciéncia da Informacéo
Baixar livros de Ciéncia Politica

Baixar livros de Ciéncias da Saude
Baixar livros de Comunicacao

Baixar livros do Conselho Nacional de Educacdo - CNE
Baixar livros de Defesa civil

Baixar livros de Direito

Baixar livros de Direitos humanos
Baixar livros de Economia

Baixar livros de Economia Doméstica
Baixar livros de Educacao

Baixar livros de Educacdo - Transito
Baixar livros de Educacao Fisica

Baixar livros de Engenharia Aeroespacial
Baixar livros de Farmacia

Baixar livros de Filosofia

Baixar livros de Fisica

Baixar livros de Geociéncias

Baixar livros de Geografia

Baixar livros de Histdria

Baixar livros de Linguas
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Baixar livros de Literatura

Baixar livros de Literatura de Cordel
Baixar livros de Literatura Infantil
Baixar livros de Matematica

Baixar livros de Medicina

Baixar livros de Medicina Veterinaria
Baixar livros de Meio Ambiente
Baixar livros de Meteorologia
Baixar Monografias e TCC

Baixar livros Multidisciplinar

Baixar livros de Musica

Baixar livros de Psicologia

Baixar livros de Quimica

Baixar livros de Saude Coletiva
Baixar livros de Servico Social
Baixar livros de Sociologia

Baixar livros de Teologia

Baixar livros de Trabalho

Baixar livros de Turismo
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