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RESUMO

Objetivando sistematizar os fatores que levam os blogs corporativos a terem reputacdo na
blogosfera em que estdo inseridos, esta pesquisa faz uma reviséo de literatura para identificar
0 estado da arte sobre os blogs em termos conceituais e de desenvolvimento e debruca-se
sobre os elementos pertinentes para a construcdo de um posicionamento dos blogs em termos
de visibilidade e autoridade. Refletiu-se sobre as quatro fases evolutivas dos blogs, o que
resultou na proposicdo de uma quinta fase, a movel, momento em que os blogs estdo
entrelacados com as midias sociais e os dispositivos mdveis sdo utilizados para leitura e
atualizacdo das paginas. Esta dissertacdo usa o estudo de caso por ilustracdo. Para se buscar
uma caracterizacdo e sistematizacdo de estratégias de posicionamento, utilizou-se como
instrumento a observacdo sistematica de um corpus constituido por 25 blogs corporativos de
alta reputacdo. Os blogs foram estudados atraves da aplicagdo de um formulério de
observacdo especialmente elaborado para esta finalidade e de entrevistas semiestruturadas
com os blogueiros da amostra. Através de uma lista inicial de 330 blogs, integrantes da Wiki
Corporativa — a lista mais completa do género no Brasil — desenvolveu-se um indice de
mensuracdo de reputacdo para se chegar a um corpus dos blogs corporativos mais
significativos. Com isso, chegou-se a um corpus composto por 25 blogs de maior reputagéo
na blogosfera corporativa brasileira. A construcdo desse indice e sua problematizacdo é uma
das contribuicGes deste trabalho. Os resultados obtidos indicam que as estratégias e rotinas
elencadas na revisdo bibliografica como fundamentais para atingir reputacdo na blogosfera
continuam sendo utilizadas, necessarias e validas. Contudo, foi possivel observar que outros
fatores também podem influenciar na construcdo de reputacdo. A hipdtese principal do
trabalho foi parcialmente confirmada: os blogs com alta reputacdo seguem rotinas e tém
praticas semelhantes, contudo, organizacdes e personalidades na vida offline podem produzir
visibilidade e influenciar outros usuérios, transferindo autoridade aos espacos usados online
por essas ‘celebridades’ e organizacfes e levando os blogs a um posicionamento de alta
reputacao.

Palavras-chave: Blogs, Blogosfera, Visibilidade, Autoridade, Reputacéo.
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positions mechanismis of weblogs with a case studys at brazilian corporate blogosphere.
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ABSTRACT

Aiming to identify and systematize factors that lead corporate blogs to be reputable in the
blogosphere they are immersed, this study reviews the literature in order to identify their
contemporary developmental and conceptual status. Four evolutionary phases are discussed
concerning the history of blogging, resulting in the suggestion of a fifth one: the mobile
phase, characterized by blogs intertwined with social networks, as well as with mobile devices
used to read and update webpages. This research uses case studies of Brazilian corporate
blogs as illustrations. Systematic observation of a corpus of 25 blogs was conducted,
complemented by data collection through a questionnaire and semi-structured interviews with
bloggers from the sample. From an initial 330-blog list established by Wiki Coorporativa (the
most comprehensive list of corporate blogs available in Brazil), a reputation measuring index
was developed in order to produce a smaller and more representative corpus of corporate
blogs for analysis. The creation of such index is one of the contributions of this research. The
analysis of the blogs included in the corpus indicates that all strategies and routines suggested
by the literature review as being fundamental to achieve reputation within the blogosphere
continue to be utilized, are useful and valid. Nevertheless, during the investigation, it was
observed that other factors also influence the building of reputation status. Reputable blogs
follow a routine and have similar characteristics; however, offline reputation of corporations
and ‘celebrities’ may promote visibility and influence online, leading blogs to a reputable
position by a Kind of ‘transference of reputation’.

Key-words: Blogs, Blogosphere, Visibility, Authority, Reputation.
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1 INTRODUCAO

Inspirada na observacdo empirica, na vivéncia académica e nas obras que ponderam
sobre o tema, a hip6tese central desta pesquisa é que blogs corporativos que possuem maior
reputacdo na blogosfera seguem rotinas e estratégias de trabalhos semelhantes.

Dessa forma, esta pesquisa busca identificar e analisar as rotinas de trabalho dos
blogueiros corporativos com maior reputacdo, assumindo, como seu objetivo geral,
sistematizar os fatores que fazem um blog ter reputacéo na blogosfera corporativa.

Com o objetivo geral definido, indicamos 0s seguintes objetivos especificos:

a) Sistematizar o processo evolutivo dos blogs;

b) Desenvolver um método de identificacdo e classificacdo de blogs com reputacao;

c) Apresentar um modelo de implementacdo de blogs corporativos, mapeando os de
maior autoridade na blogosfera brasileira.

Definidos esses pontos, depois de um longo processo de revisdo bibliografica, podemos
afirmar que esta pesquisa se enquadra em um dos campos pouco explorados na bibliografia
sobre blogs corporativos. Entre as diversas possiveis contribui¢cdes da abordagem realizada,
destacamos a importancia de entender quais fatores levam os blogs a conseguir lugar de
destagque na blogosfera da qual fazem parte. Para isso, identificamos, observamos e testamos,
através de uma combinacdo metodoldgica, um corpus dos 25 blogs brasileiros com maior
visibilidade e autoridade na blogosfera corporativa.

Para o nosso trabalho, um blog € identificado e classificado a partir da sua estrutura.
Com isso, ao nos referirmos aos blogs, entendemos a ferramenta a partir da presenca de textos
organizados por ordem cronoldgica inversa, com datas no contetdo publicado e com
atualizacdo continua (BLOOD, 2002; NARDI et al 2004; ORIHUELA, 2005; PRUDKIN,
2010; SILVA, 2003a, 2003b) ou regular.

Quando nos referimos aos blogs corporativos, entendemos ser qualquer blog que esteja
relacionado a qualquer negdcio ou empresa, em qualquer ramo ou area de atuacao
(CIPRIANI, 2008). Apesar de existir uma discussdo conceitual sobre os termos corporativo,
empresarial e institucional, em nosso trabalho utilizamos tais nomenclaturas como sinénimas.

A pesquisa se justifica por observarmos que os blogs corporativos tém evoluido como
ferramenta de comunicacdo empresarial. Contudo, notamos que, no ambito da produgéo

bibliografica de lingua inglesa, portuguesa e espanhola ha poucos trabalhos que versem sobre
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estratégias especificas utilizadas para criar reputacdo na rede, apesar de alguns estudos
recentes trazerem contribuicdes valiosas ao fendmeno pesquisado.

Além disso, diante de um problema vivenciado em sala de aula como docente, a respeito
da variedade e da diversidade de formas de se narrar a trajetoria evolutiva dos blogs,
decidimos sistematizar e apresentar em formato de fases tal trajetoria, o que se cumpre no
segundo capitulo deste trabalho. Para evitar despender esfor¢cos em problemas cuja solucéao ja
tenha sido encontrada (STUMPF, 2011), buscamos fazer uma ampla revisdo bibliogréfica
sobre o tema da dissertacao.

Para a construcdo do segundo capitulo, uma proposta de Malini e Waichert (2008) foi
inspiradora. E através da classificacio evolutiva apresentada pelos autores que passamos a
debater a criagcdo dos blogs a partir de publicacdes de diversos pesquisadores (AMARAL,
RECUERO, MONTARDO, 2008; BLOOD, 2000, online; CARVALHO, 2003; GRANIERI,
2005; GUTIERREZ, 2003; LEMOS, 2002a; ORIHUELA, 2005). Além disso, pesquisas como
o Estado da Blogosfera deram-nos indicacdes de que os blogs passam por um novo momento
evolutivo. Criamos uma classificacdo marcada por fases, fazendo um percurso evolutivo com
marcos cronologicos a partir do produto, da producdo e das formas de disseminacdo de
contetdo. Depois de aprofundada a revisdo sobre essa evolucdo, acabamos por sugerir uma
quinta fase, que se configura como atual e que denominamos como a fase movel
(MARQUES, 2011a).

O atual estdgio, aqui proposto como mobvel, também se caracteriza pela ampla
disseminacdo de blogs marcados pelo profissionalismo. Nesse contexto, os blogs séo adotados
por empresas como estratégia corporativa. Essa adocao, quando feita de forma aleatoéria e ndo
deliberada, como aconteceu no inicio da incorporacdo dos blogs como estratégia
comunicacional pelas empresas, pode gerar conflitos ou crises institucionais (DANS, 2007,
online).

No terceiro capitulo, ao delimitarmos 0s conceitos operacionais de visibilidade,
autoridade e reputacdo, a obra de Recuero (2009) foi essencial para iniciarmos o debate. A
partir dela, e dialogando com outros pesquisadores (ALONSO, 2011; BUSKENS, 1998;
CHRISTOFOLETTI, LAUX, 2008; MARLOW, 2004; MONTARDO e CARVALHO, 2012;
O’NEIL, 2005), definimos nossos conceitos e partimos para elaborar um topico sobre as areas
de influéncia dos blogs e sobre como esses valores produzidos na rede sdo mensurados.

Destacamos também outra obra de relevo no segundo momento desse capitulo:
Measuring influence in the political blogosphere: who’s winning, and how can we tell?, de

Dave Karpf (2008). A pesquisa do autor mostrou-nos algumas areas de influéncia dos blogs,
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além de indicar novos textos para revisdo bibliografica. Variados autores (ADAMIC,
GLANCE, 2005; DREZNER, FARRELL, 2004; GILL 2004; KARPF, 2008; ULICNY,
BACLAWSKI, 2007; WALLSTEN; 2007) ensinaram-nos que, para se alcancar um resultado
confiavel de blogs com reputacgdo, € importante utilizar uma série de técnicas de mensuracao
conjuntamente.

Na parte em que descrevemos estratégias e rotinas dos blogueiros, diversas obras foram
utilizadas para a construcdo do tépico. Destacamos a de Schmidt (2007) e suas dimensdes das
praticas blogueiras. Os trabalhos referenciados que concernem as estratégias e rotinas foram
inspiradores para o desenvolvimento das nossas classificagdes baseadas em fatores internos ao
funcionamento do blog, fatores externos de carater tecnico-mercadologico e fatores externos
conjunturais. Com essa tipologia proposta, passamos a esmiucar as rotinas dos blogueiros
através de obras variadas (BLOOD, 2002; DANS, 2007; HONSCHA, 2009; NARDI et al
2004; ORIHUELA, 2005; PRUDKIN, 2010; ROWSE, GARRETT, 2008; SILVA, 2003a,
2003b).

Nesse mesmo ponto, enumeramos métodos para a criacdo de listas de blogs com
reputacdo da rede. Segundo diversos pesquisadores (ADAMIC, GLANCE, 2005; DREZNER,
FARRELL, 2004; GILL 2004; KARPF, 2008; ULICNY, BACLAWSKI, 2007; WALLSTEN,
2007), para se alcancar um resultado confiavel de blogs com reputacdo, € importante utilizar
uma série de técnicas e servicos que possibilitem esse tipo de mensuracao.

Trata-se de um momento importante da pesquisa, porque nos deu condicdes de
estabelecer critérios para identificar uma amostra confidvel para esta dissertacdo. Foi através
desses trabalhos que pudemos desenvolver um método de criacdo de uma lista de blogs com
autoridade, procedendo ao mapeamento da blogosfera corporativa brasileira em seu ponto de
maior visibilidade/reputacdo, além de nos permitir criar bases sélidas para futuras pesquisas
que tenham como foco de interesse os blogs com alta reputacéo.

Apos essa fase, e ainda nesse mesmo capitulo, passamos a apresentar as estratégias
utilizadas pelos bloggers, baseando-nos numa tipologia que criamos. Para este trabalho, a
reputacdo dos blogs é criada por fatores:

a) internos ao funcionamento do blog;

b) externos de carater técnico-mercadologico;

C) externos conjunturais

Delimitados esses pontos, descrevemos de forma detalhada as rotinas e estratégias
usadas pelos blogueiros. Foi esse ponto que possibilitou o desenvolvimento da nossa ficha de

observacao e balizou a busca por respostas.
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No quarto capitulo, passamos a tratar especificamente sobre os blogs corporativos.
Comecamos construindo uma trajetoria inicial da adogdo dos blogs pelas empresas e, por
meio da leitura realizada, indicamos as vantagens de sua utilizagéo.

Nesse capitulo, mostramos, também, através de Cipriani (2008) e outro autores, que é
importante tracar um planejamento estratégico no processo de adocéo de blogs corporativos.
O autor Cipriani (2008) sugere quatro etapas para a criagdo do blog, as quais foram
incorporadas a nossa analise como parte do processo de profissionalizacdo da adocdo dos
blogs pelas empresas.

No quinto e Gltimo capitulo, detalhamos os pontos da ficha de observacao e 0s objetivos
das entrevistas, bem como apresentamos os resultados colhidos nos 25 blogs observados e nas
nove entrevistas realizadas com os responsaveis pelos blogs da amostra. Ainda nesse capitulo,
interpretamos e discutimos as informagdes colhidas por meio do formulario de observacao,
através das entrevistas e pela observacdo participante. Fizemos, também, uma breve
correlacdo dos dados com a tipologia que criamos, para definir os fatores que levam os blogs
a terem reputacéo na blogosfera.

Por ultimo, destacamos que a hipOtese da pesquisa se confirmou parcialmente,
indicando que blogueiros corporativos com reputacdo seguem rotinas e estratégias parecidas,
porém que esses podem atingir reputacdo online ndo somente através de estratégias e rotinas
delineadas. Blogs de empresas com reputacdo offline e uma marca consolidada no mercado,
ou aqueles mantidos por personalidades offline, podem atingir um alto nivel de reputacao

online em funcéo de tais fatores, independentemente das estratégias e rotinas adotadas.

1.1 METODOLOGIA

Este topico delimitard e descreverd, de forma sucinta, os caminhos e procedimentos
adotados para este trabalho. Para identificar as rotinas e estratégias de trabalho dos blogs
corporativos com maior reputacdo, € necessario utilizar uma metodologia adequada.

Consideramos como apropriada para 0 nosso trabalho a metodologia desenvolvida e
adotada pelo Grupo de Pesquisa em Jornalismo Online (GJOL). De acordo com Machado e
Palacios (2010), trata-se de uma “metodologia hibrida”, marcada pela discussdo conceitual,

complementada pela incorporacdo de estudo de casos especificos de organizacGes
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relacionadas ao objeto da pesquisa, possibilitando, assim, que a producdo conceitual seja
testada.

Embora ndo seja propriamente uma pesquisa sobre jornalismo online o objeto deste
estudo, a metodologia € aplicavel por utilizar métodos de pesquisa quantitativa e qualitativa
de forma complementar (MACHADO, PALACIOS, 2010). O trabalho estd em harmonia
com as investigagOes desenvolvidas na Linha de Pesquisa em Cibercultura do Programa de
Pés-graduacdo em Culturas Contemporaneas (P6scom) da Universidade Federal da Bahia
(UFBA).

O método adotado pelo GJOL é marcado pela combinagdo de metodologias aplicadas a
estudo de casos, com o0 objetivo principal de ampliar a descricdo, a explicacdo e a
compreensdo do objeto. Um estudo de caso € uma pesquisa empirica que investiga um
fendmeno dentro do seu contexto de vida real, especialmente quando os limites entre o
fendmeno e o contexto ndo estdo claramente definidos (YIN, 2005, p32).

Cinco principais instrumentos metodologicos foram utilizados para a realizacdo da
pesquisa: 1) revisdo da literatura; 2) observacéo preliminar exploratéria dos blogs escolhidos
no corpus da pesquisa; 3) aplicacdo de formularios; 4) realizacdo de entrevistas; 5)
observacéo direta na blogosfera.

Yin (2005) diz que o estudo de caso é adequado quando os pesquisadores colocam
questdes do tipo “como” e “por que”, quando o pesquisador tem pouco controle sobre os
acontecimentos e/ou quando o foco se encontra em fenbmenos contemporaneos inseridos em
algum contexto da vida real.

Nesta pesquisa, buscamos identificar as rotinas e estratégias utilizadas por blogueiros
corporativos para se tornarem lideres. Para isso, perfizemos, inicialmente, as trés etapas
propostas pelo GJOL: revisdo bibliografica, com acompanhamento das organizacGes
relacionadas ao objeto de estudo; delimitacdo do objeto de estudo com formulacdo das
hipdteses de trabalho com pesquisa de campo nas organizacdes; elaboracdo das categorias de
andlise, aliada ao processamento do material coletado e a definicdo conceitual sobre as
particularidades dos objetos pesquisados.

Sendo assim, a revisao bibliografica foi o primeiro passo desta pesquisa. Esse primeiro
momento, que seguiu até a conclusdo do trabalho, buscou identificar, localizar e obter
bibliografia pertinente ao assunto estudado.

Num sentido restrito, [revisdo bibliografica] € um conjunto de
procedimentos que visa identificar informacdes bibliogréaficas, selecionar
documentos pertinentes ao tema estudado e proceder a respectiva anotagao
ou fichamento das referéncias ou dados dos documentos para que sejam
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posteriormente utilizados na elaboracdo de um trabalho académico.
(STUMPF, 2011, p 51).
Todos os trabalhos lidos foram fichados para garantir a exatiddo das referéncias

bibliogréaficas. Conhecer a literatura existente sobre o assunto possibilitou 0 avangco no campo
de estudo e a delimitacdo mais exata de nosso problema especifico.

Concomitantemente a revisdo, observamos rotinas e praticas de blogs considerados
lideres. Rankings como o Top 100 do Technorati foi importante no processo de observacao da
pratica. O fato de o autor da dissertacdo conhecer o0s processos usados pelos blogueiros e
blogar desde 2006 no Blog do GJOL*, blog que é referéncia sobre jornalismo online, ajudou
no estabelecimento de roteiros para o acompanhamento das rotinas dos blogs em observagéo.

A delimitacéo dos casos a serem estudados foi acompanhada da definicdo de hipoteses e
da analise de campo, com a pesquisa de campo nos blogs selecionados. E importante deixar
claro que “os critérios basicos para a definicdo dos objetos do estudo de casos sdo: 1)
originalidade; 2) representatividade e 3) diversidade”. (MACHADO, PALACIOS, 2010, p.
204).

Passamos a mapear 0s estudos elaborados sobre o assunto e a buscar uma sistematica de
selecdo que garantisse uma amostra significava para ser estudada e que, a0 mesmo tempo,
estabelecesse um mapeamento da blogosfera corporativa brasileira em termos de maxima
autoridade. Os procedimentos seletivos para delimitacio do corpus sdo objeto de
detalhamento no Capitulo 5 deste trabalho.

Depois de identificar as principais caracteristicas que influenciam na reputacdo de um
blog, partimos da hipotese norteadora de que € através de praticas e estratégias semelhantes, e
muitas vezes idénticas, que esses blogs alcancam reputacdo online. Com isso, a partir da
bibliografia revisada e com o objeto de estudo definido, passamos a criar ferramentas para a
observacdo dos blogs, com o fito de testar tal hipdtese.

Como afirma Yin (2005), um estudo de caso possui pelo menos duas fontes de
evidéncia: a observacdo direta dos acontecimentos que estdo sendo estudados e as entrevistas
com as pessoas envolvidas.

Entendemos como observacdo direta a navegacdo pelos blogs lideres e a participacédo
direta nas dindmicas desenvolvidas pela cultura blogueira, como também a aplicagdo de uma
ferramenta direcionada a observacdo e a avaliacdo de varias caracteristicas especificas dos

blogs lideres.

1 Disponivel em < http://gjol.blogspot.com/>.
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Utilizamos uma ficha de observacdo (APENDICE A) para registrar os dados, tomando
como ponto inicial o0 modelo desenvolvido por Meso e outros (2011), no livro Ferramentas
para Analise de Qualidade no Ciberjornalismo. Apesar de o trabalho ser desenvolvido para
blogs em cibermeios, percebemos que existiam caracteristicas e pontos que se adequavam a
blogs lideres. Durante 0 més de janeiro de 2012, rotinas foram observadas diariamente e
algumas funcionalidades dos blogs foram testadas, tais como moderacdo de comentarios e
respostas de comentarios e e-mails.

O trabalho de observacéo através da ficha e participacao foi ampliado e complementado
por entrevistas. Com as entrevistas semiestruturadas, pudemos ampliar nossa percepgao sobre
0S objetos estudados, bem como, além dos pontos elencados nos paragrafos acima, explorar
questdes relativas ao funcionamento pratico dos blogs corporativos. Com isso, tivemos
condicdes de ampliar a observacdo e captar pontos que ndo puderam ser previstos com o
formulério de observacao®.

A intencdo da entrevista, como afirma Duarte (2011), é explorar 0s assuntos,
aprofundar-se mais, descrever 0s processos, compreender o passado, apontar perspectivas, e, a
partir disso, analisar as informaces e apresenta-las de forma estruturada. Em nosso trabalho,
fizemos entrevistas por telefone® e e-mail. Todas as entrevistas realizadas constam dos
Apéndices (do C ao K).

No proximo capitulo, apresentamos a histéria evolutiva dos blogs. Sdo elencadas e
discutidas quatro fases evolutivas propostas por Malini e Waichert (2008). Ampliamos o0s
momentos, propondo um debate a respeito das fases e estabelecendo uma discussdo sob a
visdo de alguns autores.

Além disso, apresentamos alguns conceitos sobre blogs e proposta de classificacdes.
Fazemos um debate também sobre o conceito de blogosfera e suas dinamicas e propomos uma
ampliacdo das conversacdes geradas pelos blogs, que extrapolam sua esfera no atual

desenvolvimento da web, criando o que chamamos de ‘socialesfera’.

2 De acordo com Gil (2010), a entrevista é uma forma de dialogo assimétrico em que uma das partes busca
coletar dados e a outra se apresenta como fonte de informacéo.

® Segundo Gil (2010, p. 113), até meados dos anos 60, esse tipo de entrevista foi marcada pelo ceticismo e
mesmo desaconselhada por estudiosos de metodologia da pesquisa. “Mais recentemente, porém, as
entrevistas por telefone passaram a ser mais aceitas como procedimento adequado para pesquisa em ciéncias
sociais”.
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2 GENEOLOGIA E AMADURECIMENTO DA BLOGOSFERA

Passados 14 anos do surgimento do termo weblog* (BLOOD, 2000, online; LEMOS,
2002a, 2005; ORIHUELA, 2005, 2007, online), a ferramenta tem sido objeto de diversas
pesquisas, a partir dos mais variados aportes tedricos e metodolégicos (AMARAL,
RECUERO, MONTARDO, 2008; MARLOW, 2005).

Durante sua trajetoria evolutiva®, os blogs passaram por distintas fases®, as quais,
segundo Malini e Waichert (2008), podem ser identificadas em quatro momentos distintos:

a) a fase filtro;

b) a dos diarios pessoais;

c) a informativa;

d) a profissional.

Apropriamo-nos da proposta de Malini e Waichert (2008) e ampliamos 0s momentos,
propondo um debate a respeito das fases e estabelecendo uma discussao sob a visao de alguns
autores. Além disso, propomos uma quinta fase, que se configura como atual: a fase movel
(MARQUES, 2011a).

Sugerimos, assim, uma classificacdo igualmente marcada por fases e na qual se observa
um percurso evolutivo com marcos cronoldgicos estabelecidos a partir do produto, da
producdo e das formas de disseminacdo de contelido. Esses momentos ndo séo lineares, nem
excludentes e podem ser observados, atualmente, como integrantes da cultura dos blogueiros
e de seus espacos.

A primeira fase, que ainda é uma das caracteristicas dos blogs, ¢ a fase filtro’ (BLOOD,
2000, online; GRANIERI, 2005; MALINI, 2008; MALINI, WAICHERT, 2008; MARQUES,

2011a). Esse momento, mesmo sendo anterior a criacdo do termo weblog, levou muitos

* O termo foi criado por Jorn Barger para se referir ao seu jornal online RobotWisdom, que pode ser acessado
em: http://www.robotwisdom.com/.

® No ha consenso entre os pesquisadores sobre a histéria evolutiva dos weblogs. Dependendo da obra, a histéria
pode ser contada de forma distinta de outras. Além disso, destaca-se que a proposta ndo tem a intencdo de
aliar a evolugdo com os géneros dos blogs.

® Esses momentos foram tratados por outros autores (BLOOD, 2000, online; CARVALHO, 2003; LEMOS,
2002; MALINI, 2008; MARQUES, 2011a), mas a proposta de padronizagdo é de Malini (2008).

" Os blogueiros costumam remeter links, que julgam ter pertinéncia com o assunto tratado na postagem, para
diversos espacos na web. Além de Malini (2008), todos esses autores citados falaram sobre esse momento
dos blogs.


http://www.robotwisdom.com/
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pesquisadores (GRANIERE, 2005; GUTIERREZ, 2003; ORIHUELA, 2005) a considerarem
a primeira pagina da web, criada por Tim Berners-Lee®, como o primeiro blog®.

Em 1998, havia apenas um nimero limitado de sites do tipo que agora é
identificado como weblog (assim chamado por Jorn Barger, em dezembro de
1997). Jesse James Garrett, editor da Infosift, comecou a compilar uma lista
de ‘outros sites como o dele’, quando os encontrou em suas navegacoes pela
web (BLOOD, 2000, online, tradugio nossa)™.

Blood (2000, online) explica que, nessa época, existia um conjunto de sites que

selecionavam e divulgavam links interessantes na web™. “Dai o termo ‘web’ + ‘log’ (arquivo
web), que foi usado por Jorn Barger para descrever a atividade de ‘logging the web™
(AMARAL, RECUERO, MONTARDO, 2008). Nesse primeiro momento, Dean (2010)
explica que os blogs foram criados com 0 mesmo intuito que os motores de busca, ou seja,
orientados para responder a questdo sobre como encontrar algo na internet. A partir desse
momento, certos costumes e praticas sociais comecavam a se formar.

E importante frisar que, nessa primeira fase, os blogs nio tinham a aparéncia conhecida
atualmente. Eles “eram simples e basicos, incluiam textos e vinculos hipertextuais ou
referéncias para outros sites (praticamente nada de video ou de audio).” (PRUDKIN, 2010, p.
128, traducdo nossa)**. Apenas um pequeno nimero de tais paginas existia na web (BLOOD,
2000, online; MARLOW, 2005).

A explicacdo para esse pequeno numero de blogs na rede era a exigéncia de
conhecimento especializado. Uma série de obstaculos técnicos, como a necessidade de
conhecimento sobre HTML", eram impostos aos cidaddos comuns (ORIHUELA, 2005) e
somente 0s usuarios com capacidade para operar o codigo tinham suas préprias paginas na
web (BLOOD, 2000, online).

Na segunda fase, a dos diarios pessoais'®, os blogs comecam a servir como bloco de
notas pessoais (CARVALHO, 2003; LEMOS, 2002a; MALINI, 2008; MALINI,

& Segundo Orihuela (2005, p. 15), o primeiro weblog foi What’s New in 92, criado em janeiro de 1992 para
divulgar as novidades do projeto World Wide Web.

° A web surge em 1991. Trata-se da parte gréfica da internet. Contudo, neste trabalho, passaremos a utilizar o
termo web como sinénimo de internet.

19'1n 1998 there were just a handful of sites of the type that are now identified as weblogs (so named by Jorn
Barger in December 1997). Jesse James Garrett, editor of Infosift, began compiling a list of "other sites like
his" as he found them in his travels around the web (BLOOD, 2000, onling).

11 Neste trabalho, optamos por no fazer uma descricao detalhada de todos os fatos sobre o surgimento dos
weblogs, principalmente porque existe uma grande quantidade de trabalhos que ja o fizeram (AMARAL,
RECUERO, MONTARDO, 2008; ORIHUELA, 2005; PRUDKIN, 2010).

12 eran simples y bésicos, incluian textos y enlaces hipertextuales o referencias para otros sites (practicamente
nada de videos ni de audios).

3 HyperText Markup Language (HTML) é uma linguagem de programacéo utilizada para o desenvolvimento de
paginas na web.

' O momento foi tratado pelos autores listados.
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WAICHERT, 2008; MARQUES, 2011a). Esse momento é concomitante a primeira fase, uma
vez que esse tipo de apropriacdo ja podia ser observado no inicio dos weblogs (BLOOD,
2000, online).

Ciberdiarios, webdiarios ou weblogs sdo praticas contemporaneas de escrita
online, onde usuarios comuns escrevem sobre suas vidas privadas, sobre
suas areas de interesses pessoais ou sobre outros aspectos da cultura
contemporéanea (LEMOS, 20023, p. 3).

Justin Hall, um dos pioneiros do diario na rede (CARVALHO, 2003), iniciou o0 seu

espaco na internet em janeiro de 1994, aos 21 anos de idade, com Justin's Links from the
Underground™. Os blogs considerados didrios sdo utilizados como espagos “autobiograficos”
(AMARAL, RECUERO, MONTARDO, 2008).

Contudo, muitos pesquisadores acham que chamar um blog de diario pessoal é
reducionista (NARDI et al, SCHIANO, GUMBRECHT, 2004; PRIMO, 2008a). Primo
(2008a, p. 122), por exemplo, discorda da ideia de que blogs sejam didrios pessoais: “Didrios
pessoais se voltam para o intrapessoal, tém como destinatario o préprio autor. Blogs, por
outro lado, visam ao interpessoal, ao grupal”.

Apesar das diversas criticas e de concordarmos que um blog ndo deve ser classificado
somente como um diario pessoal (principalmente por suas diversas apropriacdes),
entendemos, nesse trabalho, que existem blogs que servem como diarios. Estes podem ser
entendidos como diérios remidiados (BOLTER, GRUSIN, 2000)*®, ja que estdo na internet e,
na maioria dos casos, sao abertos para leitura e participam de toda a dindmica envolvida na
cultura blogueira.

Outro conceito que poderia ser aplicado a esse tipo de apropriacdo € o de midiamorfose
(FIDLER, 1997), que preconiza — em linhas gerais — que as novas midias ndo surgem de
forma esponténea e independente, mas sim de uma metamorfose das velhas midias.

Lemos®’ (2002a, p. 2) sugere que “a emergéncia dessas paginas pessoais esta associada
a novas possibilidades que as tecnologias do ciberespaco trazem de liberacdo do polo da
emissdo”. Para o pesquisador, “a internet serve, assim, como uma forma de escoamento de
discursos pessoais que foram ha muito tempo inibidos pelos mass media” (2002a, p. 4).

O desenvolvimento de uma tecnologia simplificadora das postagens vai possibilitar a

expansdo dos blogs e representa 0 marco de transicdo para a fase informativa (MALINI,

1> Disponivel em <http://www.links.net>

16 Segundo os pesquisadores, uma nova midia renova as formas de uma midia anterior. Nesse processo, as
“velhas midias” (old media) sdo representadas e, em alguns momentos, destacadas pelas novas midias,
recebendo uma nova finalidade, uma nova forma e um novo tipo de acesso.

7 Para Lemos (p. 8, in AMARAL, RECUERO, MONTARDO, 2009), “os blogs sao, junto com os games, 0s
chats e os softwares sociais, um dos fendmenos mais populares da cibercultura ™.
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WAICHERT, 2008; MARQUES, 2011a). Foi o aparecimento do primeiro servico de criagéo,
edicio e publicacdo de blogs, Pitas'®, sequido pelo lancamento do Blogger', em 1999
(BLOOD, 2000, online; ORIHUELA, 2005, 2007, online), que possibilitou essa ampliacdo do
uso do formato pds-massivo (LEMOS, 2009)*°. Somente nos primeiros nove meses de
funcionamento do servico, o Blogger alcancou a cifra de 40.000 usuérios (ORIHUELA, 2007,
online) >,

O desenvolvimento desses servicos tornou o processo de criacdo dessas paginas mais
amigavel. Apesar de o weblog ser desenvolvido em linguagem HTML, o usuério ndo precisa
necessariamente ter conhecimento dos cddigos, porque as ferramentas de composicdo sao
compostas por templates e icones cognitivos facilmente reconhecidos (SILVA, 2003b).

A férmula no qual esses servicos se baseiam é 2 em 1: CMS** mais alojamento gratuito.
“E o final dos blogs geridos artesanalmente por editores ‘What You See Is What You
Get’(WYSIWYG), como DreamWeaver e FrontPage” (ORIHUELA, 2005, p. 51, tradugéo
nossa)*.

A facilidade de criacdo das paginas, a simplicidade no uso dos blogs e a gratuidade do
servico estdo sempre associadas a popularidade dos blogs entre os usuarios da internet
(KOMESU et al, 2004; PAZ, 2003; RECUERO, 2003b;). Orihuela (2005) considera a
possibilidade de qualquer pessoa com acesso a internet poder criar um blog e publicar
informacBes na internet uma revolucdo comparavel a provocada pelo aparecimento da
imprensa no século XV.

Contudo, outro ponto de destaque na fase informativa esta relacionado a popularizacao
dos blogs como ferramentas para a producdo de conteudos, o qual se evidencia com o
atentado terrorista ao World Trade Center, nos Estados Unidos, em 11 de setembro de 2001
(MALINI, 2008; MALINI, WAICHERT, 2008; MARQUES, 2011a; MUNHOZ, 2005).

“Certos Weblogs passaram a representar importantes fontes de informacdo sobre um

'8 Disponivel em <http://pitas.com>

19 Disponivel em <www.blogger.com>

20 |_emos (2009) explica que as midias de funcdo pés-massiva atuam a partir de redes telematicas em que
qualquer um pode produzir informacéo, liberando o p6lo da emissdo.

2! Toda essa ebulicdo marca também o ponto em que os olhares dos pesquisadores passam a voltar-se para o
fendmeno. Na revisdo bibliogréfica feita pela pesquisadora Raquel Recuero acerca da produgdo académica
brasileira sobre blogs, o primeiro texto é datado de 2000. O fato também é constatado pela revisdo
bibliografica feita neste trabalho. O arquivo de Recuero esta em formato wiki, no qual qualquer usuario pode
contribuir com as indicag@es de textos. Esta disponivel em:
http://pontomidia.com.br/wiki/doku.php?id=blogbrasil

22 Content Management Systems ou, em portugués, Sistema de Gerenciamento de Contetdo.

% Es el final de los blogs gestionados artesanalmente con editores ‘What You See Is What You Get’
(WYSIWYG) como DreanWeaver y FrontPage.
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determinado assunto, muitas vezes divulgando noticias e eventos que ndo sdo publicados nas
midias tradicionais.” (MUNHOZ, 2005, p. 81)**.

O momento é considerado o batismo de fogo do novo meio (ORIHUELA, 2007,
online). O atentado serviu para mostrar o poder de cobertura distribuida em testemunhos
pessoais. “Ao final de 2001, a populacdo de weblogs, muitos criados depois do 11 de
setembro 2001, superou os dois milhdes”. (ORIHUELA, 2005, p. 51, traducdo nossa)®>. A
partir dai, esses espacos de expressdo personalizados passam a ser reconhecidos como
informativos.

Nesse acontecimento, jornalistas de toda parte do mundo, agéncias de noticias e 0s
principais meios de comunicagdo do mundo, como a CNN e o Washington Post, colocaram
equipes de plantdo para acompanhar os blogs, fortalecendo assim uma cadeia informativa,
embasando seus noticiarios com maiores informacdes sobre a situagdo do WTC. (MUNHOZ,
2005).

Os warblogs®® (RECUERO, 2003b) também foram parcialmente responsaveis por esse
reconhecimento. Essa influéncia se tornou muito mais clara a partir do inicio da guerra no
Iraque. Munhoz (2005) defende que a consolidacdo dos weblogs como instrumento
jornalistico se da em 2003, na invasdo do lraque pelas tropas americanas. Eles passaram a
influenciar, segundo Recuero (2003b), a maneira através da qual o jornalismo € praticado.
Orihuela (2007, online) ressalta que, mais uma vez, o poder dos blogs € apresentado.

A popularizacdo dos blogs comeca a ser exposta em nimeros em janeiro de 2002,
quando sdo criados no Blogger — na época, 0 sistema mais utilizado pelos blogueiros do
mundo — 41 mil novos blogs (RECUERO, 2003b). Lemos (2002a), no mesmo periodo,
estimou a criacdo de mais de 800 mil weblogs no mundo. No Brasil, em 2002, ja se falava na
cifra de 170.000 usuarios de blogs, considerando-se apenas 0s usuarios que tinham seus
arquivos em dois sites de oferta de servico de hospedagem no Brasil (KOMESU et al,
2004)%’.

Falando sobre esse crescimento exponencial dos blogs, Marlow afirma que “o que antes

era uma pequena familia amadureceu em uma nacdo florescente de milhdes, incluindo

2 Segundo o Pew Internet Project, os atentados geraram o maior trafego de visitas a sites noticiosos e néo-
noticiosos da historia da Internet. As informagdes podem ser acessadas em:
<http://mww.pewinternet.org/pdfs/PIP_9-11 Report.pdf > Acesso em: 10 dez. 2010.

2 A finales de 2001, la populacién de weblogs, muchos creados a partir del 11-S2, superaban los dos millones.

%6 530 blogs usados para cobertura de guerras.

2" No portal IG e no préprio servico Blogger, que ja tinha uma pagina brasileira.
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subcomunidades imensas em torno de ferramentas como o LiveJournal e Diaryland” (2004, p.
1, traducio nossa)’®.

Concomitantemente a esse crescimento, servicos especializados em criacdo,
manutencdo, desenvolvimento, indexacdo e mensuracdo de blogs comecaram a ser
desenvolvidos. Um deles foi o Technorati*®, o buscador e indexador de blogs mais conhecido
internacionalmente (PRUDKIN, 2010).

O Technorati passou a divulgar relatrios sobre o estado da blogosfera®, oferecendo
dados sobre a dimensdo do desenvolvimento dos blogs. O primeiro relatério, divulgado em
2004°", mostra que naquele ano foram publicadas cerca de 400 mil postagens a cada dia na
blogosfera, o que dava uma media aproximada de 4,6 mensagens por segundo, ou mais de
16.000 mensagens por hora.

No relatorio de 2005, j& eram contabilizados 7,8 mil weblogs monitorados no
Technorati. Esses blogs produziam 937 milhGes de links. Esses nUmeros representam
aproximadamente o dobro do nimero de weblogs identificados em outubro de 2004. Os dados
mostram que, de marco de 2003 a fevereiro de 2005, o numero de weblogs dobrou a cada
cinco meses.

O relatorio de 2005 confirmava que um dos motivos desse crescimento exponencial tem
relacdo com o surgimento de novos servigos de criacdo de blogs. Nesse periodo, cerca de
30.000 — 40.000 novos blogs estavam sendo criados a cada dia. Quando comparado ao ano
anterior, esse numero é mais do que o dobro da taxa de variacdo em outubro, quando havia em
média 15 mil novos blogs criados diariamente. “O notavel crescimento nos Gltimos trés meses
pode ser atribuido ao aumento das novidades nos servigos tradicionais como 0 MSN Spaces, e
ao aumento da utilizacdo de servigos como Blogger, AOL Journals, e LiveJournal” (SIFRY,

2005, online, traduc&o nossa)®.

%8 What was once a small family has matured into a burgeoning nation of millions including immense sub-
communities around tools such as LiveJourna and DiaryLand.

% Os dados publicados no buscador especializado correspondem aos niimeros de blogs indexados pela
ferramenta. Diversos autores questionam a veracidade desses nimeros, alguns defendendo que o namero de
blogs é menor, por causa dos blogs spams e dos blogs que sdo criados e abandonados. Também existem
outros que asseveram existir um nimero maior de blogs, por causa dos diversos blogs espalhados pelo
mundo que ndo sao indexados pela ferramenta, tais como os chineses.

% Inicialmente os relatérios eram divulgados trimestralmente. Em 2007, passaram a ser anuais. Eles podem ser
acessados no enderego: http://technorati.com/state-of-the-blogosphere.

%! Os blogs comegam a ser monitorados em 2002 pelo buscador. Disponivel em:
<http://mww.sifry.com/alerts/archives/000246.htmI>

%2 The remarkable growth over the past 3 months can be attributed to the increase in new, mainstream services
such as MSN Spaces, and in increases of use of services like Blogger, AOL Journals, and LiveJournal.
(SIFRY, 2005, online)


http://technorati.com/state-of-the-blogosphere
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E também no relatorio de 2005 que os blogs A-Listers® so citados e comecam a fazer
parte dos relatorios subsequentes. O relatério faz uma comparagdo entre a atengdo/reputacdo
que 0s meios de comunicacdo tradicionais, de massa, recebem e a aten¢do da audiéncia com
os blogs. Na lista dos 100 mais populares, no terceiro relatorio de 2006, existiam apenas 12
blogs. J& no quarto, s&o 22 blogs. No segundo capitulo®*, falaremos de forma mais abrangente

sobre blogueiros lideres.
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FIGURA 1 — RANKING DO TECHNORATI 2006
O gréafico compara reputacdo dos blogs aos meios de comunicacdo de massa (SIFRY, 2007, online)®.

%8 Segundo O’Neil (2006), “the ‘A-Listers’ are blogspace’s authorities”. A mensuragio dos blogs é feita a partir
do nmero de links que s&o direcionados a pagina: “a measure of influence or authority of a site or blog is
measured by the number of people who are linking to it. Note that this is not a measure of page views or
website ‘hits’. Rather, Technorati looks at linking behavior as a proxy for attention and influence. In other
words, the more people who link to a site or blog, the more influence it has on others.” Disponivel em: <
http://www.sifry.com/alerts/archives/000419.html>. Acesso em: 22 de out. 2011.

* Forjando a web 2.0: rotinas e estrategias na blogosfera

* Disponivel em: < http://www.sifry.com/alerts/archives/000493.html>. Acesso em: 22 de out. 2011.
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FIGURA 2 — CONTINUACAO DO RANKING DO TECHNORATI 2006
O segundo grafico € uma continuacdo do anterior (SIFRY, 2007, online).

No terceiro ano de publicacdo do relatorio, em 2006, a blogosfera cresceu 60 vezes
mais, quando comparada aos primeiros dados apresentados em 2004. Nesse periodo, um blog
era criado a cada segundo de um dia. O Technorati estava seguindo mais de 27,2 milhdes de
blogs.

Contudo, apesar do boom dos blogs, e dos mais variados usos ja nesse periodo, € com o
desenvolvimento de servicos que possibilitam a “insercdo de anlncios publicitarios nas
paginas®®”
WAICHERT, 2008; MARQUES, 201la). Diversos blogueiros passam a trabalhar

profissionalmente com os seus espacos e ficam conhecidos como os probloggers®’. Essa fase

, que a quarta fase dos blogs se consolida: a fase profissional (MALINI E

profissional, como assinalam Malini e Waichert (2008), herda caracteristicas dos outros
momentos.

“Os chamados ‘probloggers’, mesmo que ndo tenham vinculos com uma instituicéo
midiatica, devem ser considerados um exemplo de blog profissional.” (PRIMO, 2008a, pp.

125 a 126). O pesquisador mostra que a atividade funciona como empresarial-autbnoma, pois

% O Google AdSense é o principal dentre tais servicos.
%7 S0 blogueiros profissionais que recebem pelo seu trabalho.
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os cliques recebidos nas postagens vendidas, assim como as propagandas veiculadas na
pagina, sdo a forma de sustento desses profissionais.

Uma quinta fase pode ser identificada como a da profissionalizacdo dos blogs ou a fase
mével (MARQUES, 2011a). E nesse momento que os blogueiros usam como estratégia 0s
sites formadores de redes sociais para divulgacdo dos seus espacos e ampliacdo das suas
audiéncias. Essa fase também se caracteriza pela proliferacdo do uso de aparelhos mdveis
para acesso e utilizacdo. Nesse momento também existe uma alteracdo no modo de producéo
de conteldo, na manutencdo dos espagos criados anteriormente e na dindmica da blogosfera.
E o momento em que as rotinas e estratégias de manutencdo dos blogs sdo consideradas
consolidadas para seu uso como ferramenta comunicacional pelas empresas.

E nesse contexto, ao final da primeira década do século XXI, com o desenvolvimento da
computacdo movel e das novas tecnologias nomades (notebooks, palms, celulares), que os
blogueiros seguem em marcha na fase da computagdo ubiqua, pervasiva e senciente,
insistindo na mobilidade®®. Na era da conexdo, em que os computadores conectados moveis
(CCm) (LEMOS, 2004) servem para a atualizacdo dos mais variados espacos, 0s blogs estdo
imbricados com outros espacos/servi¢os na web.

Esse desenvolvimento foi apontado pelo Estado da Blogosfera 2010°°. Segundo Sifry
(2010, online), o crescimento significativo do mobile € uma tendéncia importante nesse ano.
Os dados mostram que 25% de todos os blogueiros que participaram da pesquisa®®, naquele
ano, estavam envolvidos em blogs moveis e que 40% dos blogueiros escrevem postagens do
seu smartphone ou tablet. A tendéncia altera, segundo a pesquisa, a forma como as postagens
sdo feitas, incentivando posts mais curtos e espontaneos.

Como todo o processo evolutivo dos blogs, essa tendéncia foi se desenvolvendo
gradativamente. Ela é captada por Lemos e Novas em 2005: na ‘era da conexdo’, os “blogs
tém sido ferramentas fundamentais, principalmente agora quando incorporam tecnologias de
mobilidade, permitindo a postagem imediata de mensagens através de palms, celulares e
obviamente laptops”. (LEMOS, NOVAS, 2005, pp. 35 e 36).

O uso de tecnologias mdveis para postar em blogs com bastante agilidade, o chamado

moblogging, tem feito desse instrumento um dos principais expoentes da era da conexdo. Os

% Lemos (2004) explica que, na primeira fase da micro-informética, nos anos 70-80, surgem os PC
(computadores pessoais). Na segunda fase, com a decolagem da internet, surgem os CC (computadores
conectados) nos anos 80 e 90. Agora, com o desenvolvimento das tecnologias méveis, 0 CCm (computadores
conectados moveis) estabelece-se com a computagdo ubiqua sem fio.

% Disponivel em: < http://technorati.com/blogging/article/state-of-the-blogosphere-2010-introduction>. Acesso
em: 22 de out. 2011.

40 A pesquisa foi feita com 7.205 blogueiros.
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celulares tém sido usados para enviar textos na hora dos acontecimentos dos fatos (por
exemplo, via telefone celular, um texto ou fotos e videos podem ser postados em um site de
forma instanténea). “Os dados mostram que 25% de todos os blogueiros ja estdo usando
smartphones e tablets para acompanhar e atualizar seus blogs. Desses, 40% dos que postam
via mobile acreditam que suas atualizagcbes ganham espontaneidade” (LEMOS, NOVAS,
2005, p. 36).

Ja em relacdo ao entrelacamento dos blogs com os sites formadores de redes sociais, 0
relatério de Sifry (2009, online) comecou a identificar uma mudanga de comportamento dos
usuérios nesse periodo. Dos 2.900 blogueiros entrevistados, 73% possuiam conta no Twitter®’.
O principal uso do microblog naquele periodo ja era a divulgacdo de informagdes dos seus
blogs.

Outro dado interessante que a pesquisa de 2009 indica é que 70% dos blogueiros
profissionais estdo blogando mais, em contraponto aos que tém blog por hobby, os quais
passaram a utilizar menos a ferramenta. Na amostra dos pesquisados, 72% sao de blogueiros
ndo-profissionais.

Em 2010, o relatério de Sifry apresenta dados mais abrangentes. Ele indica uma
convergéncia dos blogs com outros servigos formadores de redes sociais. Os autores de blogs
passaram a utilizar o Facebook®” e o Twitter como estratégias para atrair trafego e ganhar
visibilidade. Em média, para alguns blogs com mais de 100 pageviews/dia, 0 servico de
microblog® é responséavel por 83% da visitacdo. A pesquisa relata também que 52% dos
blogueiros ja postam no Twitter links para 0s seus posts.

Ja o dltimo relatorio, de 2011, mostra que cada vez mais as redes sociais fazem parte da
dinamica dos blogs. Os numeros indicam que 77% dos blogueiros utilizam o Twitter para
promover seu blog e 61% usam o Facebook para relacionar posts publicados no blog.

Os dados dos diversos relatorios levam a crer que nessa fase existem duas formas de
apropriacdo mais intensas. A primeira esta relacionada com postagens mais rapidas e pouco
analiticas. Essas sdo feitas pelos blogueiros que se apropriam da ferramenta como hobby. Ja a
segunda parece estar ligada aos usuarios mais reflexivos e profissionais**, que tém utilizado

0s blogs de forma mais intensa, por um periodo mais longo.

*! Disponivel em: < http://twitter.com/>.

“2 Disponivel em < http://www.facebook.com/>.

*% O twitter é conhecido como microblog por manter o mesmo formato do blog, sendo que somente é possivel
postar 140 carteres.

* Nesse caso, considero profissionais os probloggers e os blogs corporativos.
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O relatério do Technorati revela também um acréscimo em investimentos dos
blogueiros profissionais, que passaram a blogar por mais tempo. Ha entre os blogs
profissionais uma simbiose maior com os sites formadores de redes sociais, ao contréario dos
blogueiros que se apropriam da ferramenta como hobby.

Além disso, através dessas informacgdes e pensando nos aspectos comportamentais das
apropriacdes, percebemos que essas mudancas alteram o volume de comentérios nos blogs. A
partir de sistemas agregadores de informagdes, 0s comentarios passam a ser feitos em outros
espacos através de atalhos no blog. Isso, apesar do decréscimo dos comentarios, leva a um
aumento no volume de citagdes externas em outros espagos.

Outro ponto a se destacar € que esse também € um indicador de que a blogosfera esta
cada vez mais ligada a outras esferas sociais, “twitteresferas” ou “facebookesferas” (se assim
podemos denomina-las), complexificando as dindmicas existentes entre os usuarios de
servicos formadores de redes sociais e criando assim uma nova esfera: a “socialsfera”. No
topico 2.2*°, desenvolveremos melhor o conceito e suas relagdes com as redes sociais online.
Veremos que os comentarios fazem parte das conversacdes entre os blogs e possibilitam o
surgimento de redes sociais.

Outro aspecto que ainda precisa ser destacado nessa fase € o0 anuncio da morte dos
blogs. A revista Wired*®, por exemplo, publicou a matéria “Twitter, Flickr, Facebook Make
Blogs Look So 2004*”. A matéria foi publicada em 2008. O texto sustentava que parte do
sucesso dos blogs estava baseada na facilidade de publicacdo de conteddo que a ferramenta
apresentou. Com o surgimento de outros servi¢os mais versateis, o formato teria caducado.

Ja o The New York Times, com a matéria “Blogs Wane as the Young Drift to Sites Like

Twitter”*®

, apresenta dados do Pew Research Center que indicam que, entre 2006 e 2009, o
namero de jovens blogueiros entre 12-17 anos caiu pela metade. O estudo diz que o indice de
jovens que utilizava a internet e tinha blog caiu de 28 para 14 por cento nesse periodo. “Ex-
blogueiros disseram que estavam muito ocupados para escreverem posts longos e foram

desestimulados pela falta de leitores” ** (KOPYTOFF, 2011, online, traducdo nossa).

> A conversagéo entre blogs: blogosfera

“¢ Em outubro de 2010 a revista anunciou a morte da web na matéria The Web Is Dead. Long Live the Internet:
Disponivel em <http://www.wired.com/magazine/2010/08/ff_webrip/>

" Twitter, Flickr, Facebook fazem os Blogs parecerem tdo 2004 (tradugdo nossa). Disponivel em: <
http://mww.wired.com/entertainment/theweb/magazine/16-11/st_essay>. Acesso em: 22 de out. 2011.

*8 O declinio dos blogs como reflexo do movimento recente em direcdo a sites como o Twitter (traducéo nossa).
Disponivel em: < http://www.nytimes.com/2011/02/21/technology/internet/21blog.html?_r=2>. Acesso em:
22 de out. 2011.

*° Former bloggers said they were too busy to write lengthy posts and were uninspired by a lack of readers.
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Os argumentos dos que defendem a morte dos blogs estdo sempre associados a
diminuicdo do ritmo de crescimento dos blogs e ao surgimento e & popularizacdo dos sites
formadores de redes sociais, como Facebook, MySpace® e Twitter.

Essa desaceleracdo no crescimento era indicada no relatério do Technorati de 2007
Nesse relatorio, é demonstrado o inicio da popularizagao de servigos da web 2.0 (O’REILLY,
2005). O crescimento e a populariza¢do de midias sociais, como Flickr>* e YouTube®, ja eram
anunciados. Sifry (2007, online) também observou uma diminui¢do de criacdo de novos
espacos, do niumero de postagens diarias e de comentarios nos blogs.

A mesma tendéncia de desaceleracdo de crescimento da blogosfera continua no relatério
de 2008. O texto apresenta as opinides de blogueiros de 66 paises, tratando o tema como um
fendmeno verdadeiramente global. Na época, 133 milhdes de blogs foram indexados pelo
buscador.

Contudo, um ponto do relatorio de 2007 merece destaque: os dados mostravam o
amadurecimento dos blogs para o uso corporativo e profissional. Tal ideia também é
embasada pelo crescimento do uso corporativo dos blogs, evidenciado por dados consistentes
sobre a adog@o dos blogs pelas instituigdes: “Por exemplo, informagdes ndo apresentadas em
nossos dados, mas reveladas em nossos testes no 1° trimestre de 2007, indicam que o publico
estd cada vez menos capaz de distinguir um blog do, digamos, nytimes.com [...].”(SIFRY,
2007, online, traducdo nossa)>*. Esse é o primeiro sinal, de acordo com o relatdrio, do
amadurecimento dos blogs.

Ao se referir ao relatorio de 2009, Oikawa (2011) diz que os dados mostram um cenario
diferente dos que anunciavam a derrocada da blogosfera, apontando para o crescimento da
influéncia sobre temas como negdcio e politica. Esse amadurecimento dos blogs é destacado
ano a ano pelos nimeros do Estado da Blogosfera, tanto no sentido de reputacdo em
comparacdo aos meios de comunicacdo de massa, como na ado¢do do formato pelas

empresas.

% http://myspace.com/

*! Disponivel em:< http://www.sifry.com/alerts/archives/000493.html>. Acesso em: 22 de out. 2011

%2 Disponivel em: http://www.flickr.com/

%% Disponivel em: http://www.youtube.com/

** For instance, information not shown in our data but revealed in our own user testing in Q1 2007 indicates that
the audience is less and less likely to distinguish a blog from, say, nytimes.com.
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Além disso, uma pesquisa do Pew Research Center®, apresentada pelo The New York
Times, mostra também que, entre os usuérios de internet com mais de 18 anos, a pratica de
blogar subiu de 11% para 14% no mesmo periodo.

Entre os defensores dos blogs e da manutengdo do formato, os argumentos s&o
condizentes também com as pesquisas. H& quem acredite que “um sinal de triunfo de uma
pratica é quando sua morte ¢é anunciada” (DEAN, 2010, p. 33, traduc&o nossa)*°.

Acompanhar as aparentes taxas crescentes da morte do blog foi um
fendmeno indicativo da vitalidade deste, mesmo que haja um suspeito para a
morte dos blogs — a ascensdo dos blogs corporativos. Bem antes do verdo de
2007, os blogs pareciam ter chegado a um ponto de saturacdo. Corporagdes
comegaram a monitorar, intervir, e tentar produzir conversas (DEAN, 2010,
p. 34, traducdo nossa)”’.

Atualmente, o pesquisador André Lemos acredita que eles cumprem um papel de

analisar em profundidade e refletir sobre os temas que se propdem a abordar>®. Seguindo essa
tendéncia, Derrick De Kerckhove assinala que os blogs sdo “[...] a entidade mais madura da
web” (in GRANIERI, 2005, p. 8, traduco nossa)>”.

Ja Scott Rosenberg®, autor do livro Say Everything, que fala sobre os rumos da
blogosfera, afirma que os blogs servem como uma esfera pablica para expressar ideias. E um
local no qual as pessoas exercem sua criatividade e autoexpressao. Para o autor, a chegada do
Twitter ¢ positiva. “Eu vejo isso como uma coisa boa. Esta redefinindo os blogs como uma
saida para coisas que vocé nao pode dizer em 140 caracteres. E, ironicamente, esta tornando
mais substancial escrever em blog” (ROSENBERG, 2008, online, tradu¢io nossa)®’.
Rosenberg diz que, ha pouco tempo, o blog foi descartado como trivial e mundano e cheio de
mensagens sobre 0 que vocé estava comendo no almoco. Para o pesquisador, os blogs “sdo
uma forma madura e estabelecida, e as pessoas que escrevem na web continuardo a acha-los
uteis” (ROSENBERG, 2008, online, tradugao nossa)Gz.

*® Disponivel em: < http://pewinternet.org/Reports/2010/Generations-2010/Trends/Blogging.aspx>. Acesso em:
16 de jun 2011.

%8 a sure sign of the triumph of a practice or idea is the declaration of its death.

" Accompanying the apparently rising rates of blog death was a phenomenon indicative of blogging’s vitality
even as it was a culpable suspect in the death of blogging — the rise of corporate blogs. Well before the
summer of 2007, blogs seemed to have reached a saturation point. Corporations had begun to monitor,
intervene in, and attempt to produce conversations.

%8 O pensamento foi exposto em seu blog, Carnet de Notes, ao analisar a evolucéo do seu espaco. A postagem
pode ser lida em: http://andrelemos.info/2011/03/carnet-de-notes-10-anos/

% |a creatura piti matura di questo.

% Em entrevista concedida pelo pesquisador a revista Time. Disponivel em:
<http://mww.time.com/time/business/article/0,8599,1912249,00.html>. Acesso em: 16 de jun 2011.

81| see it as a good thing. It's redefining blogging as an outlet for things you can't say in 140 characters. And
ironically, it's making blogging more substantial.

82 Text blogs will not change that much. They are a mature and established form, and people who write on the
Web will continue to find them useful.
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Em sua tese doutoral, Prudkin (2010) defende que os blogs ndo desaparecerdo pelo fato
de diversos usuérios terem migrado para outros sites formadores de redes sociais. O autor
compartilha a ideia de que os blogs seguirdo existindo em um plano mais complexo, em que
ha:

[...] o emprego integrado de diferentes ferramentas comunicacionais (blogs,
fotoblogs, Twitter, Facebook, Orkut, etc). Por essa razdo, intuimos que pode
ser factivel a conformacdo, em curto prazo, de novos formatos
comunicacionais “hibridos”. O emprego combinado de tais tecnologias
podera ser maior ou menor na medida em que tais ferramentas tecnoldgicas
cumpram e satisfacam a cada uma das diferentes intencionalidades
comunicativas, expressivas e relacionais dos seus usuarios. (PRUDKIN,

2010, p. 137, traducdo nossa)®
Dean (2010) utiliza a psicologia lacaniana para explicar a permanéncia dos blogs.

Segundo o pesquisador, existem dois tipos de morte: a simbdlica e a bioldgica. Seguindo essa
l6gica, o autor defende que a préatica blogueira continuard existindo mesmo depois de
anunciada a sua morte, que, nesse caso, é simbolica. “Apanhado nos circuitos de capitalismo
comunicativo do qual surgiu, persistem, seja na forma de splogs totalmente automatizados, 0s
restos de postagens anteriores escavados e rankeados pelo Google, ou de nossa compulsédo

para sermos vistos” (DEAN, 2010, p. 60, traducio nossa)®*.

2.1 CONCEITUALIZANDO BLOGS

Como explicitamos no inicio deste capitulo, diversas apropriac6es e estudos de blogs ja
foram realizados. Em decorréncia disso, até mesmo conceitos e definicdes a seu respeito nem
sempre coincidem nestes estudos (AMARAL, RECUERO, MONTARDO, 2008).

Para 0 nosso trabalho, identificamos o blog a partir da sua estrutura. Com isso, a0 nos
referirmos aos blogs, entendemos a ferramenta a partir da presenca de textos organizados por
ordem cronoldgica inversa, com datas no contetdo publicado e com atualizacdo continua
(BLOOD, 2002; NARDI et al 2004; ORIHUELA, 2005; PRUDKIN, 2010; SILVA, 2003a,

2003b) ou regular. De acordo com Silva (2003a), os blogs sdo facilmente distinguiveis devido

83 [...] el empleo integrado de diferentes herramientas comunicacionales (blogs, fotoblogs, Twitter, Facebook,
Orkut, etc). Por esa razon, intuimos que puede ser factible la conformacién, en el corto plazo, de nuevos
formatos comunicacionales “hibridos”. El empleo combinado de dichas tecnologias, podrad ser mayor o
menor, en la medida que tales herramientas tecnolégicas logren cumplir y satisfacer a cada una de las
diferentes intencionalidades comunicativas, expresivas y relacionales de sus usuarios.

8 Caught in the circuits of communicative capitalism out of which it emerged, it persists, whether in the form of
fully automated splogs, the remnants of past posts excavated and ranked by Google, or our compulsions
to make ourselves seen.
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a sua estrutura-padrdo: “Tal estrutura ¢ determinada por um conjunto de blocos de contetdo
textual e/ou imagético permanentemente renovado.” (SILVA, 2003a, p. 33).

Além disso, apesar de ndo ser uma caracteristica definidora do que seja um blog, a
ferramenta de comentario € tida, neste trabalho, como relevante e um importante indicador de
participacdo e legitimacdo no meio. S&8o os comentarios, inclusive, que reforcam a ideia dos
blogs como espagos de sociabilidade, locais de interagéo.

Para nossa pesquisa, € mister frisar, € importante o critério de atualizagdo continua ou
regular. Esse é um indicador muito relevante, ja que mostra que o espaco esta sendo utilizado
e que produz informagdes que circulam em outros espagos. Apesar disso, compartilhamos a
preocupacdo de Blood (2000, online) quando indaga o quanto um blog deve ser atualizado
para que se constitua como tal. O uso da defini¢do estrutural, segundo a proposta de Amaral,
Recuero e Montardo (2008), € a mais popular entre os pesquisadores.

Outro ponto bastante abordado por pesquisadores (HERRING, 2005; PRIMO 2008a;
RECUERO, 2003a; SILVA, 2003a, 2003b) sao os géneros dos blogs. “Diversas sdo as
tipologias que buscam discriminar os blogs em grandes grupos” (PRIMO, 2008a, p. 125).

Silva (2003b, pp. 2 e 3), por exemplo, diz que “os programas e ferramentas para a
criacdo de weblogs oferecem basicamente duas variantes estruturais e duas variantes de
género”: o blog individual, no qual somente o criador do blog pode postar conteudos, e o blog
coletivo, em que mais de uma pessoa pode postar.

Ja sobre as variantes de géneros, a pesquisadora apresenta os weblogs tematicos e 0s
weblogs livres. O primeiro é produzido individualmente ou em grupos e o blog é concebido
com base em um tema especifico ou numa area de interesse em comum: “Uma subdivisdo dos
weblogs tematicos é denominada K-logs (knowledge weblogs), que sdo as paginas compostas
por informagdes e temas especificos, voltados para grupos de interesse” (SILVA, 2003b, p.
3).

Ja os blogs livres, de acordo com Silva (2003b), sdo publicacbes que ndo se limitam a
uma tematica. A autora sugere que, talvez por isso, estejam ligados as caracteristicas de uma
pagina pessoal. Nesses espacos, podem existir criacdes literarias, comentarios pessoais,
analises, fofocas, noticias, entre outros.

Para Recuero (2003a), os blogs poderiam ser divididos em:

a) diarios eletrdnicos: Servem como canal de expressdo do autor;

b) publicagdes eletrdnicas: Sdo destinados a publicacdo de informagdes. Nesse tipo, 0s

comentarios sdo evitados;
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¢) mistos: “Sdo aquelas que efetivamente misturam posts pessoais sobre a vida do autor
e posts informativos”.

Contudo, com a popularizagdo do formato e a multiplicacdo de estilos e objetivos na
blogosfera, as tipologias mais genéricas e abrangentes dificultam a aplicacdo das categorias
(PRIMO, 2008a, p. 125). “Outro problema ¢ o fato de que em um mesmo blog podem-se
encontrar diversos géneros dispersos em posts diferentes”. Com isso, Primo (2008a, p. 125)
aponta que ‘€ preciso avaliar uma amostra de posts significativa, € ndo apenas observar sua
descrigdo e seu titulo™.

Para 0 nosso trabalho, adotaremos a matriz de tipificagdo de Primo (2008a). E
importante frisar que o autor deixa claro que sua intencdo ndo é propor uma tipologia e sim
uma proposta para o estudo de blogs. “O que se apresenta a seguir € um conjunto de
elementos e dimensdes a serem avaliados em estudos que busquem observar blogs quanto ao
seu género, tematica, processo produtivo, etc”. (PRIMO, 2008a, p. 125).

Segundo a proposta do autor, os blogs poderiam se dividir entre:

a) profissional auto-reflexivo: nesse tipo de blog individual, o espaco € usado para a
reflexdo de atividades voltadas para a area de atuacdo;

b) profissional informativo interno: nesse tipo de blog individual, um profissional
descreve informacdes sobre suas praticas. O espaco pode servir como um bloco de notas
online, ou um diario de bordo, para registro de informag6es profissionais ou para simples
registro das atividades. Além disso, o blog pode tornar-se um instrumento de promocao do
individuo no mercado;

c) profissional informativo: as postagens sdo direcionadas, principalmente, para a
producdo de textos sobre a area de atuacdo do profissional e/ou para a reproducdo/reescrita de
informagdes/noticias. “Dependendo da frequéncia de publica¢do e das novidades relatadas,
estes blogs podem se tornar material de referéncia e atualizacdo para um determinado
segmento” (PRIMO, 2008b, p. 8).
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FIGURA 3 — TIPIFICA(;AO DOS BLOGS
Tipificacdo dos blogs em 16 categorias (PRIMO, 20083, p. 3).

d) profissional reflexivo: é identificado pelas opinides e criticas publicadas, o blog
individual também trata sobre temas relativos a area de atuacdo do profissional. Primo
(2008b) cita os blogs de jornalismo segmentado, a exemplo dos de futebol, como também
pertencentes a este género, porém isso ndo quer dizer que o profissional tenha que ter diploma
de jornalista para ter um blog segmentado e ser considerado um especialista no tema;

e) pessoal autorreflexivo: “blog individual voltado para a manifestagdo de opinides e
reflexdes pessoais sobre si, sobre os outros e sobre sua vida cotidiana” (PRIMO, 2008b, p. 8);

f) pessoal informativo interno: as postagens do blog individual sdo direcionadas
principalmente para o relato das atividades do usuario, como passeios e projetos pessoais.
Distingue-se do pessoal autorreflexivo por ndo divulgar a perspectiva critica ou as reflexdes
do autor;

g) pessoal informativo: blog individual que registra informacdes que interessam ao
blogueiro. E uma espécie de colecio pessoal de arquivos multimidiaticos. Pode ser usado
como repositorio de informacgoes;

h) pessoal reflexivo: “blog individual no qual o blogueiro comenta as informagdes que

recebe, analisa criticamente as noticias da midia e demonstra suas opiniées sobre produtos
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culturais” (PRIMO, 2008b, p. 8). Quem escreve ¢ um sujeito comum, diferenciando-se do
blog profissional;

1) grupal autorreflexivo: com o objetivo de discutir atividades desenvolvidas pelos
autores, o blog coletivo é mantido por um grupo;

J) grupal informativo interno: blog coletivo que relata as atividades do grupo. Pode
servir tanto para promover o grupo, como também para organiza-lo. E um tipo de boletim
interno;

k) grupal informativo: o género pode ser utilizado para a divulgagdo de informagdes
de interesse do grupo. Nesse tipo de blog, sdo encontradas informacgdes do préprio grupo,
reproducdo de releases e materiais jornalisticos de outros locais;

I) grupal reflexivo: nesse tipo de publicacdo coletiva, o grupo manifesta suas
avaliacOes criticas sobre temas de interesse que aproximam 0s participantes que o compdem;

m) organizacional autorreflexivo: esse tipo de publicacdo coletiva reflete sobre as
atividades da organizacdo. No blog, discutem-se “a forca e os riscos de projetos em
andamento ou dos servicos € bens que oferecem”. A possibilidade de comentarios fica ativa
para o publico externo com o intuito de envolver as pessoas “no aperfeicoamento da atividade
produtiva da organizacdo, sugerindo melhorias, apontando problemas ¢ elogios” (PRIMO,
2008b, p. 12);

n) organizacional informativo interno: direcionado para a publicacdo de noticias e
avisos, o blog coletivo trata sobre o funcionamento interno da organizacao ou o registro de
temas Uteis para as atividades desempenhadas por seus membros. Além disso, serve como
registro de informacdes sobre 0 segmento de atuacdo da organizacao;

m) organizacional informativo: o blog serve de “registro de informag¢des sobre o
segmento de atuacdo da organizacdo, sem que ela manifeste seu parecer sobre os fatos”
(PRIMO, 2008b, p. 6);

p) organizacional reflexivo: blog coletivo utilizado para manifestar opinides sobre
temas de interesse.

Com esses pontos, acreditamos que abarcaremos uma gama maior de apropriacdes/usos
dos blogs organizacionais, possibilitando distinguir parte do processo produtivo dos
blogueiros. Contudo, isso ndo nos exime de uma abordagem mais aprofundada sobre os blogs
organizacionais ou corporativos, como sdao comumente chamados. No quarto capitulo,
analisaremos a fundo os tipos de blogs corporativos, os conceitos a eles associados e

indicaremos como eles estdo sendo utilizados.
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2.2 A CONVERSACAO ENTRE BLOGS: BLOGOSFERA

O termo blogosfera foi cunhado pelo blogueiro Brad L. Graham, em 1999
(WAICHERT, MALINI, 2008). A blogosfera, ou a cultura dos weblogs, como é chamada por
Orihuela (2005), é descrita como um sistema complexo, autorregulado, extraordinariamente
dindmico e especialmente sensivel as informacgdes que produzem os meios tradicionais, em
particular, aquelas que se referem a assuntos politicos e tecnolégicos.

A blogosfera é um espago extenso sem limites definidos, muito diferente, nesse sentido,
de outros géneros de comunicagdo, espacos ou agrupamentos na internet. Estalella (2005, p.
2) cita como exemplos “[...] um chat, um grupo de noticias ou uma lista de correio, onde os
limites do espaco de comunicagdo se encontram perfeitamente demarcados” (ESTALELLA,
2005, p. 2, traducdo nossa)®.

Ja Aced e outros (2009) definem a blogosfera como um pequeno ecossistema dentro da
internet formado por todos que tém um blog. “E possivel distinguir entre varias blogosferas,
de acordo com o tipo e a localizacdo dos blogs que engloba” (ACED et al, 2009, p. 47,
traducao nossa)®®.

A partir disso, podemos afirmar que cada blogueiro esta inserido em uma comunidade
formada por vinculos comuns e por familiaridade que adquirem com seu grupo de referéncia
(ORIHUELA, 2005). Segundo Gill (2004), blogueiros escrevem sobre temas que interessam
a eles e sua audiéncia pode ser grande ou pequena. Alguns blogs sdo mantidos por uma Unica
pessoa, ja outros sdo mantidos coletivamente. A motivacdo fundamental que impulsiona os
blogueiros esta relacionada com o sentimento de pertencimento a uma “micro-comunidade
tematica” (PRUDKIN, 2010).

Nessas comunidades ativas e comprometidas com tematicas, as conversacdes
estabelecidas pelos blogueiros sdo diretas com as audiéncias. S8o tais conversacGes que
formam os lacos sociais e elas podem acontecer de diversas formas, ja que links externos em
outros blogs e comentarios sdo apenas algumas expressdes que solidificam as relagdes sociais

dos blogueiros. Marlow (2004) e Primo (2005) elencam alguns recursos que facilitam a

65 [...] un chat, un grupo de noticias o una lista de correo, donde los limites del espacio de comunicacion se
encuentran perfectamente marcados.
% Es posible distinguir entre varias blogosferas, segtn el tipo y la ubicacion de los blogs que englobe.



36

conversagdo através dos blogs, como comentarios, permalinks®’, trackback® e blogroll. Sao
essas diversas ferramentas que Marlow (2004) reconhece como subtipos de ligagdes que
permitem as conexdes entre os blogs.

Os weblogs sdo uma conversacdo massivamente descentralizada, onde
milhdes de autores escrevem para seu publico proprio; a conversa surge a
partir do momento em que os webloggers leem uns aos outros e sdo
influenciados por pensamentos dos outros. E através do constante processo
de leitura, escrita e referéncia que os autores passam a conhecer uns aos
outros em um nivel informal. Os links sdo a moeda social dessa interacéo,
permitindo que os webloggers estejam cientes de quem estd lendo e
comentando sobre suas escritas. (MARLOW, 2004, p. 3, traduc&o nossa)®
Essa cultura foi construida desde o inicio dos blogs, ainda que ndo de modo intencional,

incluindo o periodo em que eles funcionavam como filtros (BLOOD, 2000, online;
GRANIERI, 2005; MALINI, WAICHERT, 2008; MARQUES, 2011a). Granieri (2005)
explica que, gragas a paixdo de muitos blogueiros, 0s usuarios conseguiam encontrar diversos
conteddos interessantes. Os comentarios favoreciam os intercAmbios de pontos de vista,
pondo em contato pessoas e ideias. Com isso, 0s blogs facilitaram a conversacdo na internet
(EFIMOVA, DE MOOR, 2004).

A formula do ‘link a fonte’ mais ‘anotacdo’, aliada a possibilidade de comentar
diretamente nos blogs, deu inicio ao ‘dialogo’ de maneira sistematica ¢ transversal em toda a
rede. “E como na Rede as atividades que funcionam se multiplicam inevitavelmente, o
exemplo foi seguido por um namero crescente de pessoas” (GRANIERI, 2005, p. 35, traducgéo
nossa)’®.

E justamente na fase informativa, a partir de 2001, momento da popularizacdo dos
blogs, que a chamada ‘massa critica’ aumentou e possibilitou a expansdo de didlogos de
forma global. O modelo referencial dos blogs, a escrita hipertextual, consolida-se a partir
disso.

Neste trabalho, apesar de entendermos que existe uma dificuldade de generalizar as
praticas da blogosfera, e que nem todos os blogs seguem essa rotina, concordamos com

Estrella (2005) ao afirmar que o modelo de escrever dos blogs é um género referencial. As

®7 Permalink ou ligagdo permanente é um URL que aponta para uma postagem especifica de um blog (Conforme
explicado acima).

% Trackback ou link de retorno é usado como um caminho de volta da postagem realizada. E um post feito com
o link de retorno em um determinado blog em "resposta™ a outra postagem.

% Weblogs are a massively decentralized conversation where millions of authors write for their own audience;
the conversation arises as webloggers read each other and are influenced by each others’ thoughts. It is
through the constant process of reading, writing and referencing that authors come to know each other at an
informal level. Links are the social currency of this interaction, allowing webloggers to be aware of who is
reading and commenting on their writings.

" E pioché in Rete le attivitd che funzionano si moltiplicano inevitablimente, ['esempio é stato seguito da un
numero crescente di persone.
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citagBes sdo formas de creditar as fontes das quais se obtém as informacdes, como também
uma forma de reconhecimento ou um mecanismo para manter dialogos deslocalizados.

Os blogs, de uma maneira geral, ttm como um elemento constitutivo
fundamental a criagdo de links com seus congéneres, num movimento de
construcdo de comunidades de informacdo, que se retro-alimentam, checam
e comparam dados e interpretacOes, produzindo a multivocalidade que
caracteriza a Blogosfera (PALACIOS, 2006, online).

Esse reconhecimento acontece de maneira informal a partir de algumas rotinas diarias

de blogueiros (MARLOW, 2004), como leitura, escrita e referenciagcdo em seus blogs (DANS,
2007, online) que acabam formando uma grande conversacdo (GRANIERE, 2005) na
blogosfera.

As tecnologias oferecidas pelos blogs incluem aplicacbes como facilidades de
comentarios, que permitem aos leitores envolverem-se em uma discusséo sobre as entradas de
blog particular, trackback, para saber quando as entradas de blog tém sido referidas, e
agregadores de noticias, que coletam as postagens de blogueiros e fontes de noticias e as
colocam em um sé lugar para leitura. (EFINOVA, DE MOOR, 2004). “Esses agregadores usam
marcacdo XMLbased para apresentar ao usuario pontos de vista sobre dados estruturados de
sua escolha, e podem ser configurados para mostrar somente as mensagens que foram
alteradas desde a ultima leitura marcada (EFINOVA, DE MOOR, 2004, p. 2, traducédo
nossa)’*

A conectividade criada por pessoas em seus blogs acaba gerando os mais variados
niveis de interacdes sociais. Sdo essas movimentacGes que promovem um impacto social que
estd relacionado com o aparecimento e a formacdo de redes sociais baseadas nas relacdes
entre as pessoas (PRUDKIN, 2010).

E nesse contexto hipertextual de referenciacdo que Orihuela (2005) identifica as
multiplas funcdes da blogosfera. A primeira seria a de filtro social de opinides e noticias. A
segunda, um sistema de alerta precoce, de controle e de critica aos meios de comunicacdo. A
terceira, uma forma de mobilizacdo social. A quarta, um novo canal de fontes as quais 0s
meios de comunicacdo podem recorrer. A quinta, um novo formato que pode ser usado pelos
meios eletrénicos de comunicacdo para a cobertura de catastrofes, comunidades e acidentes.
A sexta, um gigantesco arquivo que opera como meméria da web. E, por Gltimo, uma grande
conversacao de multiplas comunidades cujo resultado é o conhecimento compartilhado.

Todas essas dinamicas sociais e funcdes sdo potencializadas a partir da introducdo da

quinta fase evolutiva dos blogs (MARQUES, 2011a). Como citamos no primeiro topico deste

™ Such aggregators use XMLbased markup to present user-tailored views on structured data of their choice, and
can be set to only show the posts that changed since the reader last checked.



38

capitulo, nas dindmicas de relacionamento dos blogueiros, os comentarios dos blogs passam a
ser feitos ndo s6 no espaco reservado para isso nos blogs, uma vez que novos servigos
agregados a esses possibilitam que 0s comentarios possam ser feitos em outros servi¢os, como
Twitter e Facebook. A sociabilidade iniciada nos blogs espalha-se pelas midias sociais. Perfis
dos blogueiros sdo criados em outros servigos que sao atualizados de forma automatica,
podendo também funcionar nessa logica inversa produtiva.

Os blogs comecam a influenciar e ser influenciados por essas midias pds-massivas.
Além disso, tais midias, que fazem partem do ecossistema social online, passam a pautar de
forma mais intensa 0s meios de comunicagdo de massa. Com isso, 0 processo de
referenciacdo também passa a ser cruzado por sistemas profissionais e amadores.

E comum encontrar autocitagdes em outros servicos, como também citagbes de outras
pessoas. Dessa forma, focando novamente nos blogs, novos servi¢os passam a influenciar a
producéo de contetdos e a reputacédo desses € ampliada.

A partir disso, a blogosfera extrapola os seus limites e passa a refletir sua cultura em
outras esferas. O que chamamos de ‘“socialsfera” é entendida, neste trabalho, como o
entrelacamento das esferas sociais online constituidas pelos servicos formadores de redes
sociais online. Nessa esfera, o polo irradiador sdo os blogs, que expandiram suas praticas para
novos servigcos de midias sociais, formando um novo ecossistema social na rede. Sao os blogs,
aliados aos sistemas wikis, podcasts, sistemas P2P, softwares de fonte aberta, entre outros, 0s
expansores e consolidadores de préaticas sociais observadas nas midias sociais. Em outras
palavras, sdo esses servicos que promovem as transformaces culturais adotadas na web 2.0.

Um fator determinante para esse desenvolvimento é a disponibilidade crescente de alta
velocidade de acesso a internet e a popularizacdo massiva dos blogs (KAPLAN e
HAENLEIN, 2009). Esses fatores reforcam a tese de que os blogs continuam a ser
importantes impulsionadores dessa cultura de rede existente hoje na internet, constituindo
parte significativa dos deflagradores das midias sociais.

Para que figuem mais claros os conceitos desenvolvidos neste tépico, quando nos
referimos a midias sociais, utilizamos o conceito de Kaplan e Haenlein (2009). Para o0s
autores, tais midias fazem parte de um grupo de aplicacbes para internet, construidas com
base nos fundamentos ideoldgicos e tecnologicos da web 2.0. Essas ferramentas permitem a
criacdo e a troca de Contetldo Gerado pelo Usuério (CGU).

Outro conceito que utilizamos é o de redes sociais, que é tratado como sinbnimo de
midias sociais. Recuero (2003a, 2005, 2009), que prefere chama-las de redes sociais mediadas

por computador, entende que uma rede social é gente. Ela é formada por um conjunto de dois
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elementos: atores (pessoas, instituicbes ou grupos — 0s nos da rede) e suas conexdes
(interligagdes e lagos sociais) (RECUERO, 2009, p. 23).

J& o termo Web 2.0, nocéo desenvolvida em 2004 por O’Reilly (2005), designa uma
segunda geracdo de comunidades e servigcos, sendo um ambiente de interacdo e participacéo
que envolve inumeras linguagens e motivagdes. Segundo Romani e Kuklinski (2007), o valor
da tipologia criada por O’Reilly estd na capacidade de descrever com precisdo e sintese um
tipo de tecnologia e seus produtos derivados.

No préximo capitulo desta dissertagdo, elencaremos trabalhos e formas de mensuragédo
de reputacdo de rede. Além disso, detalharemos conceitos como visibilidade, autoridade e
reputacdo na blogosfera e serdo explicadas as rotinas e as estratégias dos blogueiros para

alcancar a reputacdo na blogosfera em que estéo inseridos.
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3 FORJANDO A WEB 2.0: ROTINAS E ESTRATEGIAS NA BLOGOSFERA

O desenvolvimento da internet e a maior capacidade de acesso a multiplas tecnologias
possibilitaram que um grande numero de aficcionados, em qualquer temaética, pudessem
escrever sobre temas do seu interesse. Eles tém encontrado na internet, mais especificamente
nas midias sociais, uma forma de compartilhar suas experiéncias e conhecimentos. Muitos
desses apaixonados escrevem diariamente “sobre nichos de conhecimento, as vezes muito
pequenos, sobre 0s quais se apaixonam e sobre os quais desenvolvem um nivel de
especializacdo e de conhecimento dificeis de serem igualados por muitos profissionais. 1sso 0s
torna fontes de informagéo de primeiro nivel” (ALONSO, 2011, p. 8, traduc&o nossa)’.

No caso dos blogueiros, esses seguem regras implicitas ¢ muitas vezes “exigidas” pelos
participantes da comunidade. Geralmente sdo simples e representam uma forma de
reconhecimento e pertencimento. De acordo com Graniere (2005), seguir uma politica de
links, respeitar o tema em discuss@o e ndo ser ofensivo sdo apenas alguns pontos importantes
a observar:

[...] Parece simplesmente bom senso, mas antes dos blogs a identidade na net
ndo possuia um histérico, ndo tinha um endereco e ndo tinha voz. [...] Hoje,
mesmo nos casos em que o blog é completamente andnimo (e ndo sao
frequentes), recomecar do zero significa por novamente em acdo um
processo longo e cansativo para captar atencdo. A identidade € a base para a
reputacao, a responsabilidade é um valor acrescentado. (GRANIERE, 2005,
p. 53, traducio nossa)’>.

Os usuérios adaptaram os blogs para variados tipos de usos, resultando em um conjunto

diversificado de praticas sob a rubrica de blogging (PARK, 2009). Essas rotinas podem levar
alguns blogs a um status diferenciado na blogosfera, sendo considerados como blogs de elite
ou A-List.

E através de rotinas estabelecidas que determinados blogs chegam ao topo da piramide.
Na metéfora da blogosfera como uma piramide, os bloggers mais lidos ficam no topo e a
maioria dos usuarios na base (GRANIERE, 2005). Os primeiros (formadores de opinido)
fornecem qualidade, ndo porque substituam a massa de bloggers menos conhecidos, mas sim

porque traduzem as informacOes entre os diversos clusters, enquanto a base da pirdmide

"2 Sobre nichos de conocimiento, a veces muy pequefios, que les apasionan y sobre los que desarrollan un nivel
de especializacion y de conocimientos dificiles de igualar por muchos profesionales. Esto les convierte en
fuentes de informacion de primer nivel.

73 [...]Sembra semplicemente buonsenso, ma prima dei weblog I'identita in rete non aveva uno storico, non aveva
um inderizzo e non aveva voce. [...] Oggi, anche nei casi in cui il weblog sia completamente anonimo (e non
sono frequenti), riconinciere da zero significa avviare di nuovo un processo lungo e faticoso per evere
attenzione. L'identita & la base per la reputazione, la responsabilita € un valore aggiunto.
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fornece opinibes, comentérios, questdes, 0 contato humano e as conexdes por afinidade que
fazem o sistema funcionar.

A blogosfera tem seus lideres e cronistas, seus estudiosos e detratores, suas grandezas e
suas misérias, como todas as comunidades online. “Nesse sentido, os blogs, apesar de sua
absoluta liberdade, estdo sujeitos a um rigido sistema de revisdo inter-pares pelo qual tudo
que se publica (a0 menos nos mais influentes) esta permanentemente submetido ao escrutinio
dos outros” (ORIHUELA, 2005, p. 26, tradugéo nossa) ™.

Granieri (2005) opina que, devido aos milhdes de blogs existentes que interagem
constantemente, € possivel afirmar com tranquilidade que, apesar de existirem células
doentes, o sistema imunolédgico funciona muito bem. As células doentes seriam os blogs que
produzem informacgéo de baixa qualidade e que, por fatores técnicos e qualitativos (os quais
serdo enumerados neste capitulo), passam a ndo ser reconhecidos pela dindmica blogueira,
que funcionaria como uma espécie de sistema imunologico.

Os ‘A-Listers’ sdo autoridades da blogosfera. (O’Neil, 2005). Trata-se de um pequeno
conjunto de blogueiros que atraem a maioria do trafego do mundo dos weblogs. A diversidade
mais a liberdade de escolha criam situacdes de desigualdade. Além disso, quanto maior a
diversidade, maior é a desigualdade (SHIRKY, 2008, online).

Shirky (2008, online) acredita que ter um blog com autoridade é uma questéo de escolha
e que é justamente essa liberdade que torna inevitavel o aparecimento de estrelas (A-list). Ele
cita quatro fatores que tornariam justa essa desigualdade: a liberdade de criagdo de um blog; a
dedicacéo e o esforgco continuo, ja que blogar é uma atividade diaria; o fato de os lideres ndo
surgirem pela preferéncia de um blogueiro especifico, mas sim por causa de diversos. O
aspecto mais controverso diz respeito ao fato de que uma A-list ndo existe de fato — segundo
seu ponto de vista — pelo menos em termos de continuidade: blogs que estdo no topo da lista
em um dia podem sair das primeiras posi¢cfes dependendo de fatos ligados a atuacdo do
blogueiro ou por outros blogs passarem a receber maior atencéo.

Primo (2008b, p. 7) deixa claro que qualquer tipo de blog pode construir uma reputacéao
de exceléncia. Ele cita como exemplo um cinéfilo que pode obter reconhecimento entre seus
pares em virtude de seu trabalho na blogosfera, e de outro blogueiro que pode obter altos
indices de visitagdo de usudrios interessados nos links de programas piratas publicados no

blog. “Mesmo que os perfis destes dois exemplares de blogs difiram radicalmente em foco e

™ Em este sentido, las bitacoras, apesar de su absoluta liberdad, estan sujetas a um rigido sistema de revision
de pares por el caul todo lo que se publica (al menos em I&s més influyentes) esta permanentemente sometido
escrutinio de los demés.



42

qualidade do contetdo, ambos desfrutam de reputacdo construida no tempo” (PRIMO, 2008b,
p. 7).

Como sugerimos na hipdtese deste trabalho, os blogs corporativos com reputagdo
alcancam esse status a partir de determinadas estratégias e rotinas. No caso dos blogs
corporativos, tais estratégias sdo deliberadamente utilizadas.

Antes de iniciarmos a falar sobre as estratégias estabelecidas entre os blogs para ganhar
visibilidade, autoridade e ter reputacdo na rede, discutiremos, sob uma diversidade de
acepcOes, conceitos de visibilidade, autoridade e reputacdo na blogosfera, para depois
delimitar as definicbes operacionais a serem utilizadas neste trabalho. Ao fazer a reviséo
bibliogréafica, percebemos que nédo existe consenso sobre as terminologias e que, muitas vezes,
nomenclaturas distintas s&o utilizadas como sindnimas.

Lisboa (2011), por exemplo, diz que, em alguns estudos empiricos, os conceitos de
reputacdo e autoridade sdo usados como sinénimo de credibilidade. Ja para Recuero (2009),
0s dois conceitos também estariam ligados a prestigio. Da mesma forma, segundo outros
autores (ALONSO, 2011; MONTARDO, CARVALHO, 2011), reputacdo e
identidade/imagem sdo termos utilizados como sindnimos.

Contudo, para iniciarmos nosso debate, lembramos que situamos os blogs no contexto
das redes sociais online (MARQUES, 2011b). Sao ferramentas pds-massivas (LEMOS, 2009)
que, mesmo ndo tendo sido criadas com a intencdo de ligar usuarios uns aos outros, foram
apropriadas de modo a se tornarem uma ferramenta de trocas e experimentacdes sociais.

A diferenca fundamental entre esses modelos é que, engquanto todas as redes
sociais crescem com base (e segundo regras) em uma aplicacdo projetada por
alguém e ligada a um endereco fixo da web através do qual se chega até ela,
os blogs nao sdo construidos em torno de um software social: estdo ‘em todo
o lado’ e determinaram suas regras através da pratica seguida por milhdes de
pessoas. (GRANIERI, 2005, p. 47, tradug&o nossa)”.

Essa sociabilidade na internet se produz desde os primeiros féruns e newsgroups nos

anos 90 (FRESMO, 2011) e se consolida com o uso em massa dos blogs na fase informativa
(MALINI, 2008; MARQUES, 2011a).

Para este trabalho, como definimos no primeiro capitulo, entende-se como uma rede
social na internet um conjunto de nos, de sites de pessoas, instituicdes, organizacdes e
conexdes, estabelecidas por links entre esses espagos na web. Visibilidade, autoridade e

reputacdo sdo valores comuns nas redes sociais online (RECUERO, 2009). Neste trabalho,

"> La differenza fondamentale tra questi modelli & che, mentre tutti gli network crescono sulla base (e secuno le
regole) di um’applicazione protegetta da qualcuno e legata a un indirizzo web attraverso cui la si raggiunge,
i weblog non sono costitruiti attorno ad um social software: sono ‘ovunque’e hanno dererminato le loro
regole attraverso la prassi seguita da milione de persone.
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interessam-nos 0s conceitos utilizados para a internet. Contudo, entendemos que visibilidade,
reputacdo e autoridade na vida offline podem ser transpostos para a vida online.

A possibilidade de estarem conectados uns aos outros faz com que ocorra a visibilidade
social dos blogs. “A visibilidade ¢ constituida enquanto um valor porque proporciona que 0s
nds sejam mais visiveis na rede. Com isso, um determinado n6 pode amplificar os valores que
sdo obtidos — através dessas conexdes, tais como o suporte social e as informagdes”
(RECUERO, 2009, p. 108). O fendmeno das camgirls, fato relacionado a atitude de algumas
mulheres que passaram a transmitir via webcams suas vidas cotidianas em seus proprios lares,
mostrou a possibilidade de visibilidade a qualquer pessoa conectada a internet (PRIMO,
2009).

Falando sobre blogs, Recuero (2009) diz que intencionalmente alguém pode aumentar
sua visibilidade no Twitter utilizando-se de métodos para aumentar o nimero de seguidores,
apenas para popularizar seu blog. Esse argumento se alia as pesquisas apresentadas por Sifry
(2009, online, 2010, online, 2011, online) que mostram que os blogueiros tém utilizado as
midias sociais para a divulgacdo dos seus espacos.

Para 0 nosso trabalho — e como parte integrante de nossa definicdo operacional do
conceito — a visibilidade decorre, a principio, da presenca do ator na rede, ou seja, qualquer
usuario ao entrar na rede, ao criar um blog, possui visibilidade. Essa visibilidade dos nos nas
redes pode significar, segundo Montardo e Carvalho (2011):

1) acesso a informacGes e apoio de forma proporcional ao nimero de conexdes
estabelecidas, o que permite a construgéo de capital social’®;

2) manutencdo de rede social online e offline;

3) gerenciamento dos grupos sociais.

Contudo, a visibilidade dos blogs, de acordo com a observacdo de Efimova e Grudin
(2007), é desigual, ja que o numero de links que os blogs recebem varia consideravelmente.
Contudo, a principio, a internet democratiza a visibilidade. Hoje, empresas ou profissionais
podem ganhar visibilidade em seu mercado através do uso sistematico e estratégico de novas
tecnologias (ACED et al, 2009). E justamente essa visibilidade que é matéria-prima para a
criacdo de outros valores na rede, tais como a reputacdo e a autoridade (RECUERO, 2009).

Compreendemos também a autoridade como a influéncia que um ator possui na rede.

Recuero entende que a autoridade estd relacionada com a reputacdo: “a autoridade ¢ uma

"® Raquel Recuero (2009, p. 44) explica que o conceito de capital social é variado. Entre os estudiosos, ha
discordancia sobre qual vertente seguir. Mas entende-se que o conceito se refere a valores construidos a partir
das interagGes entre as pessoas.
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medida de influéncia, da qual se depreende a reputagdo” (2009, p. 113). A influéncia pode ser
verificada através das informagdes publicadas e da posicao do ator. “De acordo com 0 modelo
analitico de redes sociais, poder e autoridade em redes derivam de centralidade ou ‘destaque’,
a densidade de ligagdes com outros individuos localizados mais ou menos no centro da rede”.
(O’NEIL, 2005, p. 1, traducio nossa)”’.

“Um n6 (pessoas, instituicdes ou grupos) mais centralizado na rede é mais popular,
porque ha mais pessoas conectadas a ele e, por conseguinte, esse nd podera ter uma
capacidade de influéncia mais forte que outros ndés na mesma rede”. (RECUERO, 2009, p.
111).

Como os blogs ndo foram construidos com a intencionalidade de conectar as pessoas,
essas conexdes dependem somente do usuario que, por motivos pessoais, passa a linkar outro
blog, ndo gerando uma reciprocidade automatica na ligacdo (GRANIERI, 2005). Por esse
fator, depreendemos que esses blogs linkados exercem algum tipo de influéncia sobre o
linkador.

Por isso, para 0 nosso trabalho, o sistema que confere autoridade € 0 mesmo que
possibilita adjudicar popularidade e influéncia a um blog. Essa popularidade, na acepg¢éo de
Recuero (2009), esta relacionada a estrutura do nd na rede. Neste trabalho, as palavras
autoridade e popularidade s&o tratadas como sinénimas.

A autoridade também é um valor per se, na medida em que esta relacionada
a reputacdo, mas de uma forma diferente daquela de compartilhamento do
conhecimento, da contribuicdo. Os blogueiros que buscam autoridade
preocupam-se em construir uma reputacdo relacionada a um assunto
especifico, mais do que apenas ser reconhecidos como alguém que esté
interessado em alguma coisa. Aqueles que buscam autoridade séo
blogueiros bastante comprometidos com o seu blog. (RECUERO, 2009, p.
113, grifo nosso).

Marlow (2004) explica que todo sistema social tem sua ordem propria, que se consolida

e se fortalece através de lacos de amizade, confianca e admiragdo entre 0s seus membros. Esse
sistema comeca a se organizar quando 0s Seus participantes passam a assumir papéis de
autoridade na rede, como os lideres de opinido ou gatekeepers. “Dentro da comunidade de
weblog, essas posicdes sdo procuradas por muitos autores, ja que transmitem uma sensacao de
autoridade que aumenta o nimero de leitores e os lagos com outros webloggers” (MARLOW,

2004, p. 1, tradugio nossa)’®.

" According to the social network analytical model, power and authority on networks derive from centrality or
‘prominence’, the density of ties to other more or less centrally located individuals.

"8 Within the weblog community, these positions are sought after by many authors, as they convey a sense of
authority that increases readership and ties with other webloggers.
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Além disso, O’Neil (2005) afirma que “em uma rede de comunicacgdo, tal como a
blogosfera, a autoridade é baseada na exceléncia das informagdes que estdo sendo trocadas.
Os bloggers constantemente referem-se as opinibes dos outros, a fim de aprova-los ou
desafia-los” (O’Neil, 2005, p. 3, traducéo nossa)”®.

Ja sobre o conceito de reputagdo, parece existir um consenso entre os autores. “O
conceito de reputacdo implica diretamente o fato de que ha informacgdes sobre quem somos e
0 que pensamos, que auxiliam outros a construir, por sua vez, suas impressoes sobre nos.”
(RECUERO, 2009, p. 109).

Para Buskens (1998), “a no¢do por tras de reputacdo € que 0s atores recebem
informacBes sobre o comportamento de seu parceiro através de terceiros e usam essa
informagao para decidir como eles mesmos vao se comportar” (BUSKENS, 1998, p. 1,
traducao nossa)®’.

De forma resumida, reputacéo é a opinido que as pessoas tém do outro. “Forma-se com
base no que eu faco e no que eu digo, mas também no que 0s outros percebem dos meus atos
ou palavras, em como 0s interpretam e em como 0s transmitem a terceiros.” (ALONSO, 2011,
p. 6, traducdo nossa)®.

Contudo, é importante frisar que em sistemas mais abertos, como o da blogosfera, ha
riscos de permitir que julgamentos pessoais alimentem (e até hipertrofiem) a reputacdo de
alguns blogs. E importante ressaltar que esses sistemas s&0 mais transparentes que os demais,
0 que ajuda a criar uma dinamica de autorregulagdo. ‘“Neste sentido, a reputagdo torna-se
resultado de uma construcao coletiva, na qual pessoas comuns — mas muitas delas — opinam,
criticam, sugerem, contestam um blog, diferente do modelo em que a reputacdo € atribuida
por um Unico canal, fruto de apenas um julgamento”. (CHRISTOFOLETTI, LAUX, 2008, p.
44).

A reputacdo dos blogs pode ser construida na rede, advir de uma personalidade ou de
uma instituicdo offline. Na internet, geralmente, ela é construida com muito esfor¢o e
dedicacdo. “O que ¢ diferencial nos sites de redes sociais € que eles sdo capazes de construir e
facilitar a emergéncia de tipos de capital social que ndo sdo facilmente acessiveis aos atores
sociais no espago off-line.” (RECUERO, 2009, p. 107). Mas, na rede, pode-se arruinar o
capital social com mais facilidade e velocidade (ALONSO, 2011).

™ Losin a communication network such as blogspace, authority is based on the excellence of the information
being exchanged. Bloggers constantly refer to the opinions of others, in order to approve or challenge them.

8 The notion behind reputation is that actors receive information about the behavior of their partner from third
parties and use that information to decide how they are going to behave themselves.

81 Se forma en base a lo que yo hago y lo que yo digo, pero también a lo que otros perciben de mis actos o
palabras, a cémo lo interpretan y a como lo trasmiten a terceiros.
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Essa construcdo da reputacdo é cada vez mais colaborativa e depende cada vez mais da
opinido de terceiros, seja do circulo social, de especialistas no assunto ou de outros usuarios
(ALONSO, 2011). A reputagdo que estd sendo formada na web social chama-se também de
reputacdo 2.0, em analogia a segunda geracéo da web.

Com o surgimento da internet, a capacidade de estabelecer relacGes se potencializa,
principalmente por ser um espago desterritorializado e atemporal (LEMOS, 2002b; LEVY,
1999), e acaba alterando o processo de construcdo da reputacdo no mundo fisico (ALONSO,
2011). Neste trabalho, optamos por ndo debater os processos de criacdo de reputacdo na vida
offline. Nosso objetivo, como ja deixamos claro em diversos pontos desta dissertacdo, €
mapear quais fatores estdo em acdo para que um blog corporativo tenha reputacdo na
blogosfera da qual ele faz parte.

Um primeiro impacto na reputacdo das pessoas ou das empresas na rede esta na
permanéncia da informacdo (ALONSO, 2011). A memdria na web € instantaneamente
recuperavel, o espaco € ilimitado e se acumula ao passar dos anos (PALACIQOS, 2002).

Um segundo ponto destacado por Alonso (2011) ¢é a grande capacidade de replicacédo da
rede. “Uma vez que se publica algo, comega a ser replicado inimeras vezes. Desde a memoria
do Google a copias de outros servigos, o Internet Archive ou screenshots capturam os
contetidos produzidos na internet” (ALONSO, 2011, p. 7)®. E o que os autores chamam de
viralidade (CIPRIANI, 2008; TERRA, 2006a).

Para iniciarmos o debate sobre o tema, apesar de os conceitos de visibilidade, reputacéo
e autoridade serem aplicados a midias sociais na web de modo geral, € preciso ressaltar que,
no caso deste trabalho, estamos nos referindo a tais valores especificamente para os blogs.
Dito isso, podemos afirmar que ndo necessariamente esses valores sdo buscados e se
estabelecem na ordem em que foram apresentados. Como percebido também, todos esses
valores estdo relacionados entre si.

E importante frisar que a visibilidade dos blogs pode ser alcancada através de
estratégias deliberadas ou advir da vida offline ou online, nos mais diversos espacos da rede.
Ja o segundo valor, autoridade, também passa pelos mesmos processos. Nos blogs que nao
possuem nenhum dos dois valores, somente com estratégias bem definidas é que a alta
visibilidade pode ser alcancada. A reputacdo também segue a mesma logica. Apesar de ser

também passivel de mensuracdo, € mais subjetiva, principalmente por estar no rol da

8 En cuanto algo se publica empieza a ser replicado maltiples veces. Desde la caché de Google a las copias de
otros servicios, el Internet Archive o los pantallazos que capturan los propios internautas.
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“percepcdo que se tem sobre algo” (MONTARDO, CARVALHO, 2011) e por envolver os
valores da instituicdo/pessoa que é mensurada.

Para 0 nosso trabalho, reputacdo se alcanca através do somatério de estratégias de
visibilidade, entrelagadas com estratégias para criar autoridade com o intuito de construir ou
consolidar uma reputagdo. De forma mais concreta, nos blogs corporativos, existe uma
relacdo clara entre os conceitos que sdo oriundos de uma especializacdo do usuério,
combinados com estratégias deliberadas, ou projetados por aspectos conjunturais que
favoregam esse entrelagamento de casos.

Como mostraremos nos proximos topicos, podem existir diversas formas de mensuracao
e metricas de influéncia na rede. Quanto mais os blogs s&o influentes nesses diversos niveis,

maior sera sua reputacao.

3.1 REPUTACAO ONLINE: UMA COMBINACAO DE TECNICAS

Segundo uma diversidade de autores (ADAMIC, GLANCE, 2005; DREZNER,
FARRELL, 2004; GILL 2004; KARPF, 2008; ULICNY, BACLAWSKI, 2007; WALLSTEN,
2007), para se alcancar um resultado confiavel de blogs com reputacdo, é importante utilizar
uma série de técnicas de mensuracao.

Vale ressaltar, principalmente para futuras pesquisas, que esses diversos métodos,
apesar de interessantes na época em que sdo empregados, podem se tornar rapidamente
obsoletos, principalmente porque a blogosfera continua a se expandir e se alterar. Com isso,
informacGes devem ser coletadas a partir da melhor fonte de dados disponivel (KARPF,
2008).

Além disso, os termos autoridade, visibilidade, influéncia, credibilidade e reputacéo
podem funcionar como sinbnimos em algumas pesquisas. No primeiro tépico deste capitulo,
estabelecemos como utilizaremos tais conceitos.

Karpf (2008) cita quatro areas distintas de influéncia dos blogs para justificar um
método de mensuracio de blogs com maior reputacio. “O Indice de Autoridade da Blogosfera
(BAI) combina dados de quatro medidas de influéncia online em um Unico sistema de

classificacdo: [...] centralidade de rede, densidade de link, trafego do site, e atividades de
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comunidade” (KARPF, 2008, p. 36)®. A partir desses pontos, o pesquisador desenvolve seu
indice de influéncia.

Para ilustrar as areas de influéncia que levam os usuérios a ter reputacéo, Karpf (2008)
pede para o leitor imaginar algumas situacdes hipotéticas que acontecem na blogosfera: a
blogueira A posta com pouca frequéncia em seu blog pessoal. Isso resulta em uma base
pequena de leitores, e, comparativamente, poucos links de retorno ao redor da blogosfera.
Contudo, a blogueira A ¢é influente para os blogueiros B, C e D, e agora ela detém uma boa
posicdo dentro do seu meio. As poucas pessoas que frequentam seu blog sdo altamente
influentes, tanto na blogosfera, como nas mais tradicionais instituicdes. Nesse caso, a
blogueira A possui uma centralidade de rede. A sua capacidade de produzir analises
profundas e textos bem elaborados pode ser um fator de atracdo de blogueiros de alta
reputacdo. Além disso, fontes importantes também chamam a atencao de usuérios.

A blogueira A possui visibilidade, por possuir um volume de links de pessoas com
autoridade na rede, consequentemente possui autoridade, que acaba gerando em uma boa
reputacdo do seu blog.

Ja o blogueiro B posta uma ou duas vezes por dia em seu blog individual. Recentemente
seu blog passou a fazer parte de uma grande revista de noticias online. Ele tem uma base
jornalistica e se especializou no desenvolvimento de novos argumentos ou em noticias de
ultima hora.

O blogueiro B, muitas vezes, conta com a blogueira A como fonte, para ler novas
perspectivas e conseguir informacgdes diferenciadas que ele pesquisa e transforma em artigos
originais. O B esta entre os blogueiros online mais citados por blogs politicos. Por conta
desses fatores, ele possui uma alta densidade de links que lhe sdo direcionados. Sua
visibilidade € alta na rede.

Além do volume de links recebidos, podemos imaginar, a partir da sua reputagdo como
jornalista, e por participar de uma revista online, que o blogueiro B tem ao seu favor um alto
volume de acessos da URL da revista online, que usa chamadas do seu blog na capa da
revista.

A blogueira C posta de quinze a vinte vezes por dia. Ela raramente publica contetdo
original. Em vez disso, emite para outros blogs e escreve textos pequenos, mensagens

concisas que mostram a sua base de leitores algo interessante que apareceu em outro lugar na

& The Blogosphere Authority Index (BAI) combines data from four measures of online influence into a single
ranking system: [...] network centrality, link density, site traffic, and community activity.
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web. Ela atua como uma fonte de leitura para o seu gigantesco nimero de leitores, que usam
seu site como um mapa para o resto da internet. Seu blog tem um alto volume de acessos.

Essa blogueira trabalha como filtro da web, fazendo parte de uma das apropriacdes da
primeira geracdo da web (BLOOD, 2000, online; GRANIERI, 2005; MALINI, WAICHERT,
2008; MARQUES, 2011a) e servindo como fonte de atualizagcdo para uma grande parte da
comunidade de interesse do tema sobre o qual ela escreve. Além do volume de acessos, isso
Ihe d& um alto volume de links de retorno.

J& o blogueiro D é o fornecedor de um dos blogs mais ativos da comunidade no pais.
Ele posta oito vezes por dia, com algum conteudo original e alguns ‘tépicos abertos’ para que
a comunidade possa manter sua propria discussao em andamento no espaco de comentario.
Essa comunidade também publica seus préprios blogs, muitas vezes cinquenta ou mais em um
dia.

Esses quatro exemplos ilustram bem que determinados blogueiros podem atingir niveis
de influéncia em diversas areas na blogosfera. E que, de acordo com o que defendemos neste
trabalho, € a unido deles que possibilita que um blog atinja um alto nivel de reputacdo online.

Na internet, para mensuragdo desses valores, existe uma variedade de ferramentas que
medem a reputacdo dos blogs: o buscador do Google®*, Technorati®, Alexa®, Scup?,
Radian6®, Post Rank®, Icerocket™, entre muitos outros. Em todos os trabalhos consultados,
as listas de blogs com maior reputacdo sdo construidas a partir do cruzamento de dados
produzidos manualmente ou por softwares.

Alguns sorfwares mensuram visibilidade, outros trabalham com dados que emitem
informacGes relacionadas a autoridade, detalhando a influéncia dos blogs na rede. Como ja
deixamos claro, é o conjunto desses dados que levam a um valor de reputacéo do blog.

A seguir, inspirados no trabalho de Karpf (2008), apresentamos uma pequena revisdo
bibliografica de estratégias utilizadas por outros trabalhos para chegar a um indice de
reputacdo confiavel. Acreditamos que, a partir dos trabalhos ja feitos e dos testes nas
ferramentas encontradas em nossa pesquisa, conseguimos construir uma amostra confiavel de

blogs corporativos que gozam de alta reputacdo na rede em que estéo inseridos.

8 Disponivel em: <http://www.google.com.br/>
& Disponivel em: < http://technorati.com/>

8 Disponivel em: < http://www.alexa.com/>

8 Disponivel em: < http://www.scup.com.br/>
8 Disponivel em: < http://www.radian6.com/>
8 Disponivel em: < http://www.postrank.com/>
% Disponivel em: < http://www.icerocket.com/>
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McKenna e Péle (2004) combinaram dados do Blogstreet™, de informagées de duas
listas de blogs influentes como Truth Laid Bear Ecosystem® e Truth Laid Bear EcoTraffic® e
do Technorati para realizar seu estudo.

Ja Gill (2004), no texto “Como podemos medir a influéncia da Blogosfera?®*”’, compara
dados do Blogosphere.us®, Blogrunner®®, Blogstreet® e Technorati. O objetivo do trabalho é
revisar as formas de medir a influéncia da blogosfera na opinido publica e na midia de massa.

Abrange anedotas de histdrias que se tornam grandes na blogosfera e que,
em seguida, sdo (re)introduzidas nos meios de comunicagdo. Relata o
recebimento do trafego de blogs e sua integracdo em sites politicos e de
noticias. Também compara a classificacdo relativa de blogs em sites como
Technorati e BlogStreet. (GILL, 2004, p. 1, tradugéo nossa)gs.

Wallsten (2007), através de mdaltiplos rankings, estudou uma elite de blogs. O

pesquisador utilizou classificagcdes produzidas por Blogstreet, Technorati e as duas listagens
Truth Laid Bear Ecosystem e Truth Laid Bear EcoTraffic.

Outra linha de investigacao esta relacionada a influéncia e a propagacéo de informacao
como caracteristicas de blog (ADAR, ADAMIC, 2005; AGARWAL, LIU, 2008). Agarwal e
Liu (2008) definiram blogueiros influentes com base no nimero de in-links (links que
recebem) e out-links (links que emitem) dos posts, e 0 nimero de comentarios sobre estes.
Um valor de autoridade derivado de um grande numero de in-links para os posts indica
aumento de leitores. No entanto, ter um aumento de leitores ndo conduz necessariamente a
influéncia.

De acordo com Rowse e Garrett (2008, p. 14), todo blogueiro parece ter uma
preferéncia para o que determina um blog de sucesso. "Para alguns, poderia ser o trafego,
outros irdo priorizar assinantes, e existem blogueiros que contam comentarios como a melhor
medida. Cada métrica significa coisas diferentes para pessoas diferentes”*.

Contudo, como elencamos durante este capitulo, percebe-se que blogueiros podem

desenvolver altos indices em diversas areas de mensuracdo, como trafego, nimero de

°1 O servico ndo funciona mais.

%2 Disponivel em: < http://truthlaidbear.com/ecosystem.php>

% Disponivel em: < http://truthlaidbear.com/dosearch.php>

* How Can We Measure the Influence of the Blogosphere?.

% O servico ndo esta mais disponivel.

% E um agregador de noticias que utiliza alguns critérios de popularidade das informag®es para indexar o
conteudo. Aqui existe uma explicacdo do funcionamento do servico:
<http://mww.blogrunner.com/w/out/fag.htmI>

°7 O servigo n&o esta mais disponivel.

% |t covers anecdotes of stories becoming big in the blogosphere and then being (re)introduced into mass media.
It reports on the traffic blogs receive and their integration into political and news sites. It also compares the
relative ranking of blogs on websites like BlogStreet and Technorati.

% For some it could be about traffic, others will prioritize subscribers, and there are bloggers who count
comments as the best measure. Each metric means different things to different people.
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assinantes de RSS, assinantes de e-mails, comentarios, links e trackbacks, mas é justamente a
combinacdo dessas métricas que garante a reputacdo de um blog. Os instrumentos para
mensuracao sao diversos e variam de acordo com o periodo em que € utilizado.

Feita essa ressalva, passamos a explicar os critérios que utilizamos para produzir o
nosso indice de reputacdo. Ao total foram utilizados quatro critérios. O primeiro foi a
eliminagdo dos blogs que ndo tinham atualizagdo. Para tanto, observamos os blogs que
estavam atualizados durante duas semanas.

A atualizacdo é um importante indicador de atividade de rede. O blog, quando deixa de
receber novas atualizagdes, sejam elas continuas ou regulares, continua sendo blog. Contudo,
esse € um importante fator para amplificacdo ou manutencédo de reputacdo na internet.

Essas duas semanas serviram também para observar o nimero de comentarios em cada
blog. Uma contagem manual, num periodo de duas semanas, avaliou quantos comentarios as
postagens receberam.

Os comentéarios recebidos pelos blogs podem ser considerados como métricas de
mensuracdo, uma forma de atividade da comunidade, e repercutem na autoridade do
blogueiro. Mishine e Glance (2006) comprovaram em sua pesquisa a correlagdo entre
popularidade de blogs e 0 nimero de comentarios.

Os comentarios servem de maneira simples para que 0S USUArios interajam com 0s
blogueiros. Esses comentarios sdo identificados pelos blogueiros como uma importante
motivacdo para manter o blog. Apesar disso, 0s pesquisadores lamentam que 0s comentarios
sejam amplamente ignorados nos estudos atuais de grandes quantidades de dados de weblogs,
normalmente porque a extracdo e 0 processamento de seu contetdo é tarefa um pouco mais
complexa do que extrair o conteddo dos proprios posts. (MISHINE, GLANCE, 2006, p. 1,
tradugdo nossa)'®.

O terceiro critério foi os acessos e o0s links de retorno que o blog recebia. Utilizamos o
Alexa para criar um novo ranking. “O Alexa oferece um conjunto de ferramentas concebidas
para ajuda-lo a determinar a popularidade e a visibilidade do seu site” (WRIGHT, 2008, p.
131). Diferentemente dos servi¢os que trabalham exclusivamente com classificacdes para
blogs, o Alexa oferece uma classificacao geral de todos os sites da internet. Ele é baseado no
comportamento de 50 milhGes de usuérios, o que pode ser uma vantagem na hora de mensurar

0 nimero de acessos. Outro detalhe importante é que o servigo de mensuragao € gratuito.

100 comments are largely ignored in current studies of large amounts of weblog data, typically because
extracting and processing their content is somewhat more complex than extracting the content of the posts
themselves.
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Em nosso trabalho, o Alexa serviu como um dos parametros para estabelecer um
ranking dos blogs corporativos que fariam parte da nossa amostra. Utilizamos os dados sobre
a reputacdo dos blogs que tém relacdo com o acesso e 0 nimero de sites que linkam para as
paginas, os backlinks.

Além disso, o Alexa oferece informacgdes de sites e blogs similares ao seu e dados a
respeito de links direcionados ao seu blog, formando uma lista de sites linkados a ele. No
botéo see traffic details, € possivel conseguir mais informagdes sobre 0s acessos.

Entre as funcionalidades, segundo o Blog do André Lenes'®*, estdo o Traffic Ranks, que
apresenta o trafego atual, baseado na posicdo alcancada no banco de dados do Alexa; o Reach,
que indica a percentagem de usuarios que estdo em um site/blog em relacéo ao trafego total
registrado; o Page Views, que exibe a percentagem de visualizagcBes de pagina obtidas em
relacdo ao total global alcancado pelos servicos indexados pelo Alexa; o Page Views/User,
que apresenta a média de quantas paginas os visitantes de um site frequentam em cada acesso;
0 Bounce, que mostra o percentual de novos visitantes que fizeram um Unico page view; 0
Time on site, que mostra o tempo médio em que cada visitante ficou no site; e o Search, que

estima 0 nimero de novos visitantes que chegam ao blog/site através do mecanismo de busca.

101 postagem disponivel em: < http://www.ajudalivre.com/wordpress/?p=514>. Acesso em: 03 nov. 2011.
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FIGURA 4 — RANKING DO BLOG UPDATE OR DIE

O Alexa oferece varios resultados Uteis para a analise de sites e blogs. O teste foi feito no Blog Update Or Die,
que faz parte da nossa amostra. (ALEXA, dez. 2011).

Ja o quarto critério foi a utilizacdo de métricas do PostRank para avaliar as postagens
feitas durante as duas semanas em que analisamos os dados. O PostRank, como o proprio
nome sugere, € um servico de classificacdo de postagens. A empresa canadense foi comprada

pela Google em 2011'%2. De acordo com o site do servico'®

, trata-se de uma plataforma em
que os usuarios podem rastrear e compartilhar o engajamento de posts em tempo real.

Os critérios utilizados sdo a quantidade de visitas recebidas (pageviews) através de
leitores RSS e widgets que utilizem o PostRank, de comentarios e atualizacdes recebidas nas
postagens, de links recebidos pelo post, de usuarios que ‘curtiram’ a postagem publicada ou
de comentarios oriundos de usuarios de midias sociais, além da quantidade de votos e de

mengdes recebidas no Twitter.

192 Mais informagdes sobre a venda esto disponiveis na matéria do IDG Now: <
http://idgnow.uol.com.br/mercado/2011/06/03/google-compra-postrank-de-analise-de-midias-sociais/>
193 Disponivel em < http://www.postrank.com/>
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FIGURA 5 - USO DO POSTRANK NO BLOG
Blogueiros tém exibido os resultados de suas postagens através do PostRank (TARCIZIO SILVA, jan. 2012).

Trata-se de uma nova geracao de servigos que cruzam uma série de critérios para obter
um ranqueamento mais fiel. Os usuarios de blogs tém utilizado o servico para medir o
engajamento dos seus posts, e também como uma alternativa de demonstrar a autoridade das
suas postagens para usuarios ou outros blogueiros. E um tipo de autoafirmagdo da autoridade
do blog.

O PostRank € mais uma das diversas ferramentas que estdo mensurando e identificando
blogs com maior visibilidade, autoridade e reputacdo na rede. No amplo universo de blogs e
suas apropriacdes, hd usuarios que estdo acompanhando de perto essas novidades e
trabalhando para que os seus indices sejam cada vez mais altos.

Um indicio dessa afirmacdo vem da tese de Silva, ao destacar que, sempre que um
motor de busca introduz um novo método de avaliacdo de paginas da web, com vistas a
decidir quais paginas terdo uma classificacdo superior nos seus resultados, os produtores de
contetdo reagem, otimizando o que deve ser colocado na rede, de modo a tentar alcangcar uma
alta classificacdo em fungdo do novo método (SILVA, 2011).

No capitulo cinco, relataremos como chegamos a nossa amostra. Dessa forma,
apresentamos, a partir de testes em sites mensuradores, uma combinacdo de técnicas para

chegar a dados mais amplos e que representem um espagco com reputacdo. A seguir,
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apresentamos as rotinas e as estratégias dos blogueiros para atingir visibilidade, autoridade e

reputacao.

3.2 ESTRATEGIAS DOS BLOGUEIROS

Como falamos no inicio deste capitulo, blogging pode ser definido como um conjunto
de praéticas variadas utilizadas pelos usuérios de blogs (PARK, 2009). Para Schmidt (2007),
existem diferentes praticas e relagdes na utilizagdo dos blogs. “Estas praticas consistem em
rotinas e expectativas especificas quanto ao uso de blogs para obter objetivos de
comunicagéo, pois elas levam a formagéo ndo so de redes hipertextuais, mas também de redes
sociais de diferentes densidades” (SCHMIDT, 2007)%,

E nesse contexto, de rotinas e préticas, que determinados blogueiros se destacam e
atingem niveis elevados de reputacdo na rede. Partimos da ideia de que a reputacdo
(visibilidade e autoridade) é gerada:

a) por fatores internos ao funcionamento do blog (credibilidade e reputacdo prévias do
blogueiro, tipo de plataforma, ferramentas e design utilizados, tipo de postagem — opinativa X
informativa —, frequéncia de postagem, frequéncia de comentérios, localizacdo do blog — em
portal, jornal online, isolado, etc). Esses fatores sao divididos em técnicos e editoriais;

b) por fatores externos de carater técnico-mercadoldgico, representados por estratégias
de posicionamento, seja com o auxilio de profissionais encarregados dessa tarefa (contratacao
de servicos de empresas), seja pelo esforco proprio do blogueiro e/ou de sua equipe, em
conhecer e utilizar tais estratégias;

c) por fatores externos conjunturais que podem levar um blog a uma situacdo de
visibilidade por algum periodo, como foi o caso do Blog do Vizinho do Jefferson, durante a
crise do mensaldo, de certos blogs esportivos durante eventos, como Copas do Mundo,
Olimpiadas etc, ou de “blogs de crise” (invasdes armadas, desastres naturais, eleicdes, etc).

A partir desses fatores, apresentaremos — a titulo de ilustracdo — um conjunto de rotinas
e procedimentos que os blogueiros usam para atingir o status de lider (A-lits) na blogosfera.

Falando sobre rotinas de um blogueiro, Dans diz que os bloggers tém uma série de rotinas

194 These practices consist of specific routines and expectations regarding the use of blogs to obtain
communicative goals; they lead to the formation not only of hypertextual networks, but also of social
networks of varying density.
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mais ou menos repetitivas ¢ parecidas. “Seja como for, ndo ha duvida de que muitos sdo 0s
blogueiros que seguem as mesmas pautas de conduta para oferecer um blog o mais atrativo
possivel (DANS, 2007, online, traducio nossa)™*>”.

A este respeito, no &mbito interno ao funcionamento do blog, Orihuela (2005) sugere
que o usudrio, antes de iniciar a empreitada, deve fazer alguns questionamentos: “Quem
escreve 0 blog? O autor é uma pessoa ou um grupo? O blog € um projeto pessoal ou
profissional? A apresentacdo do blog é formal ou informal? VVocé utiliza seu préprio dominio
ou um servigo de hosting?” (ORIHUELA, 2005, p. 20, traducio nossa)’®®.

Na hora da criagdo dos blogs, os softwares, as ferramentas agregadas aos espacos e as
questdes editoriais sdo pontos que precisam ser observados. Os aspectos editoriais estdo
relacionados a segmentacdo do tema, formato dos textos, tipo de links utilizados e etiquetas
adotadas para a manutencédo do espago.

Os softwares utilizados e sua arquitetura subjacente ganham maior destaque. Existem
dois tipos de softwares de blogging: servicos de blogs e os pacotes de scripts. O dominio do
cédigo dos softwares € fundamental porque amplia ou restringe certas apropriacoes
(SCHMIDT, 2007).

Embora haja uma estrutura padréo de identificacdo para a maioria dos blogs (incluindo,
por exemplo, a ordem cronoldgica inversa e o uso de links permanentes e arquivos), um
blogueiro pode modificar e personalizar o software até certo grau, dependendo de suas
habilidades individuais (SCHMIDT, 2007). Esse € um dos fatores que adotamos neste
trabalho: a classificacdo de blogs a partir da estrutura.

Com isso, como ja reforcamos em outras partes deste trabalho, ao nos referirmos aos
blogs, entendemos a ferramenta a partir da presenca de textos organizados por ordem
cronoldgica inversa, com datas no contetdo publicado e com atualizagdo continua (BLOOD,
2002; NARDI et al 2004; ORIHUELA, 2005; PRUDKIN, 2010; SILVA, 2003a, 2003b) ou
regular.

Aliados a essas caracteristicas minimas, atributos adicionais podem auxiliar na gestdo
da informacdo (por exemplo, adicionar e visualizar categorias ou tags para classificar

postagens individuais, fornecer feeds RSS para postagens e/ou comentarios).

105 sea como sea, no hay duda de que son muchos los bloggers que siguen las mismas pautas de conducta para
ofrecer una bitacora lo mas atractiva posible

¢ Quién escribe el blog? ¢El autor es una persona o un grupo? ¢ El blog es un proyecto personal o
profesional? ¢ La presentacion del blog es formal o informal? ¢ Si usted utiliza su propio dominio o un
servicio de hosting?.

106
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Outros pontos a destacar encontram-se no gerenciamento de identidade (por exemplo,
alterar o layout e o design bésicos, oferecer opg¢Bes para mostrar "a musica que esta ouvindo"
no blog), e na gestdo de relacionamento (por exemplo, através da visualizacdo de redes de
hiperlink ou amizades dentro de uma comunidade de blogs). Além disso, as ferramentas de
blog podem ser combinadas com outros softwares através de interfaces abertas de
programacéo de aplicativos (Application Programming Interfaces — APIs), que, por exemplo,
permitem que blogueiros insiram imagens recentemente publicadas no Flickr ou nos seus
favoritos no Del.icio.us (SCHMIDT, 2007).

Quando um usuario decide criar um blog, ele pode fazé-lo — como ja indicamos
anteriormente — através das ferramentas gratuitas ou pagas. Entre as livres e mais populares
no Brasil estdo o Blogger e o Wordpress (HONSCHA, 2009). O Wordpress também esta entre
as plataformas profissionais mais populares (ROWSE, GARRETT, 2008). Nesse caso, existe
a opcdo de escolher dois tipos de servicos, 0 que vocé paga e instala em um servidor proprio
ou os que sdo hospedados no servico de alojamento de blogs.

Os passos seguintes sdo escolher a URL, que pode ser registrada ou criada no proprio
servico de blog, o nome do blog e um layout/design. Segundo Honscha (2009), o layout
define o esqueleto do blog, por exemplo, se terd colunas laterais e quantas. Todos esses
fatores sdo importantes para passar boas impresses aos usuarios, como também influenciam
na hora de mensurar os blogs.

No momento de escolher a interface, alguns pontos devem ser observados. O primeiro é
saber se o desenho do blog segue 0 mesmo conceito visual do site que o hospeda. E
aconselhavel que o blogueiro se pergunte: existe alguma relacdo visual do blog com a
proposta do publico alvo ou a tematica do blog? O valor visual € um critério de publicacao?
Outro ponto importante nesse quesito é a facilidade de navegacdo. Existem elementos que
facilitam a navegacao?

As sidebars, que sdo as colunas laterais, tém grande importancia nos blogs porque nelas
estardo dispostos outros elementos que caracterizam a publicacdo. Muitos desses elementos
servirdo nas estratégias do blogueiro: nuvem de tags, arquivos, rankings de reputacdo e
buscadores de conteddo sdo apenas algumas funcionalidades possiveis de serem inseridos
nessas barras.

As ferramentas de publicacdo oferecem aos usuérios a possibilidade de agregar um
numero grande de recursos e funcionalidades aos blogs. “Os chamados widgets ou gadgets
sdo elementos adicionados pelos usuérios conforme sua vontade e geralmente podem ser
visualizados na barra lateral” (HONSCHA, 2009, p. 44). Eles podem ser oferecidos pelo
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préprio sistema do blog ou por sites, sendo inseridos no blog através de codigos, geralmente
HMTL/JavaScript.

Os widgets sdo pequenos aplicativos com funcionalidades especificas que podem ser
inseridos em paginas ou blogs. Geralmente ha um servico que oferece e hospeda a widget e o
usuario deve inserir em seu site apenas o cddigo HMTL do aplicativo (HONSCHA, 2009).

J& os gadgets sdo pequenos aplicativos criados para proporcionar informagdes e dados
Uteis, ou para melhorar um servico. Um gadget pode ser descrito como um software, pequeno
modulo, ou servico, que pode ser agregado a um ambiente maior. Muitas vezes os widgets sdo
tratados como sindnimo de gadget.

Normalmente, essas ferramentas adicionam valor aos blogs por suas diversas
funcionalidades. E possivel, por exemplo, agregar as contas de midias sociais aos blogs,
possibilitando uma atualizacdo direta do conteudo postado no blog para o Twitter, ou entdo
apresentar somente as atualizages do microblog no blog.

Uma ferramenta bastante Gtil para a navegacdo, e que fica na barra lateral, sdo 0s
arquivos. Por meio deles, os usuarios podem consultar as postagens anteriores, além de
funcionarem como indicadores de tempo do blog. Na bibliografia consultada, parece existir
uma correlacdo entre o tempo de uso e o desenvolvimento da autoridade, ja que para se
conquistar autoridade € preciso tempo e muito trabalho.

Colocar o endereco do RSS Feed também € importante, ja que € por ele que os leitores
assinardo o blog e se manterdo informados sobre suas atualizacdes. O niUmero de assinaturas
também é uma forma de mensurar a reputacao de alguns blogs.

Bloggers podem variar de indiferentes sobre a contagem de assinantes até
obcecados pelos assinantes. Por que 0s assinantes sdo tdo importantes?
Contar os assinantes de um blog d& uma boa indicacdo de qudo popular ele
realmente é, porque essas sdo as pessoas que querem ler o seu contetdo no
longo prazo e se inscreveram para receber atualizagbes para que nunca
percam uma. (ROWSE, GARRETT, 2008, p. 17, tradugéo nossa)"®".

A nuvem de tags é um indicador das palavras que sdo mais usadas nas postagens. Além

de ajudar os motores de busca a indexar o contetdo, elas também possibilitam que as
postagens agregadas com aquelas tags sejam filtradas ao clicar no tema.
Além disso, servicos como o PostRank disponibilizam widgets para instalar no blog.

Segundo a pagina do servico'®, o uso do widget PostRank no blog aumenta o envolvimento

197 Bloggers can vary from indifferent about subscriber counts through to subscriber-obsessed. Why are
subscribers so important? Counting a blog’s subscribers gives a good indication of how popular it
really is because these are the people who want to read your content long-term and have signed up to receive
updates so they never miss one.

198 Disponivel em: < http://labs.postrank.com/>
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do leitor com seus melhores posts. Esses widgets s&o uma forma de afirmacdo da autoridade
do blog na rede.

Saindo das questdes técnicas relacionados ao ambito interno do funcionamento do blog,
passamos a falar sobre os aspectos editoriais. Quando pensamos em blogueiros como
produtores de contetdo, esses geralmente decidem quais temas, angulagdes e formatos devem
ser usados no blog. E é nesse quesito que, ao iniciar um blog, um ponto fundamental é decidir
qual sera a sua tematica (ROWSE, GARRETT, 2008). Na atual fase profissional dos blogs
(MARQUES, 2011a), escolher o contetdo editorial é crucial.

Embora nédo seja impossivel construir um blog de sucesso blogando sobre
uma ampla gama de tépicos, a maioria dos blogs lucrativos que tenho
observado tem como alvo um nicho definido. Olhe para os top 100 blogs
definidos pelo Technorati e vocé descobrird que a maioria deles tém um

nicho definido. (ROWSE, GARRETT, 2008, p. 24, traducio nossa)'®.
Rowse e Garrett (2008) defendem que os blogs de nichos sdo mais bem sucedidos e

mais vantajosos por diversos motivos: leitores fiéis; participagdo da comunidade;
especializacdo no assunto; consolidacdo de marca, credibilidade ou perfil; publicidade
contextual; publicidade direta de vendas; otimizacdo nos motores de busca; aumento da
reputacdo na rede e trampolim para novos trabalhos na area.

Nessa direcdo de identificacdo e segmentacdo, Rodrigues (2006) acredita que 0s
comunicadores e especialistas tém mais condi¢cdes de fazer sucesso em blogs, principalmente
aqueles mais famosos e conceituados socialmente. Com isso, independentemente se é
comunicador ou especialista, um ponto importante que esta ligado a identificacdo do blog é a
sua descrigdo (about). Além de identificar o segmento a que o blog esta ligado, ela deixa claro
quais sdo seus objetivos.

Nessa mesma direcdo, Christofoletti e Luax (2008) defendem que um dos fatores que
gera credibilidade é a identificacdo do autor em um blog. Os pesquisadores dizem que isso
auxilia na fiabilidade do que se posta, do que se escreve e do que se publica.

Depois de definidos esses pontos, a primeira atividade de um blogueiro € a leitura de
noticias e informacdes de diversos meios. Para isso, o blogueiro precisa identificar os blogs
que falam sobre o tema que ele escolheu. “Um blogger ndo recebe seu certificado de

naturalizacdo por ter um blog, mas sim por l&-los. E uma pessoa ativa que passa por todos 0s

199 Though it is not impossible to build a successful blog by blogging on a wide array of topics, the majority
of profitable blogs that I've observed target a defined niche. Look at the top 100 blogs as tracked by
Technorati.com and you’ll find that the majority of them have a defined niche.
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sites onde acredita que pode encontrar satisfacdo na sua constante procura por informacéao
atualizada sobre temas gerais ou especificos”. (DANS, 2007, online, traducéo nossa)™*°.

Conhecimentos atuais e relacionados de maneira mais ou menos direta aos interesses do
blog, para Dans (2007, online), sdo prioridades ininterruptas para um blogger. “Um blogueiro
vive em um universo informativo em permanente movimento, ao qual tem acesso mediante
um leitor de feeds RSS e que, em muitas ocasides, converte-se em um blogroll ou lista de
fontes recomendadas em seu proprio blog” (DANS, 2007, online, traduc&o nossa)™*. O autor
atesta que a leitura € a atividade primordial do dia a dia de um blogueiro. A afirmacéo
também ¢é ratificada pelo Estado da Blogosfera de 2011, que aponta que 68% dos assuntos
tratados nos blogs monitorados surgem de assuntos discutidos na blogosfera.

Essas fontes serdo usadas pelos blogueiros para a leitura didria e para 0 uso nas
postagens. Geralmente essas escolhas s@o influenciadas por segmentacdo de interesse
tematico ou por lacos sociais estabelecidos.

Técnicas de agregacdo de conteudo, mais notavelmente RSS (Really Simple
Syndication) feeds, ajudam bloggers a melhor gerir a grande quantidade de
informacbes disponiveis na Internet, enquanto fornecem uma grande
flexibilidade em adicionar ou (menos frequentemente) eliminar fontes
de/para sua propria “agenda” de midia. Rotinas e expectativas
compartilhadas que formam regras de selecdo sdo parte de estratégias gerais

de gestdo da informacdo em um ambiente mediado. (SCHMIDT, 2007,

traducdo nossa)m.

Ja quando o tema é frequéncia de postagem, ndo ha consenso entre os pesquisadores.
Alguns autores defendem que o blog € um formato de atualizacdo continua (SCHMIDT,
2007; SILVA, 2003a, 2003b). Contudo, atualmente, percebe-se que existe uma diminuicao no
volume de postagens de alguns blogueiros (SIFRY, 2010, online). Tal fenémeno, como ja se
indicou anteriormente, pode estar ligado a difusdo de ferramentas de mensagens rapidas no
ambito das redes sociais, como o Twitter, restringindo o blog a postagens mais longas e
elaboradas e, a0 mesmo tempo, fazendo-se uso das redes sociais como espaco de ‘chamadas’
para tais postagens mais elaboradas. O que se observa, contudo, € que é importante que 0s

blogueiros mantenham certa periodicidade.

119 Un blogger no obtiene su carta de naturaleza por tener un blog, sino por leerlos. Es una persona activa, que
pulula por todos aquellos sitios en los que cree que puede encontrar satisfaccion a su demanda permanente
de informacion actualizada en temas generales o especificos.

111 E] blogger vive en un universo informativo en permanente movimiento, al que suele acceder mediante un
lector de feeds RSS y que, en muchas ocasiones, refleja en un blogroll o lista de fuentes recomendadas en su
propia.

112 Technical features of content aggregation, most notably RSS (Really Simple Syndication) feeds, help bloggers
to better manage the vast amount of information available on the Internet, while providing a great deal of
flexibility in adding or (less often) deleting sources to/from their own media palette. Shared routines and
expectations that form selection rules are part of general strategies of information management in a
mediated environment.
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O dominio gramatical também é um fator legitimador do espaco. Isso independe do
estilo que os blogueiros utilizam para escrever. Em blogs profissionais e corporativos, esse
parece ser um fator fundamental para a transmissdo de credibilidade. Apesar disso, existem
comunidades que utilizam seus proprios codigos e formas de escrever e ndo necessariamente
usam, no caso do Brasil, a norma culta ou padréo.

O género dos textos também é importante. Blogs opinativos e que abordam temas
polémicos parecem possuir um maior nimero de comentéarios. Contudo, cada blog possui seu
estilo de escrita. Outro fator importante sdo os formatos midiaticos utilizados, j& que os blogs,
na atual fase, tornam-se multimidiaticos.

E através desses pontos que Orihuela (2005) acredita existir um pacto de leitura entre o
blogueiro e os seus usuarios: um acordo implicito entre ambos, por meio do qual se regulam
as expectativas do leitor a respeito do texto. “Quando o autor deixa explicitas as condigdes da
escritura, contribui para a confianca da sua relagdo com os leitores, para o fortalecimento dos
weblogs como meio ¢ para a consolidagdo de sua credibilidade” (ORIHUELA, 2005, p. 18,
traducdo nossa)**.

Além disso, as postagens devem ser etiquetadas com tags, para que possam ser
identificadas e relacionadas ao tema tratado. Segundo o relatério de 2011 do Technorati,
dentre os 100 blogs mais bem colocados em seu ranking, 92% utilizam tags em seus posts.
Elas facilitam a indexacdo das postagens nos motores de busca e ajudam na navegacao, ja
que, ao clicar na tag, todas as postagens em que ela foi inserida sdo exibidas.

Funcionalidades relacionadas aos softwares também podem influenciar na criacdo e na
publicacdo de determinados contetdos, assim como nos modos de apresentacao e nas decisdes
sobre os elementos visuais e instrumentais que devem fazer parte do blog.

No quesito editorial, também entram as atitudes de rede, que estdo relacionadas as
estratégias de atuacdo do blogueiro como networker. Nesse contexto, o blogger estabelece
relacBes hipertextuais e sociais para a comunicacdo. Esses lacos sociais as vezes sdo
construidos para expressar ligagdes com outras pessoas.

Para os blogueiros que pretendem alcancar elevados niveis de reputacdo, dominar essas
regras de atuacdo € uma condicdo sine qua non. Esses aspectos estdo ligados também ao meio
técnico. “Regras de rede orientam o blogueiro sobre quando usar aquilo que interessa. Rotinas

e expectativas compartilhadas que formam regras de rede fazem parte de estratégias gerais de

113 Cuando el autor hace explicitas las condiciones de la escritura, contribuye al afianzameninto de su relacién
com los lectores, al fortalecimiento dos weblogs como médio y a la consolidacidon de su credibilidad.
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gestdo de relacionamento em um ambiente mediado”. (SCHMIDT, 2007, traducéo nossa)™*.

Essas comunidades podem ter um conjunto de regras diferentes. Geralmente essas regras
funcionam como uma forma de afiliacdo a comunidade.

Somente agueles que conhecem e seguem as rotinas e expectativas
compartilnadas serdo considerados como parte da comunidade e,
posteriormente, terdo a chance de atingir seus objetivos de comunicagéo.
(SCHMIDT, 2007, traducfo nossa)**.

A explicitacdo de regras comportamentais € especialmente importante, pois elas se

conectam a praticas blogueiras relacionadas a questdes de poder e de san¢do. Em um extremo,
existem normas formalizadas, tais como as leis relativas a liberdade de expressdo, 0s termos
de servico dos provedores de hospedagem de blogs e as politicas estabelecidas pelas
organizagOes para regular os potenciais conflitos de interesses profissionais e privados entre
seus empregados e suas audiéncias.

Na outra ponta do espectro, estdo as regras informais da comunidade de blogs como um
todo ou de certas subcomunidades dentro da blogosfera. Essas regras informais constituem o
que poderia ser chamado de “etiqueta blogueira”. Aqui, as relagcdes sao mantidas pela propria
comunidade no ciberespaco.

Sobre as relacdes mantidas pelos blogueiros, que fazem parte dos fatores internos do
funcionamento do blog, elas podem ter um carater técnico ou editorial. Schmidt (2007)
defende que elas sdo divididas em dois aspectos estruturais: as relacdes hipertextuais e as
sociais. As primeiras sdo préprias dos blogs, ja as sociais podem ser encontradas em outros
meios.

E interessante notar que as regras sociais podem acontecer também fora da prética de
blogging. Como exemplo, Schmidt (2007) cita a troca de e-mails e a interacdo face a face, que
podem acontecer, por exemplo, em encontros presenciais que sdo organizados para trocar
experiéncias ou mesmo para ter o contato pessoal. E importante frisar que esse tipo de
interacdo também acontece em outros espagos, como nas midias sociais.

Ja essas relacdes hipertextuais sdo consideradas essenciais as intera¢fes e as dindmicas
desenvolvidas pelos blogueiros (MARLOW, 2004; PRIMO, SMANIOTTO, 2006a). A
maioria delas possui links e cada uma assume uma funcdo diferente (HONSCHA, 2009):

permalink, trackback, espaco para comentarios e blogroll.

114 Networking rules guide the blogger as to when to use which means. Shared routines and expectations that
form networking rules are part of general strategies of relationship management in a mediated environment.

115 Only those who know and follow those shared routines and expectations will be considered part of the
community and subsequently will have the chance to attain their communicative goals.
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O blogroll é uma lista de blogs que o autor do blog atualiza a partir de critérios
estabelecidos por ele. No caso institucional, principalmente dos meios de comunicagéo
(PALACIQOS, 2006), eles apontam para os seus blogs filiados, que fazem parte da mesma
rede. Nem sempre esses blogs que aparecem na barra lateral recebem o nome de blogroll,
podendo ser chamados de amigos, parceiros, pontos na blogosfera, dentre muitos outros
nomes. “Por esta razdo, eles também sdo uma parte importante do gerenciamento de
identidade, uma vez que podem fornecer algumas pistas sobre os interesses e afiliagdes dos
blogueiros” (SCHMIDT, 2007, traducéo nossa)**.

Quase todos os weblogs possuem essa listagem. Primo e Smaniotto (2006a) dizem que
0s bloggers listam principalmente outros blogs ou sites que costumam visitar. “Para o
blogueiro, o blogroll pode servir como uma lista de favoritos, facilitando sua visita a tais
paginas. Para o visitante/participante, esse recurso pode servir como uma lista de
recomendagdes”. Contudo, existem alguns blogueiros que, buscando agregar valores ao seu
blog, oferecem a ‘troca de links’ no blogroll (“vocé me linka, eu linko vocé”) (PRIMO,
SMANIOTTO, 200643, p. 6).

Segundo Marlow (2004), o blogroll evoluiu e passou a representar um reconhecimento
social, como uma ferramenta de navegagao para os leitores encontrarem outros autores com
interesses semelhantes. As citacfes feitas nessas listas também sdo utilizadas em alguns
sistemas de mensuracao para blogueiros com autoridade, que servem, inclusive, como método
de escolha de amostragem para trabalhos académicos. E uma alternativa para mensurar a
autoridade ou reputacdo do blogueiro em determinadas comunidades.

O permalink possibilita que toda postagem de um blog possua um endereco. Essa URL
facilita o acesso direito ao tema escrito. “Esse aspecto permitiu aos autores terem uma espécie
de conversa distribuida, em que um post pode responder a outro em um blog totalmente
diferente” (MARLOW, 2004, p.3, tradugdo nossa)'’. E um elemento central no blog e
funciona como link interno ou externo. Os blogs que recebem o maior nimero de links
externos sdo 0s que possuem maior visibilidade nos motores de busca e autoridade nos
sistemas que utilizam os backlinks (links de retorno) como critério. Geralmente o blogueiro,

ao escrever uma postagem, credita sua fonte com um link. “A relagdo basica é entre duas

118 For this reason, they are also an important part of identity management since they can provide some clues
about the blogger's interests and affiliations.

7 This feature allowed authors to have a sort of distributed conversation, where one post can respond to
another on an entirely different weblog.
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postagens, em que uma postagem se refere a outra através da inclusdo de um hyperlink para a
permalink URL da postagem citada”. (SCHMIDT, 2007, traducio nossa)™*®.

Ja o trackback funciona dessa forma: ao linkar uma postagem para outro blog, o recurso
possibilita que a postagem do seu blog apareca no texto citado. E comum visualizar os
trackbacks junto com os comentérios. Ele é um sistema de referéncia automatico e da a
autores e leitores uma consciéncia de quem estd discutindo seu contetdo. A ferramenta
também é um dos critérios de alguns algoritmos de mensuracao.

Os comentarios podem aparecer em qualquer postagem do blog, desde que o
proprietario ative a ferramenta que possibilita que os usuarios deixem suas opinides. “Embora
0 sistema de comentarios possa ser desativado, a maior parte dos blogueiros mantém esse
recurso, sendo que se pode optar que 0os comentarios s6 sejam exibidos mediante a aprovacéo
do administrador do blog” (HONSCHA, 2009, p. 45).

O comentario ¢ a forma mais béasica de interacdo social do blog. Sistemas de
comentarios sdo geralmente inseridos como um conjunto cronologicamente ordenado de
respostas, parecido com o sistema web BBS (Bulletin Board Systems). Dependendo da
quantidade de acesso que um blog pode receber, os comentarios atendem a uma variedade de
utilidades; em sites extremamente populares, a quantidade de respostas que uma postagem
recebe pode tornar os comentarios longos e ilegiveis, enquanto que, em sites menores, a falta
de qualquer resposta pode dar ao autor e aos leitores a sensacéo de que o site geralmente ndo é
lido. “Entre esses dois extremos, 0 comentario serve como uma maneira simples e eficaz para
webloggers interagirem com seus leitores”. (MARLOW, 2005, p. 3, traducéo nossa)**®.

Um fato que chama a atencdo no trabalho de Mishine e Glance (2006) é que blogs com
grande visibilidade apresentaram baixo nimero de comentarios. Esse fato é ocasionado pela
moderacdo de comentarios.

Embora a grande maioria das plataformas de blogs suporte comentarios, 0s
proprios blogueiros as vezes optam por desabilitar esta opgdo, para evitar
confusdo, spam e outros efeitos indesejaveis; outros blogueiros permitem
comentarios, mas moderam-nos, através de revisdo manual dos comentarios
enviados antes de publica-los ou somente permitem comentarios de fontes
confiaveis. (MISHINE, GLANCE, 2006, p. 3, traducéo nossa)*°.

118 The basic relation is between two blog postings, where one posting refers to another by including a hyperlink
to the permalink URL of the cited posting.

119 |n between these two extremes, the comment serves as a simple and effective way for webloggers to interact
with their readership.

120 While the vast majority of blogging platforms support comments, bloggers themselves sometimes choose to
disable this option, to prevent flaming, spam, and other unwanted effects; other bloggers permit comments
but moderate them, by manually reviewing submitted comments before publishing them or allowing
comments from trusted sources only.
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Quem ndo trabalha com moderacdo precisa fazer constantemente a chamada
“jardinagem de comentarios” (gardening). Isso inclui responder comentarios, eliminar os que
fogem da politica editorial do blog ou do post e apagar as mensagens de spam que
ultrapassam os filtros. No roll dos comentérios, existe um grupo que ndo é bem visto pelos
blogueiros: “Comentarios abusivos sdo conhecidos como ‘trolls’. Assim como nas listas de e-
mail, foruns online e assim por diante, o termo serve como uma forma de disciplina. Ser
rotulado de ‘zroll’ gera um medo de contdgio nos outros, e pode resultar em exclusdo
automatica de nova comunicagdo”. (O’NEIL, 2005, p. 11, tradugdo nossa)*?.

Todos esses links podem representar uma conversacdo ou uma interacdo comunitéria.
Contudo, Primo e Smaniotto (2006b) acham que a conversagdo entre textos de blogs se da
entre usuarios e ndo entre links. “Uma comunidade ¢ construida pela interagdo recorrente e
compromissada entre integrantes € ndo pela mera interconexao estatica entre blogs/espaco”
(2006b, p. 240).

Os links também podem aparecer em outros servi¢cos, cComo em portais institucionais,
comunicacionais ou nos proprios servicos de hospedagem de blog, o que pode gerar
visibilidade ao blog. Além disso, na atual fase dos blogs, os links sdo colocados em redes
sociais como forma de divulgacdo. Segundo Granieri (2005), os blogs sdo o Unico sistema
capaz de interagir com todas as outras redes e com todos os instrumentos de comunicacao da
internet.

Para os motores de busca, os blogs mais linkados sdo importantes, como explica Lin e
outros (2006): “Hubs e autoridades desempenham um papel importante em algoritmos de
busca na web que buscam determinar a fonte de informacdo mais importante para uma
consulta especifica” (2006, p. 3, traducdo nossa)*?%.

Granieri (2005, p. 43) diz que, a partir do desenvolvimento do Google, o link passa a
portar valor econdémico, constituindo-se como “a moeda da web” ¢ equivalendo a um voto no
site que o recebe. Linkar a fonte na qual a informacédo postada no blog foi encontrada faz
parte da ética dos blogueiros, seja essa fonte um site, um portal ou mesmo outro blog da
comunidade.

Essas relacdes econdbmicas (HONSCHA, 2009) ativam novas dinamicas de visibilidade

e silenciamento. Ao contrario do que ocorrera no inicio da web, quando o link chegou a ser

121 Comment abusers are known as ‘trolls’. Just as on e-mail lists, online forums and so on, the term serves as a
form of discipline. Being labelled a ‘troll’ generates a fear of contagion in others, and may result in
automatic exclusion from further communication.

122 Hubs and authorities play an important role in web search algorithms that seek to determine the most
important information source for a specific query.
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considerado uma violacdo de direitos autorais, hoje equivale a um pagamento pelo acesso ao
contetido do site linkado, determinando uma associacao entre valor e conteido (GRANIERI,
2005).

Dans (2007, online) coloca como Gltima categoria associada a manutencdo de um blog o
acompanhamento de estatisticas e links. Para isso, o pesquisador diz que sdo usados
programas que fornecem estatisticas atualizadas diariamente. Ele explica que a maioria dos
blogueiros utiliza esses programas ndo para saber quantas visitas receberam e sim para
observar o came from que sdo as paginas de origem das visitas recebidas. “Isso lhes permite
seguir os vinculos de forma inversa e ver o que faz com que a péagina em questdo envie
visitantes: o tipo de vinculo, o comentario escrito pelo autor da pagina etc. (DANS, 2007,
online, tradugdo nossa)*?”.

O mesmo papel se outorga as subscricdes de buscas personalizadas através
de motores como Technorati, Google Blogsearch e outros: monitorar as
mencBes aos termos que definimos (nosso nome, empresa, titulo do blog,
URL etc.) para assim ter um registro dos links de entrada. (DANS, 2007,
online, traducdo nossa)™?.

Esses motores de busca foram especialmente desenvolvidos para se procurar e localizar

paginas de interesse, weblogs mais populares, noticias importantes e 0s assuntos mais
comentados na blogosfera que estdo disponiveis na internet.

E com essa preocupacdo que muitos blogueiros procuram as palavras mais buscadas na
web para utilizar no blog. “Muitas ferramentas foram desenvolvidas que sdo uteis para
blogueiros no processo de selecdo de um assunto definido para o seu blog”. (ROWSE,
GARRETT, 2008, p. 41, traducéo nossa)'®. Essas técnicas ja podem ser consideradas como
fatores externos de carater técnico-mercadologico.

Google Trends™?® é a principal ferramenta para escolher as palavras mais buscadas no
Google para utilizar nas postagens. Quem utiliza esse tipo de pratica ndo é bem visto na
blogosfera e geralmente trata-se de blogueiro que busca a audiéncia dos motores de busca, e
que ficou conhecido como usuario “paraquedista’.

127

Ha empresas, como a Blog Content™’, que se ocupam de tudo que um blog demanda. O

objetivo € orientar empresas que querem implementar blogs ou divulgar suas acdes na

123 Esto les permite seguir los vinculos a la inversa y ver qué hace que la pagina en cuestién envie visitas: el tipo
de vinculo, el comentario escrito al respecto por el autor de la pagina, etc.

124 E] mismo papel se otorga a las suscripciones a blisquedas personalizadas mediante motores como
Technorati, Google Blogsearch y otros: monitorizar las menciones a los términos que nos definen (nuestro
nombre, empresa, titulo del blog, URL, etc.) para poder asi tener un registro de los enlaces entrantes.

125 Many tools have been developed that are helpful for bloggers in the process of selecting a niche topic for
their blog.

126 Disponivel em: <www.google.com/trends>.

127 Disponivel em: <http://blogcontent.com.br/>
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blogosfera: criagdo, personalizagdo, producdo de conteudo, posicionamento e producdo de
trafego sdo apenas algumas fungdes da empresa.

Segundo Honscha (2009), a Blog Content uniu-se a RMA, agéncia de comunicagdo
especializada em consultoria e servicos para empresas B2B**®, Com a unido, surgiu a Pélvora
Comunicacdo, empresa que cuida desde o planejamento até a gestdo e o monitoramento dos
projetos de midias sociais.

O surgimento dessas empresas € justificado pela alta lucratividade, visibilidade e poder
de influéncia dos blogs que estdo como lideres na blogosfera. Um exemplo disso é o blog
TechCrunch'®, que faturava mensalmente U$ 240 mil. Todavia, o proprietario do blog alerta
que, dos dois milhdes de blogs existentes na web, na época, a maioria era diarios para
adolescentes e similares, mas esses ndo conseguiam trafego.

O dono do TechCrunch, Michael Arrington, explica que comecou a blogar como um
hobby e, logo em seguida, percebeu que poderia ganhar mais dinheiro blogando do que com
qualquer outro negocio. Alem das empresas, existem blogueiros oferecendo dicas para
melhorar o posicionamento e visibilidade dos blogs. Em 28 de setembro de 2010, seguindo
uma tendéncia dos grandes conglomerados de midia de absorverem os grandes blogs, a AOL
anunciou a compra de TechCrunch.

E nesse contexto que surgem também empresas como a World of Editors™’, que
contratam pessoas para escrever textos utilizando técnicas de SEO. Nos textos, sdo exigidos
critérios de repeticdo de palavras e citacdo de marcas. Esses textos sdo distribuidos em
diversos blogs associados, ou sites, que servem, muitas vezes, para melhorar o
posicionamento dos blogs. A técnica chama-se duplicacdo de contetdo (duplicate content),
que é utilizada em alguns blogs ou sites que contratam o servico.

A medida que os weblogs se tornaram ferramentas comunicacionais importantes de
posicionamento de marcas na web, sua utilizacdo profissional vem gerando mecanismos
(legais, paralegais e mesmo ilegais) para melhorar seus posicionamentos. E nesse ponto que

entram os fatores externos que influenciam na reputacéo do blog.

128 Empresas B2B, ou Business-to-Business, sio aquelas que realizam transacfes comerciais eletronicas com
outras empresas (HONSCHA, 2009, p77).

129 Disponivel em: <http://www.techcrunch.com/>

130 Disponivel em: < http://worldofeditors.com/user/login/>
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Devido a importancia dos links nos algoritmos de muitos servi¢os de busca, surgem
estratégias adotadas para receber links, muitas delas conhecidas como técnicas de SEO
(Search Engine Optmization)™".

Segundo Honscha (2009), uma dessas técnicas € o link baiting. A técnica consiste no
desenvolvimento de um conteddo que atrai backlinks, como algo polémico, inédito ou que
estd 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” (HONSCHA, 2009, p. 51).

Falando sobre técnicas ilegais de posicionamento, existem préaticas de SEO utilizadas
por blogueiros conhecidas como “black hat”. Em geral, segundo Beasley (2006), as técnicas
negras séo punidas, consideradas desleais, antiéticas e desonestas.

Clooking, uma técnica “black hat”, apresenta o contetdo diferente da pagina para o
buscador do contetido exibido para o usuario. “A intengdo ¢ enganar o mecanismo de busca
para que eles posicionem a pagina de um modo que ndo seria conseguido de outra maneira
(com o conteudo real da pagina).” (GABRIEL, 2008, p. 70).

Doorway page também € outra técnica negra que chama os mecanismos de busca por
meio de paginas com postagens com palavras-chave falsas e atrativas para conseguir um bom
posicionamento no motor de busca.

“Um dos maiores erros de SEO ¢ abarrotar de palavras-chaves a pagina para tentar
conseguir um posicionamento melhor para aquelas palavras-chaves” (GABRIEL, 2008, p.
73). Com isso, ha possibilidade de a pagina ser punida ou banida por um motor de busca. Para
o rankeamento de uma péagina, palavras-chaves (tags) sdo apenas uma parte do processo.

Uma das técnicas negras mais utilizadas por blogueiros é a link farm. Esse método
utiliza a criacdo de diversas paginas que linkam mutuamente para um blog, ou pagina,
especifico, para aumentar a popularidade da pagina. “Apesar de ndo poderem ser criados
manualmente, a maioria dos links farms sdo criados por meio de programas e Servigos
automaticos.” (GABRIEL, 2008, p. 74). A ideia ¢ criar links de retormo (backlinks) para as
paginas.

E algo parecido com os splogs, ou spam blog, que sdo criados para fazer promocao

comercial de blogs, ou websites afiliados, para eleva-los em rankings de motores de busca, ou

131 Otimizagéo para motores de busca (tradugo nossa). O termo se refere a empresas de consultoria que
trabalham para melhoramento do rank nos buscadores especializados e na otimizacdo de projetos e websites
de seus clientes.
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simplesmente para fazer propaganda de produtos do seu interesse. Sdo utilizados também para
aumentar a reputacdo de um blog.

Por fatores externos conjunturais, blogs envolvidos em crise, como exemplo podemos
citar 0 Blog do Vizinho ou Blog do Jefferson™*?, podem alcancar visibilidade. A grande
exposicdo midiatica do escandalo e das suas declaracdes possibilitam um alto nivel de
visibilidade na rede. Esse tipo de fato pode levar blogs comuns a atingirem altos niveis de
visibilidade e, dependendo do fato, pode levar a autoridade.

Nesse tipo de caso, esses valores podem ser passageiros e terem momentos de picos,
depois serem rebaixados pelos proprios sistemas de mensuracdo da web. Contudo, da mesma
forma que podem sumir, existem exemplos de blogs que surgem de uma crise e, a partir de
um trabalho continuado e sistematico, tornam-se referéncia na sua area, como é o caso do
Blog da Petrobras — Fatos e Dados.

Também existem casos de autores que, por ja possuirem uma visibilidade nos meios de
comunicagdo, ao entrarem na rede, criando blogs, recebem um grande fluxo de visitas,
citacbes, comentarios, entre outras formas de interacdo que geram os trés valores citados no
trabalho. Especialistas, atores, pesquisadores, cientistas e as mais diversas pessoas que tém
reconhecimento na sua area estdo sujeitos a esses mecanismos. Todos esses fatores sdo
considerados externos conjunturais, que ndo dependem de rotinas e estratégias definidas.

Com esses elementos, destacados durante este capitulo, e as rotinas sendo seguidas
durante um bom periodo, um blogger, provavelmente, atingird niveis satisfatorios de
visibilidade, autoridade e reputacéo na rede.

No proximo capitulo, falaremos sobre os blogs corporativos e suas apropriacoes.
Apresentaremos, a partir de uma revisao bibliografica, uma breve introducdo das apropriacées
das organizac0es, tipos e vantagens de usos. Além disso, mostraremos casos de apropriacdes e
algumas etapas que devem ser seguidas para integrar o blog ao contexto organizacional,

reforcando a imagem da empresa e fortalecendo sua reputacéo.

132 Disponivel em: <http://blogdojefferson.com/index.aspx>
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4 APROPRIACOES INSTITUCIONAIS DOS BLOGS

As apropriacdes dos blogs sdo muitas e variadas (BRUNS, JACOBS, 2007) e estio
presentes em quase todos os ambitos da atividade humana. As corporativas ndo sdo uma
excecdo. “Dentro das companhias, os blogs comecam a ser utilizados como medidores da
opinido do mercado, como uma via de informacéo sobre o setor ou a competéncia, ou ainda
como ferramentas de comunicagao interna ou de coordenacao de grupos de trabalho” (DANS,
2005, p. 2, tradugfo nossa)™>.

O surgimento dos blogs corporativos da-se, segundo alguns autores, a partir de
iniciativas isoladas de funcionarios de empresas, que estabelecem blogs pessoais. No inicio
dos blogs corporativos, muitos funcionarios que tinham comegado um blog nem sempre
possuiam objetivos claros e uma estratégia a seguir. Os primeiros bloggers corporativos
perceberam as vantagens de utilizar blogs ao observar blogs pessoais ou a partir de suas
proprias experiéncias como escritores de blog. “[...] Embora a maioria das empresas
desenvolva um plano ao embarcar em um novo empreendimento, essas empresas pioneiras so
seguiram em frente e comecaram um blog porque queriam ver quais resultados poderiam ser
produzidos a partir de blogs corporativos [...]” (CASS, 2007, p. 19, tradugdo nossa)***.

Os meios de comunicacdo tradicionais também estdo entre os pioneiros em utilizar os
blogs como instrumentos comunicacionais. Também neste caso as iniciativas sdo de cunho
pessoal e ndo institucional. “Muitos reporteres, especialmente os que cobriam conflitos
bélicos, utilizaram estas ferramentas para descrever o dia a dia diante da guerra” (BRAVO,
2006, p. 18, traducio nossa)*>.

Outro grupo que esta entre os pioneiros a adotar a ferramenta sdo 0s provedores de
blogging. Muitos deles passaram a utilizar as ferramentas para a comunicacdo interna e para
obter um feedback dos seus clientes, 0 que permitia o desenvolvimento de novas versdes dos

seus produtos (BRAVO, 2006; DANS, 2005; VILLANUEVA, ACED, ARMELINI, 2007).

133 Dentro de las compafifas, los blogs comienzan a ser utilizados como pulso de la opinién del mercado, via de

informacion sobre el sector o la competencia o incluso como herramientas de comunicacion interna o de

coordinacion de grupos de trabajo.

[...JAlthough most businesses develop a plan when embarking on a new venture, those early company

blogging pioneers just went ahead and started a blog, as they wanted to see what results would be produced

from corporate blogging[...].

135 Muchos reporteros, especialmente los destinados en conflictos bélicos, han utilizado estas bitacoras para
describir el dia a dia en el frente de guerra.

134
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Dans (2005) mostra que, no principio, os objetivos dos blogueiros ndo eram claros,
devido a confusdo entre a natureza pessoal e a corporativa. O autor identifica trés momentos
diferentes de blogs corporativos na fase inicial da constituicdo desse tipo de ferramenta. O
primeiro é relacionado aos blogs pessoais que ganham status de meio de comunicacdo na
empresa. Um segundo diz respeito aos blogs pessoais que mantém o tom particular e ndo sdo
absorvidos pelas empresas. Ja o terceiro diz respeito a blogs que se mantém em uma situacdo
ambigua, pois cumprem a tarefa de meio de comunicacdo da empresa, mas mantém o tom
pessoal. Isso ocorre porque, em alguns casos, os autores de blogs s@o designados para
continuar o blog atualizado com tom pessoal, mantendo certa independéncia nas suas
postagens, 0 que ajuda — segundo Bravo (2006) — a sustentar a neutralidade e credibilidade do
blog.

Dois exemplos exitosos e precursores desse tipo de blogs sdo o da Microsoft e o do
Yahoo!. Trata-se dos casos de Robert Scoble, também chamado de Scobleizer™®, que hé
pouco tempo era um blogger ‘oficial’ da Microsoft'’; e de Jeremy Zawodny*, no Yahoo!.

Como os exemplos demonstram, de forma deliberada, sdo as empresas de tecnologia
que primeiro adotam os blogs como estratégia comunicacional (BRAVO, 2006; CASS, 2007,
DANS, 2005; VILLANUEVA, ACED, ARMELINI, 2007; WRIGHT, 2008). Macromedia,
Sun Microsystems, SAP, Microsoft e Oracle sdo exemplos de instituicbes que adotaram 0s
blogs inicialmente. Esse é o principal motivo de existir um maior nimero de empresas de
tecnologia usando blogs (WRIGHT, 2008).

As empresas mais suscetiveis a comecar nessas atividades sao aguelas que,

pelo setor em que estdo, por sua relevancia, por gerarem controvérsias ou

por outros fatores sdo geralmente citadas em varios blogs. Depois de

verificar a elevada relevancia e a visibilidade de alguns blogs que citam a

empresa, ela decide adotar uma postura ativa, geralmente através de blogs

individuais desenvolvidos, em alguns casos, por figuras reconhecidas da
139

empresa (DANS, 2005, p. 4, traducdo nossa) .
A adocdo dos blogs pelas empresas passa a ser impulsionada por matérias jornalisticas —

especialmente em revistas especializadas da area de negdcios, administracdo e marketing —

que divulgam e incentivam seu uso. No cenério internacional, a revista Business Week, em

138 Disponivel em: <http://scobleizer.com/>

37 Os blogs da Microsoft ficam disponiveis nesta pagina:
<http://mww.microsoft.com/communities/blogs/PortalHome.mspx>

138 Disponivel em: <http://jeremy.zawodny.com/blog/>

139 | as empresas mas susceptibles de iniciarse en este tipo de actividades son aquellas que, por el sector en el
que se encuentran, por su relevancia, polémica generada u otros factores aparecen habitualmente citadas en
numeroso blogs. Tras comprobar la elevada relevancia y visibilidad de algunos de los blogs que citan a la
empresa, ésta decide tomar un papel activo, normalmente a través de blogs individuales desarrollados, en
algunos casos, por figuras reconocibles de la propia empresa.
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maio de 2005, destacou o tema com a matéria de capa “Blogs Will Change Your Business”**.

Outra revista internacional a destacar os blogs institucionais foi a Fortune, com o texto “Why
There's No Escaping the Blog "**'. N&o foi diferente no Brasil, onde jornais e revistas deram
muito destaque aos blogs. O jornal O Estado de S. Paulo, por exemplo, destacou que
pequenas empresas apostam em blogs**’. Na segunda metade da década, abundam os
exemplos desse tipo de texto.

Em outubro de 2004, o nimero de blogs corporativos era baixo, ficando em torno de
cinco mil (SIFRY, 2004, online). Esse nimero saltou em 2007 para 66,6 milhGes de blogs
(SIFRY, 2007, online). Na heterogeneidade da blogosfera, os blogs corporativos representam
a menor fatia. No relatorio de 2008, eles representavam 12% do numero total de blogs
monitorados pelo Technorati.

FIGURA 6 — TIPOS DE BLOGS SEGUNDO O TECHNORATI
A blogosfera apresentada a partir de tipos de blogs (SIFRY, 2008, online).

Ja no Brasil, de acordo com Cipriani (2008), o namero de blogs corporativos cresceu de
62 para um total de 263, indicando um aumento de mais de 300%, de 2007 a setembro de
2008. O autor afirma que o trabalho ndo é um levantamento exaustivo, mas é o mais completo

com referéncia a blogosfera brasileira.

140 Blogs mudaréo o seu negécio (traducéo nossa). Texto esta disponivel em:
<http://mww.businessweek.com/magazine/content/05_18/b3931001_mz001.htm>. Acesso em: 20 nov. 2011.

141 por que ndo ha como escapar do Blog? (traducéo nossa) Texto disponivel em: <
http://money.cnn.com/magazines/fortune/fortune_archive/2005/01/10/8230982/index.htm>. Acesso em: 17
nov. 2011.

142 Matéria disponivel em: <http://www.blogcorporativo.net/wp-content/uploads/2008/07/EstadodeSPaulo.jpg>.
Acesso em: 17. Nov. 2011.
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Aliado ao nimero de blogs, a Ibope Nielsen Online*** mostra que o niimero de pessoas
com acesso a internet no Brasil cresceu 5,5% no segundo trimestre de 2011 em relagdo ao
mesmo periodo do ano anterior, atingindo 77,8 milhdes de habitantes. Comparando com o
segundo trimestre de 2009, o salto foi quase quatro vezes maior, de 20%. Na categoria de
Comunidades, que envolve os sites de redes sociais, alcangou 39,3 milhdes de usuérios em
agosto de 2011, o que equivale a 87% dos usuéarios de internet ativos.

Quando comparados a média mundial, de acordo com Coutinho (2009), os brasileiros
lideram em termos de leitura diaria de blogs. Sdo 52% contra 31% da média mundial. Os
dados séo de 2008, a partir de uma pesquisa realizada pela Universal McCann, no primeiro
semestre daquele ano, em 29 paises. Além disso, 0s usuarios brasileiros de internet sdo
recordistas em atualizacdo de paginas de redes sociais: sdo 57% contra 31% da média
mundial.

Ja os dados do Global Faces & Networked Places (2009) revelam que o tempo gasto
com redes sociais e blogs cresceu pelo menos trés vezes mais que o crescimento total de
internet. De acordo com estudo de Terra (2011), os sites compostos de redes sociais e blogs
podem ser chamados de comunidades. A pesquisa da autora indica que a quantidade de tempo
dedicada a esses sites mudou a forma como as pessoas navegam na web, comportam-se,
partilham e interagem em sua vida cotidiana.

Em 2007, os sites de comunidades foram acessados por um usuario em cada 15
minutos; ja em 2008, esse numero foi de um em 11 minutos. “S6 no Brasil, os ‘sites de
comunidades’ respondem a aproximadamente um acesso a cada quatro minutos” (GLOBAL
FACES & NETWORKED PLACES, 2009, p. 3, traducio nossa)™**.

De acordo com a pesquisa Jupiter Research’®

, empresa da Forrester Research, metade
dos leitores de blogs nos EUA acredita que eles sdo Gteis para obter informacdo sobre
produtos. “O nimero de consumidores influenciados por blogs vai subir, com base em
projecdes de leitores de blogs em geral. Mais de dois tercos dos usuarios da Internet vai ler
blogs em 2012, o que representa mais da metade dos que o fizeram no ano passado”**°.

Os dados apresentados na pesquisa chamam ateng¢do: “os que leem blogs passaram de

48% em 2007 para 69% em 2008; os que escrevem sobre produtos (criticos) cresceram de

143 Disponivel em: < http://info.abril.com.br/noticias/internet/internet-no-brasil-chega-a-78-mi-de-usuarios-
12092011-5.shI>. Acesso em 25 nov. 2011.

Y4 In Brazil alone, ‘Member Communities’ accounts for almost one in every four minutes.

145 Disponivel em: < http://www.emarketer.com/Article.aspx?id=1006716&R=1006716>. Acesso em: 30 nov.
2011.

148 The number of consumers influenced by blogs will rise, based on overall blog readership projections. More
than two-thirds of Internet users will read blogs in 2012, up from one-half who did so last year .
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25% para 37%; e os que publicam conteudos em blogs ou péginas pessoais foram de 18%
para 21% durante o mesmo periodo de um ano” (TERRA, 2011, p. 57),

Além disso, uma pesquisa com jovens de 30 paises (SCOBLE et. al., 2009) mostrou que
72,8% dos jovens leem blogs. E ainda: o trabalho mostra que 89% dos usuarios de internet
assistem a videos, 45% ouvem podcasts, 63% compartilham fotos e 57% sdo ativos nas redes
sociais.

Em 2008, pesquisas de empresas de consultoria corporativa passaram a indicar que 0s
blogs tinham atingido o estado de profissionalizacdo. Uma delas é o relatorio Gartner’s Hype

147
9

Cycle Special Report for 2009, que avalia a maturidade de 1959 tendéncias tecnolégicas. O
estudo mostrou que os blogs para uso corporativo atingiram um nivel de maturidade e
alcancaram um plateau de produtividade.

Outra pesquisa que aponta para a maturidade dos blogs foi desenvolvida por Barnes e
Andonian (2011). Os pesquisadores produziram a lista anual das 500 maiores empresas dos
Estados Unidos, a Fortune 500. Do total, 114 empresas em 2011 possuiam blogs corporativos
voltados para o seu publico, o que representava 23% da amostra. Em 2008, 81 empresas
(16%) tinham blogs que preencheram os critérios para este estudo. Em 2009, 108 empresas
F500 (22%) tinham blogs. Em ambos os anos, 3 das 5 principais empresas classificadas
tinham blogs. Exxon e Conoco Philips foram as exce¢des. Em 2010, 116 empresas (23%)
tinham blogs cumprindo os critérios em um aumento de apenas 1% a partir de 2009 (Exxon
adicionou um blog corporativo em 2010).

Em 2011, 114 empresas (23%) tinham blogs cumprindo nossos critérios.
Enquanto o percentual permanece constante em 2010 e 2011, houve
duas companhias a menos com blogs corporativos voltados para o
publico em 2011. Isso pode sinalizar um patamar para o
amadurecimento desta ferramenta entre os F500. (BARNES,
ANDONIAN, 2011, grifo nosso, traduco nossa)™*%.

Além desses dados e matérias dos meios de comunicacdo, Almeida (2010) - reforcando

a visdo de Terra (2011) - acrescenta que as alteracdes na forma de consumo e distribuicdo das
informacGes foram impulsionadas por apropriacdes sociais de ferramentas — como os blogs,
sistemas wikis, podcasts, sistemas P2P, softwares de fonte aberta, entre outros — por milhGes
de pessoas. Essas ocorréncias resultaram em uma complexa estrutura de relacdes sociais e
novas praticas de producdo e compartilhamento de informacdes pelos cidaddaos (ALMEIDA,

2010), impactando dessa forma os mercados e gerando um novo tipo de consumidor: e-

7 Disponivel em: < http://www.gartner.com/id=1108412>. Acesso em: 29 nov. 2011.

148 |n 2011, 114 companies (23%) have blogs meeting our criteria. While the percentage remains constant in
2010 and 2011, there are two less companies with public-facing corporate blogs in 2011. This may signal a
plateau for this mature tool among the F500.
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fluentials (MARSTELLER, 2005), produsers (BRUNS, JACOBS, 2007) e/ou prosumers
(TAPSCOTT, WILLIAMS, 2007).

Definidos como “0s novos lideres de opinido que utilizam as tecnologias da informacéo
para marcar tendéncias, expressar opinifes ou associar-se a grupos de interesses comuns”
(BRAVO, 2006, p. 6, traducio nossa)'*®, os e-fluentials sdo especialistas que conhecem 0s
temas sobre os quais falam, interagindo, influenciando e desejando ser influenciados.

Ja a figura dos produsers constitui uma combinacdo entre produtor e usuario. “Ao se
tornarem publicadores, comentaristas e debatedores ativos, os blogueiros entdo se
transformam no que na web pode-se descrever como produsers — um hibrido de produtor e
usuario” (BRUNS, JACOBS, 2007, p. 6, tradugdo nossa)™°.

O termo prosumers (TAPSCOTT, WILLIAMS, 2007) ultrapassa a ideia de produsers,
ja que os prosumers sao clientes mais ativos, que participam continuamente na criacdo de
produtos e servigos.

Sé&o os e-fluentials [produsers e prosumers] que valorizam as companhias que comegam
a dialogar na rede e reconhecem que as empresas podem manejar melhor sua reputacéo
proporcionando, por exemplo, um forum de discuss@o no qual eles possam conversar sobre
suas experiéncias positivas e negativas e perguntar aos outros (BRAVO, 2006).

Nesse contexto, as competéncias das areas de comunicacdo e marketing tém sido
desafiadas pela participacdo do consumidor na producdo e distribuicdo de informacdes e de
opinides a respeito de produtos, servicos e marcas na web (MONTARDO, CARVALHO,
2009).

Instigadas por esse cenario e por trabalhos como The Cluetrain Manifesto (LOCKE et
al., 1999), as empresas passaram a perceber que “os mercados sdo conversagdes”. The
Cluetrain Manifesto propde 95 chaves para compreender e facilitar a gestdo dos novos
vinculos gerados pelas novas tecnologias entre as empresas e seus publicos. “Os e-fluentials
sdo lideres de opinido que influenciam seus pares através da rede comparando decisdes”
(BRAVO, 2006, p.7)"".

De acordo com Bravo (2005), as empresas estdo entendendo aos poucos que os clientes

do século XXI se transformaram em compradores e influenciadores ativos online. E é online

149 |0s nuevos lideres de opinion que utilizan las tecnologias de la informacion para marcar tendencias, dar a
conocer opiniones o asociarse con grupos de intereses comunes.

150 |n becoming active publishers, commentators, and discussants, then, bloggers turn into what web can usefully
describe as produsers - a hybrid of producer and user.

151 |_os e-fluentials son lideres de opinién que influencian a sus pares a través de la red comprando decisiones .
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que eles ttm um enorme impacto na capacidade de se expressarem e de exporem suas
opinides sobre servicos e produtos.

No contexto dessas ferramentas, a cultura dos blogs representa um importante fenémeno
e sua compreensdo € de fundamental importancia para as empresas. Ao falar dos blogs e das
conversagdes geradas na blogosfera, Bravo ¢ incisivo: “Certamente a recomendagdo de um
produto ou servico realizada por um amigo ou por uma fonte digna de confianga e
credibilidade é muito mais penetrante e convincente do que qualquer anuncio de televiséo ou
radio” (2006, p. 12, tradugdo nossa) .

Ultrapassada a fase de modismo, como mostram as pesquisas, 0s blogs estdo na fase da
maturidade, a quinta proposta no primeiro capitulo deste trabalho. Essa fase ocorre em meio a
um cenario complexo e convergente (JENKINS, 2008). Nesse contexto, os blogs estdo
entrelacados através de multiplas plataformas de midia convencionais e sociais, incorporados
numa simbiose de cooperacdo e competicdo entre os multiplos mercados e expostos a um
comportamento migratorio dos publicos. Os blogs, tomando-se em conta a ideia mais
abrangente de Jenkins, fazem parte das transformacOes tecnoldgicas, mercadoldgicas,
culturais e sociais percebidas no ambiente comunicacional.

Todos esses indicios tém despertado o interesse de pesquisadores que passaram a
prestar atencdo nesse fendmeno unico (LEE, TRIMI, 2008). Cox, Martinez e Quinlan (2008),
por exemplo, discutem os riscos e beneficios dos blogs corporativos, ja Lee S., Hwang e Lee
H. (2006) examinaram os diferentes tipos de blogs corporativos e estratégias de blogging.
Lee, Park e Hwang (2008) investigaram o contetdo e o design dos blogs. Além deles, Dans
(2005), Orihuela (2005b), Ordufia (2005), Terra (2006, 2008, 2011), Wacka, (2006), Cass
(2007), Efimova e Grudin (2007), Ros-Martim (2007), Villanueva, Aced e Armelini (2007)
estudaram outros aspectos dos blogs corporativos.

Embora esses estudos recentes oferecam informacdes valiosas e orientagdo
atil para pesquisas futuras, muitas perguntas a respeito de como os blogs
corporativos tém evoluido como uma ferramenta de comunicacdo
corporativa e sobre quais estratégias especificas tem sido usadas

permanecem sem resposta (CHO, HUH, 2010, p. 31, tradug&o nossa)™>.

4.1 TIPOLOGIA, USOS E MOTIVACOES DOS BLOGS CORPORATIVOS

152 Lo cierto es que la recomendacion de un producto o servicio realizada por un amigo o por una fuente digna
de confianza y credibilidad es mucho més penetrante y convincente que cualquier anuncio de television o de
radio.

153 Although these recent studies offer valuable insights and useful guidance for future research, many questions
remain unanswered regarding how corporate blogs have evolved as a corporate communication tool, and
what specific strategies are used in corporate blogs.
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Um blog corporativo é comumente definido por diferentes pesquisadores (BRAVO,
2006; DANS, 2005; VILLANUEVA, ACED, ARMELINI, 2007; WACKA, 2006) como um
blog publicado com o apoio de uma organizacdo que deseja, com essa acao, alcancar seus
objetivos. Sifry se refere ao blog corporativo como “[...] pessoas que blogam de maneira
oficial ou semi-oficial em uma empresa, ou estdo tdo conectadas com o lugar em que
trabalham que, mesmo que ndo sejam 0s seus porta-vozes oficiais, se veem claramente
associadas a ela” (2004, online)*>*.

A expressdo blog corporativo (corporate blogging) refere-se, como destacado, a acéo
das empresas em manter blogs de diferentes tipos, com objetivos especificos e audiéncias
determinadas, tanto externas como internas (ORDUNA et al, 2005; TERRA, 2006a, 2008).

Para Primo (2008b), nos blogs organizacionais, as postagens e as interacdes sao
determinadas pela formalizacdo das relacOes e pela sistematizacdo das forgas de trabalho em
busca de objetivos que demarcam e direcionam o desempenho de cada participante do
processo.

Aquele que escreve neste tipo de blog coletivo o faz em nome da
organizacdo, segundo o foco de sua atuacdo e conforme o0s objetivos
tracados e assumidos por todos os membros. Ou seja, tudo aquilo que redige
sera tomado ndo como a postura de alguém em particular, mas como fala da
organizacao. Problemas gue eventualmente decorram dessa producdo podem
comprometer ndo apenas a imagem da organizacdo, como também de todos
seus membros (PRIMO, 2008b, p. 11).

Para 0 nosso trabalho, ndo observaremos questdes legais na estruturacdo da empresa.

Com isso, ndo importa se a organizacao é publica ou privada, da mesma forma que a situacédo
ndo se altera se ela tem ou ndo registro comercial. Outro ponto que ndo entra como uma
varidvel em nosso trabalho é o tamanho e o formato da organizacdo: nimero de membros,
filiais, se ela é multinacional ou local. Entendemos que essas questdes tém efeitos sobre os
modos gerais de funcionamento das empresas, mas ndo alteram o conceito de blog
corporativo adotado neste trabalho. Outro ponto que precisa ser destacado é que nos interessa
observar os blogs externos, ou seja, aqueles que sdo abertos a qualquer usuario com acesso a
internet. Apesar do interesse mais especifico pelos blogs externos, explicitaremos alguns usos

dos internos também.

1541...] people who blog in an official or semi-official capacity at a company, or are so affiliated with the

company where they work that even though they are not officially spokespeople for the company, they are
clearly affiliated.



78

Ordufa (2005) defende que, entre os blogs externos e internos, existem sete tipos de
apropriacdes. Entre os externos, estdo os blogs de marketing, com o intuito de vender algum
produto ou servico; os blogs de comunidades, com o objetivo de formar comunidades sobre
determinado assunto de interesse da instituicdo; os blogs de comunidades rentaveis, que se
diferenciam dos anteriores por oferecerem conteldos atraentes para uma ampla audiéncia que
pode comercializar espacos publicitarios; e os blogs de marca, que oferecem informacgdes
relevantes ao setor da instituicdo e tém como intencdo fortalecer e dar mais notoriedade a
marca.

Ja os internos séo classificados como blogs de gestdo do conhecimento, que buscam
receber, transmitir e rastrear todo o conhecimento gerado pela empresa; blogs colaborativos,
blogs grupais que permitem que seus membros escrevam sobre determinado projeto; e, por
ualtimo, blogs de cultura corporativa, os quais “tém como funcgéo principal o fortalecimento
da cultura empresarial através de uma combinacgéo de contetdos formais (editoriais, artigos de
opinido etc.) e informais (aniversarios, atividades fora do trabalho etc.)” (ORDUNA, 2005, p.
248, traducdo nossa)™°.

Ja Cipriani (2008), no contexto dos negocios, diz que os blogs podem ser classificados
segundo as funcionalidades que séo aplicaveis a uma empresa. As apropriacdes mais fortes e
presentes sdo de veiculos de comunicacao de marketing e relagdes publicas. Entretanto, “[...]
outras areas ou departamentos das empresas podem tirar bastante proveito da aplicacdo
adequada dos blogs.” (CIPRIANI, 2008, p. 41). O autor defende que os blogs sdo muito mais
vantajosos do que outros meios de comunicacao.

Interatividade e Velocidade
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Personalizagao e Segmentacao

FIGURA 7 — BLOGS E MEIOS DE COMUNICAQAO
Vantagens do blog em relacdo a outros meios de comunicagdo (CIPRIANI, 2008, p. 40).

155 tienen como funcién principal el fortalecimiento de la cultura empresarial a través de una combinacion de

contenidos formales (editoriales, articulos de opinidn, etc.) e informales (cumpleafios, actividades fuera do
trabajo, etc.).
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Ordufia, (2005), Li (2006), Wacka (2006), Villanueva, Aced e Armelini, (2007) e
Cipriani (2008) propdem que existem diversas formas de classificar os blogs e delimitar os
seus objetivos.

A classificacdo de Cipriani (2008) é geral e divide a blogosfera corporativa em seis
tipos: blogs de Comunicacdo de Marketing; de Rela¢Bes Publicas e Comunicacdo Interna; de
Gestdo de Relacionamento com os Clientes; de Gestdo do Conhecimento; de Gestdo de
Projetos e de Veiculos de Comunicagdo. No entanto, a analise do autor consiste basicamente
na diferenciacdo geral de dois tipos de audiéncia: interna e externa.

Ja na Wiki Corporativa, que utilizamos como amostra deste trabalho, Cipriani (2008)
adota uma tipologia diferenciada. Os blogs s&o divididos em Blogs de CXOs, Blogs de CXOs
internos, Blogs de Pequenas e Médias Empresas, Blogs Corporativos, Blogs de Campanhas de
Marketing, Blogs no Ensino e Blogs Extintos.

Os blogs CXO sao escritos pelo presidente, proprietario ou por um membro da diretoria
de uma empresa. As classificacbes pequena, media e grande empresa tém relacdo com o
critério utilizado pelo BNDES (Banco Nacional de Desenvolvimento Econdmico e Social)
para dividir as empresas de acordo com o porte financeiro. Os blogs de associa¢fes sem fins
lucrativos, 6rgdos governamentais e publicos séo categorizados como blogs de instituicdes. A
metade do indice dos blogs extintos é de campanha de marketing.

Apesar da discrepancia das duas classificagdes, isso ndo compromete o objetivo do
nosso trabalho, que é identificar as rotinas dos blogs corporativos lideres. Por isso, como
assinalamos no primeiro capitulo desta pesquisa, € mais interessante usar a tipificacdo
proposta por Primo (2008b). Nesse ponto, apesar de nao termos interesse em identificar o tipo
de blog que é usado em nossa amostra, adotamos a tipologia usada pelo autor, mencionada no
segundo capitulo: Organizacional autorreflexivo; Organizacional informativo interno;

Organizacional informativo; e Organizacional reflexivo.

Marketing

| Comunicagiio
¢ demarkefing &

FIGURA 8 — BENEFICIOS DO BLOG
Processos de negocio podem receber beneficios dos blogs voltados para negécio (CIPRIANI, 2008, p. 41).
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Atualmente, entre as diversas vantagens de adotar um blog e os seus diferentes niveis de
usos, Dans (2005), Terra (2006b), Villanueva, Aced e Armelini, (2007), Ros-Martin (2007) e
Cipriani (2008) dé&o exemplos que serdo enumerados.

O posicionamento da organizacdo ou de certos individuos que pertencem a ela — como
especialistas em campos de atividade da inddstria em que a organizacdo atua — é um dos
motivos para a empresa adotar o formato (DANS, 2005). Ordufia (2005) afirma que qualquer
pessoa, com qualquer nivel de formacdo ou cargo na empresa, incluindo profissionais
independentes, pode difundir seus conhecimentos a um auditorio imenso.

Outro ponto que esta sempre entre os primeiros argumentos dos autores que falam sobre
0 assunto € o baixo custo de criacdo e manutencdo e a facilidade de uso (CIPRIANI, 2008;
ORDUNA, 2005). A proliferacdo dos Sistemas de Gerenciamento de Contetdo (Content
Management System) pagos ou gratuitos de facil implementacdo e utilizagdo estdo entre os
principais argumentos como vantagens para se criar um blog.

Ganhar visibilidade e melhorar o posicionamento nos motores de busca (CASS, 2007,
CIPRIANI, 2008; ROS-MARTIN, 2008; TERRA, 2006; VILLANUEVA, ACED,
ARMELINI, 2007) também sdo alguns dos motivos para uma empresa criar um blog.

Segundo Ordufia (2005), obter presenca na rede é uma grande preocupacdo dos
profissionais que trabalham nas instituicbes, principalmente para que jornalistas,
consumidores e outras audiéncias possam encontrar com facilidade o site ou o blog da
empresa. “Blogs sdo particularmente eficazes em ajudar as empresas a obter mais links para
seu site através de blogging eficaz” (CASS, 2007, p. 22, tradugdo nossa)™®.

Sédo esses links que dao vantagem aos blogs para conseguir classificacbes mais elevadas
nos motores de busca. “Uma pequena comunidade de blogs em uma industria pode ser muito
valiosa para uma empresa, ajudando-a a conseguir um maior ranking do site ou do blog nos
motores de busca” (CASS, 2007, p. 22, tradugio nossa)™’.

Essa estratégia é crucial, segundo Dans (2005), no marketing de muitas empresas,
particularmente das que trabalham com a rede como um canal de atencéo e distribuicdo. Além
de conseguir links para os sites das empresas, 0s blogs, devido as suas caracteristicas,

desfrutam de um posicionamento mais alto nas listas de resultados do que outras paginas

156 Blogs are particularly effective in helping companies to get more links to their website through effective
blogging.

57 A small blogging community in an industry can be just as valuable for a company to help with gaining higher
website or blog rankings on search engines.
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equivalentes. Por esses fatores, quando usados de forma correta, os blogs aumentam a
visibilidade da marca nos rankings de busca (TERRA, 2008).

Os blogs vém se desenvolvendo a partir de um ponto de vista SEO (search
engine optimization), considerando a melhor forma de publicar os contetdos
para se posicionar nos buscadores. Por outro lado, e gragas a filosofia de
citar as fontes, somada a atualizacdo constante, sdo os préprios buscadores
que consideram os blogs como fontes muito importantes para a obtencéo e
valoracdo de informagdes. (ROS-MARTIN, 2008, p. 504)™,

A criacdo de autoridade na rede é outro fator fundamental (VILLANUEVA, ACED,

ARMELINI, 2007). A publicacdo de informagdes sobre um determinado campo de
investigacdo e de conhecimento aumenta a autoridade da equipe, posicionando a organizagao
como especialista no assunto (ROS-MARTIN, 2008). Isso melhora a credibilidade da
empresa, por ser porta-voz em seu setor de especializacdo (CIPRIANI, 2008).

Essa visibilidade e autoridade tendem a levar outros blogs a divulgar as informac6es de
interesse da instituicdo. Além disso, Ordufia (2005) argumenta que os blogs podem se tornar
uma fonte a ser consultada pela imprensa.

A possibilidade de se comunicar e de estabelecer um relacionamento com seus clientes,
uma das motivagdes originais das empresas, também é um elemento a reforcar a utilizacao
dos blogs (CORREA, 2009; DANS, 2005), os quais acabam proporcionando uma
proximidade pessoal com o publico de interesse. A comunicacgdo e as formas que se usam na
blogosfera sdo distintas daquelas da linguagem escrita e formal utilizadas nos sites. Essa
comunicacgdo blogueira permite a humanizacéo dos relacionamentos (KELLEHER, MILLER,
2006), provocando uma interagdo mais ‘intima’ com os publicos, especialmente pela
possibilidade de comunicacdo direta que possibilitam. (CIPRIANI, 2008; DANS, 2005; ROS-
MARTIN, 2008; TERRA, 2006a).

A popularidade dos blogs pode ser atribuida a sua natureza pessoal, informal
e conveniente. De particular relevancia para as empresas, muitos usuarios
confiam nos blogs para a tomada de decis6es de compras por considerarem o
blogueiro um perito no produto ou na categoria (COX, MARTINEZ,
QUINLAN, 2008, p. 5, traducio nossa)™*’.

Sdo justamente esses tipos de relacbes que - pelo menos em tese - aumentam o

networking da empresa (ROS-MARTIN, 2008) e sdo essas redes de colaboracdo e trabalho

158 |_os blogs se han venido desarrollando desde un punto de vista SEO (search engine optimization)
considerando la mejor forma de publicar los contenidos para posicionarse en los buscadores. Por otro lado,
y gracias a su filosofia de enlazar a las fuentes, junto a la de actualizacion constante, son los propios
buscadores los que consideran a este tipo de webs como fuentes muy ricas para la obtencién y valoracion de
recursos informativos.

5% The popularity of blogs can likely be attributed to their personal, informal and convenient nature. Of
particular relevance to corporations, many users rely on blogs when making purchase decisions because
they consider the blogger to be a product or category expert.
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que possibilitaram as empresas adotar os blogs para captacéo de feedback dos seus produtos e
servicos através dos seus publicos (CIPRIANI, 2008; WRIGHT, 2008).

O estilo informal e direto dos blogs ajuda a colher informagdes sinceras sobre diversos
aspectos de algum produto, como também a criar comunidades que trabalhem no
desenvolvimento e melhoria destes. Esse retorno é fruto das conversacdes estabelecidas na
blogosfera, seja através dos comentarios no espaco e em outras midias sociais, seja em
postagens em outros blogs (ROS-MARTIN, 2008).

Dessa forma, os blogs sdo usados como um processo de reflexdo corporativa. Assim,
com esse intuito, algumas empresas desenvolvem um blog com formato de férum em que os
diretores ou convidados discutem sobre temas de relevancia. “O formato favorece nao
somente a participagdo, mas também a modulacdo de entradas ou de comentarios em funcéo
do efeito desejado pelos autores.” (DANS, 2005, online)*®.

Esses comentarios, feedbacks que podem originar-se interna ou externamente a
empresa, podem servir de ferramenta de colaboracdo. Normalmente essa funcdo do blog é
vista como um espaco colaborativo de trabalho. Atravées desse espago, 0s membros do projeto
podem comunicar modificagdes e novos desenvolvimentos, sem necessidade de comunicagéo
por outras vias (DANS, 2005).

Diferentemente dos sites tradicionais, os blogs oferecem multiplas vantagens para
conseguir uma comunicacdo mais eficiente, relevante e aberta com um puablico diversificado
(ORDUNA, 2005, p. 143). “A multiplicagdo dos blogs corporativos permite que se
identifiquem tendéncias e percepcdes, se recriem formatos diferenciados de comunicacéo e se
gerem resultados positivos a empresa” (TERRA, 2006b, p. 4).

Uma das consequéncias é a criacdo de uma ferramenta de gestdo do conhecimento,
facilitando a manutencdo de um repositério sobre os temas que sdo abordados. Os blogs
servirdo, muitas vezes, para localizar informac6es de fases anteriores do projeto desenvolvido
ou da memoria da empresa.

Cipriani (2008) acha que o blog € uma extensdo da empresa sob a forma de historias,
dicas e trocas de experiéncias. Geralmente os trabalhadores envolvidos vao se sentir mais a
vontade — devido a caracteristica de informalidade dos blogs — para compartilhar opini6es
nesse espaco.

Além da gestdo do conhecimento, a criacdo de um blog sobre determinado assunto ou

produto obriga os editores a se manterem sempre atualizados, seguindo a evolugéo e a

160 E| formato favorece no sélo la participacion, sino la modulacién de la misma en entradas o comentarios en
funcion del efecto deseado por los autores.
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competéncia do assunto que abordam. Isso acaba gerando um processo de aprendizagem e
qualificagio para as pessoas envolvidas (ROS-MARTIN, 2008).

E possivel também pensar em desenvolver um canal de vendas. Nessa apropriacio, o
blog serve para divulgar materiais explicativos de produtos, anunciar novidades e desenvolver
comunidades de usuérios de produtos. “A atividade puramente comercial ou transacional
costuma, por motivos de estilo, operacionalidade e seguranca, se situar fora da pagina do
blog” (DANS, 2005, p. 4)*°.

E comum encontrar empresas que usam seus blogs para o recrutamento de m&o de obra
especializada (DANS, 2005; ROS-MARTIN, 2008). Em alguns casos, as empresas
desenvolvem péaginas que tentam transmitir os valores e a cultura da companhia. Nesse caso,
0 blog se torna uma ferramenta de marketing dirigida ao mercado laboral, com o intuito de
atrair candidatos a postos de trabalho. “Os weblogs incrementam as relagdes, ampliando as ja
existentes com profissionais interessados no trabalho que esta sendo desenvolvido dentro da
organizacdo.” (ROS-MARTIN, 2008, p. 504, traducdo nossa)'®.

Além disso, os blogs facilitam o acesso as informacdes. E através da sindicagdo de
contetdos (RSS) que os interessados sobre os assuntos abordados no blog recebem, de forma
automatica, suas atualizacbes. Dans (2005) argumenta que essa é uma forma ndo invasiva de
se aproximar do publico, ja que as pessoas podem escolher o que acessar/assinar.

A instantaneidade é outro fator decisivo na hora de escolher e usar o formato. A
publicacdo de blogs se realiza de forma instantanea e transparente para os usuarios. Os blogs
permitem que informacdes sejam divulgadas sem a necessidade da intermediacdo dos meios
de comunicacdo. E € justamente pela instantaneidade do meio que crises podem ser
gerenciadas e contidas através de esclarecimentos no blog. (ORDUNA et al, 2005;
SWEETSER, METZGAR, 2007).

Um caso classico desse uso é o blog Dados e Fatos, da Petrobras. Em um periodo de
crise da empresa, o blog foi lancado para publicar as integras de entrevistas e responder
matérias da midia relacionadas a CPI da Petrobras, criada pelo Congresso Nacional. O blog
causou grande repercussao nos meios de comunicacdo e levantou diversas questdes de carater
ético (DALMONTE, 2010) e, a partir de entdo, vem sendo utilizado para complementar
informacdes midiaticas circuladas sobre a empresa, bem como produzir uma ‘visdo

alternativa’ a midia, quando necessario.

161 | a actividad puramente comercial o transaccional suele, por motivos de estilo, operatividad y seguridad,
situarse fuera de la pagina del blog como tal.

162 |_os weblogs incrementan las relaciones, ampliando las ya existentes con profesionales interesados en el
trabajo que se esta llevando a cabo dentro de la organizacion
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Mark Cuban, proprietario da equipe de basquete Dallas Mavericks, talvez tenha servido
de inspiragdo para a multinacional Petrobras, ao criar um blog para responder as publicacdes
da midia. Cuban, farto de responder com detalhes a imprensa, para depois o repdrter ou o
colunista escreverem o que queriam, viu 0s blogs como uma maneira ideal de apresentar
integralmente a sua posicdo em relacdo a um tema, sem ter que se preocupar com a maneira
com que resumiriam uma conversa de duas horas em 500 palavras (WRIGHT, 2008).

Com esses exemplos, para situacfes de comunicacdo em contextos de crise os blogs
parecem ser ideiais. De acordo com o estilo de escrita, alguns blogs prestam-se a uma
publicacdo mais frequente. Alguns também usam declaragdes curtas, com uma “voz
pessoal/humana”. Com isso, “[...] parece ldgico que as organizagdes venham a criar ‘blogs de
crise” como um meio de comunicagdo rapida em tal contexto”. (SWEETSER, METZGAR,
2007, p. 340, traducéo nossa)'®>.

Entre os diversos exemplos de uso de blogs corporativos ou institucionais, a fabricante
de iogurte Stonyfield Farm™®* mantém cinco blogs internos. No site da GM, ha uma &rea

165

chamada GM Blogs ™. A empresa de recolocacgéo profissional Catho On-line lancou um blog

para se relacionar com clientes e prospects’®® — o Catho Blog™®’.

163 [...] it seems logical that organizations could deploy crisis blogs as a means of quickly communicating

during a crisis.
164 Disponivel em: <http://www.stonyfield.com/>
165 Disponivel em < http://gmblogs.com/>
166 530 possiveis clientes.
167 Disponivel em: <http://blog.catho.com.br/>
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@D

Welcome to GM Blogs

GMblogs.com is General Motors' home for corporate blogs.
Click on a link below to visit them.

FastLane Blog

FastlaneBlog |, :4!,!
y

-

stLane blog is all about the cars and trucks. GM leaders
s all aspects of our vehicles. We look forward to hearing
deas.

Go to FastLane Blog

GM Driving Conversations
Driving Conversations is a blog for GM leadership in Europe—

Driving Conversations mostly led by Opel/Vauxhall CEO Nick Reilly—to discuss products,
. issues and corporate performance from a personal perspective.

Go to GM Driving Conversations

FIGURA 9 — BLOGS DA GM
Site da GM lista os blogs usados pela empresa.
Difusdo da cultura corporativa ou alinhamento estratégico: um blog interno pode

funcionar perfeitamente como uma arma de desenvolvimento de cultura interna, produzindo
fendmenos de imersao e socializacdo baseados nas caracteristicas da ferramenta.

Terra (2006b) diz que os blogs corporativos sdo um canal de comunicacdo entre a
empresa e seus publicos. Segundo a autora, a ferramenta permite uma conversa bilateral e
mais informal, pela propria caracteristica do veiculo. “No mundo corporativo, a ferramenta
pode ser explorada como relacionamento, divulgacdo, endosso de terceiros a reputacdo e

imagem corporativas, dialogo, etc” (TERRA, 2006b, p. 6).

4.2 FORDISMO BLOGUEIRO: O CICLO DA PROSPERIDADE

Durante a revisdo bibliografica sobre blogs corporativos, ndao faltaram exemplos de
manuais com passos a seguir, assim como artigos sistematizando regras e etiquetas de como
explorar o potencial dos blogs de forma correta de modo a garantir o sucesso do
empreendimento. Diferentemente dos blogs usados como hobby, os blogs corporativos sdo

planejados e, como afirmado neste capitulo, geralmente tém objetivos claros.
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Antes de decidir criar um blog, € importante comprovar se a empresa necessita dele
(ORIHUELA, 2005). S&o indicadas a ter um blog as empresas nas quais 0 modelo de negdcio
seja baseado total ou parcialmente na web; as que dependem de um retorno para o
desenvolvimento de novos produtos e servigos; aquelas orientadas a nichos de mercado muito
especificos, ou organizacGes que gerem entusiasmo, adesdo ou inclusdo de comunicagdo com
0 USUario.

Além delas, todas as empresas que necessitem de canais de comunicacao
direta com seus publicos, administrar de maneira eficaz a comunicacdo
publica em situacdo de crise e transcender acdes tradicionais de relacOes
publicas, podem se valer do instrumento. (ORIHUELA, 2005b, p. 90).

Essa percep¢do ¢ importante para que as empresas ndo se percam entre “[...] a ténue

fronteira que separa a op¢do pura e simples, pelo chegar antes, e a clareza estratégica da
escolha de uma ferramenta tecnoldgica que pode agregar valor comunicacional e aprimorar a
relagdo comunicacional da empresa com os seus diferentes publicos.” (CORREA, 2005, p.
87).

Cipriani (2008) apresenta uma metodologia em quatro etapas para a criagdo e o uso de

blogs em negdcio: conceito, criacdo, execucao e avaliagéo.

FIGURA 10 — CRIAQAO DE BLOGS
Metodologia para a criagéo de blogs corporativos de Fabio Cipriani (2008, p. 76).

Conceituar a ideia antes de criar o blog é um fator crucial. Aspectos como custos para
implementacdo, desenvolvimento e manutencdo sdo importantes. Além disso, é importante
decidir que tecnologia sera utilizada, qual tipo de blog serd implementado, o assunto a ser
tratado, seu nome e quem sera responsavel pela sua escrita e gerenciamento (CIPRIANI,
2008).

E igualmente importante definir a linha editorial a ser seguida pelo blog. Segundo
Orihuela (2005b, p. 90), a decisdo de criar um blog deve ser originada dentro do setor
estratégico de comunicagdo e marketing da empresa. Essa linha editorial perpassa pela criacdo
de politicas de uso, de normas e procedimentos, de manuais de treinamento e de alinhamento

organizacional.
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Nas politicas de usos, ficam documentadas as normas de utilizagdo do blog. Esse
manual é desenvolvido a partir do tipo de blog: se ele é externo ou interno, qual o assunto
abordado e quem sera o responsavel por ele (CIPRIANI, 2008).

A pessoa que escreverd no blog precisa entender a dindmica do meio e observar casos
existentes de uso de blog e aplicacdes em empresas (ORIHUELA, 2005b). Cipriani (2008)
também afirma que a pessoa que manterd o blog precisa familiarizar-se com o universo dos
blogueiros. Diretores e qualquer (ou quaisquer) outro(s) funcionario(s) podem assumir essa
funcdo. Caso ndo exista ninguém na empresa com perfil, € importante contratar um blogueiro
ou uma empresa especializada nesse tipo de servico, como a Weblog SL*.

Essa pessoa precisa ter acesso a um manual com normas e procedimentos para manter a
pagina atualizada e precisara ser definido quem possuird acesso a administracdo do blog.
Nessa etapa, também é definido se o blog tera ferramenta de comentarios e, caso estes sejam
inseridos, se serdo abertos ou fechados e quais serdo as politicas de moderacéo.

Nesse processo de moderacdo de comentarios, segundo Wright (2008), um conjunto
adequado de diretrizes é importante para a estratégia de blogging. E importante identificar o
responsavel pelo comentério, estabelecendo que tipos serdo permitidos, deixando claro se 0s
comentarios serdo ou ndo moderados, se 0s andnimos serdo aceitos, e indicando que politica
sera adotada para o caso daqueles questionaveis.

Outro momento importante sdo 0s treinamentos para as pessoas que escreverao no blog.
Cipriani (2008) acha tal treinamento essencial, nem tanto pelo uso da tecnologia, que é
simplificada, mas principalmente para melhorar a preparacéo para a criacdo dos textos.

Nos aspectos tecnoldgicos, algumas etapas também devem ser executadas. Na hora de
implementar um blog, a empresa precisa escolher entre 0s servi¢cos pagos ou gratuitos,
servicos baseados na web ou em servidores proprios, e entre producdo interna ou terceirizada
do blog. (CIPRIANI; 2008; ORIHUELA, 2005).

Um exemplo de servico gratuito baseado na web, sem custo e de facil criacdo, é o
Blogger. J4 um servico pago, de edicio e hospedagem na web, é o TypePad’®®. Um gestor de
conteddo (CMS) baseado em servidor e com dominio proprio € uma boa opcéo,

principalmente se a empresa possui ou contrata servicos de hosting’”’ com assisténcia técnica,

168 Disponivel em: < http://www.weblogssl.com/>

169 Disponivel em: < http://www.typepad.com/>

170 E o termo usado na internet para a hospedagem de sites. Trata-se de um servico que guarda as informacdes do
seu site num equipamento, chamado servidor, interligado a internet.
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como o Movable Type'”* e WordPress'””. (ORIHUELA, 2005b). “Uma ultima solugdo seria
usar o servidor e uma programagao web proprios”. (CIPRIANI, 2008, p. 79).

Estabelecer qual sera o endereco do blog na internet (URL)'® também é uma decis&o
importante. Caso seja escolhido um servigo gratuito de criagdo e hospedagem, o endereco
carregara, provavelmente, parte do dominio de hospedagem. “Talvez seja mais interessante
registrar o seu préprio dominio com um nome personalizado e Unico, mas, para isso, a melhor
escolha seria usar plataformas de solu¢do de servidores internos ou alugados”. (CIPRIANI,
2008, p. 79).

Decidir onde os dados dos textos do blog e seus comentarios serdo armazenados e em
qual banco de dados; se 0s servidores serdo externos ou internos; como sera a integracdo do
blog com os demais servidores e sistemas de Tl da empresa; como serdo montados 0s
esquemas de seguranca do blog e suas chaves de acesso sdo pontos estratégicos que precisam
ser deliberados.

Executada essa tarefa, 0 passo seguinte € seguir as estratégias delimitadas no capitulo
dois como essenciais para obter visibilidade, autoridade e lideranca na blogosfera, para que
haja sucesso no empreendimento.

No capitulo cinco, apresentaremos as ferramentas que utilizamos para nossa pesquisa.
Descreveremos 0s objetivos da nossa ficha de observacgédo, a construcdo das entrevistas e o
periodo/passos da observacdo participante. Enunciaremos também os resultados e a analise do

estudo de casos dos 25 blogs corporativos com maior reputacdo da nossa amostra.

17! Disponivel em: < http://www.movabletype.org/>

172 Disponivel em: < http://wordpress.com/>

% O termo URL (Uniform Resource Locator) é o endereco de um recurso disponivel em uma rede. Nesse caso, é
0 endereco para acesso o0 blog.
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5 TRIANGULACAO OBSERVANTE: DETALHAMENTO DE ROTINAS E
ESTRATEGIAS DE BLOGS LIDERES

Trés ferramentas foram utilizadas para alcancar os resultados finais desta pequisa: ficha
de observacdo, entrevistas e observacdo participante. Os dados colhidos com o formulario de
observacdo objetivaram elencar o conjunto de rotinas estabelecidas pelos blogueiros. Além
disso, buscou-se trazer respostas sobre o estado de profissionalizacdo em paralelo a quinta
fase dos blogs, estabelecida no segundo e quarto capitulos deste trabalho.

A partir de caracteristicas e aspectos comuns a maioria dos blogs, foram criados campos
e quesitos para preenchimento. De 23 a 27 de janeiro de 2012, as fichas foram aplicadas nos
25 blogs que compdem a amostra. Nossa ficha foi criada a partir de um modelo proposto por
Meso e outros (2011) e complementada e expandida a partir da observacao e das referéncias
consultadas neste trabalho. Contudo, é importante frisar que varios elementos originais da
ficha foram mantidos por terem pontos comuns com os blogs mais influentes na internet.

As informacdes que ndo foram alcangadas com a ficha e com a observacgéo participante
foram buscadas atraves de entrevistas, com o fito de complementar os dados e aprofundar o
entendimento das estratégias e rotinas utilizadas pelos blogueiros para ter reputacao.

O primeiro campo da ficha serviu para identificacdo de dados gerais dos blogs: nome do
blog, URL, organizacdo mantenedora do espaco, data da criacdo, tematica e periodo da
observacdo. Outros dados que buscamos foram o tempo de criagdo do blog, a existéncia de
segmentacdo do tema e a URL da pagina. O nome do blog e o periodo de observacdo também
foram assinalados nesse ponto. Contudo, os dois Ultimos topicos serviram para o controle da
pesquisa.

Um segundo topico diz respeito a identificacdo do blog. Buscamos elencar se o blog é
mantido por mais de uma pessoa ou se € individual; se o profissional que escreve é um
comunicador, personalidade ou se € um colaborador com alguma especializacdo da
organizacdo. Também observamos se existe um perfil pablico dos blogueiros, uma URL
registrada e, além disso, se a URL do blog possui vinculo com o endereco da instituicao,
identificando se € um subdominio.

Um terceiro campo de preenchimento teve como objetivo perceber se a politica de uso
do blog era explicita, assim como assinalar a existéncia de um espago em que se destinasse o

motivo de cria¢do do blog (about).
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O quarto campo da ficha tem relagcdo com a interface, que interfere tanto nos aspectos
organizacionais das informagdes, como também nas potencialidades oferecidas pelos espacos.
Colhemos informacdes sobre existéncia de um layout desenvolvido para a pégina, tipo de
ferramenta utilizada, existéncia e nimero de colunas, disponilidade de buscador, presenca de
secOes para organizagdo da informagdo, widgets ou gadgets e espaco para disponibilizacédo
dos arquivos.

No quinto campo, buscamos informacGes que identificavam a postagem. Com esse
ponto, pudemos observar questdes direcionadas as ferramentas disponiveis em postagens para
interacdo com o conteldo, a identificacdo de data e hora da postagem, entre outros. Nesse
mesmo quesito, delimitamos campos de periodos de atualizacdo dos blogs.

Ja o0 sexto ponto tem relagdo com os elementos multimidiaticos. Objetivamos tambem
elencar os principais formatos de arquivos e 0s elementos que os identificavam, tais como
assinaturas e legendas. Um elemento também observado foi se os arquivos dos blogs eram
indexados em sites formadores de redes sociais, se nessas redes existia um perfil da empresa,
ou se estava hospedado no proprio servidor do blog. Fotos, audios e videos foram os formatos
escolhidos para a verificacao.

O setimo elemento esta ligado as relagdes hipertextuais e as interagdes. Observamos a
existéncia de links e se esses eram internos ou externos. Além disso, com o intuito de
observar esse tipo de interacdo hipertextual, dividimos os internos em contetdos do proprio
blog e conteudos do site/portal da instituicdo. Quando nos referimos a internos, como ja
explicamos, estamos nos referindo a paginas que possuem a mesma URL do blog. Ja os links
externos, contetdos que ndo tém a mesma URL do blog, foram separados por conteddos de
outros blogs, conteddo de sites, conteldos da propria empresa e conteddo de empresas
parceiras.

Comentéarios e possibilidade de moderacdo tambem foram testados. Além disso,
observamos a existéncia de blogroll e os enderecos que possuiam: amigos, relacionados a
tematica do blog, parceiros comerciais e pertencentes ao mesmo grupo.

Os trackbacks também entraram nesse campo. Da mesma forma, observamos a
existéncia de publicidade, tipo de publicidade (interna ou externa), e se nelas existia algum
tipo de link (interno ou externo).

Por ultimo, mas ainda fazendo parte dos elementos interacionais, que possibilitam a
criacdo de relagdes com outros usuérios, examinamos as vias de contato, que estavam
divididas entre correio eletrdnico e formulario. Buscamos perceber também se, nos blogs em

que existia correio eletrénico, havia enderegos gerais ou personalizados dos autores.
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Conseguimos, durante a aplicacdo da ficha, observar a maioria dos fatores internos ao
funcionamento do blog. J& os fatores de carater técnico-mercadoldgico, resumidos em
estratégias de SEO, foram identificados durante a observacdo participante e confirmados nas
entrevistas.

O plano inicial era fazer entrevistas com todos os blogueiros ou responsaveis pelos
espacos que fazem parte da amostra e que todas essas entrevistas fossem por telefone. Porém,
muitas empresas mostraram-se resistentes e, apesar das explicacdes do objetivo do trabalho e
do direcionamento das entrevistas, resolveram ndo concedé-las.

Outras s6 aceitaram ser entrevistadas com o envio de um formulario com questdes
estruturadas. Com isso, obtivemos duas entrevistas por telefone e sete por e-mail. As
entrevistas, cuja descricdo segue abaixo, foram feitas no periodo de 20 a 28 de janeiro de
2012.

Entrevistas por telefone:

Cezar Taurion, gerente de novas tecnologias aplicadas da IBM, do Blog Ctaurion.

Helen Garcia, socia proprietaria e gerente de conteudo e midias sociais da Trama
Comunicacao, do Blog da Trama.

Entrevistas por e-mail:

Eline Kullock, presidente do Grupo Foco, do Blog Comunidade Foco;

Fernando Luiz Costa, analista de comunicacao da Catho Online, do Blog da Catho;

Gustavo Giglio, diretor de marketing e novos negocios da Update or Die, do Blog
Update or Die;

Janio Sarmento, proprietario da empresa Porto Facil Hospedagem de Sites, do Blog da
Porto Facil;

Paulo Silveira, coordenador dos cursos da Caelum, do Blog da Caelum;

Marcelo Castelo, head de mobile e plataformas emergentes da F.Biz, do Blog Mobile
Pedia;

Rebecca Mendes, assessora de imprensa da Camiseteria, do Blog da Camiseteria;

Para o tratamento dos resultados, utilizamos o método misto (STAKE, 2011).
Resolvemos tratar a triangulacdo em um mesmo topico, porque as etapas serviram de
complementacédo de informacgdes.

[...] os “métodos mistos” sdo a utilizagdo de diversos métodos de maneira
interativa, ndo a simples utilizagdo deles em alguma parte do mesmo estudo.
Isso significa empregé-los em conjunto e de forma consistente para estudar
um elemento especifico (como um problema ou uma relagdo). [...] A
principal razdo para optar pelos métodos mistos é, certamente, melhorar a
qualidade das evidéncias. (STAKE, 2011, pp. 140 e 141).
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A analise do material coletado e a reflexdo sobre os dados foram conjuntas. Os
resultados estdo expostos no tépico seguinte deste capitulo. Apresentamos o0s resultados
utilizando nossa tipologia dividida por fatores, exposta no capitulo trés. De forma resumida,
fizemos um paralelo entre as préticas adotadas pelos bloggers com reputacdo e as trés
categorias propostas neste trabalho*’*.

E importante frisar que, de acordo com a metodologia adotada em trabalhos do Grupo
de Pesquisa em Jornalismo Online (GJOL), [...] “os estudos de caso sdo uma etapa de um
processo de combinacdo de metodologias que objetiva a maxima amplitude na descricéo,
explicacdo e compreensdo do objeto”. Essa triangulagio metodologica'’® é utilizada para [...]
“ilustrar argumentos, demonstrar a validade ou refutar hipoOteses de trabalho previamente
levantadas pelo proprio pesquisador ou em trabalhos revisados na literatura corrente”.
(MACHADO, PALACIOS, 2010, p. 206).

Outro ponto importante a se destacar € que, sob a otica do GJOL, todos os
procedimentos de pesquisa em campo elencados neste trabalho funcionam como teste in loco
das hipoteses do trabalho e como investigacdo de informacbes complementares dos blogs

escolhidos na amostra como estudo de casos.

5.1 DELIMITACAO DO OBJETO

O corpus de andlise foi selecionado no ambito da blogosfera brasileira, a partir de blogs
corporativos que gozam de maior reputacdo, segundo os padrGes de reputacdo aqui
estabelecidos. Com isso, acreditamos que uma selecdo representativa de blogs lideres com
reputacdo foi confiavelmente produzida.

Para alcancar o corpus a ser estudado neste trabalho, selecionamos a lista Wiki Blogs
Corporativos, que possui, atualmente, 330 blogs brasileiros. A classificacdo é considerada a
mais abrangente do género até o momento (CIPRIANI, 2008). Para garantir uma maior
confiabilidade nos dados que seriam obtidos e chegarmos a amostra dos blogs ativos com

maior autoridade, utilizamos alguns critérios que descreveremos a seguir

174 Na prética, Duarte (2011) explica que os conceitos e as categorias de analise s&o duas maneiras de abstragio
imperativas no processo de produgéo de conhecimento, a fim de definir e descrever realidades e objetos. Com
base na interpretacdo e na reconstrucéo realizadas pelo pesquisador, € possivel processar os dados coletados.

175 Os modelos de entrevistas e questionérios sio apresentados como apéndices neste trabalho.
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Buscamos criar um sistema de classificacdo de reputacdo atraves de alguns metodos
utilizados em outros trabalhos (ADAMIC, GLANCE, 2005; DREZNER, FARRELL, 2004;
GILL 2004; KARPF, 2008; WALLSTEN; 2007) para alcancar um indice de reputacdo mais
abrangente. Para isso, fizemos um percurso em quatro fases, descritas a seguir.

Inicialmente, empregamos o critério de atualizacdo (PRIMO, 2008b). Todos os blogs
que ndo estivessem atualizados no prazo de duas semanas seriam excluidos da lista. Dos 330,
apenas 69 ndo se encaixavam na situacdo, o que implicou a exclusdo de 261 blogs da lista
original.

Depois dessa observacdo, partimos para identificar os blogs lideres com maior
reputacdo a partir de uma diversidade de critérios para alcancar uma selecéo representativa e
confiavel. Como explicamos em nosso trabalho, existem diversas estratégias para mensurar a
reputacdo. Escolhemos cruzar trés medidas de autoridade: nGmero de comentarios, indice de
trafego do blog e ranking das postagens.

Nesse segundo momento de coleta, passamos a recolher e agrupar dados de cada uma
das trés medidas de influéncia adotadas neste trabalho. Alguns desses dados foram angariados
através de analise do conteddo das informacdes arquivadas no blog. Outros foram capturados

através de sistemas de rastreamento disponiveis publicamente, como Post Rank*"® e Alexa*’”.

176 Disponivel em: <https://analytics.postrank.com/>.
7 Disponivel em: < http://www.alexa.com/>.
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FIGURA 11 —- COMENTARIOS
Os comentarios foram observados individualmente em cada postagem (UPDATE OR DIE, jan. 2012).

Em um segundo momento, observamos, de forma inversa, todos os comentarios nas
postagens durante duas semanas, iniciando no dia 19 de dezembro e retrocedendo até o dia 5
de dezembro de 2011. Essa inversdo é justificada como alternativa temporal para que 0s
membros da comunidade ou leitores dos blogs fizessem comentarios. Essa observacao,
chamada por Karpf (2008) de Community Activity Score (CAS)'’®, é uma medida de

engajamento da audiéncia/blogueiros.

178 pontuacio de Atividade na Comunidade (PAC) (traducéo nossa).
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FIGURA 12 — ALEXA
Observamos individualmente todos os rankings dos 70 blogs no Alexa.

O terceiro critério foi gerado a partir do ranking do Alexa. Usamos o numero de links
que apontam para o blog, gerando um ranking de reputacdo. Apesar de ser um servigo que
mede 0 acesso e cria um ranking para todos os sites, ele utiliza 0s mesmos critérios para todos
0s servigos da web.

A quarta etapa consistiu no levantamento da pontuacdo das postagens dos blogs.
Somamos 0s pontos angaridados em cada postagem durante as duas semanas de postagens de
todos os blogs e extraimos um resultado geral. O trabalho foi feito através do PostRank. Com
um plugin do servico instalado no navegador, com o0 uso do Google Reader, auferimos a
pontuacdo para cada postagem e somamos os valores de cada uma delas.

O PostRank usa algumas métricas para conseguir classificar os posts que serdo
rankeados. Segundo o servico, essa classificacdo ocorre em tempo real. Os critérios utilizados
sd0 0 numero de visitas recebidas (pageviews) através de leitores RSS e widgets que utilizem o
PostRank; a quantidade de comentarios e atualizacdes recebidas nas postagens; a quantidade
de links recebidos pelo post; a quantidade de usuarios que curtiram a postagem publicada ou a
quantidade de comentarios oriundos de usuarios de midias sociais; além da quantidade de

votos e de mencgGes recebidas no Twitter.
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FIGURA 13 — POSTRANK
A marcagdo em vermelho € a pontuacdo de cada postagem com sua respectiva data.
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Para chegarmos ao corpus, somamos todos os dados alcangados durante as ultimas trés
etapas. Os valores obtidos em cada um dos trés momentos finais foram convertidos em
classificagdes ordinais. Em seguida, transformamos essas classificacfes individuais em um
ranking global, levando-nos a um indice de autoridade final.

Com essas etapas realizadas, chegamos a uma amostra dos 25 blogs com maior
autoridade da lista Wiki Corporativa.

TABELA 1 - RANKING DOS BLOGS DA AMOSTRA
Lista dos 25 blogs com maior reputacdo na Wiki Corporativa. (producdo nossa)

Instituicao Nome do Blog Endereco R?Qg In g

I e

Skype - Skype Brasil Skype Brasil http://blogs.skype.com/pt/ 88019,4
Locaweb Blog da Locaweb http://blog.locaweb.com.br/ 43413
Young & Rubicam Up date or die http://yr.updateordie.com/blog/ 2407,6
Caelum Caleil:]r:\:/aegr;s;no € http://blog.caelum.com.br/ 2148,2
Catho Cathoblog http://blog.catho.com.br/ 2087,0
Apontador Blog do Apontador http://blog.apontador.com.br/ 1718,0
Natura Blog Consultorias | http://www.blogconsultoria.natura.net | 1541,9
Camiseteria Blog da Camiseteria http://Www.camisiteria.com/bIog.asp 11448
Trama Comunicacgéo Blog da trama http://www.tramaweb.com.br/blog/ 994,0
Sg:; E’/?;L%EOBI’E/?:;LOH Visite Sdo Paulo http://www.Visitesaopaulo.com/blog 636,8
Esnghg;jL\c?irlﬁgting Blog de guerrilha http://www.blogdeguerrilha.com.br/ 602,4
F.biz - MobilePedia MobilePedia http://www.mobilepedia.com.br/ 556,0
Lopes imobiliaria Blog de mercado http://blogdemercado.lopes.com.br/ 543,5
Editora Ultimato Blog da Ultimato http://ultimato.c?nrzilc));/sites/bIogdauIti 532.4
Google Brasil Google Brasil Blog | http://googlebrasilblog.blogspot.com/ 529,6
Wal-Mart Wal-Mart blog http://www.mundowalmart.com.br/ 409,8
Mundo Verde Blog Mundo Verde | http://www.mundoverde.com.br/blog/ 370,8
Converse Converse http://www.conver;ealIstar.com.br/blo 348.9
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Grupo Foco Comunidade Foco http://blog.grupoi;%ce(;.com.br/comunid 305.7

LG Brasil LG BR Blog http://bloglge.com.br/ 250, 5

Vivo Telefonia Vivo blog http://www.vivoblog.com.br 2447
HF:)Z:)? dFazcei:n PortoFéacil blog http://portofacil.net/blog/ 191,3
Claro Telefonia Claro Blog http://www.claroblog.com.br/ 186,8
Ve C(If/?ln SR Blog Tecnisa http://www.blogtecnisa.com.br 180,9

Excluimos o Canal GNT, que figurava inicialmente na 3% posicéo, pois era, na verdade,
uma pagina com varios blogs do Canal GNT, das OrganizacGes Globo. Fizemos isso porque
teriamos que executar um novo procedimento de mensuragédo dos blogs que fazem parte dessa
pagina para avaliar qual deles teria mais reputacdo. Por conta disso, o Canal GNT foi excluido
da amostra, tendo sido incorporado o blog que estava na 262 posicao.

Na 6% e 9% posicoes da tabela, havia outros blogs com URLs diferentes que
redirecionavam para o Blog Update or die, que figura em 42 posicdo, vinculado a Updaters
Comunicacdo & Marketing Ltda. Por conta disso, tais posicdes foram excluidas da amostra,
tendo sido acrescentados os blogs que estavam na 272 e 282 posicdes.

O mesmo caso aconteceu com o Blog de Decoracdo e Blog de Paisagismo, ambos
mantidos pela empresa Lopes Empreendimentos, que figuravam, respectivamente, na 202 e na
212 posicoes. Foram excluidos da lista, tendo em vista que pertencem a empresa do Blog de
Mercado, que figura na 172 posicdo. Por conta disso, 0 31° e 0 32° colocados também foram
incorporados.

Ja o Eco blog, que estava posicionado em 222 em nosso ranking, foi eliminado por ser
um agregador de posts relacionados ao meio ambiente e busca de alternativas sustentaveis.
Como o blog nasceu da iniciativa de blogueiros, é considerado, de acordo com 0S nossos
critérios, um blog de probloggers. Com isso, o 33° foi acrescido a amostra.

Como se pode observar, ndo foram utilizados os blogs que apareciam originariamente
na 29% e 30 posicdes. O F.biz, que estava inicialmente em 29° além de ja ter um blog em
nossa amostra, 0 Blog MobilePedia, ndo tem, atualmente, caracteristicas de blog. O formato
da pagina € de site e, assim, esse blog também néo foi incorporado a amostra.

Por sua vez, o Infoescravo, que estava em 30°, ndo se enquadra em nossa descricéo de

blog. Além disso, na descricdo do espaco, a pagina mesmo se auto-intitula como site.
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5.2 CASOS ESTUDADOS

Com a aplicacdo dos critérios elencados, chegamos a nossa listagem de blogs
corporativos com maior autoridade/visibilidade na blogosfera brasileira. Como um de nossos
objetivos nesta pesquisa era justamente estabelecer esse mapeamento em termos de autoridade
com relagé@o aos blogs corporativos, passamos, a seguir, a uma sucinta descri¢cdo de cada um
deles.

Blog Ctaurion — Implementado em 2007, é o primeiro blog em portugués na
Comunidade da IBM, Developerworks. Além disso, € o primeiro da América Latina. O
objetivo do blog ¢ abrir um canal de comunicacdo que possibilite ao autor evangelizar sobre
novas tecnologias.

Blog da Skype — Com sua primeira postagem em junho de 2006, o Blog da Skype Brasil
ndo possui muitas informacdes disponiveis. Atualmente a empresa € de propriedade da
Microsoft e tem a funcdo, de acordo com o que pudemos observar, de apresentar produtos e
novidades da Skype.

Blog da Locaweb — De propriedade da Locaweb Servicos de Internet S/A, o blog teve
sua primeira postagem em janeiro de 2006 e fala sobre tecnologia. No blog ndo existem
informacGes sobre o objetivo do espaco.

Blog Update or die — Blog da empresa Updaters Comunicagdo & Marketing Ltda, que
faz parte do grupo Young & Rubicam. Pelo subtitulo, blog é o maior coletivo ndo jornalistico
do Brasil, com 50 profissionais de diversas areas atualizando diariamente o espa¢o. O blog
coletivo teve sua primeira postagem em 01 de janeiro de 2008. Apesar de ndo ser considerado
um blog pelos proprietarios, além de fazer parte da lista Wiki Corporativa, 0 espaco e suas
funcionalidades se enquadravam na nossa defini¢do conceitual de blog.

Blog da Caelum — O Blog da Escola Caelum teve sua primeira postagem em marco de
2006. Diversas postagens tém contetdos relacionados as aulas e cursos oferecidos pela
instituicdo. Além disso, € possivel observar postagens sobre outras tematicas relacionadas as
suas areas de interesse. Enquadramos o blog no segmento tecnologia.

Catho Blog — Abordando temas sobre recursos humanos, o Blog da Catho teve seu
primeiro post em mar¢o de 2006. Elaborado pela equipe de comunicacdo da empresa, o blog

tem como objetivo apresentar as novidades dessa. “Por meio deste canal, proporcionamos
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acesso a novidades como eventos patrocinados pela empresa, matérias sobre questdes do
mundo corporativo nas quais a Catho Online é citada, e dicas sobre emprego e entrevistas.'’®”

Blog do Apontador — O espago inicia suas postagens em janeiro de 2007 e tem como
tema as informacdes relacionadas ao site da empresa, que é uma midia social com foco em
geolocalizacdo. E no blog que o usuario encontra informacdes sobre novidades e vantagens
oferecidas pelo site.

Blog Consultorias — Esse € um dos blogs mantidos pela Natura. O espaco foi criado
para trocar informacOes e experiéncias sobre os diversos assuntos que permeiam a atividade
de Consultoria, como langamentos, promocdes, acdes do Movimento Natura e temas
socioambientais, entre outros. “Para que esse seja um espago genuino de discussdo, Luciana
Soldi Bullara, a Consultora Natura de S&o Paulo que conduziu o Blog da Campanha Chronos,
continuara sendo a nossa blogueira.” **

Blog Camiseteria — Especializado em vender camisetas cujas estampas sao criadas e
escolhidas pelos usuarios. A data da primeira postagem é 14 de agosto de 2005. Na capa do
blog, 1é-se 0 seguinte texto: “Confira abaixo as ultimas noticias sobre o site € um pouco mais
sobre os bastidores do Camiseteria. Vocé pode dar sua opinido sobre cada noticia postada
clicando no link ‘Comente”. Esse blog faz parte de uma estratégia de criacdo de uma
comunidade de moda na internet. De acordo com o site, “o Camiseteria ¢ a tltima palavra em
democracia fashionista”. Em torno do blog, forma-se uma comunidade de membros que
enviam estampas e participam da escolha das melhores. As mais votadas sdo transformadas
em camisetas. Geralmente os resultados s@o publicados no blog e discutidos no espaco de
comentarios. “O contemplado tem seu trabalho divulgado aos 4 ventos, além de ganhar uma
guantia em créditos no site no momento da aprovacgdo do layout e um prémio em dinheiro. O
Camiseteria ¢ a moda que vocé faz”*®!,

Blog da Trama — E um blog coletivo, mantido pela Agéncia de Comunicacio Trama,
mas no qual foi possivel identificar duas pessoas escrevendo. No blog, ha somente uma
descri¢do na aba Sobre: “Ha 15 anos, introduzindo novas marcas no mercado brasileiro e
realizando a gestdo da comunicacdo de empresas e instituicdes nas areas de TI, inovacgdo,
educacdo, bem-estar e industria.” Nos arquivos do blog, a primeira postagem é de 1° de

dezembro de 2007. A empresa paulista “desenvolve e executa estratégias de comunicacao

destinadas ao fortalecimento da imagem e construcdo de reputacdo das organizag0es junto aos

179 Informagdes disponiveis em: < http://blog.catho.com.br/sobre-o-catho-blog/>.
180 |nformacdes disponiveis em: < http://www.blogconsultoria.natura.net/sobre-o-blog/> .
181 Informacdes disponiveis em: < http://www.camiseteria.com/>.
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seus publicos”. Segundo o site, os servigos oferecidos pela empresa sdo “consultoria de
comunicacdo, relagdes publicas, assessoria de imprensa, midia social, publicacdes e contetdo
para internet, organizacdo de eventos, e preparacdo de executivos para atendimento a
imprensa” %%,

Blog Visite S&o Paulo — N&o ha facilidade para encontrar a descrigdo deste blog, mas,
pela sua apresentacdo e pelo seu nome, é possivel deduzir que é um blog com opcdes para
quem vai visitar a cidade. E composto por postagens assinadas e coletivas, a primeira com
data de 11 de marco de 2009. As informagdes estdo divididas por temas em varias abas. E
somente no final da pagina que encontramos a informacdo de que se trata do blog da S&o
Paulo Convention & Visitors Bureau, "constituido como Fundagdo em 25 de Janeiro. E uma
entidade sem fins lucrativos, que busca ampliar o volume de negdcios e o mercado de
consumo na cidade, por meio da atividade turistica, apoiando a melhoria dos servicos e
atendimento aos visitantes" '#,

Blog de Guerrilha — Blog da empresa Espalhe — Marketing de Guerrilha. Ndo ha um
perfil no blog, mas em uma secéo do site, que assume formato de blog, consta que néo se trata
de uma agéncia de midia social, mas sim de uma versdo social das agéncias tradicionais. No
subtitulo do blog, seus responsaveis se apresentam como “especialistas em fazer guerrilha
virar noticia” ®. Ndo ha um indice de postagens mais antigas e as postagens s&o assinadas
como Marketing de Guerrilha.

Blog MobilePedia — Com o subtitulo "referéncia em mobile marketing”, o blog da F.biz
— MobilePedia tem como objetivo, como o blog descreve, fomentar o mercado de Mobile
Marketing brasileiro, publicando todos os cases de mobile marketing do Brasil e do mundo,
criando, assim, um repositorio de contetdo e informacdo. A F.biz é uma agéncia digital. As
postagens sdo assinadas por uma pessoa, com postagens esporadicas de uma outra pessoa. A
primeira postagem data de 19 de janeiro de 2003.

Blog de Mercado — Mantido pela empresa Lopes, ndo had um perfil identificando o
blog. Pelas abas, percebe-se que se trata de empresa de compra e venda de imoveis.
Entretanto, apenas acessando o site da empresa, pode-se verificar que se trata de empresa de
comercializacdo e consultoria de imdveis no Brasil. Destaque-se também que ndo da para

saber em qual dos blogs da empresa estamos, pois ndo h& uma forma de marcacdo indicando a

182 |nformacdes disponiveis em: < http://www.tramaweb.com.br/>.
183 Informacdes disponiveis em: < http://www.visitesaopaulo.com/blog/>.
184 Informacdes disponiveis em: < http://www.blogdeguerrilha.com.br/>.
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localizacdo atual. A data da primeira postagem ¢é 07 de fevereiro de 2008 e vérias pessoas
assinam as postagens.

Blog da Ultimato — O blog é da Editora Ultimato. No blog, ha apenas uma referéncia
indicando tratar-se do dia a dia da empresa, uma editora de livros religiosos. Segundo a
descricdo do blog, seu intuito é “[...] aproximar o leitor das alegrias e dos trancos e barrancos
que fazem o dia a dia da Editora Ultimato. Numa época em que palavras, imagens e holofotes
viram bytes num piscar de olhos, o velho e bom John Stott d4-nos um critério nada comercial,
especialmente quando o assunto ¢ blog: ‘Se vocé quer mostrar, esconda; Se VOCé quer
esconder, mostre””'®. A data da primeira postagem é de 29 de outubro de 2007 e as postagens
ndo sdo assinadas.

Blog da Google Brasil — Mantido pela Google Brasil, o blog descreve-se como "o
modo googler de ver noticias de tecnologia, novos produtos e nossa cultura”. No blog,
encontramos que a primeira postagem aconteceu em 19 de julho de 2006. Nao ha postagens
assinadas.

Wal-Mart Blog — Mantido pelo grupo Wal-Mart, o blog define-se como um espaco
dedicado ao usuario. “Sabemos que além de visitar nosso portal, o que vale é seu poder de
participacéo (...) Aqui, pretendemos apresentar nossas principais novidades, os langamentos e
os destaques disponiveis em nosso site. Tudo de uma maneira descontraida e objetiva”, afirma
a apresentacao do blog. A ideia é usar o blog como “um canal direto para suas opinides sobre
os produtos e funcionalidades da nossa loja” *°.

Blog Mundo Verde — O Grupo Mundo Verde, segundo o blog, é a “maior rede de lojas
de produtos naturais e organicos da América Latina”. O blog “¢ dedicado ao relacionamento
com vocé, cliente, consumidor e admirador da rede, e € mais um instrumento em busca da
disseminacdo da filosofia de bem-estar do Mundo Verde. Para cumprir seu objetivo, o blog
precisa da sua colaboracdo e participacdo”, conforme afirma. A empresa esta desde 1987 em
funcionamento e trabalha no segmento de alimentos. “Com nossos produtos, queremos
também passar ao consumidor nocbes e valores de consumo consciente, ética e
responsabilidade social, cultural e ambiental” *’.

Blog Converse — Blog da marca Converse All Star. No blog, ndo ha um perfil. Esta
dividido em quatro colunas: musica, arte, moda e converse. As postagens ndo sdo assinadas e

ndo ha alternativa, que ndo seja manual, de olhar os arquivos do blog.

185 Informagdes disponiveis em: < http://ultimato.com.br/sites/blogdaultimato/tag/ultimato/>.
188 |nformacdes disponiveis em: < http://www.mundowalmart.com.br/>.
187 Informacdes disponiveis em: < http://www.mundoverde.com.br/blog/>.



102

Comunidade Foco — Segundo consta no perfil, "O Grupo Foco é uma People Solution
Company que oferece solugdes completas em recursos humanos para empresas de todo o
Brasil (por meio de escritorios préprios e parceiros nas principais capitais) e no mundo (pelos
41 escritorios da Stanton Chase International, divisio de executive search)” . O blog foi
criado em 27 de outubro de 2008 e as postagens ndo séo assinadas.

LG BR Blog — Blog da marca LG. No blog, ndo ha um perfil. Contudo, existe uma
descricao da politica de uso: “O Blog LG do Brasil quer estreitar o relacionamento com
leitores, consumidores e comunidade online. Para tanto, guiaremo-nos por uma politica em
relacdo ao conteldo e as interacBGes neste blog”. De acordo com as informagdes, “a politica de
blogs é baseada em pontos defendidos pela também blogueira e pesquisadora Charlene Li e
pelo codigo de ética do Womma (Word of Mouth Marketing Association)” . A primeira
postagem data de 17 de julho de 2009 e elas s&o coletivas.

Vivo Blog — Blog da empresa Vivo. Segundo afirma o texto, “o Vivoblog ¢ um canal de
informacao e relacionamento criado para troca de ideias sobre tecnologias A1:G26 permitem
a conexao entre as pessoas. Aqui vocé encontra contetdo de qualidade e conta com um
espago aberto para opinar sobre os temas discutidos” **°. Ainda de acordo com o blog, todos
0s comentarios que tenham relacdo com os assuntos abordados serdo publicados. O blog €
coletivo e a primeira postagem data de 01de outubro de 2008.

PortoFéacil Blog — No blog, de propriedade da PortoFacil Hospedagem, ndo ha perfil. E
possivel encontrar informacGes sobre a empresa, que atua no ramo de hospedagem de sites. O
blog foi criado em 19 de julho de 2001 e somente uma pessoa assina as postagens.

Claro Blog — Blog da empresa Claro. Criado em 01 de dezembro de 2008, o blog da
empresa de telefonia Claro ndo tem as postagens assinadas. Segundo a descrigdo, “o
ClaroBlog nasceu da nossa vontade de dialogar. Longe da comunicacdo tradicional
estabelecida entre empresas e clientes, este € um canal de relacionamento para trocar ideias de
interesse coletivo sobre nossos produtos e servigcos, abordar assuntos do universo movel e
compartilhar experiéncias”. De acordo com 0 blog, “dentre os 17 paises em que a Claro atua,
0 Brasil é o primeiro a adotar um blog corporativo. Nosso objetivo com esse blog €
estabelecer um relacionamento participativo e transparente, disponibilizar informacdes

relevantes e dar aos leitores a oportunidade de olhar por dentro da Claro” ™.

188 |nformacdes disponiveis em: < http://blog.grupofoco.com.br/comunidade/>.
189 Informacdes disponiveis em: < http://bloglge.com.br/>.

190 |nformacdes disponiveis em: < http://www.vivoblog.com.br/>.

191 Informacdes disponiveis em: < http://www.claroblog.com.br/>.
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Blog Tecnisa — O blog da empresa Tecnisa - Construcéo civil diz ser o primeiro blog
corporativo do mercado imobilidrio em seu subtitulo. “E um meio de comunica¢io e
relacionamento com pessoas que queiram informacdes sobre a Tecnisa, 0 mercado imobiliario

e dicas para seu lar” *>. A primeira postagem data de 18 de maio de 2006 e o blog é coletivo.

5.3 RESULTADOS DA TRIANGULACAO

Estabelecido nosso mapeamento, passamos em seguida a uma analise sobre o
funcionamento efetivo dos blogs incluidos em nossa listagem, verificando suas caracteristicas
principais e modos de atuagéo.

Seguindo a tendéncia do primeiro tipo de empresas que adotaram os blogs (BRAVO,
2006; CASS, 2007; DANS, 2005; VILLANUEVA, ACED, ARMELINI, 2007; WRIGHT,
2008), a amostra deste trabalho acabou por ser composta principalmente por blogs sobre
tecnologia. Dos 25 blogs analisados, 36% séo de tecnologia, 16% sdo institucionais e 12%
ndo possuem segmento definido (esses ultimos, por tratarem dos mais diversos assuntos, serdo
nomeados como de tematicas variadas). O restante se divide em diversas categorias menos

representativas. A tabela a seguir demonstra os segmentos corporativos identificados.

Tecnologia

4% 4% 4% M Institucional
0

8%

8% W Variadas
0

Mercado
8% imobiliario
12% H Recursos
Humanos

B Comunicac¢ao

GRAFICO 1 - SEGMENTACAO DOS BLOGS

192 Informagdes disponiveis em: < http://www.blogtecnisa.com.br/>.
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Divisdo dos blogs da amostra por tema (producéo nossa).

Nesse contexto, existem trés blogs de empresas generalistas, classificados como
variados, que trabalham com diversos temas. O que chama mais atencdo € o Blog do Wal-
Mart. O trabalho dele é focado em atualizagdo continua e na producdo de contetido sobre os
mais variados assuntos que envolvam os produtos comercializados pela organizagéo. Nas
duas semanas em que observamos as postagens para obter o ranking, a empresa postou 97
vezes. Somados aos valores de cada postagem pelo servico PortRank, o blog obteve 339,8
pontos. Trata-se de um valor alto, quando comparado aos resultados alcancados pelos outros
blogs da amostra. Em termos de comentarios, s6 havia uma postagem, contudo com algumas
agregacdes em redes sociais.

Outro blog que também trabalha com varios temas, e que manteve uma média parecida
em numero de postagens, € o Update Or Die. O Blog postou 98 vezes nesse mesmo periodo e,
com isso, pontuou 489,6 nos seus posts. Quando comparado ao Blog do Wal-Mart, ha uma
diferenca de 149,8 pontos. Outro ponto que merece destaque nessa comparagao € que,
enquanto o Wal-Mart recebia apenas um comentario, o Update Or Die apresentava em suas
postagens 116 comentarios, o que representa, apesar do deslocamento dos comentarios para as
redes sociais, uma forte atividade de rede em torno do blog.

Ao analisarmos o comportamento dos dois, é visivel que as politicas de uso sdo
diferentes. O Blog do Wal-Mart trabalha em um ritmo de meio de comunicacdo de méo Unica,
de emissor de mensagem, no qual o receptor comeca a receber alguns poderes devido a
pressdo que 0s meios sociais exercem **. Ja o Update Or Die produz um fluxo continuo de
conversacfes com sua audiéncia e fontes, gerando um meio de comunicacdo de médo dupla
(TERRA, 2006a) e com caracteristicas dos meios po6s-massivos (LEMOS, 2009).

Apesar de ser um meio generalista, 0 Update Or die trabalha com seis editorias
especificas — criatividade, musica, tecnologia, ciéncia, comportamento e variedades — e conta
com uma equipe de 50 blogueiros aficcionados e especialistas nos temas que escrevem. De
acordo com Giglio (2012), eles trabalham com o conceito de contetdo de qualidade e ndo de
noticias. “Todos, contribuindo voluntariamente e sempre sob a dtica pessoal. Em comum,
uma caracteristica: a obsessao [pelo tema].” (GIGLIO, 2012).

O terceiro blog generalista é o Blog da Converse, que trabalha com quatro editorias —

musica, arte, moda e converse — e tem um volume de postagens bem menor que os dois ja

193 E possivel observar a existéncia de marcadores sociais no blog, além de conta em diversas midias sociais.
Contudo, parece ndo existir um didlogo entre os usuarios e, nas postagens exibidas na capa, ndo havia links
externos (tdo somente links internos para produtos do site).
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apresentados. Com atualizagcdo quase diéria, o blog ndo tinha um comentério, mas possuia
muitas agregacOes nas suas postagens. Apesar das quatro editorias, e muitas subeditorias, fica
claro que o blog segmenta seus temas para um mesmo publico e assuntos que tém relacéo
com a marca, buscando sempre envolver seu publico e leitores.

A amostra compreende espacos que datam desde 2001'**

, periodo de criacdo dos
blogs™®, até 2009'°°, porém observa-se que a maioria foi instituida entre 2006 e 2008 (seis
blogs foram criados em 2006, quatro em 2007, oito em 2008, e trés em 2009). Em todos os
outros anos, apenas um blog foi iniciado.

E possivel notar em alguns deles que, durante os anos que se passaram, houve algumas
alteracdes na politica de postagem, assim como na utilizacdo da ferramenta. Alguns passaram
a profissionalizar-se e outros diminuiram o ritmo de postagem, relegando a ferramenta a um
segundo plano.

Um caso de blog que comecou sem muito planejamento € o da Caelum. Segundo o
responsavel pelo blog, inicialmente, em 2006, ndo existia um planejamento organizacional
para a manutencao do blog. “Dois anos depois eu fiquei responsavel pelo blog e tentamos
postar 50 posts por ano, além de eu sempre revisar e utilizar imagens, para torna-lo mais rico”
(SILVEIRA, 2012). O blog € focado em contribui¢fes de qualidade para a sua comunidade.
Muitas aulas da instituicdo sdo postadas e os alunos interagem tirando duvidas e formando
uma conversacao em torno dos temas propostos pelo blog.

Uma questdo que chama atencdo, e que difere daquela que a bibliografia revisada
aponta como aconselhavel sob o aspecto da profissionalizacdo (CIPRIANI, 2008; WRIGHT,
2008), é que a maioria dos blogs (76%) ndo possui informacdes sobre os seus autores. Essa
parece ser uma estratégia institucional, que transfere a reputacdo do espaco diretamente para a
marca, e ndo para uma personalidade relacionada a ela ou a empresa.

Contudo, é nitido também que blogs utilizam a notoriedade de alguns blogueiros para
ampliar sua audiéncia. E o caso do Vivo Blog, que conta com convidados, entre eles
blogueiros com reconhecimento na area, para executar postagens. Além disso, também é
comum a utilizacdo da estratégia de incluir postagens de blogs de empresas convidadas, como
no caso do Blog da LG Brasil.

O Blog da Natura trabalha com uma estratégia parecida. A blogueira deles é uma

consultora que trabalha especificamente para manter o blog com postagens quase diarias e

194 perjodo do boom dos blogs, marcado pela fase informativa (MALINI, 2008).
195 para observar a data de criac4o, levamos em conta a data da primeira postagem.
19 Fase do profissionalismo (MARQUES, 2011a, 2011b)
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interagir com as colegas de trabalho, que tiram dividas e participam da comunidade que se
forma em torno do blog.

J& no caso do Blog Google Brasil, as postagens sdo assinadas por funcionarios da
empresa que colocam ao lado do seu nome o cargo que possuem, como mais uma alternativa
para chamar a atencdo do usuério.

Em alguns blogs, existem formas visuais bem atrativas, como a usada pelo Blog Update
Or Die, que coloca a imagem dos blogueiros ao lado da postagem e na qual, ao clicar, o
usuario pode obter um pequeno perfil desses.

BUSTAYO GIGLIO 28 | a3
Publicitirio. Sécio do UoD. Responsavel

pelo mkt, novos negécios e projetos. E 3 Tweet ELike
da musica e da Guinness.

FIGURA 14 - IMAGEM DO BLOGUEIRO
Todos os blogueiros possuem uma identificagdo nas postagens do Update Or Die (jan. 2012).

No Blog Ctaurion, de Cezar Taurion, que esta dentro da comunidade da IBM,
DeveloperWorks **7, ja ndo é tdo simples identificar o autor, pois quem chega através de
buscadores, ndo consegue identificar imediatamente o nome desse. Taurion (2012) explica
gue essa € uma op¢do do autor, contudo, na capa da Comunidade, existe uma chamada para o
blog com a identificacdo da autoria. Além de ser o gerente de negdcios da IBM, Cezar é autor
de alguns livros e ministra palestras em diferentes locais do pais.

O autor possui o primeiro blog da América Latina e acabou desencadeando um processo
de adocdo de blogs por outros funcionarios no Brasil e em outros paises. E comum encontrar
uma chamada permanente do seu blog na capa da Comunidade. Em suas postagens, € possivel
observar, em média, mil visitantes por postagem, além de um volume muito grande de
compartilhamentos nas midias sociais.

Para Taurion (2012), usar blogueiros que tenham reputacdo offline ou que tenham
alguma visibilidade midiatica é uma estratégia importante para uma organizacdo. Por outro
lado, o blogueiro também acredita “ser formidavel ter um blog ligado a uma marca importante
[...] O fato de vocé ja ter certa reputacdo pessoal é muito positivo e o fato de vocé estar em
uma empresa de extrema reputacao também € positivo. Entdo, é uma relacdo circular e intensa
entre os dois sentidos, ¢ bidirecional.” (TAURION, 2012)

97 Disponivel em: <http://www.ibm.com/developerworks/br/>
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Quando o quesito sdo regras de uso, como politicas de comentérios e troca de links, 0s
blogs organizacionais da nossa amostra, em sua grande maioria, ndo possuem um local
especifico para colocar suas diretrizes. Dos 25 blogs observados, 76% ndo possuem um local
identificAvel e apenas 24% apresentam as regras que regulam a atividade do espaco. Na
maioria das vezes, essas politicas estdo dispostas em um menu na barra superior horizontal do
blog, enquanto alguns preferem colocar em uma barra inferior. Contudo, o fato de um blog
ndo apresentar ao seu publico tais regras, ndo quer dizer que estas ndo existam.

Entre 0s que expdem ou ndo o motivo da criacdo, existe um equilibrio, com 44%
expondo tais motivos, além dos objetivos dos blogs. Foi possivel observar, como pontua
Meso e outros (2011), que alguns blogs também colocam algumas de suas motivagdes nas

postagens iniciais.

Life's Good
Blog LG Sites Canais SAC & Suporte

B ompartine DM E MO IODECEEYS

FIGURA 15 — POLITICA DE USO
No Blog da LG, a politica de uso fica exposta na barra inferior do blog (BLOG DA LG, jan. 2012).

Ha uma relacdo clara dos blogs com as marcas. Todos 0s blogs da amostra possuem
uma identidade visual propria, com layouts desenvolvidos para a ferramenta, as vezes
compativeis com o site da instituicdo, outras com a proposta da companhia com a qual o blog
esta envolvido.

Sobre as ferramentas de publicacdo e criacdo de templates, é possivel identificar o uso
da ferramenta Wordpress em sete blogs e, em dois, 0 uso do Blogger. Ja em 16 deles, ndo foi
possivel identificar a ferramenta utilizada. Observou-se, por outro lado, que todos fazem uso
avancado das ferramentas que utilizam, ja que tém URLSs registradas e funcionalidades, como
widgets e gadgets, em seus espagos.

E importante frisar que, nesse ponto, dois blogs se diferenciam dos demais. O da IBM e
0 da Camiseteria. Os dois foram criados com a prépria ferramenta da organizacdo e estdo
hospedados em um site institucional da empresa, o que possibilita formar comunidades dentro
do espago organizacional virtual com o endere¢co (URL) da corporagdo. Dessa forma, ndo
dependem de servigos externos para a manutencdo dos blogs e criagdo de novos servigos para
0s usuérios. Cada usuario, ao se cadastrar, cria um perfil e passa a ter um espago dedicado na

comunidade com o endereco da organizacao.
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No Camiseteria, 0 usuério automaticamente pode criar um blog pessoal, no qual passa a
postar contetdo e fazer parte da dindmica da rede (relacionada a publicacdo e comentérios de
estampas de camisas). Essa comunidade tem total relacdo com o modelo de negdcio e o blog
corporativo concentra as atividades gerais da comunidade.

J& na Comunidade da IBM, € possivel criar um cadastro e participar dos debates que
acontecem na comunidade de desenvolvedores. Segundo as informacgdes apuradas, 0s
funcionarios da multinacional séo estimulados a escrever em blogs, wikis, foruns e participar
dos debates. Esse tipo de comunidade estd mais voltado a valorizacdo e publicizacdo da
expertise dos colaboradores da empresa na web. Além disso, visa a proporcionar uma
aproximacao e a humanizacgédo dos relacionamentos entre a empresa e 0s seus publicos.

No total, todos os blogs pesquisados na amostra deste trabalho possuem colunas, sendo
que 44% possuem uma coluna, 40% duas e 16% trés colunas. Sdo nas colunas que ficam o0s
widgets e gadgets. Nessas, todos o0s blogs indicam o seu endereco de feeds RSS, sendo que 23
tém uma conta de Twitter e 21 do Facebook. Além disso, 17 possuem nuvem de tags e 16
exibem seus arquivos.

Enguanto as colunas verticais hospedam os widgets e gadgets, nas colunas horizontais,
existem blogs que colocam um menu de navegacdo do préprio site. Outros preferem colocar
as secOes na coluna horizontal superior e, na inferior, colocam informacdes sobre o blog e a
propria empresa. Na maioria dos casos, existem ferramentas que possibilitam a interacédo entre
0S espacos, 0s quais ndo ficam mais circunscritos aos blogs. Existe, como afirmado a respeito
da fase mével (MARQUES, 2011a), um entrelacamento com outros servicos formadores de

redes sociais.
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Um detalhe que chama atencédo é que quase todos os blogs pesquisados usam um espago
para 0 usuario assinar uma newsletter. Nela, o material que é produzido no blog é enviado a
pessoas cadastradas. Segundo Garcia (2012), o contetdo produzido contribui para a
fidelizacdo dos clientes, assim como ajuda a conquistar novos.

Os buscadores nos blogs sdo quase uma unanimidade, com presenca em 92% da
amostra, contra apenas 8% que optaram por ndo usar a ferramenta de busca interna. Além

disso, para a recuperacao das informacdes, € possivel usar um espaco para arquivos em 64%

Widgets e/ou Gadgets

Feed W Twitter B Facebook

Tags H Arquivos ® Video
M Postagens mais lidas W Topicos recentes M Cases da empresa
m Comentarios Categorias Orkt
H Amigos Mapa Cadastrar email
B Postagens mais comentadas B Colaboradores Rankeamento
m Campanhas m Noticias no celular m Linkedin

QRCode m Radio ® Prémios

GRAFICO 2 - WIDGETS E/OU GADGETS EM BLOGS
Endereco de feed é a funcionalidade mais usada nos blogs (producdo nossa).
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dos blogs. Outro item relacionado & organizagdo e recuperacéo das informacdes postadas esta
representado pelas secdes, que estdo presente em 72% dos casos pesquisados.

Outro fato ligado a identidade da organizacdo, e que influencia na estratégia de
visibilidade dos blogs, sdo suas URLs. Nesse ponto, 96% dos blogs possuem enderecos
registrados, o que indica o uso de um servidor proprio para hospedagem dos arquivos do blog.
Das organizacBes que registraram seus enderecos, 68% possuem vinculo com a URL da
instituicdo. Apenas 32% optaram por criar um novo endereco para o blog.

Aliar o endereco da URL da instituicdo com o do blog é vantajoso para o site. Nos
resultados da nossa amostra, esse fato ficou evidente. O primeiro colocado da nossa amostra é
0 Blog da IBM, com quase 100 mil links de retorno apontados para a URL da instituicdo.

Como a maioria dos servicos de mensuracdo utiliza como referéncia a URL geral, o blog
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acaba dando vantagem ao site da instituicdo pelos links de retorno (backlinks) que recebe ou
vice-versa.

Além disso, fizemos um teste utilizando o Alexa com o Blog da Vivo. Ao inserirmos o
endereco da Vivo, o site alcangou um ranking de 1,976, enquanto o Blog chegou a 193. Uma
diferenca expressiva quando o assunto € visibilidade na rede.

Paulo Silveira (2012), coordenador de cursos da Caelum e responsavel pelo blog da
organizacdo, reconhece a importancia da URL ligada ao endereco do blog. Ele acredita que a
autoridade e a visibilidade do blog da organizacdo influenciam positivamente a empresa na
rede. Segundo Silveira, esses resultados poderiam ser melhores se a URL do blog estivesse
ligada ao site. “Sim, mas talvez pudesse influenciar mais ainda, no Pagerank, por exemplo, se
ndo tivéssemos adotado um subdominio” (SILVEIRA, 2012).

Como os blogs movimentam um alto volume de links, pela sua cultura de creditar as
fontes que utilizam em suas postagens (GRANIERI, 2005), o site da instituicdo acabou sendo
favorecido. No caso da IBM, como existe uma comunidade com varios blogs alojados no
endereco raiz, os blogs que estdo hospedados acabam favorecendo a visibilidade da URL nos
motores de busca (e, do mesmo modo, o inverso pode acontecer, fortalecendo os blogs que
estdo hospedados nesses enderecos).

Ja nas postagens, é possivel observar dados variados. O primeiro, e mais importante de
todos, principalmente no contexto de blogs com reputacdo, é a frequéncia de postagens dos
blogs. Como explicamos no primeiro capitulo, na fase movel (MARQUES, 2011a) o ritmo de
atualizacdo continua é desacelerado (Sifry, 2010, online). Contudo, com os resultados obtidos,
percebemos que isso ndo isenta 0s blogueiros de manterem uma constancia nas suas

postagens.
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« Vvivo.com.br This site is not certified. | v
Vivo

Operadora de telefonia celular brasileira pertencente aos grupos Portugal Telecom e Telefonica.

Statistics Summary for vivo.com.br

Vivo.com.br's three-month global Alexa traffic rank is 5,443. The site has been online for at least twelve years, and visitors
to it spend roughly six minutes per visit to the site and 44 seconds... Show More

Alexa Traffic Rank Reputation
© 5,443 =144 1.976
Global Rank @ Rank rﬂo Sites Linking In @
\ Search for more
. ViVObIOg.Com.br This site is not certified. v

Vivoblog.com.br

Statistics Summary for vivoblog.com.br

Vivoblog.com.br is ranked #308,160 in the world according to the three-month Alexa traffic rankings, and search engines
refer approximately 53% of visits to the site. This site is relatively... Show More

Alexa Traffic Rank Reputation
@ 308,160 7,938 193
Global Rank @ Rank \ﬂo Sites ;:mrw_:\ro (No reviews yet

FIGURA 16 — RANKING COMPARATIVO
Comparagdo entre os rankings das duas URLs da Vivo. Uma do site e outra do blog (ALEXA, jan. 2012).

Porém, os dados mostram que 44% dos blogs da amostra possuem uma atualizacéo
irregular. Apesar dos servigos de feeds disponiveis, que avisam aos usuarios quando os blogs
sdo atualizados, as postagens diarias alteram o volume de circulacdo da informacao nas redes
e acabam influenciando nos indices de reputacdo dos blogs.

A auséncia de atualizacdo acabou impactando claramente na construcdo da nossa
amostra. Como utilizamos o critério de avaliar o rank das postagens, alguns blogs que
possuem visibilidade e autoridade na rede acabaram pontuando pouco nesse quesito pelo
pequeno volume de postagens. Apesar disso, podemos constatar que a maioria dos blogs da
nossa amostra consegue obter valoracBes altas no PortRank, o que indica que, se eles
tivessem uma atualizagdo mais constante, ocupariam um posicionamento ainda mais alto na
rede, aumentando a circulacdo das informacg6es publicadas e potencializando sua reputacao.

Da amostra pesquisada, somente oito blogs postam diariamente, enquanto o restante
estd postando de forma diversa (trés postam de quatro a cinco vezes por semana, dois postam
de trés a cinco vezes por més e um posta de duas a trés vezes por mes).

De acordo com Cezar Taurion (2012), entre as regras para manutencdo do blog, a
regularidade estd entre as fundamentais. “[...] Se vocé escreve hoje, escreve daqui a trés
meses, depois uma semana. E um neg6cio muito aleatdrio e o leitor, ou a pessoa interessada

naquele assunto, acaba, neste mundo da internet, indo para outros lugares.” (TAURION,
2012).
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Helen Garcia (2012), coordenadora de conteldo e midias sociais da Agéncia Trama,
acredita ser importante ter uma atualizacdo periodica. No caso da Agéncia, um profissional é
responsavel por organizar o cronograma de postagens, mas a ideia é que todos 0s
comunicadores da Trama possam escrever no espago.

E importante notar que a maioria das empresas mantém equipes fixas de comunicadores
e especialistas nos temas que tratam para manter as atualizacdes dos blogs. Esse é um fator
que é diretamente influenciado pelo tamanho da empresa. Organizagdes mais estruturadas
possuem equipes proprias para manutencao do blog nas diversas areas.

Fica evidente que, para a maioria dos entrevistados, a leitura e a escolha de fontes
crediveis sdo citadas como primordiais para as postagens. De modo geral, sdo citadas as
fontes reconhecidas e muitas ligadas ao negdcio e, aqui, ndo s os blogs fazem parte desse
processo. Publicacdes especializadas e parceiros comerciais ganham destaque nesse ambiente
de selecdo de informacdo. Contudo, os blogs também fazem parte desse universo de fontes e
sdo referenciados. Os blogueiros cumprem o papel de decidir quais temas abordar, as
angulacGes e os formatos que devem ser usados.

E o caso do Grupo Foco, que possui uma equipe de comunicacdo propria, com um
analista de comunicacdo e um de midias sociais para atualizagdo do blog. Tais profissionais
cuidam da parte de edicdo, revisdo e escrita dos conteudos. Além disso, a parte técnica e a
visual ficam a cargo do departamento de tecnologia da informacdo. Esse setor realiza as
atualizacbes mensais de plug-ins (widgets e gadgets) do blog e supre outras necessidades
técnicas.

No caso das organizagdes menores, geralmente essas ndo tém um profissional especifico
para cuidar do blog e acabam dividindo as obrigacdes ou terceirizando 0s servigos necessarios
a sua manutencdo (como reflete o caso da Porto Facil Hospedagem). De acordo com
Sarmento (2012), ndo existem profissionais especificos para a atualizacdo do blog. “Temos
um designer, terceirizado, que cuida da parte visual do blog; e mais recentemente contratamos
também um profissional de SEO, também terceirizado. Todo o restante é feito ‘em casa’
mesmo.” (SARMENTO, 2012)

Contudo, quase todos o0s entrevistados deste trabalho percebem e demonstram
preocupacao em elaborar conteudos que atraiam mais o seu publico e rendam links de retorno.
Para Kullock (2012), as postagens que chamam mais a atencdo dos usudrios sdo “q...]
principalmente aquelas ligadas a evolugdo tecnoldgica dentro das empresas, bem como ao
mercado de Recursos Humanos em geral. Posts sobre carreira, para todas as idades, também

geram interesse por parte dos leitores.” (KULLOCK, 2012).
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No Blog da Caelum, segundo Silveira (2012), “boas praticas e assuntos mais basicos”
atraem a aten¢@o das pessoas. Ele complementa falando que os “assuntos polémicos também
geram muitos comentdrios.” (SILVEIRA, 2012)

Essas afirmacBes sdo embasadas nas métricas de acesso, que sdo acompanhadas pelas
equipes que mantém os blogs das organizacdes. Dos casos citados, 0 Google Analytics’ é o
mais mencionado como ferramenta de acompanhamento de acesso.

Quando o assunto é formato e tipos de midia usados nos blogs, a maioria mostra possuir
seu estilo proprio na escrita e utilizar os formatos de acordo com as suas necessidades. Ainda
sobre estilo, vale notar que, enquanto alguns blogs sdo mais analiticos nas suas postagens,
outros tém postagens mais curtas e se utilizam de linguagem mais simples. Porém, em ambos
0s casos, e perceptivel a padronizacdo nas postagens e 0 uso correto da lingua portuguesa.

J& sobre formatos, identificamos que o uso de audios é escasso nos blogs. Foram
encontrados apenas trés blogs que possuem o formato, sendo que, em dois deles, a ultima
postagem de um podcast foi em 2010, enquanto que no outro ndo foi possivel reproduzir o
audio.

O oposto ocorre com 0s videos, que estdo presentes em 76% da amostra. Todos eles sdo
provenientes de midias sociais, a maioria do Youtube, sendo que 15 organiza¢Ges possuem um
perfil institucional e os videos sdo indexados na sua propria conta. Existem casos também de
contas no Vimeo™”

Observa-se que todos os blogs possuem imagens para ilustrar as postagens. Na amostra,
92% ndo indicam a autoria das imagens. Outro dado que chama atencdo é que 88% néo
possuem um texto alternativo na imagem, o que possibilitaria uma melhor indexacdo das
imagens nos motores de busca.

Geralmente mais de um formato é encontrado nas postagens, o que indica que os blogs
corporativos da amostra seguem no mesmo ritmo multimidiatico do cenario apontado na fase
maével dos blogs (MARQUES, 2011a).

Quando o assunto sdo as conexdes, em 92% das postagens existem links*®. Desse total,

foram encontrados 23 blogs usando links internos®! e 21 com externos. Esses links s&o

198 Disponivel em: < http://www.google.com/analytics/>. Acesso em: 23 jun de 2011.

199 Disponivel em: < http://vimeo.com/>

200 Esses links s&o 0s observados nas postagens.

2% Consideramos links internos, neste trabalho, links que remetem para as paginas que possuem 0 mesmo
endereco do blog, ja que alguns deles possuem seu endereco vinculado & pagina da empresa na internet. Por
isso, podem ser paginas do proprio site da empresa. Esse procedimento é importante porque para 0s motores
de busca e para alguns mecanismos de mensuracgao, somente a URL principal € considerada para a elaboragdo
da métrica. Apesar disso, e de alguns possuirem vinculos, diferenciamos os links internos para o blog e para a
pagina da internet.


http://www.google.com/analytics/
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variados e fornecem detalhes importantes. No contexto dos internos, observou-se que 20
blogs remetiam para o seu conteudo, e que a maioria desses links é utilizada como memoria
do que foi produzido anteriormente. Entre os links que direcionam para o contetido do site**”
da empresa, 19 blogs possuem links para produtos ou servigos oferecidos.

Os links externos também revelam dados importantes sobre as relagdes estabelecidas
pelos blogueiros. Como relatado no capitulo anterior, faz parte da cultura blogueira remeter
links para outros blogs e espagos como forma de creditar uma informacéo e participar de
conversagbes (GRANIERI, 2005; MARLOW, 2004; PRIMO 2008a;), o que acaba
possibilitando a formacao de redes sociais (MARQUES, 2011b).

E curioso observar que somente 13 dos blogs da amostra remetem para outros blogs.
Um indice muito baixo, quando se fala em blogs com reputacdo na rede. Nesse mesmo
quesito, 17 deles remetem para sites de empresas e sete para o conteudo do site

organizacional®®?

. Nesse cenario, os parceiros comerciais ganham destaque: 16 enviam links.

As percepcOes dos entrevistados nesta pesquisa convergem para a importancia de se
utilizar links nas postagens. Contudo, na prética, fica evidente que existem restricdes, na
maioria dos casos, sobre a utilizacdo de links para fontes. Essa utilizagdo segue um misto
entre a ética blogueira, citada no quarto capitulo deste trabalho, e as regras institucionais da

empresa.

20 direcionam para

blogs

19 direcionam para

23 links internos > 3
conteudo do site

5 direcionam para o
mesmo grupo

23 possuem links =

11 direcionam para

blogs

2 ndo possuem

links 17 direcionam para

contetdo do site

21 links externos [a=

7 direcionam para a
mesma empresa

Possuem links?

16 direcionam para
empresa parceira

DESENHO 1 - USO DE LINKS
Observou-se que o uso de links é variado (producdo nossa)

202 3o observamos se a empresa possui site ou portal. Para este trabalho, ambos, assim como qualquer outra
variagdo, sdo tratados como sindénimos.
203 Fazem parte dos blogs que possuem URL diferente da encontrada no blog.
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No Blog da Skype Brasil, por exemplo, os links direcionam sempre para paginas
internas da empresa. Trata-se de blog puramente institucional, destinado somente a assuntos
relacionados aos produtos oferecidos. No ranking, o blog possui apenas visibilidade, ao passo
que, nos outros quesitos, sua média de pontuacdo € muito baixa. Alguns fatores explicam os
resultados da empresa: em primeiro lugar, no que diz respeito a visibilidade, ela decorre,
certamente, do volume de links de retorno direcionados ao site da multinacional (com paginas
em diversas linguas, inclusive varios blogs); em segundo lugar, agora referente aos baixos
indices nos outros quesitos do ranking, pesam a pequena quantidade de atualizacdo e a total
irregularidade do blog; em terceiro lugar, e como ultimo ponto que provoca a combinacéo
entre baixa movimentagdo de usuarios e um elevado nivel de autoridade, esta a auséncia de
interacdo no espago, como testamos®*.

Para o proprietario da Porto Facil Hospedagem, Janio Sarmento (2012), existem
somente duas regras em relacdo aos links internos e externos: “jamais fazer links para sites de
concorrentes, obviamente; e ndo apontar links para sites de conteudo duvidoso ou que possam
causar alguma inseguranga em nosso leitor.” Essas sdo “leis” que operam para a maioria das
empresas consultadas.

E possivel notar, nas postagens, que existe a “preferéncia” entre os blogueiros por
remeter links para parceiros, pesquisas e fontes da midia de massa. No caso de Taurion
(2012), por exemplo, como a proposta do blog é fazer analises mais profundas, ele diz que
acaba conciliando as postagens com o trabalho. Como seu trabalho exige um volume de
leitura muito grande sobre os temas de que trata, sua estratégia € a de escolher um tema para
aprofundar.

Geralmente esse aprofundamento é feito através de pesquisas e dados de publicacGes
cientificas e, por isso, esse tipo de publicacdo acaba sendo a mais citada. Contudo, ele mostra
que também Ié e observa 0s temas mais em voga em diversos espacgos, tais como jornais,
revistas e midias sociais. Nesse sentido, ele acaba citando e mantendo uma relacdo interativa
ndo somente no blog, mas também em outras midias sociais de que faz parte.

Existem casos divergentes na amostra e que se utilizam bastante de blogs como fonte. E
0 caso do Blog Update Or Die, que aponta para as mais diversas fontes da web. Nesse blog,
existe claramente uma comunicacdo com outros blogs sobre os assuntos tratados nas

postagens e uma politica clara de referenciar suas fontes.

20% No periodo de observacao, foi deixada uma mensagem no blog e, até o fechamento desta dissertaco, o
comentario ainda ndo havia sido respondido.
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Outro blog que usa um misto de fontes variadas é o Blog de Guerrilha. Em nossa
observacdo, percebemos que diversos usuarios escrevem e remetem para as mais variadas
fontes, inclusive para diversas contas de midias sociais. Além deles, o Blog MobilePedia,
Blog de Consultoria, Blog da Ultimato, Porto Facil Blog, Blog da Caelum, Blog Mundo, Blog
Converse, Blog Apontador e Blog da Google Brasil remetem links externos para outros blogs
que néo séo do mesmo grupo.

Continuando no campo da interacdo, quando o assunto sdo comentarios, 92% dos blogs
possuem essa ferramenta (com 84% da amostra adotando a moderacdo de comentérios)®®.
Nesse campo, conforme indicado no primeiro capitulo, constatou-se que os comentarios sdo
raros e passam a ser substituidos, na maioria dos casos, por agregacdes e compartilhamentos
em outros espagos de midias sociais.

Sobre o impacto das midias sociais nos blogs, Castelo (2012) acredita que “as midias
sociais ndo afetaram o papel dos blogs, que € o de comunicar. A diferenca é que agora 0s
blogs tém mais chances de ter seu conteddo consumido por um nimero maior de pessoas”
(CASTELO, 2012).

Kullock (2012) acredita que as midias sociais transformam de alguma forma certas
praticas no blogging. “A divulga¢ao via midias sociais ¢ rapida, eficiente e muito satisfatoria,
tornando a dindmica dos blogueiros muito mais notavel. O contetudo publicado no blog é

velozmente disseminado, satisfazendo nossos interesses e os dos leitores.” (KULLOCK,

2012).

25 Os hlogs que fazem parte de comunidades s6 permitem comentarios quando se é usuério dessas (e, para tanto,
€ necessario realizar um cadastro). Nesse caso, em nosso trabalho, classificamos como comentarios
moderados. Somente o Blog do Google Brasil, que permite comentario ao estar logado no servigo Blogger,
foi considerado sem moderacéo.
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GRAFICO 3 - DADOS QUE IDENTIFICAM A POSTAGEM
InformacGes revelam diversas funcionalidades e estratégias dos blogs corporativos. (producédo nossa)

E ¢é nesse contexto que as midias sociais estdo servindo de divulgacdo dos contetdos
produzidos pelos blogs. “Os posts sdo divulgados no Twitter e no Facebook, de forma
manual, para que as manchetes sejam adaptadas de acordo com as melhores préaticas de cada
rede.” (CASTELO, 2012).

Taurion (2012) acredita que o baixo nimero de comentarios no blog dele é motivado
pela necessidade do usuério ter que se cadastrar na Comunidade Developerworks. “E eu
recebo muitos e-mails até de pessoas, dizendo: ‘Olha, gostei deste comentario, gostei do blog,
do post, quero opinar € isso € isso, mas nao comentei 14 porque tinha que me cadastrar’. E
ninguém quer perder tempo se cadastrando” (TAURION, 2012).

Outra ideia compartilhada pelos entrevistados, e que esta em sintonia com nossa
percepcdo no primeiro capitulo deste trabalho, é que os comentarios estdo migrando para
outros servicos como Twitter e Facebook.

E facilmente observavel que o nimero de postagens compartilhadas no Facebook e no
Twitter chega, em alguns casos, a mais de 100, como percebemos no Blog da Vivo. H4 um

nitido deslocamento nos espacos de comentarios para as midias sociais.
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FIGURA 17 — DESLOCAMENTO DOS COMENTARIOS
No Blog da Converse, foi possivel observar o baixo nimero de comentarios, com muitas agrega¢des em midias
sociais (CONVERSE, jan. 2012).

Alguns blogs possuem widgets que possibilitam que os comentarios feitos nessas
agregacdes aparecam no blog. Existem também blogs que indicam o nimero de vezes em que
o0 arquivo foi compartilhado ou curtido no Facebook.

E nesse cenario de midias sociais que os blogs tém desempenhado um papel
diferenciado dos outros espacos. “Os blogs t€ém o papel de propagar conteudo com qualidade
em meio a rapidez das informacBes nas midias. E uma batalha constante que, se executada
com zelo, pode dar muito certo.” (KULLOCK, 2012).

Taurion (2012) acredita que uma analise mais criteriosa ndo da para ser feita no
Facebook nem no Twitter. Para ele, no cenario atual, o papel do blog é fazer uma analise mais
aprofundada sobre os assuntos de que trata. Ele diz que este ¢ o papel do seu blog: “fazer uma
analise um pouco mais criteriosa de um determinado tema. Eu vejo isso como um papel muito
importante do blog” (TAURION, 2012).

As midias sociais também estdo sendo apropriadas para a divulgacdo do contelido. E o
que revela a presidente do Grupo Foco: “Uma divulgacdo maciga por parte dos funcionarios e
amigos, via Twitter, Facebook e LinkedIN. Isso é feito diariamente e ha um empenho coletivo
para que dé certo. Foi uma estratégia desenvolvida aos poucos e que sempre surpreende.”
(KULLOCK, 2012).

Garcia (2012) acredita que as novas midias sociais potencializam os blogs. “Um veiculo
complementa o outro” (GARCIA, 2012), mas o importante é ter muito claro o objetivo de

cada veiculo.
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Quando o assunto é links de retorno, todos 0s nossos entrevistados mostraram-se atentos
a importancia de atrair backlinks. Silveira (2012), apesar de ndo ter uma estratégia clara, diz
que o texto do blog ¢é pensado “[...] de tal forma para ndo necessitar contextualizacdo, e assim
poder facilmente ser linkado para outras pessoas”.

Nos blogs da amostra, o blogroll ndo é unanimidade. Os que possuem a listagem
representam 60%. Nesse universo, cinco tém links para blogs da mesma tematica, seis para
parceiros comerciais, sete direcionam seus links para espa¢cos do mesmo grupo e apenas um
ndo é condizente a temética do blog e ndo tem relacdo comercial com ele (neste trabalho,
consideramos essa relagdo como sendo a de um blog amigo).

Marcelo Castelo (2012), head de mobile e plataformas emergentes da Agéncia F.Biz,
para justificar a auséncia do uso do blogroll no blog da sua Agéncia, defende que essa
ferramenta nao ¢ tao eficiente como antes. “Consideramos a tecnologia bastante ultrapassada
e desgastada. Existem formas mais eficientes de referenciar outros blogs, seja em posts ou nos
perfis do blog nas redes sociais.” (CASTELO, 2012)

Além disso, é possivel observar que, na maioria dos blogs que possuem blogroll, as
indicacbes sdo para parceiros comerciais e que alguns deles estdo com enderecos
desatualizados. No Blog de Mercado, por exemplo, todos os links sdo para blogs do mesmo
grupo. Ja no Blog da Camiseteria, além de haver poucos links, a maioria esta desatualizada ou
é em lingua estrangeira.

Durante nossa observacédo, aplicacdo de formularios e entrevistas, ficou evidente que a
maioria dos blogueiros usa estratégias de SEO. Contudo, ficou mais claro ainda que tais
estratégias ndo sdo usadas para posicionar melhor o blog. A ideia, de modo geral, é usar o
blog para posicionar a organizacdo e as palavras-chave de interesse nos primeiros resultados
nos motores de busca (valendo-se, assim, das principais caracteristicas e da facilidade de
conseguir mais visibilidade que é proporcionada pelos blogs).

A maioria dos entrevistados ndo explicitou as técnicas utilizadas, como também nao foi
possivel identificar se algum blog se vale de alguma técnica considerada ilegal pelos motores
de busca e pelos especialistas no assunto, tais como as black hat.

No caso do Blog da Catho Online, antes de obter, na entrevista, a informacdo de que
técnicas de SEO sdo utilizadas, percebemos que todos os textos que possuem expressdes
como “curriculos” e “empregos” estdo linkados para a pagina da empresa. SO na primeira
pagina do blog, foram encontradas seis vezes as mesmas palavras repetidas e linkadas. Além

99 ¢¢

delas, os termos “evolugdo de carreira”, “promogdes” e “empregabilidade” estavam linkados a
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pagina da organizacdo. Grande parte dos titulos também possui 0 nome da empresa,
aparentando ser esta uma estratégia de posicionamento nos motores de busca.

No Blog Apontador, também existem evidéncias de que essas sd0 estratégias
deliberadas de SEO para melhorar o posicionamento do site da empresa nos motores de busca.
Todos os nomes do Apontador, nome do site que hospeda o blog, séo linkados para o site.

Contudo, nem sempre essas estratégias recebem o nome de SEO. Um caso que pode ser
citado como exemplo é o Blog Mobile Pedia. Quando questionado se usava estratégias de
otimizacdo para mecanismos de busca, por exemplo, Castelo (2012) assinala que ““a estratégia

é criar posts relevantes que, assim, atrairdo links de retorno e visibilidade na rede.”

por Fernando Luiz Costa

9% edicdo do evento acontecera nos dias 27 e 28 de outubro, no Rio de Janeiro

Sao Paulo, 21 de outubro de 2011 — A Catho Online, maior classificados online de curriculos e empregos da
Ameérica Latina, patrocinara, nos dias 27 e 28 de outubro, o Congresso Corporativo. O evento apreseniara as
principais tendéncias, soluces, conceitos e praticas na gestio empresarial.

Esta edigdo do evento, reunird em um dnico local presidentes, CEQ's, diretores, lideres e autoridades
governamentais, que terdo a oportunidade de trocar experiéncias e cases de gestdo, por meio de exposicies,
enfrevistas e paingis interativos. O congresso sera um grande ponto de networking e tendéncias do mundo
corporativo.

“0 evento reline executivos de empresas renomadas com o objetivo de discutir e apresentar cases de
questdes relacionadas a diversas praticas corporativas, que afetam o dia a dia dos profissionais e das
organizacdes®, explica Carolina Stilhano, gerente de comunicacio e eventos da Catho Online.

As inscrigﬁes estdo abertas e devern ser realizadas pelo site:
www.congressocorporativo.com.briinscricao.htm

Servigo

Local: Centro de Convencées do Sistema FIRJAN

Endereco: Av. Graca Aranha, 01 — 2° andar — Centro — Rio de Janeiro - RJ
Hordrio: das 08h00 &s 19h00

Site: www.congressocorporativo.com.br

Eventos | 256 Qutubro 2011 | Comentarios (0)

FIGURA 178 — TECNICAS DE SEO
A palavra grifada em vermelho possuem um link que direciona para pagina da empresa. Além disso, grande
parte dos titulos nas postagens possui 0 nome da empresa (BLOG DA CATHO, jan. 2012).

Garcia (2012) acha que criar conteidos para que as pessoas utilizem e repliquem é uma
boa estratégia para atrair links de retorno. “A gente tem a intengdo de desenvolver uma
estratégia mais agressiva em link building”®, mas ainda ndo tem. A gente tem conhecimento,
mas, para a gente mesmo, ainda ndo fez”.

Contudo, Garcia (2012) explica que as técnicas de SEO ja foram utilizadas no site. Ela
diz que a criacdo do blog teve como objetivo o fortalecimento do nome da Trama na area de

comunicac¢do. “O nosso site, na verdade, j4 ¢ referéncia de conteudo, a gente tem bom

206 A estratégia tem relacdo com producéo de contetido relevante e a facilitagdo de distribuicio do contetido por
meio da disponibilizacdo de botdes para agregar ou curtir a postagem, por exemplo.
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posicionamento no Google, em vérias palavras chaves relacionadas ao nosso negocio, € o blog
foi uma forma de complementar isso”.

Nesse ponto, como explicamos, as empresas com maior estrutura possuem equipes
especializadas para implementacdo de técnicas de SEO. Ha também empresas que terceirizam
esses servicos. Dos blogs pesquisados, grande parte assumiu usar em seus sites e blogs
estratégias de otimizacdo. Apesar de ndo revelaram que técnicas especificas usam, muitos
acham fundamental trabalhar nesse sentido.

No item publicidade®®’, 64% fazem uso no blog. Desses, nove sdo internas e trés
externas. Nas internas, cinco possuem links externos e trés possuem internos. Ja nas externas,
trés possuem links externos.

Na amostra, apenas dois blogs possuem claramente uma proposta de vender anuncios. O
primeiro é o Update Or Die e 0 segundo é o Mobile Pedia. Contudo, durante as entrevistas, 0s

dois mostraram objetivos diferentes.
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DESENHO 2 — PUBLICIDADE NOS BLOGS
A maioria dos blogs que possui publicidade a faz de seus prdprios produtos (producdo nossa)

O Update Or Die é considerado, segundo Gustavo Giglio (2012), um meio de
comunicacdo. No blog, cinquenta profissionais de diversas areas escrevem diariamente. Para
Giglio (2012), o compromisso do blog ¢ com a inspiragdo. “Nossa principal atividade ¢é
compartilhar conhecimento, atualizagdo. A demanda de clientes por espacos publicitérios foi

uma consequéncia da relevancia que o veiculo ganhou no mercado.”

27 Diferenciamos as publicidades em internas e externas. As internas sdo publicidades do mesmo grupo. As
externas sdo publicidades de outras empresas e se caracterizam como uma alternativa de receber dinheiro
pela atividade.
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Ele explica que passaram a comercializar espacos para as marcas nas quais acreditam.
“Existe sim um modelo de negdcio baseado em nossos numeros de audiéncia, formato e
entregas.” E interessante perceber que, de alguns blogs, surgem outros negdcios, como
aconteceu no caso do Blog Update Or Die ao criar o Updaters Consulting®®, que é o braco de
consultoria responsavel por atender demandas de agéncias e clientes diretos.

O mesmo caso parece ter acontecido com o Blog de Guerrilha, que mantém em seu
dominio informacGes sobre a Agéncia Espalhe. Nesse caso, de acordo com nossas
observacOes, a empresa surge a partir da reputacéo do blog na rede.

Ja Castelo (2012), do Blog Mobile Pedia, apesar de apresentar no blog uma tabela com
precos para venda de anuncios de publicidade, diz que “[...] o blog ndo ¢ focado na geragdo de
receita, mas na disseminagdo de contetdo.”

No que diz respeito as vias de contato, existem nos blogs o enderego de e-mail das
empresas e formulérios. Oito blogs disponibilizam formularios e nove, e-mails para contato
com as organizacOes. Somente dois possuem e-mails dos autores que escrevem as postagens.
O mais comum, nesse caso, sdo e-mails gerais.

Ha casos, como o Google Brasil, em que ndo existem espacos para contato e nos quais a
Unica alternativa dos usuarios seria a utilizagdo dos comentarios. Contudo, fizemos uma
experiéncia, deixando um comentario, e esse ndo foi respondido.

Ja quando o assunto € relacionado aos dispositivos moveis, 0s participantes da
entrevista revelam que, de certa forma, ja utilizam algum dispositivo. Giglio (2012) diz que
“[...] diversos posts foram escritos, postados e lidos pelo iPhone ou iPad”. Para Castelo
(2012), os dispositivos moveis impactam os blogs, pois ajudam a disseminar a informacéo em
tempo real. Atualmente ele utiliza aparelhos moveis para a leitura de feeds.

Garcia (2012) acredita que existe um impacto dos dispositivos méveis. Ela acredita que

os celulares ndo influenciam tanto, mas que o impacto esta nos tablets.

208 Disponivel em: < www.updatersconsulting.com>
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Vias de contatos

19%

Correio eletrdnico
B Formulario

B N3o possui contato

56%

GRAFICO 4 — VIAS DE CONTATO
A maioria dos blogs possuem e-mails disponiveis para contato (producgdo nossa)

5.4 AUTORIDADE E REPUTACAO NA VISAO DOS BLOGUEIROS

Na visdo dos blogueiros e especialistas entrevistados, autoridade e reputacdo séo
resultado da qualidade e da frequéncia do contetdo que sdo produzidos no blog.

“Acredito que conteudo relevante e diferenciado seja o principal fator de sucesso de um
blog. E dai que vem sua reputagio” (CASTELO, 2012). Para Taurion (2012), “geralmente as
pessoas ndo tém muito tempo para sair lendo qualquer coisa. Entdo, dentro desse contexto,
buscam temas de interesse. A partir disso, 0 usuario passara a observar quem esta escrevendo
e essa identidade pode ser conhecida ou representar a empresa por tras do blog acessado.
Além disso, o usuario observara, sempre, a qualidade do contetido”.

De forma hipotética, Cezar (2012) diz que, depois desses passos elencados no
paragrafo acima, o usuario deve pensar: “Eu vou ler sobre um determinado tema, os blogs que
eu seleciono. Po, um contetido legal. E, esse cara aqui ¢ executivo de uma empresa ‘X’ ou ¢
um profissional da area de nivel social respeitavel. Legal, eu vou acompanhar”.

Seguindo essa mesma linha de raciocinio, Garcia (2012) acha que a producdo de
conteddo relevante é fundamental e que isso promove a autoridade na web. Ela acredita que a

reputacdo produzida no mundo online acaba impactando positivamente na vida offline.
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J& Eline Kullock (2012), presidenta do Grupo Foco, entende que o que d& reputacdo a
um blog é “um bom conteido, que seja relevante ao publico-alvo. E importante que se
busquem estratégias para divulgar e disseminar, também, esse conteldo. Basicamente, o
processo € mostrar ao mundo que vocé existe e que sua opinido ¢ importante.”

Apresentados os dados da triangulacdo de métodos para elencar os resultados da
pesquisa, e acreditando ter indicado os pontos necessarios para se chegar a avaliacdo dos
objetivos propostos e a resposta de algumas questbes fundamentais para a pesquisa,
partiremos para nossas conclusdes do trabalho.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

A ideia norteadora deste trabalho surgiu de uma inquietacdo como pesquisador e de uma
constatacdo como blogueiro: na blogosfera existem blogs que tém maior visibilidade, que séo
referéncia (autoridades) para outros blogs e que possuem maior reputacdo na rede. A partir
dessa constatagdo, durante um longo periodo, pudemos observar, de forma empirica, que
esses blogs seguiam rotinas semelhantes.

Com isso em mente, nasceu a ideia de pesquisar e identificar, a partir da utilizacdo de
um método cientifico, se realmente os blogs com maior reputacdo seguiam rotinas parecidas
ou mesmo idénticas. Para isso, como hipdtese central da pesquisa, estabelecemos que os blogs
corporativos que possuem maior reputacdo na blogosfera seguem rotinas e estratégias
semelhantes de trabalho.

Inicialmente, a partir de uma revisao bibliogréafica, as ideias dos objetivos e a hipdtese
do trabalho foram ganhando forma. Com isso, partindo de uma dificuldade como docente e da
constacdo de que eram minimos os trabalhos académicos que sistematizavam e refletiam
sobre o processo evolutivo dos blogs, ampliamos e discutimos, no primeiro capitulo, uma
proposta genealdgica dos blogs em quatro fases. Além disso, no mesmo topico, propusemos
uma quinta fase evolutiva dos espacos: a movel ou do profissionalismo.

Dessa forma, sugerimos uma classificacdo igualmente marcada por fases e na qual se
pode observar um percurso evolutivo com marcos cronologicos estabelecidos a partir do
produto, da producdo e das formas de disseminacdo de contetdo. Esses momentos, como
destacamos no primeiro capitulo, ndo sdo lineares, nem excludentes, e podem ser
identificados, atualmente, como integrantes da cultura dos blogueiros e de seus espacos.

A proposta da quinta fase surge justamente da reflexdo a partir de leitura de relatérios,
principalmente O Estado da Blogosfera, de textos em jornais, da revisdo bibliografica e de
nossa propria experiéncia como blogueiro. Durante todo o percurso deste trabalho, ficou
evidente que os blogs estavam passando por um novo momento e que novas dinamicas
estavam em agéo.

E perceptivel que os blogs estdo entrelacados com outros espacos de sociabilidade na
rede, tais como Twitter e Facebook. Nota-se que existe um processo de descentralizagéo dos
blogs como espacos de referéncia, abrindo-se novos espagos, como extensées dos blogs, para

divulgacédo de contetldo ou mesmo ampliagdo da audiéncia.
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Os acessos e as referénciaces continuam fazendo parte das dinamicas dos blogs, mas
esses passam a ser feitos em outros locais na rede. Linkedin, Instagram, Bing, Flickr sdo
apenas alguns dos servigos que estdo sendo utilizados para divulgagdo e que tém ‘dialogado’
com os blogs.

Essa alteracdo acaba impactando a estrutura da blogosfera, que passa a se comunicar de
forma pds-massiva com outros espagos, e da mais substancia, concretude, a ideia inicial da
internet que ¢ a da formacao da ‘grande rede’. Como defendemos no segundo capitulo, sdo os
blogs os massificadores dessa cultura de remissdo de links, o que causa essa polifonia (ou
cacofonia, a depender do angulo de observacao) enriquecedora da rede.

Gostariamos de deixar claro também que, diferentemente do que afirmaram e continuam
afirmando algumas publicacdes especializadas ou de massa, 0s blogs ndo estdo mortos. Eles
seguem ativos, produzindo conteddos mais elaborados e reflexivos. Marcham ativos,
funcionando concomitantemente com outros blogs menos reflexivos que tém o mesmo teor
inicial das primeiras apropriac6es, funcionando como diarios ou filtros.

Ha indicios também de que, pela melhoria na velocidade das conexdes na rede e pelo
surgimento dos servicos e aplicativos diversificados que possibilitam usar os mais variados
formatos midiaticos, os contetidos dos blogs séo e tendem a ser cada vez mais multimidiaticos
e com narrativas cada vez mais diversificadas.

Essa reflexdo foi executada no segundo capitulo deste trabalho e cumpre, dessa forma,
um dos objetivos propostos por esta dissertacdo: o de sistematizar o processo evolutivo dos
blogs. Esse primeiro objetivo, como frisamos na introducdo, € inspirado na disparidade de
argumentos que narram o surgimento e desenvolvimento dos blogs como ferramentas de
publicacdo de conteudo e as suas mais variadas apropriacoes.

E no Capitulo 3 que apresentamos 0s conceitos operacionais de visibilidade, autoridade
e reputacdo no contexto das midias sociais. Para esta dissertacdo, como ja frisamos, a
visibilidade online decorre do fato de o usuério entrar na rede. Ao ser criado, o blog ja possui
visibilidade, sendo que 0 que nos interessava eram as estratégias que levavam os blogs a
possuirem maior visibilidade quando comparados a outros que participavam da mesma
blogosfera.

J& a autoridade tem relacdo com a influéncia dos blogs na rede. Quanto maior o0 nimero
de mencBes ao blog, seja por referéncias hipertextuais ou simplesmente textuais, maior
autoridade esse blog terd. De forma resumida, trata-se da capacidade do blog de reverberar

suas publicacdes. E também desse valor que se amplia a visibilidade do blog.
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J& a reputacdo, como identificamos, € um valor mais subjetivo. Esse valor tem relacdo
com a Visdo que outros usuarios ou pessoas tém do blog. Para o nosso trabalho, reputacédo é o
somatorio da visibilidade e autoridade de um blog. E a unido dos dois valores que
representard, assim, a reputacdo que 0 espago possui.

Feitas essas consideracfes e 0 debate sobre esses valores estabelecidos (visibilidade,
autoridade e reputacéo), revisamos trabalhos que tiveram como objetivo fazer o mesmo tipo
de afericdo: criar um indice de reputacdo de blogs. Com esses trabalhos, identificamos que as
formas de mensuragdo séo variadas e se alteraram com o passar dos anos. Da mesma forma,
verificamos que ndo existe um consenso sobre a aplicagdo dos conceitos, tanto nas obras
revisadas, como nas ferramentas de criacdo de rankings. Essas ferramentas de mensuragdo sao
variadas e, em todos os trabalhos consultados, observa-se que sdo usados dados de fontes
diversas para se chegar a um resultado mais confiavel.

Identificado o estado da arte na utilizacdo dos blogs e observadas algumas mudancas
nas suas apropriacdes e nos instrumentos utilizados pelos blogueiros para mensuracdo de
blogs, passamos a testar algumas ferramentas indicadas por outros autores e percebemos que
muitas delas ja ndo estavam em funcionamento ou simplesmente passaram a ndo indexar mais
blogs de lingua portuguesa.

E importante reafirmar, como forma de contribuicio para novas pesquisas, que esses
resultados gerados por rankings de reputacdo de blogs podem ser alterados em um curto
periodo de tempo, seja por fatores externos conjunturais ou por questdes técnico-
mercadologicas utilizadas pelos blogueiros, como foi constatado na pesquisa. Esse ponto
acaba influenciando de alguma forma na criacdo de indices vindouros estaveis, e indica a
necessidade de, sempre que for necessaria a construcdo desse tipo de ranking, que novos
processos sejam executados de acordo com as dinamicas desenvolvidas e as ferramentas
disponiveis na época.

E é justamente nesse ponto que o trabalho traz mais uma contribuicdo para a pesquisa
na area. Detectamos durante o processo de constru¢cdo do método, a partir de leituras,
observac0es e testes nas ferramentas, que os métodos de mensuracdo sdo flutuantes e podem
se alterar de acordo com as ferramentas dos blogs. Fica evidente que, no momento em que
esse indice for construido, faz-se necessario observar as dinamicas desenvolvidas pelos blogs
para considerar que ferramentas e métodos serdo utilizados para elencar o0s blogs com maior
reputacao.

Essa constatacdo também se repete com os rankings de visibilidade e autoridade. Entre

0s servicos que tém por objetivo mensurar esses topicos, existe uma flutuagdo muito grande
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nos resultados, que sdo alterados constantemente pelas dindmicas das redes sociais online. E
fundamental essa afirmacdo, em especial para esta dissertacdo, principalmente porque
consideramos que reputacdo é o somatorio da visibilidade com a autoridade do blogueiro. 1sso
quer dizer que teriamos que usar ferramentas atuais, que dessem conta do atual estagio em
que os blogs se encontram.

Com isso em mente, buscamos propor um método de identificacdo de blogs com
reputacdo que fosse amplo, produzisse 0 mapeamento da blogosfera corporativa brasileira em
termos de alta autoridade e visibilidade e garantisse também a formacdo de um corpus de
blogs confiavel para a andlise de suas estratégias de funcionamento. A primeira dificuldade
foi encontrar um servico que elencasse um universo de blogs representativo para nossa
amostra. Durante esses dois anos de desenvolvimento deste trabalho, percebeu-se que muitos
servicos que se dedicavam a indexar blogs segmentados foram extintos ou ndo executavam
mais a tarefa necessaria para a nossa pesquisa.

Entre as nossas leituras e observacdes dos blogs, descobrimos a Wiki Corporativa, uma
lista de blogs corporativos criada em 2007, composta por 330 blogs. Apesar de ndo ser
atualizada ha muito tempo (desde 2009), pareceu um étimo ponto de partida, porque ja
teriamos blogs que eram utilizados ha bastante tempo e que, nesse contexto, ja teriam rotinas
e praticas bem delineadas (o tempo de vida dos blogs, de acordo com nossas leituras, € um
fator importante para se chegar a bom indice de reputacdo). Como todos eram corporativos,
seria uma oportunidade perfeita para trabalhar de forma comparativa.

A partir desse ponto inicial, aplicamos quatro critérios para chegar ao corpus do
trabalho. Primeiro utilizamos o critério de atualizacdo. Observamos os blogs que estavam
atualizados/ativos hd pelo menos duas semanas. Os que ndo se enquadravam nesse ponto
foram eliminados. Com isso, somente 69 blogs passaram para a aplicacdo dos critérios de
reputacdo na rede.

Inicialmente, para formar a lista de blogs com maior reputacdo, contamos, de forma
manual, quantos comentarios existiam nas duas semanas de postagens. Atribuimos a esse
namero de comentarios o valor de uma métrica, que seria o de atividade em rede.

Uma segunda métrica a ser somada foi o nimero de acessos do blog. Utilizamos o
servico Alexa para mensurar 0 nimero de acessos e 0s links de retorno que o site recebe. Com
1SS0, obtivemos mais um valor para o ranking desenvolvido neste trabalho.

A terceira etapa foi instalar um plugin do PostRank no nosso leitor de feeds para

mensurar os valores que cada postagem recebeu durante o periodo de duas semanas. Com
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esses valores somados, contruimos mais um quantitativo a ser acrescido aos dois ja
estabelecidos.

Os resultados desses trés momentos foram somados e chegamos a uma amostra de 25
blogs com maior autoridade dentre aqueles que fazem parte da Wiki Corporativa. Esses blogs
foram observados sistematicamente, com aplicacdo de um formulério desenvolvido
especificamente para observar suas ferramentas e rotinas, e seus autores, responsaveis pelos
espacos, foram entrevistados.

Voltando ao contedo dos capitulos, no quarto, buscamos demonstrar as vantagens de
se utilizar um blog corporativo, abordando, de forma breve, o surgimento das apropriacdes
desta ferramenta pelas empresas. Pudemos perceber que os blogs surgem de forma espontéanea
pelos funcionarios das empresas e com 0 passar dos anos sao absorvidos ou incentivados por
eles para serem mantidos. Hoje, na atual fase do profissionalismo, muitos dos blogs
corporativos sdo criados com objetivos claros, obedecendo a regras e a rotinas ja
estabelecidas.

Pelo volume de blogs abandonados e pela quantidade de links de blogs que néo existiam
mais na Wiki Corporativa, podemos afirmar que a maiora desses espagos foram criados na
época do boom dos blogs e certamente adotados por modismo ou pelos simples fato de sairem
na frente dos concorrentes.

Nesse mesmo capitulo, discutimos e apresentamos, também, um modelo de
implementacao profissional dos blogs para as corporagdes. Com isso, tivemos condicGes, a
partir de observacdes e das ferramentas utilizadas neste trabalho, de cumprir nosso terceiro
objetivo especifico, que foi o de apresentar um modelo para a implementacdo de blogs
corporativos.

A delimitacdo dos casos a serem estudados, como indicado no inicio destas
considerages, foi acompanhada da definicdo da hipotese e da analise de campo — periodo em
que estdvamos com a revisdao bibliografica bem adiantada. Entre as ferramentas
metodologicas utilizadas nesta dissertacdo, estdo a revisdo bibliografica, a observacéao
preliminar e participante dos blogs, a aplicacdo de questionario e entrevistas semiestruturadas
por telefone e por e-mail.

Nesse quesito, ha um fato que merece ser destacado: inicialmente, todas as entrevistas
semiestruturadas seriam por telefone, mas, devido a resisténcia da maioria das empresas,
tivemos que reformular os roteiros de entrevistas, transformando-as em perguntas diretas para

envia-las aos entrevistados por e-mail, como consta na metodologia desta pesquisa.
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Dessa forma, percebemos que algumas perguntas, depois de respondidas, suscitaram
outras para as quais ndo tivemos condi¢Oes de buscar novas respostas, principalmente pelo
fato de as entrevistas terem sido realizadas em 2012, periodo proximo da finalizacdo da
dissertagcdo. Trata-se aqui de uma limitacdo que nos apressamos em indicar, uma vez que a
necessidade de cumprir os prazos finais de entrega do trabalho tornou inviavel a ampliagéo do
questionario.

Entre as diversas contribui¢des do trabalho j elencadas, destacamos como principal, e
que responde ao objetivo geral da dissertacdo, 0 mapeamento de estratégias e fatores que
levam os blogs corporativos a alcancar reputacéo na blogosfera da qual fazem parte.

Sobre nossa hipotese da pesquisa, podemos afirmar que ela se confirma parcialmente.
Blogueiros corporativos com reputacdo seguem rotinas e estratégias parecidas. Contudo, um
fator ndo previsto neste trabalho ficou evidente depois dos procedimentos metodologicos
adotados: blogs de empresas com reputacdo e uma marca consolidada no mercado, ou
mantidos por personalidades da vida offline, podem atingir um alto nivel de reputacédo online
sem necessariamente seguir as rotinas listadas neste trabalho ou mesmo adotar estratégias
bem definidas.

Pessoas que possuem visibilidade ou reputacdo nas diversas areas de atuacdo na vida
offline podem mais facilmente atingir visibilidade na web, influenciando outros usuarios na
rede e consolidando sua reputacdo online também. O mesmo se da com organiza¢des, com
reputacdo ja consolidada offline. Com isso, podemos afirmar que a reputacdo offline € um
facilitador ou indutor da reputacao online.

Por outro lado, corporacdes que estdo iniciando suas atividades encontram nos blogs um
instrumento fundamental para a cria¢do de visibilidade, autoridade e reputacdo na rede. Como
a reputacdo online ndo estd dissociada da reputacdo offline, essas empresas podem utilizar
estratégias para alcancar uma reputacdo online que também pode ser transferida para o
contexto offline.

Uma outra limitacdo desta pesquisa a se destacar diz respeito a nossa amostra. Ao
considerar blogs corporativos como quaisquer blogs ligados a uma instituicdo, ignoram-se
questdes como estrutura e capacidade financeira da empresa. Questdes legais na estruturacdo
da empresa também ndo foram observadas, ndo importando se a organizagdo era publica ou
privada, da mesma forma que ignoramos o fato de as empresas incluidas terem ou nédo registro
comercial. A utilizagdo desses elementos como variaveis complicaria a analise, mas, por outra
parte, seria uma forma de refinar os resultados e enriquecer sobremaneira as comparagdes

possiveis.
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Outro ponto a que ndo demos atengdo — e que merece ressalva nestas consideragdes — é
o tamanho e o formato da organizacdo: nimero de membros, filiais, se ela € multinacional ou
local. Apesar de tais fatores ndo alterarem o conceito de blog corporativo adotado neste
trabalho, entendemos que essas questdes poderiam ter efeitos sobre os modos gerais de
funcionamento das empresas. Todos esses fatores poderiam constituir focos de analise sobre
possiveis impactos em diversos aspectos ligados ao blog, desde a sua implementacdo até a
manutencdo. Ou seja, trabalhar com blogs corporativos, dos mais variados segmentos,
mostrou-nos que diversos fatores comerciais, politicos e estruturais podem alterar as
dindmicas produzidas em rede. Todos esses elementos s&o, evidentemente, aspectos a serem
tomados em consideracdo em futuros desdobramentos deste trabalho que até aqui
conduzimos.

Podemos afirmar que ficou claro também — pelas observacGes levadas a cabo — que
rotinas e estratégias sdo adotadas nos blogs a partir de fatores estruturais da empresa e dos
seus objetivos. Porte da empresa, objetivo do blog e cultura institucional sdo fatores que
acabam influenciando no tipo de apropriacdo que € feita da ferramenta.

Além disso, no que diz respeito aos resultados, notamos que o descolamento dos
comentarios para outros espacos, aliado ao baixo nimero de atualizacdo, também provocou
alguma distor¢do em nossa amostra. Percebemos uma grande irregularidade nas postagens e,
em alguns casos, uma atualizacdo muito lenta.

Apesar de prevermos, no segundo capitulo, que existiria essa mudanca dos comentarios
para outros espacos (e, por conta disso, adotamos o PortRank como critério, j& que esse
servico também avalia o nimero de compartilnamentos, entre outros pontos elencados
naquele capitulo), observamos que alguns blogs, observados no inicio deste trabalho, parecem
manipular os valores das agregacfes nas redes sociais, 0 que acaba deixando uma duvida
sobre os reais valores analisados pelos servigcos de mensuragdo dessas agregacoes.

Com isso posto, precisamos destacar que, se formos considerar um blog com reputacao
como aquele que possui visibilidade e autoridade na rede, nossa amostra é deficitaria.
Primeiro porque os trés primeiros blogs possuem um volume tdo alto de visibilidade que ja se
posicionam nas primeiras colocacdes sem a necessidade de que 0s outros pontos de atuacao
merecam destaque. SO esse fator j& nos mostra que novas variaveis devem ser consideradas
para se criar uma lista do género com maior confiabilidade.

O resultado dessa distorcao é que encontramos em nosso mapeamento, com pontuagao

para inclusdo no corpus, blogs com pouca ou quase zero interagdo, que ndo participavam de
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dinamicas de rede e que mais pareciam com as antigas colunas de jornais, a exemplo do Blog
do Wal-Mart.

Frisamos, principalmente, como fator influenciador dessa distor¢do, dois pontos
essenciais. O primeiro ponto esta diretamente relacionado as atualiza¢des continuas, como ja
ressaltamos. E possivel observar que, mesmo com poucas atualizacbes, olhando para as
postagens de forma unitéria, elas atingem uma pontuacéo alta, o que significa que, se tivessem
uma atualizacdo frequente, teriam outro status nos critérios estabelecidos em nosso ranking.
Apenas para ressaltar o resultado e apresentar de forma mais consolidada o problema,
somente oito blogs possuem atualizacéo diaria.

O segundo ponto, que esta totalmente relacionado ao primeiro, é que blogs com alta
visibilidade apresentam indices que superam os de autoridade, fato que poderia distorcer
padrdes de softwares de mensuracdo de autoridade. 1sso poderia se dar porque esses valores
de visibilidade sdo desencadeadores dos outros (autoridade e reputacéo). Apesar de nao existir
indicio em nosso trabalho, é importante que as proximas pesquisas que tenham como objetivo
a criacdo de uma lista desse género observem e facam testes que possam auferir tal hipotese.

Outro fato que precisa ser ressaltado é que, quando falamos em blog com reputacao, ndo
temos valores exatos para essa mensuracdo. Um blog é considerado com reputacdo apenas
quando comparado a outros do mesmo género.

Com essas observacdes feitas, acreditamos que esteja claramente estabelecida a
necessidade de novas pesquisas sobre o assunto para ampliar o debate. Além da importancia
de segmentacdo por area, porte e tipo de organizacao, acreditamos que também é fundamental
segmentar a andlise por tipo de blog para que seja possivel uma analise mais profunda das
diferencas.

Sugerimos, como pesquisas futuras, um aprofundamento dos usos dos blogs e das redes
sociais pelas empresas. Existem apropriacdes uniformes? Neste cenario de midias sociais, 0S
blogs tém sido apropriados com 0s mesmos fins?

No quesito dos valores estabelecidos nas midias sociais (visibilidade, autoridade e
reputacdo), percebemos que as rotinas apresentadas neste trabalho podem ser repetidas,
guardadas as particularidades de cada servico, em outros espacos. Suspeitamos que, no
Twitter ou no Facebook, por exemplo, os mesmos fatores que fazem um blog ter reputacéo
estdo em acéo.

Outro aspecto que chama atencdo, apesar de ndo ter relagdo direta com o nosso trabalho:
observamos que existem profissionais com conhecimentos variados que estdo atualizando

esses espacos. Existe o perfil de um profissional que trabalha para manter os blogs? Durante
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nossas entrevistas, foi possivel observar que alguns dos profissionais ja tinham experiéncia na
rede. Contudo, outros se mostraram totais desconhecedores de etiquetas ou mesmo da
necessidade de acompanhar o que estd sendo dito em outros espacos que falam sobre o
mesmo tema. Isso chama a atencdo, principalmente, porque ndo inviabilizou que esses
profissionais mantivessem blogs que apareceram como sendo de alta reputacéo.

No campo do design, percebe-se que novas estruturas, com direito a chamadas na capa
dos blogs, tém sido criadas. Algumas sdo atualizadas de forma automatica, outras feitas pelos
préprios blogueiros. A partir desse fato, abrem-se questdes que podem ser investigadas sob a
Otica de diversas teorias, por exemplo, no campo jornalistico: os blogueiros estariam
utilizando critérios de noticiabilidade para publicar as chamadas das suas postagens? Quais
critérios sdo utilizados?

Ja quando se fala em interacdo com as midias sociais online, blogueiros realmente as
tém utilizado para divulgacdo dos seus espacos? Este trabalho indica que esse tipo de
apropriacdo existe, mas como a avaliagdo desse aspecto ndo estava incluida em nossos
objetivos (e também devido a limitacdo da amostra), trabalhos especificos direcionados a esse
tipo de questionamento teriam que ser desenvolvidos para avaliar a situacdo real de interacdo
entre esses segmentos de midia e aprofundar a tematica do funcionamento da ecologia
midiatica na contemporaneidade.

No campo das fontes, pelas nossas observacdes, os blogs tém utilizado ndo somente
outros blogs e 0s meios de comunicacéo de massa como fonte. Parece existir um novo padréo
de consumo de informacéo, o que abre espaco para novas pesquisas sobre utilizagdo de fontes.

Este trabalho foi um primeiro ensaio. Esperamos poder avangar, refinar e aprofundar as

muitas questdes apenas esbocadas nesta pesquisa.
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APENDICE A — Questionario para a avaliacio do uso de blogs pelos 25 blogueiros lideres

INFORMACAO GERAL:

Nome do blog:

URL:

Organizagéo:

Data da criagéo do blog:

Temaética:

Data da observagéo:

AUTORIA

Individual

Coletiva

Sem definir

Profissional/ (trabalha na empresa)

Profissional (comunicador)

Personalidade

Ver perfil do(s) autor(es) no blog:

Sim

Néao

Existe URL registrada, que ndo esteja vinculada ao servigo de hospedagem?

Sim

Nao

URL tem vinculo com o endereco do site/portal da institui¢do?

Sim

Nao

MOTIVO E ORIGEM DO BLOG

Existe alguma politica sobre o uso do blog exposta?

Sim

Nao
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Qual o motivo da criacdo e descri¢do do blog (about)?

INTERFACE
Layout préprio

Sim

Néo

Ferramenta

Blogger

Wordpress

Nao é
possivel
identificar

Colunas

Sim

Néao

Quantas colunas

Uma

Duas

Trés

Buscador

Widgets ou gadgets

Arquivos

Nuvem de tags

Postagens mais lidas

Twitter




Facebook

NUmero de amigos

Endereco do feed

Servico de rankeamento

Outros: tdpicos recentes, videos, prémios, campanhas e blogrooll.

DADOS QUE IDENTIFICAM UMA POSTAGEM

Arquivos
Sim Desde:
Até:

Néo

Titulo

Autoria

Data

Hora

Numero de visitas

Comentarios

URL permanente

Curtir (Facebook)

Agregar Facebook

Agregar no Twitter

Agregar no Google +

Outros:
Atualizacédo
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Ultima atualizag&o

25 de janeiro de 2012

Diariamente

4/5 vezes por semana

2/3 vezes por semana

3/5 vezes por més

1/2 vezes por més

Irregularmente
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ELEMENTOS MULTIMIDIA
Fotografias

Sim

Néo

As fotografias sdo assinadas

Sim

Néo

Fotografias sdo agregadas das midias sociais?

Sim

Néo

Possuem links?

Néao

Fotografias possuem texto alternativo?

Sim

Néao

Postagem possui audio?

Sim

Nao

Os audios sdo inseridos do préprio blog?

Sim

Nao

Os audios sdo provenientes de midias sociais?

Sim

Nao

Caso seja positiva a pergunta anterior, sdo contas da empresa?

Sim

Nao




Possuem videos?

Sim

Néo

Os videos sdo hospedados no blog?

Sim

Néo

Os videos sdo provenientes de midias sociais?

Sim

Néo

Caso seja positiva a pergunta anterior, sdo contas da empresa?

Sim

Néo

ELEMENTOS HIPEXTEXTUAIS E INTERATIVOS

Existem links nas postagens?

Sim

Néao

Internos

Externos

Quando internos (Consideramos internos links da mesma empresa)

Conteudos do blog

Conteudos do site/portal da empresa

Quando externos (conteidos que ndo fazem parte da empresa)

Conteldos de outros de blog

Conteudos de sites

Conteldo da prépria empresa (que ndo sdo blogs)

Conteldo de empresa parceira.

Comentarios

Sim
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Néo

Moderacdo de comentarios

Sim

Néo

Tags

Sim

Néo

Blogroll/Links

Sim

Néo

Que tipo de link no blogroll

Amigos

Tematica do blog

Parceiros comerciais

Do mesmo grupo

Trackback

Néao

Publicidade

Sim

Nao

Publicidade interna

Com link externo

Nao

Sem link externo

Publicidade externa

Sim

Com link externo

Nao

Sem link externo

Vias de contato

Correio eletronico
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Formuléario

Nao existe

Com correio eletronico

Autor/es

Geral
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APENDICE B — Resultados da aplicacio dos questionarios nos blogs da amostra

Perguntas ‘ Sim ‘ % ‘ Nao %

Possui URL prépria 24 96% 1 4%

Endereco registrado: subdominio

ULR vinculada ao enderego do site

About - motivo da criacdo

Colunas

Fotografias

Fotos agregadas em midias sociais




158

Fotos possuem texto alternativo

Possuem videos

Comentarios

Trackback
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APENDICE C — Entrevista com Cezar Taurion, gerente de novas tecnologias aplicadas da
IBM, do Blog Ctaurion

CT - E o seguinte: ¢ uma comunidade que a IBM incentiva para, de alguma forma,
influenciar os desenvolvedores, que sdo grandes influenciadores, usam a tecnologia nas
empresas. E a comunidade usada por developerWorks tem artigos, software de demonstragéo
e tem blogs e o meu blog esta Ia. Inclusive, foi o primeiro da América Latina, porque

antigamente os blogs eram s6 em inglés.

Ai, em 2007 no6s conseguimos colocar o blog em portugués e a partir dai surgiram
outros blogs em outras linguas também. Comecou a vir do Japdo, vir da Europa e tudo. Foi
legal, foi uma iniciativa que a gente conseguiu quebrar aquela barreira. Anos atras, os Estados
Unidos ainda eram muito fechados. Agora ndo. Agora eles estdo sendo até forcados a olhar os

paises emergentes sob outra otica. E o0 objetivo do blog é abrir um canal de comunicagéo.
2 - Um representante, né?

CT: o papel é de realmente de evangelizar sob novas tecnologias. N&o existe censura, ou
seja, eu escrevo 0 que eu quero. Claro que tem o bom senso, aquela posi¢cdo que se ocupa

vocé acaba pegando bom senso suficiente para ndo colocar coisas confidenciais.

E vocé como funcionario IBM, vocé tem determinadas regras de comportamento. O
preconceito, discussdes politicas e essas coisas devem ficar em opinibes pessoais, ndo
opinides ligadas diretamente a empresa. E a intencdo do blog é exatamente essa: € a visdo de

um profissional abrindo uma janela para dentro da empresa. “Olha, esta aqui”.

S&o essas as discussdes que estdo acontecendo, € essa a visdo. Muitas vezes minha visao
pessoal, mas de alguma forma relacionada com as agdes que a empresa esta fazendo e sem

passar por nenhuma censura. Ndo tem assessoria de imprensa olhando o conteudo.

3 - Antes de vocé iniciar o blog, vocé foi informado de alguma politica de uso do

espaco?

CT - Olha s0, as regras da companhia, as regras de midia social sdo muito claras. Todo
mundo que entra na empresa tem acesso e € informado disso. Inclusive eu participei até desse

processo de ajudar a criar essas regras, adaptar para o Brasil. Na politica global,
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provavelmente vocé tem uma ou outra caracteristica cultural para ser observada na orientacao,

embora a politica seja unica.

Entdo, a propria empresa tem essa percep¢do muito clara que midia social € um meio
que esté ai, que é extremamente positivo. Vocé ndo vai impedir de usar, vocé tem que ensinar
as pessoas a usar. A gente faz muita discussdo interna e incentiva os proprios funcionarios a

usarem midias sociais.

Para vocé ter uma ideia, a IBM no mundo inteiro tem 400 mil funcionarios. No Brasil,
aproximadamente 20 mil e no mundo todo, a gente deve ter uns... sei la, por exemplo, um
terco dos funcionarios esta no Linkedin, estd no Facebook. A gente incentiva o pessoal a
participar de midia social. A gente entende que isso é muito importante. Faz parte da cultura

da organizagdo incentivar as pessoas a participarem das midias sociais.

E tem muita gente e as regras dizem claramente: vocé pode criar um blog pessoal, a
vontade, desde que vocé nédo fale em nome da IBM e nédo tenha o logotipo da IBM. VVocé pode
falar o que vocé quiser, mas vocé nao pode dizer isso em nome da IBM. Para vocé estar com
o0 logotipo da IBM, o valor da marca é muito representativo, € uma das marcas mais valiosas

do mundo, vocé tem que ter passado em determinados critérios.

Tem que ser uma pessoa de certo nivel, obviamente tem todo um treinamento que a
gente chama de media training, para vocé saber dialogar em uma entrevista e geralmente tem
uma assessoria de imprensa acompanhando. E ai que algumas pessoas que tém, digamos,
liberdade, vamos chamar assim, para ter seu blog. Entdo, passa 0 processo de aprovacao
global, ai OK, ele pode ter um blog oficial de developerWorks da IBM. Entdo passa por um

critério de aprovacao.
4 —Vocé acha que existem rotinas inerentes a préatica de blogar?

CT - Olha, blogar, eu acho que tem algumas caracteristicas de ser blogueiro. Primeiro
voCcé tem que gostar de escrever, coisa que eu gosto, é inerente a mim mesmo. Ja escrevi seis
livros, enfim, eu gosto de escrever. Segundo, vocé tem que manter regularidade. Se vocé
escreve hoje, escreve daqui a trés meses, depois uma semana, fica um negdcio muito aleatorio
e o leitor, ou a pessoa interessada naquele assunto acaba, neste mundo da internet, indo para

outros lugares.
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Entdo vocé tem que criar primeiro conteudo interessante, porque o recurso talvez mais
escasso que todos nos temos é tempo. Entéo, se vocé tem 10 a 15 minutos por dia para obter
informacdo, vocé vai filtrar essa informacdo. Vou nesses locais para buscar informacéo.

Entdo, vocé tem que ter conteido e o blog tem que ter sua proposta.

A minha é escrever contetdo. Outros blogs sdo links para outras coisas. Cada um defina
14 a sua proposta. O meu € de colocar contetido e manter regularidade. Fazia antes duas vezes
por semana, mas como o ritmo de trabalho se acelerou nesses Gltimos dois, trés anos, eu agora

tenho feito um por semana.

Um ponto importante. Porque conteudo tem valor, as pessoas reconhecem o valor. E,
segundo, precisa manter regularidade. Duas coisas pra mim facilitam: uma que eu gosto muito
de estudar e ler e gosto de muito de escrever - alias, trés. E terceiro que, até profissionalmente,
meu papel na empresa é chamado de evangelizador. E discutir estratégias, tendéncias, mostrar

para o0 executivo a tecnologia, os profissionais de tecnologia.
5 - Vocé usa fontes especificas para escrever no blog?

CT - O que é que para mim blog é muito interessante? Eu basicamente planejo quando
estou envolvido em discussdo de estratégia da corporacdo. O que é importante abordar esse
ano em termo de assunto? Qual, digamos, estratégia da IBM é computacdo e moving, é o que

a gente chama big data.

E trabalhar esse volume imenso de dados, é o que nds chamamos de construcdo de
cidades inteligentes, colocar tecnologia na infraestrutura. Entdo, esses sdo 0s temas que eu
vou focar. Naturalmente eu ja estou estudando esse assunto. O meu papel esta sempre em

contato com o laboratdrio, com as areas de negdécio.

Naturalmente, eu gasto duas horas por dia lendo, estudando, o fim de semana também.
Leio muitos livros, muitas fontes de analistas de industria, coisas de laboratorio, pesquisas,
assinatura ai de dezenas de publicacGes. Na internet é tudo gratuito, né? E ai defino mais ou
menos um tema: “puxa, isso aqui merece abordar esse assunto com mais detalhes”. Para mim,
0 que é legal é que eu sou obrigado a ler varias fontes de informacdo. Analistas de indUstrias
como o Gap Group, publicacBes especializadas, eventualmente buscas na internet. Leio sei I,
cinquenta, cento e poucas paginas e ai tem que condensar isso em uma ou duas paginas. Ele

tem para mim uma vantagem pessoal, e que se reflete no profissional, de obrigar a sintetizar
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um conhecimento em poucas péginas. O que te facilita na hora de uma palestra, na hora de
vocé conversar com os clientes. VVocé ja sintetizou o assunto, vocé consegue transformar algo
complexo em algo mais simples pelo préprio exercicio de sintese que vocé tem que fazer.
Entdo eu estou assim, digamos, antenado com o que esta acontecendo em diversas fontes,

identifico os temas e trabalho um pouco sobre aquele assunto.

6 - Nesse processo vocé chega a acompanhar algum blog que fala sobre a temética?

CT: Ah, vérios blogs. Geralmente como é que eu obtenho informagdes? Eu tenho as
contas de Twitter, contas de varios blogs. Porque Twitter muitas vezes sdo fontes de blogs
também, séo links para o blog. Entdo tem um monte de gente que eu acompanho, analista de

industria, laboratorio de pesquisa, digamos, empresas concorrentes, 0 mercado como um todo.

Entdo essas informagdes vao sinalizando, dando alguns sinais: “puxa, esse sistema aqui
esta ficando mais interessante, vou dar uma pesquisada”. Quando é uma pesquisa, ele vai,

comega a trabalhar em cima daquilo e gera um post sobre o assunto.

7 - Seu blog exerce alguma influéncia sobre as postagens dos blogs que tratam do

mesmo tema?

CT: Eu leio os blogs, leio de analista de inddstria, livros, e ai surgem ideias e dessas
ideias geram os posts. Imagina como um compositor: ele cria as suas musicas, sao proprias,

mas eles acabam um tendo influéncia do outro.

8 - E € isso que eu digo. Vocé percebe que existe uma influéncia da sua parte, do seu

blog para os outros?

CT: Eu acho que a influéncia ndo é de um blog especifico. A influéncia talvez seja do
assunto. Vocé sente que alguma tematica estd comegando a reverberar vocé fala: “p0, isso
aqui merece dar uma estudada um pouco mais. Deixa eu ver a minha visdo”. Quer dizer, eu
ndo escrevo 0 que os outros dizem, eu dou a minha visdo, a minha percep¢do sobre aquele

assunto, mas aquele assunto esta de alguma forma reverberando por ai.

Ent&o, puxa, isso aqui vale a pena olhar. Eu vou estudar, vou me aprofundar no assunto
e ai dar a minha visdo sobre aquele tema. Entdo, ndo ha uma influéncia de A ou de B, mas do

tema.
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9 - O fato de vocé pertencer a essa comunidade, essa developework Ihe d& alguma
vantagem em termos de reputacdo ou de visibilidade na rede, vocé acha que isso acaba lhe

influenciando de alguma forma?

CT: Eu acho que isso € positivo, sim. O nome IBM é um nome muito forte. Embora
vocé deixe claro que vocé esta falando em seu nome, ndo necessariamente o nome da IBM,
mas vocé esta ligado a IBM. As pessoas sabem que eu sou executivo da IBM. Entdo é uma

relacdo, eu diria, positiva para os dois lados.

Eu ndo quero me comparar absolutamente com ninguém, é s6 uma brincadeira. Mas
imagina que vocé tenha um jogador conhecido, um Cristiano Ronaldo que esta no Barcelona
ou no Real Madrid. O Cristiano Ronaldo é uma pessoa que as pessoas gostam de ver jogar.
Entdo, vamos supor que eu sou convidado para muitas palestras. Por mim, nao
necessariamente por estar na IBM, ja pela carreira longa que eu tenho. Mas por outro lado,
por estar em um grande time, o Cristiano Ronaldo também € reconhecido por estar no Real
Madrid, ele ndo esta no Olaria. Entdo isso soma pontos. Quer dizer, eu diria que é uma relacéo

bidirecional.

O fato de vocé ja ter certa reputacdo pessoal € muito positiva e o fato de vocé estar em
uma empresa de extrema reputacdo também é positivo. Entdo, € uma relacédo circular e intensa

entre os dois sentidos, é bidirecional.
10 - Vocé utiliza alguma estratégia para divulgacédo de suas postagens do blog?

CT: Basicamente é o seguinte. O qué que eu tenho: o blog é escrito toda semana,
retuitado e as pessoas que me acompanham no Twitter, por exemplo - eu tenho mil e
quatrocentos - e as pessoas retuitam, eu coloco também I4. Tem as paginas no Facebook,

também eu coloco. Eu coloquei um post ai, 0 pessoal vai compartilhando, curtindo.

Obviamente, a IBM oficialmente, as contas da IBM, IBM Brasil e a comunidade das
developeworks elas tém sua conta no Twitter e elas retuitam quando o blog esta la. E tem

outro item também que volta e meia (ele pausa a conversa)...

Eu também tenho algumas colunas em publicagdes especializadas como Conteido
Words e outras coisas, que também ajudam a divulgar o blog. Entdo cria, digamos, uma massa
critica de atencdo. Porque o grande desafio que vocé tem é chamar a atengdo. Tém varios e
milhdes de blogs. Claro que para determinados assuntos vocé tem filtros, tem sobre esse
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determinado assunto, com esse enfoque sdo menos, por exemplo, eu falo em tecnologia, mas
sem entrar em ‘tecniqués’. Eu tenho uma visdo mais executiva do uso da tecnologia, mais da

estratégia do uso da tecnologia. Bom, obviamente, ndo é s6 o meu, tem milhares.

Agora, para ajudar a divulgar, reuni todo esse conjunto. E o Twitter, é o Facebook, é a
conta do Twitter da IBM Brasil, € a minha conta. Quem me segue retuita ou compartilha no
Facebook. A coluna que sai nas midias especializadas aponta para o blog. Entdo, tudo isso

gera um circulo virtuoso de divulgagéo. E um efeito viral.

11 - Vocé acha que, nesse cenario de midias sociais, qual é o papel que o blog hoje

desempenha?

CT: Eu acho o seguinte, a midia social vocé tem vérias alternativas de interagcdo. VVocé
tem um Twitter que é basicamente para vocé dar uma noticia rapida. Esta acontecendo isso e
se vocé quiser um link aqui para vocé olhar. Mas as vezes a pessoa s6 olha a noticia rapida. O
Facebook é um pouco mais intimista. Vocé compartilha certas coisas, escreve mais de 140

caracteres, coloca uma foto, uma coisa assim.

Agora, uma analise mais criteriosa ela ndo da para ser feita no Facebook nem no
Twitter. E ai € o blog. S6 que o blog hoje ele tem um papel de, claro que um blog bem escrito,
de contetdo, de realmente ser uma analise mais aprofundada da noticia, do assunto. E como
se fosse, imagina, a machete do jornal € o Twitter, aquele resumo € o Facebook e a analise é
aquele colunista como o Merval Pereira do ‘Globo’. Tanto que vocé vé a coluna da ‘Miriam
Leitdo’. Esse ¢ o papel que pelo menos que o meu blog se dispde a fazer. Fazer uma analise
um pouco mais criteriosa de um determinado tema. Eu vejo isso como um papel muito
importante do blog. No inicio o blog, por ndo ter outra alternativa, ndo existia Twitter, ndo
existia Facebook, ele era quase como um diario. Agora, esta aqui a foto prato que eu acabei de

fazer, a foto do meu cachorrinho... Esse é o inicio do blog.

Depois comegaram a surgir as tecnologias como o My Space, o Facebook e essa foto do
cachorrinho, 'olha, que legal que eu viajei para Paris', passou a fazer parte do Facebook. Entdo
0 blog ndo era mais necessario para isso. E ai aquelas noticias que vocé via 'olha, estou indo
para a praia’, passou para o Twitter. Entdo quando o blog e midias sociais como o Twitter € 0
Facebook chegaram, o papel que o blog fazia simulando o que seria o Twitter e 0 Facebook
deixou de ser importante. Ndo era mais uma ferramenta para isso, na verdade. E ai o blog esta

sobrevivendo e vai sobreviver como um local de contetido mais aprimorado.



165

12 - Vocé acha que esses dispositivos moveis alteram de alguma forma impactam de

alguma forma nos blogs?

CT: Olha, o dispositivo mdvel, dependendo dele, por exemplo, um tablet, com certeza
ele ajuda a vocé viver o blog. Um smartphone, ndo, porque tem uma tela muito pequena, é

muito chato de ver no smartphone, mas no tablet, ndo.

Entdo eu diria o seguinte: os dispositivos moveis, no ambito geral eles ampliam o
namero de leitores. Porque antes, digamos, vocé tinha que ver o blog, quando vocé tinha um
desktop, chegava naquela hora, ndo ia fazer isso no aeroporto. Com o laptop, vocé ja podia
conectar, ja podia ver o blog. Agora com o tablet, poxa vida, eu leio o blog no aeroporto, a

hora que eu quiser.

E entdo que ndés vamos comecar a ver que os dispositivos moveis, eles ampliam a
visibilidade dos blogs. E mesmo os smartphones, vocé néo vai ler, mas vocé pode chegar e
dizer 'mas poxa, isso aqui parece interessante, eu vou dar uma olhada depois’. Entdo, eu vejo

de forma positiva.
13 - Vocé ja utilizou algum dispositivo mével para blogar?

CT: Para digitar, ndo, porque eu uso o dispositivo mével ndo para escrever o texto,
porque o teclado ndo é muito facil. Entdo, eu uso o dispositivo movel principalmente para
colocar coisas no Twitter ou no Facebook. Entdo, um voo esta atrasado, faco um comentario.
Ou acabei de ler um livro e falo sobre isso quando me lembro de fazer isso. Entdo eu uso

muito o Twitter para essas coisas.

Facebook, eventualmente também. Eu estou indo para Sdo Paulo, eu estou passando por
Copacabana, vendo o Pao de Acucar, eu moro aqui em Ipanema, eu tiro uma foto e digo ‘olha
pessoal, estou indo para Sdo Paulo, sdo seis da manhd, eu vou perder isso'. Essas brincadeiras,
mesmo. Agora, 0 texto que eu escrevo, ele nao vai para papel, vai para o mundo digital direto,

leio, sento e escrevo no laptop.

Entdo, eu diria que o dispositivo movel ele é muito bom hoje para vocé pegar
informacdo, mas ainda ndo tem, pelo menos para a minha geracdo, ndo é o dispositivo para
teclar. Para teclar eu preciso do teclado e do mouse. Pode ser que meu neto nem use mais

mouse, mas eu para entrar com muitos dados, digitar um texto eu vou precisar de um laptop.
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14 - Vocé utiliza alguma estratégia nas suas postagens para receber backlinks (links de

retorno)?

CT: Tém muitos contatos que é o seguinte. Eu vejo, digamos, estatistica de acesso e
noto que tem comentarios, eventualmente tem comentarios, mas eu tenho uma maneira geral
dos blogs, aquele da wordpress. Mas eu recebo também muitos e-mails, principalmente que
eu vejo que, quando que o pessoal quer uma informacgdo mais adicional, por exemplo, nesse
ultimo ano eu devo ter ajudado assim, em orientagdo 'entre aspas', s6 dando algumas dicas,

uns vinte TCCs, aquele trabalho de concluséo de curso.

Pessoal me manda e-mail, '‘oh, puxa, achei legal isso, acho que isso poderia ser um
ponto focal do meu TCC, vocé pode me dar uma informagdo adicional, uma leitura
adicional?', ai eu respondo, hd uma interacdo com o outro lado, depois me mandam ‘fiz, aqui,
tirei 10, me dé os parabéns'. Entdo existe muito essa interacao via e-mail, quando eu coloco o
link no Facebook, 'oh, acabei de escrever um post no blog’, dai as pessoas comentam no

Facebook, compartilham.

Entdo vocé mais ou menos tem uma ideia, eu ndo faco nenhum trabalho formal, mas
tenho uma ideia de reverberacdo do assunto. Quantos retuites aquela informacao sobre o post
no blog foram dados, quantos compartilhamentos no Facebook sobre aquela informacgédo no
blog, quantos e-mails eu recebi sobre 0 assunto. Entdo eu tenho, assim, uma ideia aproximada

de como o interesse foi despertando.

15 - Mas ndo utiliza nada direcionado, apesar de ter essa percepcdo para que suas

postagens sejam mais retuitadas ou ter mais visibilidade?

CT: O ritmo de computacdo que me da estatisticas e juntando tudo. Ndo. Nem por qué...
E mais a percepcdo. Eu trabalho mais pela percepcio. Realmente, esse assunto aqui chamou a
atencdo. Esse assunto aqui ndo chamou muito a atencdo. Mais ou menos assim. E nesse
sentido ndo ha nenhuma métrica, o blog também nédo se propGe a ser medido por métricas de

resultado, tem que ter mil leitores por dia, ndo € esse o objetivo.
16 - Isso quer dizer que vocé ndo acompanha as métricas de acesso?

CT: Nao acompanho de maneira formal. Eu tenho a percepgéo do interesse despertado
por determinado post pela reverberacdo que da via retuite, via Facebook, via e-mail que eu

recebo, via comentario e coisa assim.
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17 - Em sua opinido, o que que da autoridade, o que fornece reputacéo a um blog?

CT: Bom, primeiro, vocé mesmo vai responder por si mesmo. Pra vocé ler um blog,
como vocé Ié um blog, digamos vocé que € da area do jornalismo, obviamente tem que ser
uma coisa da area do interesse pessoal seu: ou jornalismo, ou um hobbie, ou alguma coisa.
Entdo vocé vai dentro dessa linha, ndo vai ficar lendo sobre qualquer coisa, também porque a
gente ndo tem muito tempo. Segundo, espera ai, quem € que esta escrevendo? Poxa, € uma
pessoa que eu conhego ou pertence a uma empresa de nome, quer dizer, tem certa reputacado ai

por trés.

Ai depois vocé comeca a ver o conteudo, porque as vezes pode ter uma empresa de
grande por tras e o conteudo ser muito fraco. Entdo o conteddo séo conteudos que agregam
valores, eu vou perder 10 minutos do meu tempo lendo este texto, mas vou sair dali com um
conhecimento que antes eu ndo tinha. Foi legal, agregou valor. Entdo vocé acaba criando
naturalmente, vocé como leitor de blogs, um determinado filtro. “Puxa, eu vou fazer
assinatura desse blog, vou acompanhar ele de vez em quando, porque toda vez que eu vou la
eu consigo alguma coisa interessante”. Entdo € esse o caminho, que eu mais ou menos,

entendo e é o caminho que eu sigo.

Eu vou ler sobre um determinado tema, os blogs que eu seleciono. P6, um contetdo
legal. E, esse cara aqui ¢ executivo de uma empresa ‘X’ ou é um profissional da area de nivel

social respeitavel. Legal, eu vou acompanhar.

18 - Eu percebi que vocé ndo utiliza blogroll no seu blog. Isso foi uma decisao, faz parte

da politica da empresa?

CT: E, a developerworks ela é uma comunidade, quer dizer, que tem ¢, digamos usa

determinadas tecnologias e tem aquele formato do padrdo meio padrdo, meio restrito, né?

Entdo vocé se adequa. Quer dizer pra vocé fazer parte da lista de blogueiros da
developerworks vocé tem que se encaixar nesse modelo. Infelizmente ndo é o modelo ideal.
Eu acho que o developerworks ele deveria ter mais flexibilidade de vocé poder customizar a
cara do seu blog, né? Eu quero, sei 14, eu quero lilas, eu quero roxo. Ndo tem essa
flexibilidade.

Ele ndo é como o wordpress, que é um blog que vocé escolhe o que vocé quer. Também

ele tem uma restricdo que eu acho muito ruim, que pra vocé fazer comentarios, esse € um
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negdcio interessante, esse comentario que eu vou fazer sobre os comentarios. O
developerworks pra vocé fazer comentarios vocé tem que se cadastrar. E eu recebo muitos e-
mails até de pessoas, dizendo: "Olha, gostei deste comentario, gostei do blog, do post, quero
opinar e isso e isso, mas ndo comentei 14 porque tinha que me cadastrar”. E ninguém quer

perder tempo se cadastrando.

19 - E, como € que é feito esse processo de cadastro, qualquer pessoa pode fazer? Por

que eu vi que tem que ter uma ID da IBM.

CT: Nao, mas esse, pra vocé entrar, esse ID, essa identificacdo, é s6 para a IBM mandar
uma informacdo pra vocé. N&o quer dizer que seja para funcionario dele. Quer dizer, uma
identificacdo dentro da developerworks. Entdo, por exemplo, vocé pode chegar Alberto gmail

ndo sei 0 que, e uma senha "AGC", pronto.

Mas, da trabalho. E as vezes o comentario, ele ¢ espontdneo. ‘Gostei disso’. Pd, mas
tem que botar nome, empresa, endereco, dizer se eu quero ou ndo receber informacéo, que

saco ja acabou a espontaneidade.
20 - Né&o condiz com a simplificacdo das interfaces, né?

CT: Pois €, a tecnologia por tras da developerworks eles tém esse inconveniente. Eu ja

reclamei muito disso, mas é feito 14 nos Estados Unidos, quer dizer, entdo ndo vdo mudar.

21 - Vocé acha que as midias sociais acabaram impactando de alguma forma no volume

de comentérios?

CT: Eu diria o seguinte, por exemplo, quando eu escrevo um post, esse post, ele fala de
developerworks, eu coloco no Twitter dizendo ‘olha eu acabei de escrever o post’. Tem link,
coloco na pagina do Facebook ‘Olha, escrevi o post, esta aqui o link’, e coloco no Linkedin
também. Eu recebo muitos comentarios no Facebook, no Twitter, retuites. E as vezes recebo
‘foi legal o que vocé falou’. Na mensagem direta. No Facebook, recebo, eu vejo pelo
‘compartilhar’, muitos ‘curtir’ ¢ muitos comentarios. E no Linkedin também. E poucos no
blog, na verdade as pessoas hoje, eles leem no blog, mas comentam sobre ele ndo no blog

especificamente.

Também escrevem, mas € mais facil fazer os comentarios nas outras midias. Entdo, por

exemplo, vocé recebe o meu blog, digamos que eu coloquei vocé no Facebook. Entdo quando
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eu escrevo no blog o post, é o ultimo post do meu blog e o link 1a. VVocé vai clicar, vai ler.
'Achei legal', faz uma leitura rapida. E ai vai voltar pro Facebook e dizer 'Ta legal'. ‘Eu curti’.
“Vou compartilhar’. Mas vocé ndo vai colocar o comentério no blog. E é mais facil. No fundo,
no fundo, nds buscamos o meio mais fécil para interagir. Porque que eu vou perder tempo
interagindo, entrar no blog e fazer um comentario? As vezes eu até faco, mas em outras vezes

vocé prefere algo mais simples que é o Facebook, o Twitter.

Antigamente, a gente podia avaliar a receptividade dele pelos comentéarios dele. Hoje,
vocé tem que avaliar ndo pelos comentarios do blog, mas pelo que ele reverbera na midia

social como um todo.
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APENDICE D — Entrevista com Helen Garcia, scia proprietaria e gerente de contetdo e
midias sociais da Trama Comunicacéo, do Blog da Trama

1 - Antes de iniciar o blog vocés desenvolveram alguma politica de uso interna da

empresa?

HG: Na verdade assim, o blog, vou te falar um pouquinho do objetivo, a gente... bom,
alguma empresa de comunicacdo que vende, entre outras coisas, a ideia de que é preciso
desenvolver um contetdo relevante para conquistar, para ser referente no mercado de atuacéo,

a gente quis reproduzir e adotar essa mesma pratica para a Trama, ne?

Entdo, o blog foi criado com a intengdo de fortalecer o nome da Trama na éarea de
comunicagdo. E ai, antes de criar o blog, a gente cria o projeto editorial, pressentido de
noticias, deveria ser corrida, qual o nosso publico e tudo mais. O nosso site, na verdade, ele ja
é referencia de contetdo, a gente tem bom posicionamento no Google, em varias palavras

chaves relacionadas ao nosso negdécio e o blog foi uma forma de complementar isso.
2 - Existem profissionais especificos para atualizar o blog?

HG - Hoje, na verdade, existe uma pessoa que organiza o cronograma e tudo mais, mas
a nossa ideia, como € uma equipe de comunicadores, a maior parte jornalistas, mas a gente
tem relacGes publicas, publicitarios, entdo a ideia € que todo mundo escreva. Todo mundo da
gente escreva de alguma forma, porque € bem mais dificil se manter uma periodicidade, mas
tem uma pessoa que organiza cronograma e que € responsavel por manter a periodicidade,

mas todo mundo é envolvido é na redacgéo.

3 - Quer dizer que existe entdo uma periodicidade de manutencdo do blog, existem

politicas de usos para links, links externos, links internos?

HG: Ah, essa questdo de links internos e externos € inconstante, porque a gente tem que
vistoriar os mesmos dias que um. Tendo um bom posicionamento no mecanismo de busca,
entdo, a gente a gente sabe que tanto os links internos, quanto os externos sao importantes

para isso.
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Além disso, os links externos sdo importantes para Vvocé estabelecer o seu
relacionamento, de alguma forma, com instituigdes, com empresas que a gente atende. Enfim,

a gente sempre condiciona assim.

4 - Existe uma preocupagdo com as fontes que sdo escolhidas para atualizar nas
postagens?

HG - A gente tem preocupacdo. Tem que ser fonte de credibilidade, geralmente os posts
sdo um pouco mais informais do que até... ndo assim informais, mas mais curtos, mais
objetivos. Algumas vezes as fontes, a gente inclui entrevistas, outras vezes a gente ndo inclui
entrevistas, mas existe sim essa preocupacao e a unica restricdo € ndo por a concorréncia. A

gente nunca usa a concorréncia como fonte.

5 — As dindmicas do blog sdo pensadas a partir das politicas internas (organizacionais)

da empresa?

HG - Sim, na verdade assim, as editorias no fundo, elas foram pensadas de acordo como
a gente quer fortalecer a nossa marca no mercado, atrelando a produtos e servicos que para a
gente sdo importantes. E principalmente com um olhar qualitativo também, porque a gente
quer estabelecer nossos objetivos como uma empresa de consultoria de comunicacao, entéo a
gente tenta fazer umas analises mais ndo apenas para mostrar esse conhecimento mesmo que a

gente tem, 0 que a gente tem na area de consultoria, através do planejamento.

E entdo foi sim pensado. Logico que ter tudo muito quadrado, institucional em frente ao
servico, s no nosso site, e ndo € essa nossa intencdo. A gente procura escrever mais factual
ou mais analitico e linkando sempre para 0 nosso site. Na medida em que a pessoa clica, ela
vai e tem Ia o hiperlink, o link interno, para ela acertar mais informacao daquele produto,

daquele servico. A ideia mais ou menos é essa.
6 - E qual é o impacto do blog na empresa? Existe algum impacto?

HG - Olha, a gente tem uma mensuracgdo assim sendo muito definida, né? Que a gente
sabe que muito contribui para o posicionamento em nivel de busca e ai a gente tem uma
grande demanda, isso a gente consegue ter certa mensuragcdo em 80% mais ou menos nos
nossos niveis de propostas por més vem por meio de mecanismo de busca, por meio de

empresas que nos encontraram em busca.
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Entdo o blog colabora com isso. O material que a gente produz no blog, a gente gera
uma newsletter, a gente também tem alguns indicadores 1& que mostram que os clientes, tanto
os clientes eles sdao “fidelizados”, a gente encontra a newsletter, o conteddo que a gente
produz contribui para a fidelizacdo dos nossos clientes, quanto contribui para atingir novos
clientes. A gente ja teve caso de... a venda de conteldo de comunicacdo ndao é uma venda
facil, ndo é uma venda curta, entdo, as vezes, vocé precisa que o cliente seja impactado, a
empresa tenha que impacté-lo varias vezes. E com a newsletter e o contelido do blog

consegue isso.

Em relacdo a funcionario, o que a gente tem de indicador é que na medida em que a
gente inclui textos, ou escritos por funcionarios ou entdo que valorize alguma iniciativa dos
funcionarios, a gente contribui para que eles se sintam orgulhosos de fazer parte da empresa.

Mais ou menos esses indicadores que a gente tem de impacto assim.

7 - Certo. Na minha observacdo, eu observei que vocés ndo utilizam blogroll. Tem

algum motivo especifico ou ndo?

HG - Nao, eu acho que a gente nunca parou para pensar nisso. Ndo € nada especifico,

nao.

8 - Vocé acredita que pessoas que possuem ja alguma reputacdo offline, pessoas que ja
tém algum reconhecimento em alguma area de destaque ou que tenha alguma visibilidade
midiatica, tenham uma maior facilidade de conseguir reputacdo online do que outras que nao

tém?

HG: Eu acredito e defendo isso para os meus clientes na area de online digital, porque,
na verdade assim, exceto em alguns casos assim mais especificos, vocé ndo constrdi uma
marca no mundo online, né? Ainda que seja uma empresa que tenha uma grande presenca no

mundo online, ela precisa do offline, ou seja, eu defendo muito essa integracao.

E essa integracdo, ela comega com 0s porta-vozes, ela comeca ndo s6 com aqueles que a
gente chama dos homies, né? Os influenciadores, aqueles profissionais que estdo dentro das
empresas e que tém uma grande rede de relacionamento ou entdo essa grande visibilidade que
vOoCcé mencionou ai, por meio da imprensa. Entdo, o que ela consegue? Ela consegue migrar

esse relacionamento ou parte dele para 0 mundo online e consegue capitalizar em cima disso.
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Isso é 0 que eu mais tenho defendido como o grande segredo e as empresas ainda

entendem isso muito bem. Elas demoram a ser convencidas, pelo menos as de pequeno porte.

9 - Vocé acredita que dentro das comunidades de blogs pessoas que tém reputacao
offline, elas conseguem influenciar, ter autoridade, sobre outros usuérios que também tém

reputagédo?

HG: Porque assim, uma vez que ela construiu, isso que eu estava falando, ela construiu
essa reputacdo online, porque ela tem contetdo relevante para o publico dela, porque ela tem
uma capacidade de relacionamento. O que ela precisa fazer € transferir... 16gico que tem
particularidades que vocé precisa entender como fazer, como publicar isso no online. Entéo,

nem todo mundo consegue fazer sozinho.

As vezes a pessoa tem o dom da palavra, mas ndo consegue se expressar tdo bem pela
escrita, mas isso ai € um jeito que eu acho que ela vai a funcdo do perfil dela, ela vai planejar,
vai ter um planejamento diferenciado do blog. Entdo, por exemplo, eu acho se uma pessoa
que tem o dom mais da palavra, que convence pela palavra, de repente ela fazer um blog com
muito video e com pouco texto... enfim, ai ndo existe muito segredo de formato, depende um
pouco do objetivo, da estratégica tanto da empresa, quanto das pessoas que estdo envolvidas.
Mas eu acho que sim, acho que talvez ela ndo consiga fazer isso sozinha, dependendo do

negocio da empresa.
10 - Vocés tém alguma estratégia de divulgacdo das postagens?

HG: Como eu mencionei antes, a gente tem uma newsletter, que a gente relne as
principais postagens — para ndo esperar que a pessoa hao va para outro blog, a gente precisa
provocar realmente. E a gente também tem divulgado nas redes sociais: Facebook, Twitter.

Como uma forma de atrair nossos fas, nossos seguidores também para o blog.
11 - Qual o papel dos blogs nesses cenarios de midias sociais?

HG: E um contetdo mais aprofundado mesmo. Porque assim, nas redes sociais vocé
tem ali chamadinhas, tém textos mais curtos, informagdes muito breves, que eu acho que 0s
blogs tém o papel de ter um texto um pouco mais aprofundado e de ter os links de referéncia
nas paginas em teste, de realmente ajudar o internauta de mergulhar naquele assunto. E as

redes sociais s&o mais superficiais mesmo.
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12 - Perfeito. Vocé acredita que elas vém alterar alguma dindmica do blog mesmo? As

midias sociais.

HG: Eu acho que ndo. Eu acredito que na verdade, um complementa o outro. Um
veiculo complementa o outro. Acho que é importante ter muito claro o objetivo de cada
veiculo, de cada um, mesmo o Twitter, entre as redes sociais tem diferenca, né? O que vocé
vai postar no Twitter, 0 que vocé vai postar no Facebook, no Linkedin, a forma. Entdo, é

importante ter essa clareza e objetivo, mas, na minha opinido, um complementa o outro.

13 - Sobre os dispositivos moveis, vocé acredita que eles acabam impactando, de

alguma forma, nos blogs?

HG: Olha, eu acredito que sim. Em minha opinido o que mais afeta € o tablet. Porque,
por meio dos dispositivos mdveis, o celular, por exemplo, vocé ndo fica lendo os textos muito
grandes. VVoce ler as informagGes mais curtas, tanto que para os proprios sites, eles tém versao
bem mais resumida, as vezes, para celular, informagdes que realmente o usuario precisa
quando ele estd acessando por meio do celular. Agora, os tablets, ai j& impactam mais,
inclusive para pensar 0 material mais multimidia. Mas ainda ndo tenho muita informacéo a

respeito assim para pensar nuam resposta mais aprofundada.

14 - Vocés trabalham ou ja trabalharam alguma coisa, nem que seja, por exemplo, para

ler um feed, para ler suas atualiza¢6es? N&o sei.

HG: Olha, o nosso blog ndo. A gente ja fez alguma coisa para cliente e tal, mas para o
nosso blog ndo. Eu, na verdade, eu tenho ali pelo analytics, né? O percentual de leitura que
vem de dispositivos mdveis e tudo mais, que eu ndo tenho de cabeca aqui, eu posso até te

mostrar, mas a gente ndo tem isso muito claro ainda ndo. Muita essa distin¢do ainda ndo.

15 - Existe uma preocupacdo com os links de retorno? Vocés trabalham com alguma

estratégia para receber links de retorno no blog?

HG: A gente ndo chega a fazer divulgacdo. A gente faz um conteldo muitas vezes para
que as pessoas utilizem, repliquem, para a gente e tudo mais. Mas uma estratégia especifica
para obter esses links ndo. A gente até planeja esse ano desenvolver, que dentro dessa
estratégica de links surgem, ndo sé para o blog, mas como para todo o site. A gente tem a
intencdo de desenvolver uma estratégia mais agressiva em link building , mas ainda ndo tem.

A gente tem conhecimento, mas para a gente mesmo, a gente ainda néo fez.
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16 - O que d& autoridade a um blog?

HG: Conteldo relevante. Da o assunto para 0 mercado de atuacdo. Nd é uma
acdo institucional da empresa, mas é a analise de mercado, beneficios, enfim, o que é

relevante de fato, né? Para quem acompanha o setor.
17 - Em termos de reputacéo, vocé acredita que sdo as mesmas coisas ou ndo?

HG: Olha, eu acho que a medida que vocé produz um contetdo relevante, vocé obtém
notoriedade na web, a sua reputacdo na internet, no mundo online e no mundo offline também

é impactada, positivamente sim.
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APENDICE E — Entrevista com Eline Kullock, presidente do Grupo Foco, do Blog

Comunidade Foco

1 - Antes de iniciar o blog da Comunidade Foco, foi desenvolvida alguma politica

organizacional para sua manutencao?

Sim, certamente, pois do contréario ndo seria possivel o desenvolvimento do contetdo
relativo ao blog. Tal tarefa foi delegada a area de Comunicacao Corporativa, no intuito de ter
atualizac@es diarias a respeito do mercado de RH, além de noticias que fossem interessantes a

funcionarios e ex-funcionarios do Grupo Foco.
2- Existem profissionais especificos para atualizar o blog?

Sim. A Analista de Comunicacdo e o Analista de Midias Sociais da empresa sao

responsaveis pelas atualizacdes do blog.
3 - Existem diferentes setores que “cuidam” do blog?

Sim. O design, a parte técnica e a visual foram realizados pelo departamento de
Tecnologia da Informacéo, junto ao Analista de Midias Sociais. A parte de edicdo, revisdo e

escrita diz respeito a area de Comunicacéo.
4 - Existem rotinas para a manutencao do blog? Quais sdo?

Sim. A area de Tecnologia da Informacdo realiza as atualizagdes mensais de plugins
relativos ao blog e as areas de Comunicacdo e Midias Sociais sdo responsaveis pelo contetdo

e divulgacdo, diariamente.
5 - Existem postagens que atraem mais atencao dos usuarios do blog?

Sim, principalmente aquelas ligadas a evolucdo tecnoldgica dentro das empresas, bem
como ao mercado de Recursos Humanos em geral. Posts sobre carreira, para todas as idades,

também geram interesse por parte dos leitores.
6 - Outros blogs divulgam informagdes da Comunidade Foco?

Sim, todos os nossos blogs corporativos sdo interligados e ‘“conversam” entre si,

divulgando informacGes também voltadas a outros publicos.
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7 - Existe algum diélogo ou relagdo com esses blogueiros?

Sim. H& espaco para comentérios, um veiculo de comunicagdo com imprensa e
blogueiros, além do “Fale Conosco”, que possibilita que os leitores oferegam sugestdes de

contetido para o blog, além de esclarecer eventuais duvidas.
8 - Qual o impacto do blog para comunidade externa da empresa?

O blog é bastante lido, pois quando se procura no Google noticias de carreira e
Recursos Humanos, ele aparece como um dos primeiros. Portanto, a visibilidade é grande,

mesmo para quem ndo ou nunca foi funcionario da empresa.

9 - Acredita que o blog da Comunidade Foco exerce alguma influéncia nessa

comunidade?

Sem davida. Os funcionarios, ex-funcionéarios e, também, o publico externo, se sentem
acolhidos e “em casa” ao ler o blog. E um espaco que fala a lingua deles, onde eles podem dar
opinides e contar sobre suas experiéncias. Portanto, acredito que a influéncia seja bastante

valida.
10 - As midias sociais alteram de alguma forma as dindmicas dos blogueiros?

Com certeza. A divulgacdo via midias sociais € rapida, eficiente e muito satisfatoria,
tornando a dindmica dos blogueiros muito mais notavel. O contetdo publicado no blog é

velozmente disseminado, satisfazendo nossos interesses e os dos leitores.

11 - No cenéario das midias sociais, no seu entender, qual o papel que desempenham os

blogs atualmente?

Os blogs tém o papel de propagar conteddo com qualidade em meio a rapidez das
informagBes nas midias. E uma batalha constante que, se executada com zelo, pode dar muito

certo.
12 - Ja utilizou, ou utiliza, algum dispositivo moével para blogar?

Sim, utilizamos em nossos perfis corporativos e costuma dar muito certo, pois 0s
leitores ficam sabendo de maneira automatica se o blog foi atualizado ou ndo. E bem

eficiente.
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13 - Existe alguma estratégia de divulgagdo das postagens do blog?

Sim. Uma divulgacdo macica por parte dos funcionarios e amigos, via Twitter,
Facebook e LinkedIN. Isso é feito diariamente e ha um empenho coletivo para que dé certo.

Foi uma estratégia desenvolvida aos poucos e que sempre surpreende.
14 - O blog utiliza alguma estratégia par atrair links de retorno (backlinks)?

Sim, sabemos que o0 nosso site ndo é isolado na internet e necessita sempre de uma

“conversa” com os demais. E uma estratégia fundamental e que funciona para nos.
15 - Trabalham com alguma estratégia de SEO para ganhar visibilidade na rede?

Sim, nossa area de midias sociais cuida diretamente desse aspecto, desenvolvendo cada

vez mais outras ferramentas que possibilitem o aumento de acessos ao blog.
16 - Acompanha métricas de acesso do blog?
Sim, pelo Google Analytics e pelo FeedBurner.
17 - Acredita que a autoridade do blog influencia em algo na rede?

Sim, pois é uma maneira das pessoas conhecerem o Grupo Foco e da empresa, em si, se
mostrar para 0 mercado. E uma influéncia no universo de Recursos Humanos e carreira em

geral, além da divulgacdo em massa, que € um fendmeno relevante em todos 0s nossos blogs.
18 - O que fornece reputacdo a um blog?

Em minha opinido, um bom contetdo, que seja relevante ao plblico-alvo. E importante
gue se busque estratégias para divulgar e disseminar, também, esse conteudo. Basicamente, 0

processo € mostrar a0 mundo que vVoceé existe e que sua opinido é importante.
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APENDICE F — Entrevista por e-mail com Fernando Luiz Costa, analista de
comunicagéo da Catho Online, do Blog da Catho

1 - Antes de iniciar o blog, foi desenvolvida alguma politica para sua manutencao?

FLC: Né&o, as manutencgdes sdo feitas de acordo com as necessidades que possam surgir.
Para isso contamos com um departamento de desenvolvimento que conta com designer e

programadores.
2 - Qual o objetivo da Catho Online ao utilizar um blog?

FLC: O Catho Blog é elaborado pela equipe de comunicacdo da Catho Online com o
objetivo de apresentar as novidades da empresa. Por meio deste canal proporcionamos acesso
as novidades como eventos patrocinados pela empresa, matérias sobre questdes do mundo

corporativo nas quais a Catho Online ¢ citada, e dicas sobre emprego e entrevistas.
3 - Existem profissionais especificos para atualizar o blog?

FLC: Sim, hoje contamos com um profissional para realizar a manutencéo e atualizacéo
do Blog.

4 - Existem diferentes setores que “cuidam” do blog?

FLC: Em relacdo a contedo somente o departamento de comunicacdo da empresa.
Parte técnica e visual sdo os profissionais de designer e tecnologia da Catho (envolvidos

somente no desenvolvimento do projeto e depois com possiveis manutengoes).
5 - Existem rotinas para a manutencdo do blog? Quais sdo?

FLC: Sim, criacdo de conteddo e monitoramento da rede sdo atividades diarias

realizadas no Blog.
6 - Conhece outros blogs que tratam da mesma tematica do blog da Catho?
FLC: Nao acompanhamos outros Blogs corporativos.

7 - Blogs que tratam sobre a mesma tematica do blog da Catho tém alguma influéncia

sobre as postagens de vocés?
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FLC: Nao, pois nossas postagens séo voltadas apenas para assuntos relacionadas a

Catho Online. Assuntos institucionais, apenas.
8 - Existe algum dialogo ou relagdo com esses blogueiros?
FLC: Nao.
9 - Acredita que o blog da Catho exerce alguma influéncia nessa comunidade?
FLC: Sim, somos referencia em assuntos voltados a mercado de trabalho.
10 - Nao utilizar um blogroll foi uma opg¢éo?

FLC: Sim, por ser um Blog institucional ndo existe a necessidade de recomendar outros

Blogs.

11- No cenario das midias sociais, no seu entender, qual o papel que desempenham 0s

blogs atualmente?

FLC: No caso do Blog corporativo, o papel seria fortalecer a imagem da empresa,
divulgando noticias préprias e do mercado, demonstrando expertise em nossa na area de

atuacéo.
12 - Existe alguma estratégia de divulgacdo das postagens do blog?
FLC: Sim, estratégias voltadas para SEO.
13 - Ja utilizou algum dispositivo movel para blogar?
FLC: Néo.
14 - O blog utiliza alguma estratégia par atrair links de retorno (backlinks)?
FLC: Néo, apesar de considerar uma ferramenta de interacdo muito boa.
15 - Trabalham com alguma estratégia de SEO para ganhar visibilidade na rede?
FLC: Sim, utilizamos diversas a¢des voltadas para otimizar o contetdo postado no blog.

16 - Acompanha métricas de acesso do blog?
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FLC: Acompanhamos 0s acessos e as conversoes em vendas.

17 - Acredita que a autoridade do blog influencia em algo na rede?
FLC: Sim, dentro do mesmo nicho.

18 - O que fornece reputagdo a um blog?

FLC: Credibilidade no contetdo e constantes atualizacfes sobre a tematica proposta.
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APENDICE G — Entrevista por e-mail com Gustavo Giglio, diretor de marketing e

novos negocios da Update Or Die, do Blog Update Or Die

1 - Antes de iniciar o blog, existiu algum planejamento e criacdo de politicas para sua

manutencao?

GG: O principal papel do editor é buscar o colaborador correto, no nosso caso, 0s
Updaters. Sdo diversos profissionais, que dividem seus achados, seus olhares e seus
raciocinios de tudo aquilo que passa por seus radares diariamente. Todo material é publicado,
atraves de posts, por grandes profissionais de diversas areas como diretores de arte, redatores,
planejadores, profissionais de marketing, diretores de cinema e televisdo, musicos, arquitetos,
web-designers, profissionais de midia, fashionistas, gourmets, profissionais do terceiro setor.
Todos, contribuindo voluntariamente e sempre sob a otica pessoal. Em comum, uma

caracteristica: a obsessao.

Uma vez Updater, vocé pode atualizar o site na hora e como quiser. Trazendo o

conteddo que quiser. A linguagem € a mais informal e pessoal possivel.
Optamos pelo wordpress pela facilidade.
2 - Existem diferentes setores que “cuidam” do blog?

GG: Nossa infraestrutura € super enxuta e, além dos Updaters que sdo programadores,

diretores de artes, redatores, jornalistas, contamos com a parceria de uma agéncia digital.

3 - Diferente de outros blogs institucionais, o Update vende publicidade e aparenta
existir um modelo de negdcio instituido. Ele é a principal atividade da Updaters Comunicacéo
& Marketing Ltda?

GG: Nosso compromisso € com a inspiracdo. Nossa principal atividade é compartilhar
conhecimento, atualizacdo. A demanda de clientes por espacos publicitarios foi uma
consequéncia da relevancia que o veiculo ganhou no mercado. Passamos a comercializar
espacos para marcas que acreditamos. Existe sim um modelo de negocio baseado em nossos
nimeros de audiéncia, formato e entregas. Além da atuacdo como veiculo e entregas
publicitarias, criamos a Updaters Consulting que é o nosso braco de consultoria responsavel

por atender demandas de agéncias e clientes diretos. www.updatersconsulting.com
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4 - O blog exerce alguma influéncia na reputagdo da Updaters Comunicagdo &
Marketing Ltda?

GG: Sim, é o onde nossos colaboradores se encontram diariamente e € a principal

vitrine da marca.

A pessoa nao é transformada em Updater, ela nasce com essa caracteristica. Fuceira,
curiosa, sedenta por mais conhecimento. Normalmente outros Updaters, que S&0 nossoS
amigos, pessoas que trabalharam com nos, que cresceram com ndés, indicam outros
profissionais para fazer parte. Depois de um papo para alinhar expectativas e entendimento
sobre nossas politicas (ndo fazemos post pagos, ndo escrevemos sobre projetos que estamos
envolvidos). A pessoa se torna um Updater. Temos uma base de 50 colaboradores. S6 entra

um novo se alguém sair.
5 - Como séo escolhidos os colaboradores do blog?

6 - Falando sobre blogging, vocé acredita que existem dinamicas/rotinas inerentes a

pratica?

GG: Sim, eu acredito em posicionamento e nexo. E isso depende, claro, dos objetivos

deste espaco.
7 - Vocé enquadraria o Update em algum segmento?

GG: Naturalmente, um veiculo de comunicacdo ganha a atencdo de alguma fatia de
interesse. Acredito que nosso corte € muito mais psicografico do que ao contrario. Nosso
publico € curioso, € 0 cara que quer saber um pouquinho mais, que quer mergulhar um pouco
em varios assuntos. Temos um espaco bom no mercado publicitario, acredito que o pessoal da

criacdo use o UoD como referéncia diéria.

No UoD vc é alimentado pela diversidade. V¢ encontra inspiracdo para comunicacao,

conhece um filme novo passando por tendéncias em tecnologia ou masicas.
8 - Existe alguma estratégia de divulgacdo das postagens do blog?

GG: Todos os posts sdo divulgados por nosso twitter (que tem uma base excelente de
seguidores) e automaticamente sdo postados em nossa pagina no Facebook (gerando buzz).

Nossos esforgos em consultoria criativa (a exemplo do Festival de Curtas para a Elemidia, o
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Concurso de bandas para 0 SWU e a consultoria criativa para a Disney / Marvel) geram notas

de assessorias de imprensa e ja chegaram a ser pauta de jornais na Globo.

9 - No cenério dessas midias sociais, no seu entender, qual o papel que desempenham os

blogs atualmente?

GG: E uma pergunta dificil, com essa facilidade em falar o tempo todo e para todos é
super importante vocé saber filtrar de quem e de onde vem a informagdo com mais qualidade
e credibilidade. Nosso papel é continuar escrevendo comprometidos com o que acreditamos e

com o que nos da prazer de verdade.
10 - Ja utilizou algum dispositivo movel para blogar?
GG: Sim, claro! Diversos posts foram escritos, postados e lidos pelo iPhone ou iPad.
11 - Utiliza leitor de feeds (agregador de informacgéo)?
GG: Usava, mas o volume de informagéo € enorme. Desisti.
12 - Vocés usam alguma estratégia para receber links de retorno (backlins)?
GG: ndo
13 - Percebe quais postagens atraem maior nimero de acesso?

GG: Os posts mais acessados sdo sempre aqueles mais polémicos ou algum assunto
popular no momento. De qualquer forma, nosso olhar é sempre diferenciado, tem sempre

algum posicionamento.
14 - Nao utilizar um blogroll no Update foi uma opcéo?

GG: Os posts mais acessados sdo sempre aqueles mais polémicos ou algum assunto
popular no momento. De qualquer forma, nosso olhar € sempre diferenciado, tem sempre

algum posicionamento.

GG: Sim, é um opcdo. Acreditamos que 0s posts devem ficar abertos na pagina inicial

por completo.

15 - Ja utilizou alguma técnica de SEO para ganhar visibilidade na rede?
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GG: Nao, ainda ndo achamos necessario. Nossa preocupacgdo é qualitativa, ndo quanti.
16 - Costuma monitorar o que falam sobre seu blog na rede?

GG: O principal ainda é google e twitter.

17 - Acompanha métricas de acesso?

GG: Woopra e Google Analytics

18 - Acredita que a autoridade do blog influencia em algo na rede?

GG: Sim, acredito. Somos referéncia para o0 mercado de comunicagéo.

19 - O que fornece reputagdo a um blog?

GG: A credibilidade, conteudo realmente inspirador, posicionamento referente a

publicidade e posts pagos, a independéncia.
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APENDICE H — Entrevista por e-mail com Janio Sarmento, proprietario da empresa

Porto Facil Hospedagem de Sites, do Blog da Porto Facil

1 - Antes de iniciar o PortoFéacil blog, foi desenvolvida alguma politica organizacional

para sua manutencao? Quais processos foram adotados?

JS: E impossivel separar o processo de criagdo do blog da criagdo da propria empresa:
haja vista sermos focados em hospedagem web, com forte énfase em ambientes WordPress,

seria impraticavel ndo termos um blog usando a mesma plataforma.
2 - Existem profissionais especificos para atualizar o blog? De quais areas?

JS: Devido ao porte da empresa (muito pequena), ndo temos profissionais especificos
para atualizar o blog.

3 - Existem diferentes setores que “cuidam” do blog? (escrita, parte técnica e visual)

JS: Temos um designer, terceirizado, que cuida da parte visual do blog; e mais
recentemente contratamos também um profissional de SEO, também terceirizado. Todo o

restante € feito "em casa" mesmo.
4 - Existem rotinas para a manutencao do blog? Quais sdo?

JS: Apenas para manutencdo da plataforma: diariamente verificamos se ha atualizac6es
de seguranca para os componentes que utilizamos (WordPress, plugins). Fora isso, a
atualizacdo de qualquer outro aspecto (contetdo, visual) se da conforme a demanda por tais

mudancas.
5 - Existem postagens que atraem mais atencdo dos usuarios do blog?

JS: Sim, aquelas que mostram como fazer para tirar mais proveito do investimento que

nossos clientes fazem na hospedagem de seus sites.
6 - Outros blogs divulgam informac6es do PortoFacil blog?
JS: Provavelmente sim, mas ndo temos muito controle sobre isso.

7 - Existe algum diélogo ou relagdo com esses blogueiros?
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JS: Quando somos avisados (seja por um "pingback" automatico, seja por um e-mail, ou
qualquer outro meio) mantemos dialogo e até mesmo uma relacdo de amizade com estes
blogueiros. Caso contrario, ndo temos nenhuma rotina de procurar por estes blogs que

eventualmente falem sobre a gente sem nos fazer saber.
8 - Qual o impacto do blog para comunidade externa da empresa?

JS: E impossivel de medir este impacto, porque n&o temos um momento "antes do blog"
para comparar com o "depois do blog". Talvez, portanto, possamos dizer que o blog é vital
para a PortoFacil.

9 - Acredita que o PortoFéacil blog exerce alguma influéncia nessa comunidade?
JS: Sim, é certo que exerce.
10 - Existe alguma politica de uso de links externos?

JS: Apenas duas regras: jamais fazer links para sites de concorrentes, obviamente; e ndo
apontar links para sites de conteudo duvidoso ou que possa causar alguma inseguranca em

nosso leitor.

11- No cenario das midias sociais, no seu entender, qual o papel que desempenham 0s

blogs atualmente?

JS: Néo acredito mais que blogs sejam mais do que uma ferramenta de publicacdo. N&o
acredito no papel "social" do blog. Tanto que no blog da PortoFacil, como em outros blogs
gue administro, nem temos mais campos para comentarios, porque ndo existe interacdo real
com o leitor, os comentéarios sdo usados, 99% do tempo, para fazer spam e tentar plantar links

para outros sites.
12 - As midias sociais alteram de alguma forma as dindmicas dos blogueiros?

JS: Sim, na medida que eles passaram a interagir por plataformas mais sociais que 0s

blogs, e menos entre si usando seus blogs propriamente ditos.

13 - Ja utilizou, ou utiliza, algum dispositivo movel para blogar (atualizacdo ou leitura
de feeds)?

JS: Sim: iPhone e iPad, tanto para ler quanto para escrever no blog.
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14 - Os dispositivos mdveis impactam de alguma forma os blogs?

JS: N&o tenho elementos para responder esta pergunta. Parecem-me tdo normais 0s
dispositivos moveis quanto os "desktop", ndo me dando percepcdo de que eles possam causar
algum efeito diferente.

15 - Existe alguma estratégia de divulgacdo das postagens do blog?

JS: N&o, nosso objetivo é apenas alimentar nossos clientes com informag6es. Todo o

resto é organico e natural.
16 - O blog utiliza alguma estratégia par atrair links de retorno (backlinks)?

JS: Nao, pois como dito acima o objetivo é apenas informar nosso cliente, e nédo

promover o blog por si mesmo.
17 - Trabalham com alguma estratégia de SEO para ganhar visibilidade na rede?

JS: Estamos iniciando esse processo, mas basicamente cuidamos de aspectos semanticos

apenas.
18- Acompanha métricas de acesso do blog?

JS: Néo ainda, porque sdo irrelevantes para o seu objetivo de informar o cliente apenas.

Isso vai mudar a medida que passarmos a implementar os conselhos do profissional de SEO.
19 - Acredita que a autoridade do blog influencia em algo na rede?

JS: Ndo acredito, até porque ndo tenho nocéo do que seja "autoridade do blog"”. Nunca
escrevemos uma unica linha pensando nisso, ndo é algo que faca parte de nossos valores
construir "autoridade” ou "reputacdo” ao blog. Ele apenas reflete a cultura e as aces da

empresa por si mesma.
20 - O que fornece reputacdo a um blog?

JS: Creio que o principal fator de reputagdo de um blog seja a coeréncia entre o que ele
veicula € 0 que o seu dono (seja empresa, Seja pessoa) cultiva como valores

pessoais/empresariais. Se houver consisténcia no contetdo, no decorrer do tempo, e 0s
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leitores puderem constatar essa consisténcia também fora do blog (como no Twitter, ou outros

meios, inclusive offline), a boa reputacéo do blog serd o caminho natural e definitivo.
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APENDICE | — Entrevista por e-mail com Paulo Silveira, coordenador dos cursos da

Caelum, do Blog da Caelum

1 - Antes de iniciar o blog Blog da Caelum, foi desenvolvida alguma politica

organizacional para sua manutengdo? Quais processos foram adotados?

PS: Inicialmente, em 2006, ndo foi. Dois anos depois eu fiquei responsavel pelo blog e
tentamos postar 50 posts por ano, além de eu sempre revisar e utilizar imagens, para torna-lo

mais rico.
2 - Existem profissionais especificos para atualizar o blog? De quais areas?

PS: Ndo. Em teoria, todos deveriam postar para compartilhar seu conhecimento, treinar

sua escrita e mostrar seu nome para a comunidade. Na pratica alguns poucos escrevem muito.
3 - Existem diferentes setores que “cuidam” do blog? (escrita, parte técnica e visual)
PS: Sim! A revisdo da escrita fica comigo, e o visual fica com o pessoal do design.
4 - Existem rotinas para a manutencao do blog? Quais sdo?
PS: Néo existem.
5 - Existem postagens que atraem mais atencdo dos usuarios do blog?

PS: Boas praticas e assuntos mais basicos. Assuntos polémicos também geram muitos

comentarios.
6 - Outros blogs divulgam informac6es do Blog Caelum?

PS: Sim, uma quantidade enorme de blogs faz o pingback para a Caelum, sem

necessidade de alguma formalizacao.
7 - Existe algum didlogo ou relagdo com esses blogueiros?

PS: Procuramos sempre agradece-los e comentar nos blogs que fizeram mencgéo a nos.

Nem sempre acontece.

8 — Qual o impacto do blog para comunidade externa da empresa?
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PS: E um pouco dificil de medir, mas a quantidade alta de visitas (30 mil visitantes por

més) e 0s muitos comentarios indicam que ha bastante impacto.
9 - Acredita que o Blog Caelum exerce alguma influéncia nessa comunidade?

Sem duavida. E é uma forma excelente (apesar de trabalhosa) de manter a relagdo com

essa comunidade e se fazer presente.
10 - Existe alguma politica de uso de links externos?

PS: Temos preferéncia por linkar o maximo possivel, deixando os posts completos, e

sempre abrindo na propria pagina (evitando o chato target="blank™).

11 - No cenéario das midias sociais, no seu entender, qual o papel que desempenham os

blogs atualmente?

PS: Continua forte como sempre e possibilita manter tudo organizado. Migrar tudo para
o facebook, por exemplo, seria um grande erro para o pageranks e manutencdo, além da

formatacao impropria de textos, imagens e em especial codigo.
12 - As midias sociais alteram de alguma forma as dindmicas dos blogueiros?

PS: Um pouco. Em especial o sistema de comentarios do facebook. Muitos blogs estdo

o utilizando (como utilizamos em www.caelum.com.br/apostilas) e pro www.disqus.com

13 - Ja utilizou, ou utiliza, algum dispositivo movel para blogar (atualizacdo ou leitura
de feeds)?

PS: Néo, mas ja tentei o aplicativo do wordpress pro android.
14 - Os dispositivos moveis impactam de alguma forma os blogs?

PS: Sem davida. Ja sdo 5% dos leitores. Temos posts do assunto e vamos reformular o

layout para tal.
15 - Existe alguma estratégia de divulgagdo das postagens do blog?

PS: Sim, ha até estudo dos melhores horérios de publicacdo, assim como a divulgacéo

no twitter, facebook e na newsletter da empresa.
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16 - O blog utiliza alguma estratégia par atrair links de retorno (backlinks)?

PS: Ndo h&d uma estratégia formal, mas deixamos o texto de tal forma para nédo

necessitar contextualizagéo, e assim poder facilmente ser linkado para outras pessoas.
17 - Trabalham com alguma estratégia de SEO para ganhar visibilidade na rede?
PS: Sim, tomamos os cuidados basicos.
18 - Acompanha métricas de acesso do blog?
Sim, pelo analytics.
19 - Acredita que a autoridade do blog influencia em algo na rede?

PS: Sim, mas talvez pudesse influenciar mais ainda, no pagerank, por exemplo, se nao

tivessemos adotado um subdominio (blog.caelum.com.br, poderia ser caelum.com.br/blog)
20 - O que fornece reputacdo a um blog?

PS: Material sempre atualizado, boa organizacdo da capa do blog, linguajar mais
adequado (totalmente informal causa uma péssima impressdo) e sempre estar discutindo 0s

assuntos atuais.
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APENDICE J - Entrevista por e-mail com Marcelo Castelo, head de mobile e

plataformas emergentes da F.Biz, do Blog Mobile Pedia
1 - Antes de iniciar o blog, foi desenvolvida alguma politica para manutencéo do blog?
MC: O blog foi criado com a politica de atualizagdo diaria de posts.
2 - Existem profissionais especificos para atualizar o blog?

MC: Existe uma profissional focada na manutencdo do blog. Ela é responsavel pela
curadoria dos posts, redacéo e publicacéo.

3 - Existem diferentes setores que “cuidam” do blog? (escrita, parte técnica e visual)
MC: Nao, somente a profissional responsavel.

4 - O MobilePedia vende publicidade e aparenta existir um modelo de negocio

instituido. Ele é a principal atividade da F.biz - MobilePedia?

MC: A F.biz € uma agéncia de publicidade digital que tem entre seus clientes marcas
como Kaiser, Unilever, Netmovies, Itad, Grupo Campari, entre outros. O blog ndo é focado na

geracdo de receita mas na disseminacao de contetdo.
5 - O blog exerce alguma influéncia na reputacdo da F.biz - MobilePedia?

MC: Sim, assim como 0s outros veiculos publicitarios que tém no mercado e que

divulgam os cases da F.biz, como MeioMensagem, PropMark, ...
6 - Existem rotinas para manutencdo do blog? Quais sao?

MC: O blog é atualizado diariamente. O processo consiste em levantar cases e noticias,

redigir os posts, publica-los e divulga-los nas redes sociais.
7 - Conhece outros blogs que tratam da mesma tematica do blog?
MC: Sim. Entre eles: mobithinking, mobilizado, the small wave, intomobile.

8 - Blogs que tratam sobre a mesma tematica do blog MobilePedia tém alguma

influéncia sobre as postagens feitas nele?
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MC: Nao necessariamente. Buscamos contelido diferenciado em diferentes veiculos.

9 - E 0 MobilePedia exerce algum influéncia sobre as postagens dos blogs que tratam do

mesmo tema?

MC: O Mobilepedia é uma referéncia no segmento e, como tal, exerce influéncia em

blogs similares.
10 - Existe algum dialogo ou relagdo com esses blogueiros?
MC: Nao existe relacdo direta com os demais blogueiros.
11 - Por que n&o utilizar um blogroll?

MC: Consideramos a tecnologia bastante ultrapassada e desgastada. Existem formas
mais eficientes de referenciar outros blogs, seja em posts ou nos perfis do blog nas redes

sociais.

12 - No cenério dessas midias sociais, no seu entender, qual o papel que desempenham
os blogs atualmente? As midias sociais alteram de alguma forma as dindmicas dos

blogueiros?

MC: As midias sociais ndo afetaram o papel dos blogs, que € o de comunicar. A
diferenca é que agora os blogs tém mais chances de ter seu contetdo consumido por um

nimero maior de pessoas.
13- Ja utilizou algum dispositivo movel para blogar? (atualizacédo ou leitura de feeds)?
MC: Para a leitura de feeds.
14 - Os dispositivos moveis impactam de alguma forma os blogs?
MC: Impactam, pois ajudam a disseminar a informacéo em tempo real.
15 - Existe alguma estratégia de divulgagdo das postagens do blog?

MC: Os posts sdo divulgados no Twitter e no Facebook, de forma manual, para que as
manchetes sejam adaptadas de acordo com as melhores praticas de cada rede. Além disso,

disparamos e-mails diarios para a base de cadastrados.
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16 e 17 - O blog utiliza alguma estratégia par atrair links de retorno (backlinks)?

Trabalham com alguma estratégia de SEO para ganhar visibilidade na rede?

MC: A estratégia é criar posts relevantes que, assim, atrairdo links de retorno e
visibilidade na rede.

18 - Acompanha métricas de acesso do blog?

MC: Sim, mensalmente, via Google Analytics. Acompanhamos também o impacto nas
redes sociais.

19 - Acredita que a autoridade do blog influencia em algo na rede?
MC: Sim.
20 - O que fornece reputacdo a um blog?

MC: Acredito que conteudo relevante e diferenciado seja o principal fator de sucesso de

um blog. E dai que vem sua reputaco.
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APENDICE K — Entrevista por e-mail com Rebecca Mendes, assessora de imprensa da

Camiseteria, do Blog da Camiseteria

1 - Quem surge primeiro: o blog ou o site/comunidade da Camiseteria?
RM: Surgiram juntos!

2 - Antes de iniciar o blog da Camiseteria, foi desenvolvida alguma politica

organizacional para sua manutencao?

RM: A idéia do nosso blog sempre foi ser bastante informal, um canal para atualizar o
publico sobre as nossas novidades, interagir com os clientes e dar ouvidos as sugestdes.

N&o temos nenhuma politica organizacional, deixamos fluir. )
3 - Existem profissionais especificos para atualizar o blog?

RM: Quem atualiza o blog sdo nossos funcionarios, inclusive os socios da empresa.
Alguns atualizam mais que outros, como a equipe de marketing e de producdo, mas

todos tém liberdade para tal.
4 - Existem diferentes setores que “cuidam” do blog? (escrita, parte técnica e visual)

Como todo site, a parte de TI é imprescindivel para o bom funcionamento do nao s6 do
Blog, como o site como um todo. O desgin estad antigo, mas logo ficara de cara nova

com a ajuda de um dos nossos designers.
5 - Existem rotinas para a manutencdo do blog? Quais sdo?

RM: Lemos os comentarios diariamente, pois temos um compromisso em dar feedback
aos usuarios. Os posts acontecem pelo menos de 3 em 3 dias, mas pode ser mais

frequente.
6 - Existem postagens que atraem mais atengdo dos usuarios do blog?

RM: Normalmente, todas as postagens sobre langamentos e promogdes atraem bastante

atencdo.)

7 - Conhece outros blogs que tratam da mesma tematica do blog do Camiseteria?
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RM: Nao conhecemos.

8 - Blogs que tratam sobre a mesma tematica do blog da Camiseteria tém alguma

influéncia sobre as postagens de vocés?

RM: Nossos posts séo bem originais, sempre escritos do nosso jeito e sobre temas que

interessem ao nosso publico.

9 - Existe algum dialogo ou relagdo com esses blogueiros?

- QUESTAO NAO RESPONDIDA.

10 - Acredita que o blog da Camiseteria exerce alguma influéncia nessa comunidade?

RM: Nosso objetivo é trabalhar em equipe com a comunidade. Por sermos uma empresa
que faz seus produtos levando em consideracdo a opinido dos clientes, acreditamos que

somos mais influenciados pela comunidade, do que influenciamos de fato.

11 - As midias sociais alteram de alguma forma as dinamicas de trabalho do blog da

Camiseteria?
RM: Nao alteram.

12 - No cenario das midias sociais, no seu entender, qual o papel que desempenham os

blogs atualmente?

RM: Os blogs sdo um ponto fixo de encontro, como um endere¢co. Embora nosso
publico seja extremamente voltado para tecnologia e internet, nem todos 0s nossos
usuarios acompanham as midias sociais em tempo integral, e sabemos que as noticias
postadas nas midias sociais ficam velhas muito rapidamente. Entéo, temos o blog, onde

0S usuarios podem visitar e comentar quando querem, sem se sentirem tdo atrasados.
13 - Os dispositivos moveis impactam de alguma forma os blogs?

RM: Nunca percebemos nenhum impacto significativo.

14 - Ja utilizou, ou utiliza, algum dispositivo mével para blogar?

RM: Sim, mais para acompanhamento de comentarios do que para atualizagdo em si.

Mas ainda é a excec¢do, e ndo a regra.
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15 - Existe alguma estratégia de divulgacgdo das postagens do blog em outros locais?
RM: Sempre que fazemos um post, divulgamos nas redes sociais (Facebook e Twitter).
16 - O blog utiliza alguma estratégia par atrair links de retorno (backlinks)?

RM: No momento ndo temos nenhuma estratégia de backlinks.

17 - Trabalham com alguma estratégia de SEO para ganhar visibilidade na rede?

RM: Né&o especificamente para o blog, mas temos estratégias de SEO para o site

completo. SO ndo podemos divulga-las ;)
18 - Acompanha meétricas de acesso do blog?

RM: Acompanhamos sim, e podemos dizer com orgulho que nossa comunidade soO

aumenta, desde a criacdo =D
19 - Acredita que a autoridade do blog influencia em algo na rede?

RM: Acreditamos que 0 nosso blog orienta os usuarios do Camiseteria sobre 0s diversos
assuntos da comunidade, como estampas, promocdes e davidas. Mas, independente
disso, nossos usuarios tem liberdade para dizer o que querem e quando querem. Lidar
com opinides diversas de forma sincera e transparente ¢ um grande desafio, mas nos da

bastante credibilidade também.
20 - O que fornece reputacdo a um blog?

RM: Postagens com periodicidade, assuntos de interesse do publico leitor e respostas

sinceras aos comentarios.



APENDICE L — Tabela com a observacio dos rankings dos blogs

Instituicao Nome do Blog Enderego Ranking | Numero de Ultima Data da Atualizaga Post Rankin
Alexa comentdrio | atualizagdo | observagao o Rank | gtotal
IBM - Developer Developer Works | https://www.ibm.com/developer | 98405 0 19/dez 19/12/11 3 posts 18,4 | 98423,4
Works works/mydeveloperworks/blogs/c
taurion/?lang=en
Skype - Skype Brasil Skype Brasil http://blogs.skype.com/pt/ 88007 3 14/dez 19/12/11 4 posts 9,4 88019,4
Canal GNT - Equipe Blogs GNT http://gnt.globo.com/Blogs/ 58371 5 11/dez 19/12/11 15 posts 0 58376,0
docanaldeTV a
cabo
Locaweb - Blog da Locaweb http://blog.locaweb.com.br/ 4297 11 16/dez 19/12/11 8 posts 33,3 4341,3
Hospedagem de
sites
Young & Up date or die http://yr.updateordie.com/blog/ 1802 116 19/dez 19/12/11 98 posts 489,6 | 2407,6
Rubicam(mesmo do
43 e 259)
Bullet Up date or die http://updateordie.com/blog 1802 116 19/dez 19/12/11 77 posts 404,4 | 2322,4
Caelum Caleum: ensino e http://blog.caelum.com.br/ 2115 20 15/dez 18/12/11 3 posts 13,2 2148,2
inovagao
Catho Cathoblog http://blog.catho.com.br/ 2078 0 12/dez 18/12/11 1 post 9 2087,0
HSM Up date or die http://www.hsm.updateordie.co 1802 116 19/dez 19/12/11 *12 posts 0 1918,0
m/blog/
Apontador Blog do http://blog.apontador.com.br/ 1715 2 19/dez 19/12/11 1 post 1 1718,0
Apontador
Natura - Blog das Blog Consultorias | http://www.blogconsultoria.na 1467 20 17/dez 19/12/11 13 posts 54,9 1541,9

Consultoras Natura

tura.net/
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Camiseteria Camiseteria http://www.camiseteria.com/blog 945 173 16/dez 18/12/11 6 posts 26,8 1144,8
.aspx
Trama Blog da trama http://www.tramaweb.com.br/bl 991 0 14/dez 19/12/11 3 post 3 994,0
Comunicagdo og/
S3o Paulo Visite S50 Paulo http://www.visitesaopaulo.com/b 471 0 16/dez 19/12/11 35 posts 165,8 636,8
Convention & log/
Visitors Bureau
Espalhe - Marketing | Blog de guerrilha | http://www.blogdeguerrilha.com. 590 0 14/dez 19/12/11 2 posts 12,4 602,4
de Guerrilha br/
F.biz - MobilePedia MobilePedia http://www.mobilepedia.com.br/ 348 1 16/dez 19/12/11 32 post 207 556,0
Lopes - Blog de Lopes - Blog de http://blogdemercado.lopes.co 509 0 19/dez 19/12/11 1 post 34,5 543,5
mercado mercado m.br/
Editora Ultimato Blog da Ultimato | http://ultimato.com.br/sites/blog 513 4 16/dez 19/12/11 3 posts 15,4 532,4
daultimato/
Google Brasil Google Brasil Blog | http://googlebrasilblog.blogspot.c 501 13 15/dez 19/12/11 3 post 15,6 529,6
om/
Lopes Lopes - Blog de http://blogdedecoracao.lopes.co 509 9 12/dez 19/12/11 2 posts 8,6 526,6
Empreendimentos decoragdo m.br/
Lopes Lopes - Blog de http://blogdepaisagismo.lopes.co 509 0 13/dez 19/12/11 8 posts 7 516,0
Empreendimentos paisagismo m.br/
MAPFRE - Ecoblogs Eco blog http://www.ecoblogs.com.br/ 299 0 19/dez 19/12/11 28 post 136,9 435,9
- Fundagdo MAPFRE
Wal-Mart - Sempre Wal-Mart blog http://www.mundowalmart.com. 69 1 19/dez 19/12/11 97 posts 339,8 409,8
0 menor preco br/
Mundo Verde Blog Mundo http://www.mundoverde.com.br/ 346 0 16/dez 19/12/11 7 posts 24,8 370,8
Verde blo
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Converse Converse http://www.converseallstar.com.b 283 0 19/dez 19/12/11 13 post 65,9 348,9
r/blog/
Grupo Foco Comunidade Foco | http://blog.grupofoco.com.br/co 249 0 19/dez 19/12/11 12 posts 56,7 305,7
munidade/
LG Brasil LG BR Blog http://bloglge.com.br/ 131 16 19/dez 19/12/11 20 posts 103,5 250,5
Vivo - Vivoblog Vivo blog http://www.vivoblog.com.br/ 190 17 19/dez 19/12/11 7 posts 37,7 244,7
F.biz F.biz http://www.fbiz.com.br/novidade 238 0 16/dez 19/12/11 55 posts 0 238,0
s/news
Tetera Consultoria Infoescravo http://teteraconsultoria.com.br/bl 138 1 19/dez 19/12/11 60 post 69 208,0
og/
PortoFacil PortoFacil blog http://portofacil.net/blog/ 184 0 16/dez 19/12/11 1 posts 7,3 191,3
Hospedagem

Claro blog Claro blog http://www.claroblog.com.br/ 120 0 19/dez 19/12/11 13 posts 66,8 186,8
Tecnisa - Blog Tecnisa http://www.blogtecnisa.com.br/ 137 6 19/dez 19/12/11 6 posts 37,9 180,9

Construcao Civil
Uniminas Pitagoras http://www.faculdadepitagoras.c 165 0 14/dez 19/12/11 1 post 0 165,0

faculdade om.br/Uberlandia/Paginas/default
.aspx
Grupo Sal Sal http://www.gruposal.com.br/site/ 158 3 16/dez 19/12/11 1 post 1 162,0
Comunicagao blo
Iveco - Blog da Blog Iveco http://www.blogiveco.com.br/ 49 19 19/dez 19/12/11 17 posts 89,7 157,7
lveco

Enfim - Conectado Enfim blog http://www.enfimblog.com.br/mo 80 0 18/dez 19/12/11 16 posts 75,3 155,3

da/
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No Canto Bar e No canto blog http://www.nocanto.com.br/inde 35 107 19/dez 19/12/11 6 posts 0 142,0
Choperia X.aspx
Allis Allis blog http://www.allis.com.br/blog 106 0 19/dez 19/12/11 14 posts 30,4 136,4
Focusnetworks Focusview http://blog.focusnetworks.com.br 121 0 16/dez 19/12/11 1 posts 6,9 127,9
A
DClick DClick http://www.dclick.com.br/blog/ 121 0 15/dez 18/12/11 5 posts 5 126,0
SmartiS SmartlS Agencia http://www.smartis.com.br/blog/ 79 0 16/dez 19/12/11 5 posts 20,3 99,3
Digital
Soliarte Soliarte dicas de http://blog.soliarte.com.br/ 89 2 16/dez 19/12/11 1 post 5,8 96,8
artesanato
Coworkers Midias Coworkers Blog http://www.coworkers.com.br/#b 88 0 14/dez 18/12/11 2 posts 5,3 93,3
Sociais log
Monster Brasil Emprego e http://www.empregoecarreira.co 35 2 19/dez 19/12/11 10 posts 53,2 90,2
carreira m/
Tenstep Tenstep blog http://tenstep.com.br/blog/ 76 0 13/dez 19/12/11 2 posts 2 78,0
Krone Design Krone Design http://kronedesign.com.br/krone 19 0 16/dez 19/12/11 11 posts 52,9 71,9
Comunicagdo design/
Visual
Chic Fashion - Chic Fashion blog | http://www.chicfashion.com.br/bl 59 0 12/dez 18/12/11 3 posts 12,7 71,7
og/
oZ Engenharia Blog da MRV http://mrvengenharia.wordpress. 17 2 18/dez 19/12/11 14 posts 51,7 70,7
com/
Casa do Notebook | Casa do Notebook | http://casadonotebook.com.br/bl 62 0 12/dez 18/12/11 2 posts 2 64,0
og/




203

Digistar Blog digistar: um http://blog.digistar.com.br/ 59 14/dez 18/12/11 5 posts 5 64,0
espaco de
informacgao e
tecnologia
Base Soft Baseblog http://blog.basesoft.com.br/ 48 14/dez 18/12/11 4 posts 13 61,0
Enox Indoor Blog Indoor http://blog.enox.com.br/ 61 16/dez 19/12/11 30 posts 0 61,0
Experience Experience
P6 de Estrela P6 de Estrela http://po-de- 37 12/dez 19/12/11 4 posts 13 52,0
estrela.blogspot.com/
Nextrans Nextrans http://www.nextrans.com.br/blog 19 12/dez 19/12/11 6 posts 30,3 49,3
Transportes Transportes /
Industriais Industriais
ABRH Nacional Blog ABRH http://abrhnacional.org/ 29 15/dez 19/12/11 3 posts 19,6 48,6
Nacional
Microsoft - Porta 25 Porta 25 http://www.porta25.com.br/blog/ 16 19/dez 19/12/11 6 posts 28,8 44,8
Instituto Inovagio Inventta: http://inventta.net/ 40 14/dez 19/12/11 2 posts 0 44,0
inteligencia em
inovagao
Alpharrabio Alpharrabio http://blog.alpharrabio.com.br/ 38 17/dez 18/12/11 2 posts 2 40,0
Sebo/Livraria -
Santo André-SP
0OZ Engenharia Blog Oz http://www.ozengenharia.com.br 5 16/dez 19/12/11 5 posts 33 38,0
/blog/
Ferreira e Indig Blog Informativo http://blog.fmbadv.com.br/ 6 16/dez 19/12/11 3 posts 30,6 36,6
Alves Advogados Legal
Hestia Blog Hestia http://www.bloghestia.com.br/ 6 19/dez 19/12/11 3 posts 27,2 33,2
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Agriness Sistemas e Blog da Agriness http://www.agriness.com/blog/ 15 14/dez 18/12/11 3 posts 17,2 32,2
Tl Ltda -
Florianépolis-SC
Ediouro Blog Coquetel http://revistascoquetel.blogspot.c 23 13/dez 19/12/11 1 posts 0 23,0
om/
Babyslings babyslings em http://babyslings.wordpress.com/ 3 17/dez 18/12/11 4 posts 15,8 18,8
clima de muito
amor
Hotel Planalto Blog do Hotel http://hotelplanalto.blogspot.com 6 16/dez 19/12/11 2 posts 10,7 16,7
Planalto Ponta /
Grossa
FECAP Blog FECAPnews http://fecapblog.blogspot.com/ 11 13/dez 19/12/11 1 posts 1 12,0
Microsoft - Latin LatAm Team Blog | http://blogs.technet.com/b/latam 0 14/dez 19/12/11 7 posts 0 0,0
America Support /
Team Blog




APENDICE M — Tabela com a primeira observacéo da atualizacio dos blogs
da lista Wiki Corporativa

Intituicdo Atualizacéo Endereco dbeblely DR dq
endereco observacdo
Augusto Pinto - Sécio . http://formigascommegafone. <
Presidente do Grupo RMA Julio7 blogspot.com/ Nao 18/12/2011
Emerson Calegaretti - Néo http://www.myspace.com/cale x
VP MySpace Brasil encontrado garetti Nao 18/12/2011
Fernando Blanco - ,
Presidente da Coface do ago/11 http.//www.cof7ce.com.br/blo Sim 18/12/2011
Brasil g
9l (TR - DB die http://www.blogdociaco.com
Publicidade e Marketing |  09/dez - 01og M sim | 1871212011
. . br/
de Relacionamento da Fiat
Jerigites el - e & http://bloglog.globo.com/jonat
Diretor de Marketing da mai/1l P- 9109.910b0. J Né&o 18/12/2011
; . asabbott/
Dinamize
Jorge Steffens - CEO da Néo http://datasul.socialmediaclub. N30 18/12/2011
Datasul encontrado com.br/
Jucelino Sousa - Vice-
presidente ALESAT 14/dez http://www.blogdaale.com.br Sim 18/12/2011
Combustiveis
Leonides Alves da Silva
Filho - Presidente do INAD
- Instituto Nacional de 10/nov http://www.inad.com.br/blog/ N&o 18/12/2011
Administracéo para o
Desenvolvimento
Marcio Lebréo - Néo http://www.geoinformacao.co x
Presidente da McAfee encontrado m.br/blogs/marciolebrao/ Nao 18/12/2011
Ronald Mincheff - ~ ) o
Presidente da Edelman Nao http://www. expressaodeideias Né&o 18/12/2011
. encontrado .com.br/
Brasil
Stelleo Tolda - Presidente ago/11 http://mlonlinegeneration.wor NEo 18/12/2011
MercadoLivre.com dpress.com/
Blogs de CXOs para publico interno (no Brasil)
Emilson Alonso - CEO - .
HSBC Blog interno 18/12/2011
Fabio Barbosa - CEO - | gy interng 18/12/2011
Banco Real
Jaime Ardilla - CEO - GM | Blog interno 18/12/2011
Luiz Carlos Trabuco .
Cappi - CEO - Bradesco Blog interno 18/12/2011
Michel Levy - CEO - | g0 interno 18/12/2011

Microsoft



http://formigascommegafone.blogspot.com/
http://formigascommegafone.blogspot.com/
http://blogs.myspace.com/calegaretti
http://blogs.myspace.com/calegaretti
http://www.myspace.com/calegaretti
http://www.myspace.com/calegaretti
http://www.coface.com.br/blog/
http://www.coface.com.br/blog/
http://www.blogdociaco.com.br/
http://www.blogdociaco.com.br/
http://bloglog.globo.com/jonatasabbott/
http://bloglog.globo.com/jonatasabbott/
http://datasul.socialmediaclub.com.br/
http://datasul.socialmediaclub.com.br/
http://www.blogdaale.com.br/
http://www.inad.com.br/blog/
http://www.geoinformacao.com.br/blogs/marciolebrao/
http://www.geoinformacao.com.br/blogs/marciolebrao/
http://www.expressaodeideias.com.br/
http://www.expressaodeideias.com.br/
http://mlonlinegeneration.wordpress.com/
http://mlonlinegeneration.wordpress.com/

Blogs de Pequenas/Médias Empresas

206

3GWeb Nao Ndo | 18/12/2011
encontrado
50s Agéncia de Né&o ~
Comunicacéo encontrado Nao 18/12/2011
Absolut Sistemas juigo | Mtp/iebsOluLSIStemas.blogspo | iy | 1871272011
Agéncia DDA* 16mov | MR/ WWW'?}?)elg‘;'adda'com'b Sim | 18/12/2011
Agriness Iizltaemas eTIl 14/dez http://www.agriness.com/blog sim 18/12/2011
AgroSol 14/jun http://agrosolsaudeanimal.blo sim 18/12/2011
gspot.com/
Além da Propaganda 09/jun http://alemdapropaganda.word Sim 18/12/2011
press.com/
Aliz 25/jul http://www.aliz.com.br/blog Sim 18/12/2011
Alpharrabio Sebo/Livraria 17/dez http://blog.alpr}arrablo.com.br Né&o 18/12/2011
Alpini Veiculos Nao Né&o 18/12/2011
encontrado
Apyus Solugdes Digitais 25/mai http://apyus.com/ N&o 18/12/2011
Area Criacdes N&o http://blog.areacriacoes.com.b NEo 18/12/2011
encontrado r/
Athena Nao Nio | 18/12/2011
encontrado
A-Tracgéo C(_)nsesswnarla Nao NEo 18/12/2011
Fiat encontrado
Atrative Comunicacdo 26/jul http://www.atorg}uve.com.br/bl Né&o 18/12/2011
B2 Creative Nao Nio | 18/12/2011
encontrado
Babyslings 17/dez | P/ babys"”r%‘;"wordpress'co Sim | 18/12/2011
. Nao x
Banca de Camisetas Né&o 18/12/2011
encontrado
SEIAUIEe Corpu_mcagao 01/nov http://baruco.wordpress.com/ Né&o 18/12/2011
Estratéegica
Base Soft 14/dez http://blog.basesoft.com.br/ N&o 18/12/2011
ERII) LY BRI Nao | poiiiblog.bertollinicombr/ | Nao | 18/12/2011
Comunicacéo encontrado
BielSystems oyjun | MMPHPlogDelsystems.Combri nao | 171212011
Né&o ) x
BlogBlogs encontrado http://blog.blogblogs.com.br/ Né&o 18/12/2011
Bullet 18/dez http://updateordie.com/blog Sim 18/12/2011
Caelum 15/dez http://blog.caelum.com.br/ Né&o 18/12/2011



http://absolutsistemas.blogspot.com/
http://absolutsistemas.blogspot.com/
http://www.agenciadda.com.br/blog
http://www.agenciadda.com.br/blog
http://www.agriness.com/blog/
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Camiseteria 16/dez log.aspx Né&o 18/12/2011
Cappuccino Comunicacéo Né&o http://cappuccinodigital.ning.c .

Digital encontrado om/ Sim 18/12/2011

Carvalho e I\/_Iello 27/jul http://blog.carvalhoemello.co NZo 18/12/2011

Consultoria m.br/

Casa do Notebook 12/dez | M/ Casadogfgg/boo"'com'b” Nio | 18/12/2011
. Néo http://blog.casemarketing.com x
Case Marketing encontrado bt/ Né&o 18/12/2011
Catho 13/dez http://blog.catho.com.br/ N&o 18/12/2011
Cemporcento Néo http://blog.acemporcento.com. x
Comunicacéo encontrado br/ Nao 18/12/2011
Central de Comunicagao Nao http://blog.centralltda.com.br/ N&o 18/12/2011
encontrado
Chic Fashion 12/dez http://www.chicfashion.com.b Né&o 18/12/2011
r/blog/
Cia. da Informagéo 09/dez http://WWW.CIac_jalnformacao.c Né&o 18/12/2011
om.br/index/
GiiN 26/out http://www.alvoconhecimento N30 18/12/2011
.com.br/

Clube Kraft Néo é blog | MPHMWEDlog clubekraftoo | o | 171212011
Comline's 06/dez http://blog.comlines.com.br/ N&o 18/12/2011
Compra3 04/dez http://blog3.compra3.com.br/ Sim 18/12/2011
Compujob 05/dez http:/www. blogdocomputado Sim 18/12/2011

r.com.br/
Consultic 05/dez http://ilheusconsultic.wordpre NEoO 18/12/2011
ss.com/
Coworkers Midias Sociais 14/dez http://www.cm;vorkers.com.br Né&o 18/12/2011
Ce Techno_logles B2 Nao http://blog.cryo.com.br/ N&o 18/12/2011
Hoje) encontrado
Cubo Interativo Design Nao http://blog.cubointerativo.com Né&o 18/12/2011
encontrado .br/
Datatex Nao http://blog.datatex.com.br/ N&o 18/12/2011
encontrado
Data Popular Nao http://blog.datapopular.com.br NEoO 18/12/2011
encontrado /
DB1 26/nov http://db1V|rtu;}.wordpress.co N0 18/12/2011
DClick 15/dez http://www.dcg;;ck.com.br/blo sim 18/12/2011
Decépole Sistemas Nao http://blog.decapole.com.br/ Né&o 18/12/2011
encontrado
Decora Brasil osiout | M/ decorab;"js"'com'b” blo 1 Nao | 181212012
DGO - Desenvolvimento Né&o http://dgo- x
Gestdo Organizacional encontrado rio2000.blogspot.com/ Nao 18/12/2011
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Dialeto Social Media 08/ago britemplo/ Né&o 18/12/2011
Digistar 14/dez http://blog.digistar.com.br/ Sim 18/12/2011
Digitall Design Art * 16moy | MR/ "‘”"N‘"f}ﬁg‘;“"‘dda'com'b Sim | 18/12/2011
Direct Labs 07/jul http://www.directlabs.com.br/ NZo 18/12/2011
blog
DoceShop 7oy | Mt "‘N‘N‘"%?ggfhf’p'com'b” Nio | 18/12/2011
Duma comunicagdo jan/09 http://duma.com.br/blog/ Sim 18/12/2011
Editora Contexto 09/nov http://edltorat;%gt/exto.com.br/ Né&o 19/12/2011
Editora Rideel Néo http://blog.editorarideel.com.b N0 19/12/2011
encontrado r/
Editora Ultimato 16/dez | Mtp://ultimato.com.brfsites/bl |50 | 19/19/2011
ogdaultimato/
e-Genial 01/nov http://blog.egenial.com.br/ N&o 19/12/2011
EletroHoo N&o http://www.eletrohoo.com.br/ NEoO 19/12/2011
encontrado blog-hoo/
e-Life mai/10 http://elife.com.br/blog/ Sim 19/12/2011
Nao ) x
Energy encontrado http://www.energybr.com/ N&o 19/12/2011
Energy Interactive N&o http://www.energyinteractive. NEo 19/12/2011
encontrado com.br/blog/
Enfim - Conectado 18/dez http://www.(rarr:cf)ldrglblog.com.br/ Né&o 19/12/2011
Enox Indoor Experience 16/dez http://blog.enox.com.br/ N&o 19/12/2011
o-Press set/10 http://epressblr?]g/.wordpress.co N0 19/12/2011
Ertech Systems Nao http://blog.ertech.com.br/ N&o 19/12/2011
encontrado
Espago Pleno e esPaCOp:f\?o'b'ogSpOt'co Nio | 19/12/2011
Espalhe - Ma_rketlng de 14/dez http://www.blogdeguerrilha.c N0 19/12/2011
Guerrilha om.br/
Espalhe - Marketing de Néo , x
Guerrilha - Vale9conto encontrado http://vale9conto.com.br/ N&o 19/12/2011
Espalhe - Marketing de Néo , . x
Guerrilha - Pin'up Bar encontrado http://www.pinupbar.com.br/ N&o 19/12/2011
Espalhe - Marketing de , -
Guerrilha - A Familia feyiro | MUPlwww.afamiliacresceuc |50 | 191972011
om.br/
Cresceu
Rede Extrafarma seyto | Mtp/blogdaextrafarmablogs | g | 1911970011
pot.com/
Farma100 O6/dez | MP/Marmat00.combrinotic | giny | 191272011
F.biz - MobilePedia 16/dez | MtP:/iwww.mobilepedia.com. |\ | 19/19/2011

br/
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http://www.pinupbar.com.br/
http://www.afamiliacresceu.com.br/
http://www.afamiliacresceu.com.br/
http://blogdaextrafarma.blogspot.com/
http://blogdaextrafarma.blogspot.com/
http://farma100.com.br/noticias/
http://farma100.com.br/noticias/
http://www.mobilepedia.com.br/
http://www.mobilepedia.com.br/

http://www.fbiz.com.br/novid

209

F.biz 16/dez ades/news Néao 19/12/2011
Ferreira e Indig Alves , «
Advogados 16/dez http://blog.fmbadv.com.br/ Néo 19/12/2011
. Néo http://www.fibrafort.com.br/bl x
Fibrafort encontrado og/ Néao 19/12/2011
Focusnetworks 16/dez | M/ b'og'foc‘;f/”et""orks'com Nio | 19/12/2011
. . Nao ) x
Genoa Biotecnologia encontrado http://blog.oncocell.com.br/ Né&o 19/12/2011
. . Nao ) x
GetFly Design Studio encontrado http://www.getfly.com.br/ Né&o 19/12/2011
Gherpelli Consultoria**** 02/nov http://blog.gherpelli.com.br/ Néo 19/12/2011
Gherpelli Consultoria - http://ti- x
Voltado a gestores de Tl abr/10 gestores.blogspot.com/ Nao 1971272011
Gherpelli Consultoria - htto://ti-
Voltado a usuarios de T mai/10 b: Né&o 19/12/2011
usocorp.blogspot.com/
em empresas
Giz Editorial N&o http://blog.gizeditorial.com.br NE 19/12/2011
encontrado /
Graffias Arql_utetura Néo http://blog.graffiasarquitetura. NEo 19/12/2011
Comercial encontrado com.br/
Grisé Comunicacao Nao http://blog.grise.com.br/ N&o 19/12/2011
encontrado
Grupo Sal Comunicacao 16/dez http://wwwig;gﬁ) ogs/al.com.br/3| Né&o 19/12/2011
Happy Hour 08/dez http://happyhtl)cl)Jgr/com.com.br/b Né&o 19/12/2011
Horizonte RP Né&o http://www.horizonterp.com.b NEoO 19/12/2011
encontrado r/blog/
Hostnet ognov | M WWW'hgzt/net'Com'b” OF1 Nao | 10122011
Hotel Fazenda Cabugi N&o http://blog.hotelfazendacabugi NEo 19/12/2011
encontrado .com.br/

Hotel Planalto 16/dez | M hme""irr‘ﬁ/"o'b'ogs"m'c Ndo | 19/12/2011

ldeia & (_:rlagéo Néo http://blog.ideiaecriacao.com. NEoO 19/12/2011

Comunicacéo encontrado br/

Imaginarte Nao http://blog.imaginartedesign.c N0 19/12/2011
encontrado om.br/
indigo Nao http://www.indigobrasil.com. N0 19/12/2011
encontrado br/

Ingegno Design 21/nov http://ingegno.com.br/blog/ Sim 19/12/2011
Insight Publicidade set/10 http://inblogs.com.br/news// Né&o 19/12/2011
Instituto Inovagao 14/dez http://inventta.net/ Né&o 19/12/2011

Il Tecnolo~g|a 28! 14/mar http://blog.insula.com.br/ Né&o 19/12/2011
Informacéo
Interaktiv 14/set http://blog.interaktiv.com.br/ Né&o 19/12/2011
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Intercultural Intercdmbios 27/jul br/index.asp Sim 19/12/2011
Intersit Hospedagem abr/10 http://blog.intersit.com.br/ Né&o 19/12/2011
Jacques Janine BH 12fjun | M ’Jacq“etsjcaonr::/‘ebh'b'ogs'oo Nao | 19/12/2011
o http://www.jjcabeleireiros.co .
JJ Cabeleireiros 08/dez m.br/blog/ Sim 19/12/2011
Kobi 09/set | M/ "‘”’W‘"”%tr'/c'asgeek'com' sim | 19/12/2011
Krone Design - 16/dez http://blog.krogedemgn.com.b Né&o 19/12/2011
Lajedo Casa de Festas e 08/dez http://www.lajedo.com.br/blo NEo 19/12/2011
Eventos 9
HETBITE B1F [REETEEETE 06/out http://tecnocracia.com.br/ Sim 19/12/2011
de Laptops
Layer-Dev Host mar/10 http://blog.layerdev.com.br/ N&o 19/12/2011
Licitec Softaware Nao http://blog.licitec.com.br/ N&o 19/12/2011
encontrado
Livraria Osorio 26/set http://blog.livronet.com.br/ N&o 19/12/2011
Loja Loja 25/fev http://lojaloja.blogspot.com/ N&o 19/12/2011
Losinox Nao http://blog.losinox.com.br/ N&o 19/12/2011
encontrado
M4 Interiores 12/dez http://www.sitiopt.com/dir/ Sim 19/12/2011
Madeirol 02/fev http://blog.madeirol.com.br/ N&o 19/12/2011
Manalais 21/fev etp:/www. mlzr;z;llals.com.br/b Né&o 19/12/2011
Mapa digital N&o http://www. mapadigital.net/bl N0 19/12/2011
encontrado og/
Marta Campos Lingerie 21/mar http://ma_rtacampo_s.c_om.br/I|n Né&o 19/12/2011
gerie-moda-intima/
Media RH mai/10 http://mediarhconsultoria.blog NEo 19/12/2011
spot.com/
Néo ) x
Megalan encontrado http://blog.megalan.com.br/ N&o 19/12/2011
Meganick Hospedagem 21/fev http://blog.meganick.com.br/ N&o 19/12/2011
Meétodo RH 10/nov http://www.metodorh.com.br/ N&o 19/12/2011
MetSul Meteorologia 28/out http://www.metsul.com/blog/ N&o 19/12/2011
Michelle Maraues http://www.michellemarques-
q 02/ago tratamentoparaestrias.blogspot N&o 19/12/2011
Acupuntura
.com/
Midial Comunicagéo Nao http://blog.midial.com.br/ N&o 19/12/2011
encontrado
Millenium Express Nao http://blog.millex.com.br/ Né&o 19/12/2011
encontrado
MissMano o5/ago | MtP://missmano.blogspot.com |\ | g/19/0011
. Nao . . x
Mobbbi http://blog.mobbbi.com/ Né&o 19/12/2011
encontrado
Momento da Arte 02/jul http://blog.momentodaarte.co Né&o 19/12/2011
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m.br/
. . Né&o i x
Multitour Viagens encontrado http://viajenumaboa.com.br/ Né&o 19/12/2011
Mundo Verde 16/dez | M/ "‘”"”"’brr'}glr‘ocgj"erde'com' Sim | 19/12/2011
Muraski Iméveis 05/ago | MY b'ogm‘égﬁ'/‘"""ordpress' Nio | 19/12/2011
Nextrans Tra_ngportes 12/dez http://www.nextrans.com.br/b sim 19/12/2011
Industriais log/
No Canto Bar e Choperia | 10/dez | "P/MMWNOCRNO.COMBIAN | gy 1 19/19/2011
ex.aspx
Novos Ares Arquitetura 22/abr http://novosaresarquitetura.blo Né&o 19/12/2011
gspot.com/
NN Bras_ll B‘Nureau e Posts nao http://blog.npm.com.br/ N&o 19/12/2011
Criacéo datados
NR Acampamentos 06/dez http://nr.com.br/blog-do-nr/ Sim 19/12/2011
Oh! Comunicacio N&o http://www.ohcomunicacao.c NEo 19/12/2011
encontrado om.br/blog/
Opera Design N&o http://Www.ope_rade5|gn.com. NEo 19/12/2011
encontrado br/site/
Odyn Comunicagao 26/ago http://www.ocorvo.com.br/ N&o 19/12/2011
Omni Internacional Nao http://www.omni- N&o 19/12/2011
encontrado br.com/blog/
OZ Engenharia 16/dez http://www.ozengenharia.com Né&o 19/12/2011
.br/blog/
Panda Books Né&o http://blog.pandabooks.com.br NEoO 19/12/2011
encontrado /
Papel Bonito 30/nov http:/www.papelbonito. blogs Né&o 19/12/2011
pot.com/
Pax Tecnhologia - 03/nov http://www.paxtec_nglogla.co Sim 19/12/2011
m.br/?page_id=13
Peopleway Tecnologia 10/nov http://blog.peopleway.com.br/ N&o 19/12/2011
. Nao . . x
Pepinot encontrado http://blog.pepinot.com.br/ N&o 19/12/2011
Planeta Servidor Né&o é blog http://www.;?Lagf}aserwdor.co N&o 19/12/2011
Plugweb Internet mai/09 http://blog.plugweb.com.br/ N&o 19/12/2011
PMC&Associados ovset | M WWW"r’nmg?/SSOC'adOS'CO Nio | 19/12/2011
P6 de Estrela 12/dez http://po-de- Ndo | 19/12/2011
estrela.blogspot.com/
PortoF&cil Hospedagem 16/nov http://portofacil.net/ Né&o 19/12/2011
Power Con_sultoria & Néo http://agenciapower.blogspot. NEo 19/12/2011
Design encontrado com/
Predicta Nao http://blogs.predicta.com.br/ Né&o 19/12/2011
encontrado
ProLibera Instituto Nao http://blog.prolibera.com.br/ Né&o 19/12/2011

encontrado
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ProSuporte Producdes 31/jul http://prosuporte.com.br/blog/ Sim 19/12/2011
Quantum Tecnologia 10/jul http://quantumtecnologia.blog Sim 19/12/2011
spot.com/
. N&o http://www.ramarim.com.br/v <
Ramarim Calgados encontrado oceramarim/blog.php Néo 19/12/2011
Ramfit Assessoria Néo http://www.ramfit.com.br/blo <
Esportiva encontrado o/ Nao 1971272011
. N . Nao e x
Refrigeracéo Frioeste encontrado http://frioeste.blogspot.com/ N&o 19/12/2011
Riguardare 24/nov http://blog.riguardare.com.br/ Néo 19/12/2011
Rubi Engenharia Né&o http://blog.rubiengenharia.co NEo 19/12/2011
encontrado m.br/
RWF Comunicacdo Nao http://blog.rwf.com.br/ N&o 19/12/2011
encontrado
Samurai N&o http://blog.agenciasamurai.co N30 19/12/2011
encontrado m.br/
Sandbox set/09 http://blog.sandbox.com.br/ ndo 19/12/2011
SANNA Consultoria ) n
Empresarial **** 02/nov http://blog.sanna.com.br/ Néo 19/12/2011
Santo Babado 29/jun http://santoba(l)t;]i;jo.blogspot.c N&o 19/12/2011
Scripti Nao http://blog.scripti.com.br/ N&o 19/12/2011
encontrado ' ' T
SEA Tecnhologia Desativado http://bIog.seagflcnologla.com. Né&o 19/12/2011
SECT 07/dez http://blog.sect.com.br/ N&o 19/12/2011
SETEC Nao http://blog.setecrj.com.br/ N&o 19/12/2011
encontrado
Shelter Corretora de Néo http://www.shelter.com.br/ped NEo 19/12/2011
Seguros encontrado ro/

She's Perfumaria 30/nov http://blog.shes.com.br/ N&o 19/12/2011
SiGA Solugdes Web 29/nov | M/ WWW'S'%"‘}SW'CO""'O” blo| g0 | 191122011
Sinfor Assesg,orla de 27/out http://www.sinforconsultoria. sim 19/12/2011

Marketing com.br/blog
Smartls 16/dez | M/ WWW'S?;”'S'CO’“'W oI sim | 1011272011
SnapSystems 17/nov http://Www.snsr[;systems.com. Né&o 19/12/2011
Soliarte 16/dez http://blog.soliarte.com.br/ N&o 19/12/2011
Sorte Grande Loteria Nao http://blog.sortegrande. com.br Né&o 19/12/2011

encontrado /
Sparnet jul/o9 http://sparnet.wordpress.com/ Né&o 19/12/2011
. Né&o ) . x
Starpix encontrado http://blog.starpix.com.br/ Né&o 19/12/2011
Studium Assessoria de Nao | o //mmww.stdL.combriblog/ | Nao | 19/12/2011
Comunicacéo encontrado

TeHospedo 06/out http://blog.tehospedo.com.br/ Né&o 19/12/2011
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Tenstep 13/dez http://tenstep.com.br/blog/ Sim 19/12/2011
Tetera Consultoria 10/dez | M tetera‘j%?g;}m”a'com'br No | 19/12/2011
Torau Equipamentos Né&o _ ~
Profissionais encontrado http://blog.torau.com.br/ Néo 19/12/2011
Trama Comunicac&o 14/dez | MY "‘”"”""tl';"i‘g;";“"’eb'com'b” Sim | 19/12/2011
Tray Sistemas 09/dez http://blog.tray.com.br/ N&o 19/12/2011
Trend Hunter Consultoria Nao http://blog.trendhunter.com.br Né&o 19/12/2011
encontrado /
Uma a Uma Inteligéncia de , x
Mercado 29/nov http://blog.umaauma.com.br/ N&o 19/12/2011
Umaldeia Techologia Nao http://blog.umaideia.com.br/ Né&o 19/12/2011
encontrado
Unigue Paper N&o http://blog.uniquepaper.com.b NE 19/12/2011
encontrado r/
http://www.uranox.com.br/ate
Uranox Web 19/out ndimento/blog-uranox- Sim 19/12/2011
blognox.php
ValePrint seo7 | Pl 'OJava';pggt'b'og'uo"co Ndo | 19/12/2011
Velas de Céco Né&o http://blog.velasdecoco.com.b NEo 19/12/2011
encontrado r/
Vem dancar comigo Né&o é blog http://blog.vemdancarcomigo. Né&o 19/12/2011
com.br/
Viamidia Publicidade Em x http://blog.viamidia.com.br/ N&o 19/12/2011
manutengao
Viscoplan fev/10 http://blogviscoplan.wordpres Sim 19/12/2011
s.com/
Visuall Né&o http://www.criacao.blog.br/vis NEoO 19/12/2011
encontrado uallblog/
. Posts ndo | http://www.vseis.com.br/5.0/p x
VSIS DI datados ortfolio.php?tag=blog Nao 19/12/2011
B Comunlcagao Nao http://blog.w3mais.com.br/ Né&o 19/12/2011
Interativa encontrado
W7Solutions Né&o http://blog.w7solutions.com.b N0 19/12/2011
encontrado r/
Web5 Né&o http://www.web5.com.br/blog N0 19/12/2011
encontrado /
Webhost dez/10 http://webhost.blog.br/ N&o 19/12/2011
Websoftware 23mov | M/ b'og'wet’;oﬂware'com'b Nio | 19/12/2011
Workplay Internet e Né&o _ x
Lanhouse encontrado http://blog.workplay.com.br/ Né&o 19/12/2011
Zeppelin Filmes 15/dez http:”""""""'zfgg/e"”'Com'b” o1 sim | 1911272011
Zigma 11/out http://zigma.com.br/blog/ Né&o 19/12/2011
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Né&o

http://www.shoppingleblon.co

AAERTEES ST eIy e encontrado m.br/port/chris/index.asp Nao 1971272011
Allis 19/dez http://www.allis.com.br/blog Sim 19/12/2011
Néo http://www.skolbeats.com.br/ x
Ambev encontrado blog/ N&o 19/12/2011
Apontador 19/dez http://blog.apontador.com.br/ N&o 19/12/2011
Banco ABN Real ** Nao http://real.updateordie.com/ Né&o 19/12/2011
encontrado
s Nao http://www2.boticario.com.br/ x
© ezl encontrado portal/hot_sites/men2007/ Nao 19/12/2011
NEo http://wwwa3.boticario.com.br/
O Boticario hot_sites/blogmamiebella/blo N&o 19/12/2011
encontrado
g.aspx/Blog.aspx
i i x http://www.youblogdb.com.br
Bl Yc_>u B(lag) Nao /brastemp/portugues/default.a N&o 19/12/2011
Casa de criadores encontrado SpX
Brastemp - You B(log) - dez/08 http://bgourmet2008.wordpres NEo 19/12/2011
BGourmet 2008 s.com/
Brastemp - You B(log) - julios http://youblogladob.wordpress N30 19/12/2011
Lado B .com/
_ Carrefour - 25/out http://www.euusoacuca.com.b NEo 19/12/2011
Hiper/Supermercados r/
Claro blog 19/dez http://www.claroblog.com.br/ N&o 19/12/2011
CocaCola Desativado http://www. kuat.com. br/blojs Né&o 19/12/2011
om/blog/kuat/
Converse 19/dez http://www.converseallstar.co NEo 19/12/2011
m.br/blog/
Converse - Rock Trip 2008 Nao http://rocktrip.com.br/ N&o 19/12/2011
encontrado
Edelman Né&o http://www.expressaodeideias NEo 19/12/2011
encontrado .com.br/
Ediouro 13/dez | P reV'Stisggg]‘jete"b'ogSpo Nio | 19/12/2011
Embrapa ago/10 | NP/ WWW'%}EZ}'embrapa'b” sim | 19/12/2011
FabraQuinteiro Nao http://www.fabraquinteiro.co NEoO 19/12/2011
encontrado m.br/blog/
Fiat - Blog do Linea maifog | "/ WWW'b'Or?do“”ea'C"m'b Nio | 19/12/2011
Fiat - Fiat_ na S&o Paulo jun/10 http://fiatnospfw.blogspot.co NEo 19/12/2011
Fashion Week m/
Canal GNT - Equipe do _ x
canal de TV a cabo 11/dez http://gnt.globo.com/Blogs/ Né&o 19/12/2011
Google Brasil Blog 15/dez | MtP//googlebrasilblogblogsp |5 | 19/19/0011

ot.com/
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Barros Turismo manutencao .com.br/ Nao 19/12/2011
http://www.grupofoco.com.br/ <
**k*
Grupo Foco 19/dez blogs.php Né&o 19/12/2011
Néo http://www.gvt.com.br/portal/ <
el encontrado residencial/index.jsp Nao 19/12/2011
Hestia 19/dez http://www.bloghestia.com.br/ Néo 19/12/2011
HSM ** 19/dez http://www.hsm.updateordie.c sim 19/12/2011
om/blog/
https://www.ibm.com/develop
IBM - Developer Works 19/dez erworks/mydeveloperworks/bl Né&o 19/12/2011
ogs/ctaurion/?lang=en
Intel - Brasil Digital noviio | P/ b'ogs'g‘ité'l'/com/ brasildi | a5 | 1971272011
Intel - Blgg da semana da nov/10 http://blogs.in_tel.com/brasildi sim 19/12/2011
mobilidade Intel gital/
Iveco - Blog da Iveco 19/dez http://www.blogiveco.com.br/ N&o 19/12/2011
LG Brasil - Blog oficial da . x
LG Brasil 19/dez http://bloglge.com.br/ N&o 19/12/2011
Livraria Cl_JItura - Blog do Néo http://www.riuston.com.br/blo NEo 19/12/2011
Riuston encontrado o/
HOEATED - I;:S:Spedagem L 16/dez http://blog.locaweb.com.br/ ndo 19/12/2011
Lopes - Blog de decoracéo 12/dez http://blogde(z)iict?rr/acao.Iopes.c Né&o 19/12/2011
Lopes - Blog de paisagismo 13/dez http://blogdgg)ﬁ:ssslsmo.Iopes. Né&o 19/12/2011
Lopes - Blog de mercado 19/dez http://blogderr:eé)rrc/ado.Iopes.co Né&o 19/12/2011
Lopes - Blog de jun/10 http://blogdelancamentos.lope N0 19/12/2011
langcamentos s.com.br/
MAPFRE - Ecoblogs - , x
Fundaciio MAPFRE 19/dez http://www.ecoblogs.com.br/ néo 19/12/2011
Mastercard - Nao tem ago/08 http://bloglog.globo.com/naot N0 19/12/2011
preco empreco/
Microsoft - Latin America 14/dez http://blogs.technet.com/b/lata NEo 19/12/2011
Support Team Blog m/
Microsoft - Porta 25 1o/dez | MY WWW'pgg/""ZS'C"m'b” oI a0 | 101212012
Microsoft - Evangelista da )
Microsoft - Rene de Paula jul/10 hitp://blogs. msdn.com/b/rened néo 19/12/2011
Ir epaula/
Microsoft - Ocio 2007 NGO 1 hito /. 0cio2007.combr/ | Ndo | 19/12/2011
encontrado
Microsoft - (_:omunidade 29/set http://www.comunidadoffice. NEo 19/12/2011
Office com/
Monster Brasil 19/dez http://www.ecrgrp;]r/egoecarrelra. ndo 19/12/2011
MRV Engenharia 18/dez | Mtp://mrvengenharia.wordpre | 50| 19/19/9011

ss.com/
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Consultoras Natura 17/dez tura.net/ Nao 19/12/2011
. . X 2 http://www.nike.com/nikefoot «
Nike - Blog Nike Futebol | Nao é blog ball/home/2locale=pt_BR Né&o 19/12/2011
. . . Né&o http://www.nokiaintellisync.c <
Nokia - Nokia Intellisync encontrado om.br/ nao 19/12/2011
Nokia - Nokia N95 Nao http://www.area95.com.br/ N&o | 19/12/2011
encontrado
Nokia - Nok_la nov/08 http://xpressmusicbr.blogspot. NEo 19/12/2011
XPressMusic com/
Pepsico - Ruffles - Livre Né&o http://www.bloglivreexpressa x
Expresséo encontrado o.com.br/ Nao 1971272011
Petrob_ras -40 anos em Néo http://www.petr_obras.com.br/ N0 19/12/2011
Minas Gerais encontrado blogminas/
Philips - SimplesCidade Nao | http:/fwww.simplescidade.co | ns5 | 19/19/2011
encontrado m.br/
Philips - Energia Eficiente 24/mar http://WWW';}:qeL?/'aeﬂC'eme'C Né&o 19/12/2011
Rede Record 09/ago http://rederecggcgglog.blogspot N&o 19/12/2011
Salton - Blog do (_3e0rge Néo http://www.blogdogeorge.co NEo 19/12/2011
Foreman Grill encontrado m.br/
Samsung - Blog Imagine Né&o http://www.mp3samsung.com x
MP3 atitude player encontrado .br/blog/ Nao 1971272011
SAP - Blog da SAP Brasil mar/10 http://www.sap.com.br/blog/ N&o 19/12/2011
Skype - Skype Brasil 14/dez http://blogs.skype.com/pt/ N&o 19/12/2011
Spoleto Culinéria Italiana NEo
- Espaco da Cynthia d http://spoleto.com.br/cynthia/ Né&o 19/12/2011
Howlett encontrado
Spoleto Culinéria Italiana Néo http://www.spoleto.com.br/an x
- Blog da Andréa Lope encontrado drealopes/ Nao ST
Spoleto Culinéria Italiana ~ ) .
- Espaco do Bernardo Né&o http.//www.spole_to.com.br/plc NEo 19/12/2011
. : encontrado orelli/
Picorelli
Spoleto Culinéria Italiana Néo http://www.spoleto.com.br/car N0 19/12/2011
- Espaco do Carlos Burle | encontrado losburle/
Sun Microsystems - Nio
Tecnologia Aberta da http://blogs.oracle.com/TAI/ N&o 19/12/2011
~ encontrado
Informacéo
Tecnisa - Construcgéo Civil 19/dez http://www.bl??tecnlsa.com.b nao 19/12/2011
Tectoy 19/moy | MR/ WWW'teI‘(‘;tg}"Com'b” tecb| a0 | 1911272011
Thomas Nelson Brasil 19/mai http://carrenho.typepad.com/ Sim 19/12/2011
TVA -TV acabo 30/nov http://blog.tva.com.br/ Né&o 19/12/2011
Unilever - Blogda Luxydo | Nao | o/ lux.combr/Blog/ | Nao | 19/12/2011
sabonete Lux Luxo encontrado
Unilever - Blog Rexona 17/nov http://wwiw.rexona.com.br/site Né&o 19/12/2011

/men.php
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Unilever - Visionando (Axe Né&o e " x
Desodorante) encontrado br.v-app_494§752878&ref—t N&o 19/12/2011
Unilever - Close up, Néo http://www.closeup.com.br/sit <
guanto + perto melhor encontrado e/content/eles3/ nao 19/12/2011
Unilever - Produtos para Néo http://www.jatenteidetudo.co <
cabelo Dove encontrado m.br/ nao 19/12/2011
UOL - Blog da Equipe N&o http://videolog.uol.com.br/blo x
Videolog encontrado o/ nao 1971272011
Vivo - Vivoblog 19/dez http://www.vivoblog.com.br/ Né&o 19/12/2011
Young & Rubicam ** 19/dez http://yr.update/ordle.com/blog nao 19/12/2011
Wal-Mart - Sempre o 19/dez http://www.mundowalmart.co NE 19/12/2011
menor preco m.br/
Instituicdes de ensino
Colégio Regina Mundi 10/dez | MtP//www.colegioreginamun | iy | 19/19/2011
di.com.br/blog/
Colégio dos Santos Anjos 09/dez http:/feriatividadesantosanjos. Né&o 19/12/2011
blogspot.com/
Faculdade Campos Elisios Nao http://www.fce.edu.br/ N&o 19/12/2011
encontrado
FAMA - Faculdade Néo ) u
Machado de Assis encontrado http://blog.famanet.br/ N&o 19/12/2011
FECAP 13/dez | M/ fecapb'o?'b'ogsf"’t'com Nao | 19/12/2011
Escola Sol 10/out http://www.escolasol.net/ Sim 19/12/2011
ESAB Nao http://blog.esab.edu.br/ Ndo | 19/12/2011
encontrado
ETEC Jdlio de Mesquita |  09/mar | MP// ”“t”eé?g]gfpaceb'og'c Nao | 19/12/2011
ITC Nao http://www.technowledge.org/ N&o 19/12/2011
encontrado
Objetivo Nao http://blog.objetivobaixada.co N0 19/12/2011
encontrado m.br/
Né&o ) x
PUC-SP encontrado http://blog.pucsp.br/ N&o 19/12/2011
http://www.unijui.edu.br/cont
Unijui 19/dez ent/blogsection/72/3651/lang,i N&o 19/12/2011
50-8859-1/
http://www.faculdadepitagora
Uniminas 14/dez s.com.br/Uberlandia/Paginas/ Né&o 19/12/2011
default.aspx
Unisul mar/10 http://www.unisulbusiness.blo nio 19/12/2011
gspot.com/
Universidade Tiradentes set/08 http://proead.wordpress.com/ Né&o 19/12/2011



http://www.facebook.com/axebr?v=app_4949752878&ref=ts
http://www.facebook.com/axebr?v=app_4949752878&ref=ts
http://www.facebook.com/axebr?v=app_4949752878&ref=ts
http://www.closeup.com.br/site/content/eles3/
http://www.closeup.com.br/site/content/eles3/
http://www.jatenteidetudo.com.br/
http://www.jatenteidetudo.com.br/
http://videolog.uol.com.br/blog/
http://videolog.uol.com.br/blog/
http://www.vivoblog.com.br/
http://yr.updateordie.com/blog/
http://yr.updateordie.com/blog/
http://www.mundowalmart.com.br/
http://www.mundowalmart.com.br/
http://www.colegioreginamundi.com.br/blog/
http://www.colegioreginamundi.com.br/blog/
http://criatividadesantosanjos.blogspot.com/
http://criatividadesantosanjos.blogspot.com/
http://www.fce.edu.br/
http://blog.famanet.br/
http://fecapblog.blogspot.com/
http://fecapblog.blogspot.com/
http://www.escolasol.net/
http://blog.esab.edu.br/
http://nutrietecjm.spaceblog.com.br/
http://nutrietecjm.spaceblog.com.br/
http://www.technowledge.org/
http://blog.objetivobaixada.com.br/
http://blog.objetivobaixada.com.br/
http://blog.pucsp.br/
http://www.unijui.edu.br/content/blogsection/72/3651/lang,iso-8859-1/
http://www.unijui.edu.br/content/blogsection/72/3651/lang,iso-8859-1/
http://www.unijui.edu.br/content/blogsection/72/3651/lang,iso-8859-1/
http://www.faculdadepitagoras.com.br/Uberlandia/Paginas/default.aspx
http://www.faculdadepitagoras.com.br/Uberlandia/Paginas/default.aspx
http://www.faculdadepitagoras.com.br/Uberlandia/Paginas/default.aspx
http://www.unisulbusiness.blogspot.com/
http://www.unisulbusiness.blogspot.com/
http://proead.wordpress.com/

http://blog.wizardguarulhos.c
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Wizard Idiomas 05/set om.br/ ndo 19/12/2011
Blog de instituicdes sem fins lucrativos
ABRH Nacional 15/dez http://abrhnacional.org/ ndo 19/12/2011
Acessa SP jul/09 http://blog.acessasp.sp.gov.br/ Néo 19/12/2011
Fundacéo Padre Anchieta | N&o é blog http://cmais.com.br/Blog ndo 19/12/2011
http://www.blogger.com/blogi
scég:’/:tg:’ci)adgesg _rialﬁgucig Blog interno | n.g?blogspotURL=http://agric ndo 19/12/2011
g ulturasp.blogspot.com/

Nao ) . x
IBDE encontrado http://blog.ibde.org.br/ ndo 19/12/2011

Sao Paulo Convention & http://www.Visitesaopaulo.co x
Visitors Bureau 16/dez m/blog/ nao 19/12/2011
Sebrae - Mundo Sebrae 03/dez http://www.mLtJ)r:/dosebrae.com ndo 19/12/2011
Sebrae - Inovar@Sebrae 09/dez http:/fwww.Tacadiferente.sebr Nao 19/12/2011

ae.com.br/

* S840 a mesma empresa.

** O mesmo blog é usado pelas trés empresas.
*** O Grupo Foco possui 6 blogs, mas apenas o Comunidadegrupofoco foi aqui

analisado.

**** O mesmo blog é usado pelas duas empresas.
***** Foram retirados da lista os seguintes blogs: Cia. da Informagdo; M4 interiores;
Fundacdo Padre Anchieta e TV Cultura.



http://blog.wizardguarulhos.com.br/
http://blog.wizardguarulhos.com.br/
http://abrhnacional.org/
http://blog.acessasp.sp.gov.br/
http://cmais.com.br/Blog
http://www.blogger.com/blogin.g?blogspotURL=http://agriculturasp.blogspot.com/
http://www.blogger.com/blogin.g?blogspotURL=http://agriculturasp.blogspot.com/
http://www.blogger.com/blogin.g?blogspotURL=http://agriculturasp.blogspot.com/
http://blog.ibde.org.br/
http://www.visitesaopaulo.com/blog/
http://www.visitesaopaulo.com/blog/
http://www.mundosebrae.com.br/
http://www.mundosebrae.com.br/
http://www.facadiferente.sebrae.com.br/
http://www.facadiferente.sebrae.com.br/
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APENDICE N - RANKING DOS BLOGS COM MAIOR AUTORIDADE NA WIKI
CORPORATIVA

nomedosiog | LUCE | L e | observasto | PR | Mo

Developer Works 98405 0 19/12/2011 18,4 98423,4

Skype Brasil 88007 3 19/12/2011 9,4 88019,4
Blog da Locaweb 4297 11 19/12/2011 33,3 4341,3
Up date or die 1802 116 19/12/2011 489,6 2407,6
Caleum: ensino e 2115 20 18/12/2011 13,2 21482

inovagdo
Cathoblog 2078 0 18/12/2011 9 2087,0
Blog do Apontador 1715 2 19/12/2011 1 1718,0
Blog Consultorias 1467 20 19/12/2011 54,9 1541,9
Camiseteria 945 173 18/12/2011 26,8 1144,8
Blog da trama 991 0 19/12/2011 3 994,0
Visite Sdo Paulo 471 0 19/12/2011 165,8 636,8
Blog de guerrilha 590 0 19/12/2011 12,4 602,4
MobilePedia 348 1 19/12/2011 207 556,0
Lopes - Blog de 509 0 19/12/2011 34,5 543,5
mercado

Blog da Ultimato 513 4 19/12/2011 154 532,4
Google Brasil Blog 501 13 19/12/2011 15,6 529,6
Wal-Mart blog 69 1 19/12/2011 339,8 409,8
Blog Mundo Verde 346 0 19/12/2011 24,8 370,8
Converse 283 0 19/12/2011 65,9 348,9
Comunidade Foco 249 0 19/12/2011 56,7 305,7
LG BR Blog 131 16 19/12/2011 103,5 250,5
Vivo blog 190 17 19/12/2011 37,7 244,7
PortoFacil blog 184 0 19/12/2011 7,3 191,3
Claro blog 120 0 19/12/2011 66,8 186,8
Blog Tecnisa 137 6 19/12/2011 37,9 180,9
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ANEXOS
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ANEXO I - Ficha desenvolvida por Meso e outros (2011).

9.2. Ficha

FICHA PARA ANALISAR BLOGS NOS CIBERMEIOS

INFORMAGCAO GERAL:

Nome do blog:

URL:

Cibermeio:

Data da cria¢do do blog:

Tematica:

Data da observacgao:

AUTORIA

Homem

Individual

Mulher

Homens

Coletivo Mulheres

Coletivo sem definir

Profissional/ (trabalha no cibermeio).

Profissional (ndo jornalista)

Personalidade

Desconhecido

Sobre o autor (es)
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Ver o perfil:

MoTIVO E ORIGEM DO BLOG

Motivo
da
criagao
(post)

Sobre o
blog

DADOS QUE IDENTIFICAM UM POST

Titulo

Autoria

Data

Hora

Numero de
visitas

Comentarios

URL
permanente
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FOTOGRAFIAS

As fotografias podem ser

impressas

salvas

outros

ELEMENTOS MULTIMIDIA

Videos
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Préprio

Alheio

Audio

Proprio

Alheio

Internos

Externos

Quando internos...

Outros conteldos de outros posts do mesmo blog

Outros conteludos de outros posts de outros blogs do mesmo
cibermeio

Outros conteudos de outros posts de outros blogs alheios ao
cibermeio

Ao conteldo do préprio cibermeio (que ndo sao blogs)

COMENTARIOS
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Moderagao
de

Quase nao L.
comentario

ha
comentario
S

Média de
comentario
s

Ultimos comentarios

POsSIBILIDADE DE VETAR COMENTARIOS DE OUTROS AUTORES

SECCOES

Inicio

Contato

Subscricdo

Arquivos

BLOGROLL/LINKS

I N
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Quantos:

Blogs assiduos, de
amigos ou proéximos
da tematica

Outros blogs do
cibermeio

Média/post:

BUSCADOR

Interno

CATEGORIAS

Externo:

Quantas:
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ULTIMAS ENTRADAS

Quantas

TRACKBACK

ViAs DE CONTATO

Correio eletronico

Formulario de
contato

CoMm CORREIO ELECTRONICO...

Autor/es

Do cibermeio

De uma secdo do




cibermeio

Geral

Outros  (associagdes,
grupos...)

PUBLICIDADE

ATUALIZAGAO
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Ultima atualizacio

29/01/2011

Diariamente

4/5 vezes por semana

2/3 vezes por semana

3/5 vezes por més

1/2 vezes por més

Irregularmente

SUBSCRICAO
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Bloglines

Mi Yahoo

Google Reader

Newsgator

Wikio

RSS

Atom

Netvives

Technorati

ARQUIVO

MES NA CAPA
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PARTICIPACAO

ENVIAR A UM AMIGO

Fresqui

Digg

Menéame

Technorati

Del.icio.us

My Yahoo

Wikio




