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Blogs: portas abertas para as marcas na cibercultura

Larissa Almada*

Resumo: O presente artigo aborda as novas posturas e relacdes das marcas com seus
clientes a partir das emergentes possibilidades de relacionamento que os blogs propi-
ciam. Dentro de novas formas de interacdo e possibilidades advindas da contempora-
neidade, no que tange a explosdo global da cibercultura e ao avango da internet, os
blogs surgem como um espago capaz de estabelecer novos tipos de relagdes entre marcas
e consumidores — relacdes que podem até se esquivarem do controle formal e econdmico
em que se viam ha algum tempo. Nos dias de hoje, a mensagem nio parte apenas de
um anunciante em dire¢do aos receptores, mas sim de todos os lados; nota-se que con-
sumidores e ndo consumidores sao participantes ativos nessa rede de comunica¢do que
propicia a integragdo intensa entre varios setores que se fazem presentes na sociedade
mididtica e de consumo na pés-modernidade.
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1. Novas relacdes: as marcas e a cibercultura

Com o surgimento de tecnologias até entdo desconhecidas, novos costumes sociais e
culturais emergiram em meio a antigos paradigmas; o pensar relativo 2 comunica¢do
passou — e ainda passa — por uma transformagio e adaptagio tendo em vista o desen-
volvimento de diferentes redes de relacionamento. A transicio das formas tradicionais
de comunicacdo para a rede aberta configurou-se em reformas tanto a niveis estruturais,
quanto a comportamentais. Havia a necessidade de um novo pensar através da conexao
de “varias cabegas”, interagindo em torno de interesses em comum — um verdadeiro
ritual de comunhio em torno de um totem.
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A internet, entdo, tornou-se arma fundamental para a competitividade entre as
empresas e organizacoes; ela nao s6 fomentou novas tribos, mas redefiniu os mercados.
Esses tiveram de ser constituidos por uma nova logica organizacional de producio,
distribuicdo, comunicac¢io, venda e consumo do mundo “real”.

Atualmente as empresas fortalecem cada vez mais o vinculo e um estreito relaciona-
mento com os consumidores, inclusive desenvolvendo e fortalecendo sélidas parcerias
empresariais a fim de se coligarem a “fiéis escudeiros”. Ainda mais importante, é a
nova postura que estdo tendo com os clientes, que, por meio de um contato direto,
trocam experiéncias e até mesmo sentimentos, que, embargados pela informalidade,
fazem com que os usudrios se sintam confortaveis e principalmente confiantes em rela-
¢do a marca. Essa nova postura — muito diferente da de anos anteriores nos quais as
organizagoes se fechavam em copas para ninguém descobrir “o segredo” — é funda-
mental para que as marcas ndo se esmoregam junto com um mercado voluvel, ainda
mais se tratando de rede virtual. Desta feita, as empresas procuram estabelecer relacoes
dotadas de privilégios e buscar clientes em potencial, fidelizando até mesmo aqueles
consumidores esporadicos, mas que dessa forma legitimam uma boa imagem perante
o grande publico.

Concomitante a essa nova postura mercadoldgica, os proprios usudrios da cibercul-
tura reafirmaram o poder de parcerias, produzindo e confirmando a forca das teias de
comunica¢ido, e por meio dos blogs legitimaram suas opinides e deram voz as palavras
anteriormente caladas e rostos a figuras andnimas. Nesse circuito cooperativo observa-
-se, cada vez mais explicitamente, a colaborag¢io voluntdria ou remunerada entre os
internatutas; afinal, uma rede serd bem sucedida na medida em que possibilita a forma-
¢ao de grupos sociais em torno de seus interesses ou desejos, gerando valores compar-
tilhados (Reed, 1999).

Foram tempos de uma histéria arraigada em uma extremada hierarquia de “quem
fala/quem escuta”, “quem manda/quem faz”; embora essa piramide de poder ainda nao
esteja desaparecendo, a economia global ja fez emergir novos modelos de organizagio
baseados em comunidades. Varios aficionados por midia e comunicagao se deleitam
entre tantas opcoes de redes sociais e no envolvente mundo da blogosfera, onde pre-
senciam e fazem parte de transmissdes cada vez mais aceleradas de idéias, informa-
¢oes, recomendacoes e debates. Os clientes deixam de ser apenas consumidores finais e
ganham o status de contribuintes na cria¢do de bens e servicos cada vez mais ajustados
aos seus gostos.

Segundo os autores Don Tapscott e Anthony D. Williams, presencia-se atualmente
uma profunda mudanga nas organiza¢des com a presenga de um novo modelo de desen-
volvimento de negbcios que denominam “wikinomics” — arte e ciéncia da colaboragio.
Para os autores, os sites que permitem que varias pessoas os editem é mais do que um
software — como o Wikipédia — “é uma metidfora para uma nova era de colabora-
¢do e participacdo” (Tapscott & Williams, 2007). Esse novo modo de pensar aborda e
evoca a evolucdo por meio da utilizagdo da inteligéncia humana somando capacidades
dos vdrios seres interligados em rede. Essa nova configuracdo organizacional estabelece
uma “via de mao dupla” entre marcas e clientes cujo feedback é quase imediato.



A partir desses modelos de comunicagdes informais, as marcas pautam a sua publi-
cidade e comunicam seus produtos sem serem magantes na empreitada. O resultado é
a propaganda “tela a tela” (advinda da antiga e eficaz propaganda boca a boca), na
qual a confianga que o usudrio adquire é muitas vezes maior do que se fosse propagada
por um vendedor. Afinal, os usudrios sao corpos mididticos espontaneos que produzem
efeitos mais concretos e avassaladores em relacio a maioria das midias tradicionais.
Os blogs, sendo inicialmente utilizados para fins pessoais — como didrios virtuais —, soli-
dificaram sua importancia e tornaram-se, na contemporaneidade, de fato, impregnantes
no mercado e um dos mais importantes dispositivos de comunicag¢do da atualidade.

2. Blogs: a ferramenta

Foi a partir do termo weblog que originou-se a expressio comumente usada na atua-
lidade: blog. Em 1997, Jorn Barger utilizou a palavra weblog para fazer referéncia a
um novo tipo de sites que tinham como objetivo divulgar links de novos outros sites
que eram criados diariamente. Dessa forma, surge o termo que, traduzido para o por-
tugués, denota a func¢do dessa ferramenta de comunicacdo: arquivo da Web. Segundo
Adriana Amaral, no livro Blogs.com, em 1999 o site Pitas' langou a primeira ferra-
menta de manutencdo de sites via web, seguida — no mesmo ano — pela Pyra, que langou
o Blogger, que atualmente é do grupo Google.

[...] esses sistemas proporcionaram uma maior facilidade na publicagdo e manuten¢io dos
sites, que ndo mais exigiam o conhecimento da linguagem HTML? e, por isso, passaram a ser
rapidamente adotados e apropriados para os mais diversos usos. Além disso, a posterior agre-
gacdo da ferramenta de comentdrios aos blogs também foi fundamental para a popularizacio
do sistema. (Amaral et al., 2009)

Mas a adesao em massa aos blogs aconteceu devido a nova forma de utilizagio
dos mesmos: para uso como didrios pessoais, como documentado por vdrios autores
(Carvalho, 2000; Lemos, 2002; Rocha, 2003). Esses blogs eram utilizados como espa-
¢os de expressdo pessoal, publicacdo de relatos, experiéncias e pensamentos do autor.
Ainda hoje, 0 uso do blog como um didrio pessoal é apontado por muitos autores como
o mais popular uso da ferramenta.

Os blogueiros eram figuras criticas que exerciam livremente o prazer de comunicar
suas visdes sobre as mais diversas questdes com que se deparavam em seu dia a dia; sem
terem que obedecer as regras e convencoes do sistema, o limite era até onde a imaginacao
pudesse ir. Por meio de pesquisas e analises comparativas, realizadas entre os blogs mais
acessados na internet’, foi possivel perceber que a cena, atualmente, mudou um pouco:

! Site de hospedagem de blogs. Disponivel em: http://www.pitas.com.

? HTML € uma linguagem com a qual se definem as paginas web. Basicamente trata-se de um conjunto de etiquetas (tags)
que servem para definir a forma que se apresentara o texto e elementos da pagina.

* Ranking disponivel no site technorati.com, realizado pelo grupo Technorati Authority, que apresenta os blogs mais acessados
do mundo.
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os blogs se tornaram verdadeiras empresas e maquinas rentdveis para aqueles que sabem
utilizd-los. Os blogueiros vendem marcas, produtos, produzem tendéncia e tornaram-se
legitimos formadores de opinido seguidos por multidoes de internautas. Os blogs se seg-
mentaram e cada tribo tem seu tipo. Existem os que imergem na cultura de moda e beleza,
os que se focam em musica, em arquitetura, em automoveis e nos mais variados assuntos.

Atualmente os blogs se proliferam na internet com um carater hibrido. Sio fer-
ramentas formadas pelo misto de didrios, cronicas, textos criticos, correspondéncias,
exibicoes, sempre dotadas de informagoes e recomendacoes (Rocha, 2003; Anderson,
2006). A autora Anderson vai ainda mais além nessa discussdo e afirma que estamos
saindo da era da informagdo — era defendida por Jean Baudrillard — e estamos indo em
direcdo a era da recomendacdo. Segundo a autora, as recomendacdes sao atalhos encon-
trados dentro de um emaranhado de informagado. Os blogs, nessa questdo, exercem uma
fung¢do extremamente importante: mostrar o “caminho das pedras” ou o caminho mais
facil entre tantas opg¢des de consumo que estdo a disposicio dos individuos sedentos
por novidades. Desta feita, essa ferramenta da cibercultura afirma o tempo veloz da
contemporaneidade, onde o ser precisa de “tudo, agora e ja”, que como a comunicagio,
nos dias atuais, funciona no registro do aqui e agora (Maffesoli, 1995).

2.1 Diferenciais dos blogs
Para exercerem a func¢do de atores principais no teatro do consumo, os blogs se diferen-
ciam de outros tipos de sites, agregando valor no seu corpo de texto e imagem por meio
do uso de elementos e estratégias implicitas. A autora Rocha levanta a questio da diferen-
ciacdo dos blogs em relagdo a outros tipos de sifes. Em termos de estrutura, pode-se dizer
que “o que distingue um blog de um site convencional é a facilidade com que se pode
fazer registros para a sua atualizagdo” (Rocha, 2003). Amaral complementa afirmando
que o que caracteriza essa ferramenta € a presenca de textos organizados por ordem cro-
noldgica reversa, datados e atualizados com alguma frequéncia. Outro grupo de autores
(Marlow, 2004; Pedersen & Macafee, 2007) defende o conceito relativo a funcio pri-
maria dos blogs: a comunicacdo. Ou seja, considera que a mesma se difere das outras
pelo carater conversacional expresso através do seu poder de estabelecer imediatamente a
interacdo entre o usudrio-dono do blog (blogueiro) e quem acompanha o mesmo a partir
da fungdo “comentar”. Para os autores, o blog é mais do que a caracterizacdo de sua
estrutura. Marlow (2004) afirma que os “Weblogs constituem uma conversagio massiva-
mente descentralizada onde milhdes de autores escrevem para a sua propria audiéncia”.
O tipo de narrativa e a linguagem que os blogueiros utilizam nessa ferramenta da
cibercultura é uma das mais importantes caracteristicas dos blogs e o que realmente
atrai a massa de internautas para fazerem parte dessas verdadeiras tribos — que contri-
buem para adjetivarem a internet, atualmente, como uma incubadora de comunidades
com interesses comuns. As narrativas dos blogs resgatam uma pessoalidade e valores
afetivos que estavam distantes, tendo em vista a concep¢do de internet somente focada
em relagdes por meio de e-mails formais que tém a caracteristica de texto curto e lin-
guagem direta. Os blogs tém tamanha repercussiao em fung¢ao “[...] de serem produtos
e (re)produtores de uma parcela de individuos que encontra na rede a possibilidade de



se comunicar com o outros, de tocar o outro através de uma narrativa bem particular”
(Rocha, 2003).

H4 ainda autores que, segundo Rocha, analisam os blogs relacionando-os com
movimentos contracultura, resultantes de uma revolta por conta do aspecto fechado e
restrito que caracteriza grandes midias institucionalizadas, ou seja, eles acreditam que
o conceito “faga vocé mesmo” que os blogs possuem surgiu como forma de protesto.

Michel Maffesoli consegue traduzir com exceléncia a efervescéncia dos blogs nos
dias de hoje ao advogar que é notdria a emergéncia de um novo “estar junto” baseado
na ética da estética, uma espécie de simpatia em relagdo ao outro. A emogdo é viven-
ciada coletivamente, dentro de um ambiente afetuoso cujos “prazeres e penas sao expe-
rimentados em comum” (Maffesoli, 1995).

Mais do que um simples didrio virtual, os blogs viraram autores e participantes
ativos da cultura de consumo, resultante de um processo de fascinio exercido por essa
ferramenta — comandada pelos blogueiros — sobre os seus seguidores. Dessa forma sur-
gem novas tribos que se ligam e se relacionam por um interesse comum: ser parte do
efémero mundo do consumo, do ter e do desejar ser.

3. Publicidade nos blogs

Com o objetivo de informar e tornar algo publico, a publicidade encontrou na cibercul-
tura espacos extensos e avidos por, de fato, fazerem parte da industria da comunicagio e
do consumo. Em paralelo as ferramentas tradicionais de comunica¢io, os blogs ganham
visibilidade e chamam a aten¢do do mercado pela grande influéncia que exercem no
cotidiano dos individuos.

Apesar de os blogs serem considerados novas midias, ou midias contemporaneas,
utilizam-se basicamente das mesmas formas de publicidade que as midias, ditas, tra-
dicionais: banners, links patrocinados, programas de afiliados e publieditorial. Dentre
essas opgoes, a “publieditorial” polemiza as discussdes acerca da legitimidade e até da
ética dos blogueiros em rela¢do as publicacdes e matérias que mascaram uma publici-
dade implicita, o que contraria o principio da rela¢do com os usudrios: a confianca.
Segundo Wilson Bueno, publieditorial é:

Uma mensagem publicitdria, portanto paga, que tem a cara de reportagem, matéria jor-
nalistica. Ele tem como objetivo integrar-se perfeitamente ao veiculo em que estd inserido, de
modo a ndo ser percebido como publicidade e, portanto, agregar a credibilidade que os textos
jornalisticos (evidentemente publicados em veiculos de prestigio) costumam ter. (Bueno, 2008)

As publicidades veiculadas em blogs, em sua maioria, explicitam sua natureza de
propagar uma marca, produto ou servigo. Ao se deparar com um banner publicitirio,
o consumidor, sabedor de que é uma exaltacdo de algo que alguma empresa queira ven-
der, caso tenha interesse pelo que é anunciado, estabelecera uma interagao reativa, ou
seja, ira clicar no link do anuncio e serd levado diretamente (virtualmente) para a pagina
do anunciante e, assim, realizard as acdes que tiver interesse.
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Porém, o que se vé sdo antncios e publicidades implicitos no interior das matérias
publicadas, o que contradiz a maxima de que os blogs tiveram o grande alcance e apro-
vagdo dos usudrios por serem cendrios livres de amarras econdmicas e subordinagoes as
praéticas tradicionais de divulgagdo — como por exemplo o patrocinio de grandes marcas
que presenteiam pessoas de renome na sociedade para vestirem suas pegas e utilizarem
seus produtos e, assim, ao serem vistas e propagadas pelos veiculos de comunicagio,
fazem propaganda indireta da empresa com quem estabeleceram algum contrato.

A questdo que emerge é a respeito da credibilidade e do caminho para o qual essa
ferramenta, dita democratica, estd sendo levada. O fato de os blogueiros estabelecerem
um contrato com empresas que, de alguma forma, tém relagio com o contetdo de seu
blog ndo interfere na credibilidade do mesmo, desde que explicitem claramente — sendo
no interior das matérias ou nos links — que aquela divulgacdo é de carater pago.

A postura dos blogueiros e o perfil da ferramenta blog, diferentemente do jorna-
lismo, permitem o posicionamento parcial em relagio a um tema abordado — sendo esse
aspecto inclusive um dos fatores que atrai o publico dvido por realidade e opinides sem
mdscaras. Entretanto, e principalmente a partir do momento que se tem um publico fiel
e grande nimero de acessos ao blog, deve-se ter cautela com o que se publicita para ndo
cair em contradi¢io e ir de encontro aos principios que regem a relacdo entre blogueiros
e usudrios, como a confianca e a credibilidade.

A reputacio e a acreditagdo que os blogueiros conquistam perante seus seguidores
tornam-se, certamente, o fator divisor entre blogs amadores e profissionais. Afinal, nio
basta inserir andncios publicitdrios para que os ganhos se concretizem. Para atrair aces-
sos e cliques nesses links — o que trard o lucro almejado — é necessario construir uma
audiéncia fiel e uma tribo unida por interesses reais e em comum.

O fato de os blogueiros receberem materiais de divulgagdo, presentes e produtos de
empresas que estao em busca de publicidade, além de serem disputados para se torna-
rem embaixadores de marcas, pode ser considerado um fator que indica a profissionali-
zagido do negdcio. Desta feita, e levando-se em consideracdo os diversos blogs existentes
bem como os diferentes niveis de profissionaliza¢ao desses blogs, ha que se ter cada vez
mais a consciéncia para de fato fazer e promover um espaco verdadeiramente de infor-
magdes, recomendacoes e trocas de experiéncias.

Com a contemporaneidade e as mudangas ocorridas no modo de pensar e viver
novos paradigmas, as tecnologias e ferramentas de comunica¢ao emergentes introduzi-
ram novas préticas e dinamicas, tanto a nivel pessoal quanto mercadoldgico. As rela-
¢Oes se estreitaram, palavras como confianca e credibilidade tornaram-se mais essen-
ciais ainda. Afinal, com o poder das informacdes e a partir de tantas recomendagoes,
0s usudrios se tornaram mais criticos e seletos em relacio ao que se envolvem. Desta
feita, para embarcar no novo mercado, a publicidade vem se enveredando nos caminhos
da cibercultura e da comunicagio informal tentando se aproximar do seu publico de
forma mais sutil, sem amarras e mascaras. A comunicagio e as suas novas ferramentas
tém assim o poder de, na pés-modernidade, gerar e promover firmes redes de relaciona-
mento e trocas de informagio em busca da evolucio.
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