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Resumo: Blogs sdo ferramentas que se tornaram muito populares pelo modo através do qual facilitaram o
processo de publicacdo na Internet. Gragas a sua popularidade, os blogs acabam por influenciar os fluxos de
informacdo no ciberespaco. Este paper procura relacionar o capital social percebido pelos blogueiros e suas
motivacdes com as informagdes que sdo publicadas em seus blogs. Para tanto, baseia-se em um estudo de caso de
uma rede de 48 weblogs, 32 entrevistas e 988 informag¢des analisadas (que serdo chamadas memes). A partir deste
estudo, elencar os valores percebidos pelos blogueiros, os tipos de informagao publicadas e suas relagdes.
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1. Introducao

O advento dos weblogs (ou blogs, como sdo mais comumente referidos) modificou
dramaticamente a Web. Primeiro porque os blogs facilitam o processo de publicacdo de informacdes (e
frequentemente sao referidos como “a evolucdo da publicagcdo pessoal” - Trammell & Keshelashvili,
2005), esses sistemas permitiram mais que uma maior quantidade de contetido fosse agregada a Web em
um espago de tempo menor. Com isso, passaram a influenciar diretamente, por exemplo, o resultado dos
sistemas de busca e as conexdes entre os variados tipos de informacdo. Em agosto de 2008, por
exemplo, o Technorati divulgou seu mapeamento de blogs, com 133 milhdes de blogs indexados desde
20022, S6 no Brasil, foram 12,8 milhdes de leitores de blogs no més de setembro, mais de 52% do total
de internautas brasileiros’. Tais nameros podem oferecer um pequeno panorama da possivel influéncia
em termos de numero de informagdes publicadas na Rede pelos blogs. Apesar de muitos estudos

focaram os modos através dos quais as informagdes se espalham na blogosfera (Adar & Adamic, 2005;
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Gruhl et al., 2004, por exemplo), muitas questdes permanecem em aberto, de um modo
especial naquilo que tange as motivacdes dos blogueiros e seu processo de decisdo a respeito
das informacdes que sdo publicadas em seus blogs.

Neste trabalho, propomos uma discussdo a respeito de como blogueiros brasileiros
escolhem publicar informag¢des e como essas decisdes podem influenciar o fluxo desta
informagao na rede social a partir de um estudo de caso. Assim, procuramos indicar: Como o
capital social influencia o espalhamento de informagdes na blogosfera? A percepcdo dos
diferentes valores na informagao publicada pode afetar o modo através do qual a informagao ¢
espalhada? Para discutir essas questdes, apresentamos um estudo qualitativo com elementos
empiricos que focam um estudo de caso da blogosfera brasileira. Neste estudo, foram
observadas 988 informagdes replicadas na rede social, que chamaremos memes (e que serdo
explicadas) em 48 blogs, que fazem parte da mesma rede ego-centrada®. Além disso, foram

entrevistados 32 blogueiros a respeito das informagdes publicadas.

2. Weblogs e Redes Sociais

Os blogs nasceram como sites de divulgagao e colegao de links, fruto da necessidade
de organizar e divulgar sites na Web (Blood, 2002). Apesar disso, o surgimento dos sistemas
de publicagcdo, como o Blogger em 1997, porporcionaram aos atores sociais toda uma nova
gama de apropriagdes possiveis para a nova tecnologia. Assim, os blogs tornaram-se produtos
das ferramentas de publicacdo, mais do que um género especifico, e sdo freqiientemente
descritos com base em sua estrutura caracteristica. Weblogs consistiriam, portanto, em sites
com textos (posts) organizados de forma cronologica inversa, com a presenca freqiliente de
comentarios e trackbacks’ (Blood, 2002; Recuero, 2003; Schmidt, 2007).

Por causa de sua caracteristica de produtos com uma estrutura semelhante, os blogs
podem ser utilizados para os mais diversos propositos. Por exemplo, muitos autores
estudaram os usos dos blogs nos contextos politicos (Adamic & Glance, 2005), sua percepcao
diarios pessoais (Lemos, 2002; Sibilia, 2006; Miura & Yamashita, 2007), como espagos de
conversagdo (Efimova & Moor, 2005; Primo & Smaniotto, 2006) e mesmo, aspectos sociais
focados nas comunidades de blogueiros (Chin & Chignell, 2006; Recuero, 2003). No entanto,
apesar de sua pluralidade de apropriagdes, hé caracteristicas da apropriacao dos blogs que sdo
especificas e que tém sido elencadas de modo freqiiente pelos pesquisadores do assunto que

sdo muito importantes para este trabalho. Primeiro, blogs sdo personalizados, no sentido em
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que espelham o ponto de vista de alguém sobre alguma coisa (Schmidt, 2007; Ali-Hasan &
Adamic, 2007). Essa personalizacdo foca diretamente a linguagem e a forma de determinar o
que sera publicado. Segundo, fora da chamada “Lista-A”°, os blogs freqiientemente possuem
pequenas audiéncias (Kumar et al., 2003), normalmente conectadas através dos blogrolls’.
Sdo esses blogs e essas pequenas audiéncias que focamos neste trabalho, pois mesmo apesar
de ndo serem tdo populares, eles possuem um papel importante no modo através do qual uma
informagio é propagada na blogosfera®.

Um dos modos de compreender esses blogs ¢ através das redes sociais que sao
expressas através deles’. Essa percepgio nasce do principio de que os blogs sdo capazes de
permitir que os atores sociais desenvolvam e sustentem relagdes sociais e construam espagos
sociais através da conversagﬁolo, constituindo ai os nés e suas conexdes. Os blogs, assim,
permitiriam, através de suas trocas interativas, que redes sociais emergissem (Recuero, 2003;
Marlow 2004). Essas conversagdes tém lugar principalmente no espaco de comentérios que
acompanha muitos blogs. Os comentarios sdo, assim, muito valorizados pelos blogueiros e,
frequentemente, um fator motivacional relevante para a continuidade do blog (Miura &
Yamashita, 2007; Nardi et al., 2004). As citag:6es“, outra forma de referencialidade nas
conversagdes, sao igualmente importantes para que se perceba essas conversacdes (Marlow,
2004) e seja avaliagdo da popularidade e a influéncia de um blog (Ali-Hasan & Adamic,
2007). Esses elementos sdo também capazes de mostrar lagos sociais, compreendidos como as
conexdes entre os atores da rede social (Ali-Hasan, 2007; Marlow, 2004). Esses lagos podem
ser expressos pelas citagdes, pelos links e pelas conversagdes. Granovetter (1973 e 1983)
mostrou que os lagos podem ser fortes e fracos de acordo com a intimidade construida entre
os atores. Enquanto os lagos fortes possuem um alto nivel de intimidade e suporte social, os
lacos mais fracos representam relacdes mais superficiais, menos intimas € com menos valores
construidos entre os atores.

Outra razdo para a compreensao desses blogs como redes sociais ¢ a personalizagao
dos blogs, no sentido em que eles permitem aos atores expressar-se € publicizar-se em maior

ou menor grau. Por conta disso, alguns autores argumentam que os blogs sdo herdeiros das
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paginas pessoais, no sentido que sdo compostos de uma escrita pessoalizada (Kumar et al.,
2003). Isso significa que, apesar de nem todos os blogs serem diarios pessoais (apesar de
muitos estudos mostrarem que muitos sdo, como Qia & Scott, 2007; Herring et al., 2006;
Schmidt, 2007), eles refletem uma auto-expressdo do blogueiro em algum nivel. A escolha do
fato que sera comentado em um blog jornalistico, o apoio a uma idéia em um blog politico e o
proprio vocabulario e forma de expressdo do ator, acabam tracando pistas de quem ¢ aquele

blogueiro para seus leitores.

3. Weblogs e Capital Social

Redes sociais também sao frutiferas na construcdo ¢ na manutencdao dos valores
sociais, que compreenderemos neste trabalho como capital social. O capital social ¢ definido
por Bourdieu (1983) como recursos que sdo conectados a uma rede de relagdes. Ele €, assim,
constituido de recursos percebidos pelos atores, que podem utilizd-los transformando-os em
outras formas de capital. Capital social, assim, pode ser percebido também como um valor
pelos atores que estdo conectados na rede. E essa percepcdo poderia, assim, influenciar as
trocas de informacao entre os blogueiros.

Putnam (2000) argumenta que ha dois tipos de capital social, o chamado bridging (que
chamaremos conector) e o bonding (que chamaremos fortalecedor). O capital social do tipo
conector estd relacionado aos lagos frouxos, distantes, que ndo compreendem muita
intimidade, normalmente fruto de grupos mais heterogeneous. O capital social do tipo
fortalecedor estd relacionado a proximidade, a intimidade e associado a grupos mais
homogeéneos. Ellison, Steinfield & Lampe (2007) conectam essas defini¢des de Putnam aos
tipos de lacos sociais de Granovetter (1973), argumento que os lagos fortes estdo mais
relacionados ao capital fortalecedor e os fracos, ao conector. A esses dois tipos, os autores
acrescentam um terceiro, que denominam “maintained social capital” (que chamaremos
capital social de manutengdo), que ¢ relacionado a “habilidade de manter contato com uma

. . . 12
rede social depois de fisicamente desconectado dela”

. Essa categoria proposta pelos autores
¢ mais relacionada com a comunica¢do mediada pelo computador a propria Internet. Trata-se
da manutencao dos valores construidos nas redes sociais a distancia.

O capital social nos blogs foi discutido por diversos autores. Weblogs, como
ferramentas de comunicacdo mediada pelo computador, seriam capazes de proporcionar aos

atores sociais a constru¢do de capital social e essa constru¢cdo poderia ser percebida através de

diversos valores. Marlow (2006), por exemplo, procura quantificar alguns indicadores de

"2 Tradugio da autora para: “the ability to keep in touch with a social network after physically disconnecting
from it”.



capital social, mostrando que ha dois tipos de blogueiros: os profissionais, que sdo focados
em grandes audiéncias e os sociais, que sdo focados em audiéncias menores. Ambos sdo
capazes de gerar aspectos diferentes de capital social. Blogueiros profissionais, por exemplo,
seriam mais interessados no capital social conector, enquanto os sociais, seriam mais
interessados no capital social fortalecedor. Trammel & Keshelashvili (2003), em outro estudo,
mostram como os blogueiros procuram popularidade, outro valor que ¢ construido na rede
social e que ¢ uma forma de capital social. Os blogs, assim, podem ser efetivos na construgao
de valores sociais e proporcionam aos atores, como forma de comunicacdo mediada pelo

computador, formas novas de gerar capital social.

4. Weblogs e Fluxos de Informacao

Se os weblogs proporcionam, como argumentamos, a publicagio de uma maior
quantidade de informacdes por parte dos individuos no ciberespago e sdo capazes de gerar
valores para os atores que fazem parte da rede, eles podem também os fluxos de informacgao a
partir desses dois elementos. O estudo das influéncias dos blogs nos fluxos de informacgdo e
da difusdo de informagdes nessas redes ja foi foco de outros estudos, mas de perspectivas
diferentes. Por exemplo, Adar & Adamic (2005) e Gruhl et al. (2004) focaram em como os
padrdes de linkagem (conexdes) entre os blogs podem predizer os fluxos de informacdo na
blogosfera, enquanto McGlohon et al. (2007) investigaram os padrdes da propagacdo de links
na blogosfera.

Para compreender os fluxos de informacdo em pequenas redes de blogs, como ¢ o
nosso objetivo neste trabalho, no entanto, ¢ preciso compreender que blogs possuem uma
natureza conversacional (como argumentam Herring et al., 2005 e Efimova & Moor, 2005),
onde ha uma tendéncia para que os blogueiros fagam referéncia uns aos outros através de
links e comentarios. Como outros trabalhos apontam para o fato de que os blogueiros estariam
freqlientemente envolvidos em grupos pequenos de leitores e comentaristas freqiientes com
interesses similares (Ali-Hasan & Adamic, 2007; Kumar et. al, 2003), ¢ possivel que essas
trocas sejam influenciadas pelos interesses e percepcdes de valor dos atores. Halavais (2002),
por exemplo, mostrou que os blogueiros valorizam a postagem de contetildo novo para suas
audicéncias, indicando que essa percep¢do pode influenciar parte daquilo que ¢ publicado
pelos blogueiros. Por outro lado, Krishnamurthy (2002) aponta ainda para a relevancia dos
comentarios recebidos para a decisdo do que vai ser publicado. Ou seja, parte da percepcdo de
valor na atividade do blogueiro pode estar na percepcdo dos comentarios recebidos e do

feedback de sua audiéncia.



O estudo dos fluxos de informagao esta também conectado ao estudo dos chamados
memes. O conceito de meme foi cunhado por Richard Dawkins (2001), que discutia a cultura
como produto da replicacdo de idéias, que ele chamou memes. Apesar de controvertida a
proposta do autor, o termo meme ¢ frequentemente utilizado para definir pedagos de
informagdo reconheciveis que se espalham pela blogosfera através da replicagdo em blogs
(Adar et al., 2004; Halavais, 2004). Efimova e Hendrick (2005) chamam de meme path
(caminho do meme) o estudo de como essas informacgdes “viajam” através dos weblogs e sdo
influenciadas pelas estruturas sociais desses. O caminho do meme, assim, pode ser
compreendido também como o niimero de nos (blogs) na rede social que publicam o mesmo
meme, pois indicam a difusdo dessa informacdo, o que permite tracar um determinado meme
em uma rede social.

A partir do que foi discutido até agora, vimos que os blogueiros sdo conscientes das
impressdes que desejam criar e dos valores que podem ser construidos nas redes sociais
expressas através dos blogs. Por conta disso, ¢ possivel que as informacdes que escolhem
publicar sejam diretamente influenciadas pela percepc¢do de valor que poderdo gerar. Ou seja,
as informacdes publicadas nos blogs poderiam estar diretamente relacionadas com a
percepgao de capital social que vao gerar para o blogueiro. O capital social seria, assim, uma
motivacdo fundamental para criar e manter um blog e poderia ser associado comos diferentes

padrdes de fluxo de informacgdo percebidos na blogosfera.

5. Procedimentos Metodolégicos

Este trabalho foi baseado em um estudo qualitativo que aconteceu durante o ano de
2007 e o primeiro semestre de 2008. Em um primeiro momento, foram selecionados de forma
aleatoria 150 weblogs que foram observados a partir das informacdes publicadas. Esta fase foi
construida como uma pré-ida a campo, onde foram tomadas notas e elaboradas as hipdteses.

Hipotese 1: A informagdo é replicada pelos blogueiros com base na percep¢do do

capital social gerado.

Esta hipotese foi criada com base na observacdo de que muitos blogueiros pareciam
considerar links referenciais e comentarios como um indicador importante de status na rede
social. As informacgdes publicadas pareciam ser selecionadas a partir de seu potencial para
atrair comentarios. Essa hipotese também foi baseada na construcdo teodrica sobre a natureza
conversacional da blogosfera.

Hipotese 2: Tipos diferentes de capital social percebido podem gerar padroes de

difusdo de informagdo diferentes na rede.



Essa hipodtese foi criada com base na observacdo do que usuarios da mesma rede
publicavam e de que tipo de informagdo era publicada por cada blog.

A segunda fase do estudo focou no segundo semestre de 2007 e no primeiro semestre
de 2008, quando o foco foi confrontar as hipoteses construidas com aquilo que poderia ser
observado empiricamente em campo. Para compreender como os fluxos de informagdo
aconteciam, decidiu-se selecionar uma rede de weblogs a partir de um ego selecionado de
forma arbitraria e com os blogs de seu blogroll adicionados & observagdo (um total de 48
weblogs diretamente observados). Esses weblogs foram observados diariamente durante
quarto meses, com todos os memes (informagdes replicadas) identificados coletados. Cada
vez que um meme era publicado, o caminho do meme era seguido até que se chegasse a sua
fonte original ou o quanto fosse possivel. SO foram considerados memes aquelas informagdes
que traziam uma referéncia a sua fonte original, normalmente através de um link. Um meme
foi considerado, neste trabalho, portanto, uma citagao.

E importante salientar que, através da definigdo de Dawkins (2001), qualquer
informagdo publicada em um blog poderia ser considerada um meme. No entanto, por razdes
praticas, como seria necessario observar o caminho do meme, s6 foram coletados aqueles que
faziam uma citacdo. Durante este periodo, portanto, foram observados 988 memes e seu
padrao de espalhamento e classificados de acordo com o tipo de capital social gerado.

Finalmente, foram conduzidas 32 entrevistas semi-estruturadas com blogueiros, que
foram convidados a responder as questdes via e-mail e comentarios em seus blogs. As
questdes propostas tinham como objetivo verificar: a) as motivagdes para manter o blog; b) os
tipos de informagdes publicadas; c) o capital social percebido nas informagdes; d) o impacto

percebido da informagdo na rede.

6. Resultados
Iniciaremos a discussdo explorando as percepcdes dos blogueiros a respeito daquilo
que publicam e, posteriormente, relacionaremos essas percepgdes a0 memes observados. A

tabela a seguir (Tabela 1)apresenta um perfil dos usuérios entrevistados:

Tabela 1 — Dados dos Entrevistados

18-25 26-35 36-45 46-55
Idade 6 18 6 2
Numero de 6 36 15 5
blogs 1 2 2,5 2,5
mantidos
(média)

Género Mulheres —5 Mulheres— 11 Mulheres — 3 Mulheres — 2




Homens — 1 Homens — 7 Homens— 3 Homens -0

Os entrevistados foram 11 homens e 21 mulheres, a maioria entre 26 ¢ 35 anos de
idade. Na tabela, vemos que hd uma media maior de blogs mantidos por atores mais velhos,
que disseram ser comum manterem mais de um blog. Os atores explicaram que normalmente
tém um blog pessoal, onde publicam elementos de seu dia a dia e outros blogs mais focados
em aspectos profissionais ou de interesse particular. Alguns dos entrevistados (6) disseram

também participar de blogs coletivos.

Dos entrevistados ainda, 14 participantes argumentaram que seus blogs eram pessoais
enquanto 11 classificaram seus blogs como informativos. 20 entrevistados ainda apontaram
que seus blogs eram misturas de contetido pessoal e informacional. Importante salientar ainda
que os blogueiros mais jovens (18-25) foram aqueles que mais apontaram seus blogs como

pessoais, enquanto os mais velhos focavam mais a caracteristica da informacao

Essas observagdes mostram que, no grupo entrevistado, mais do que blogueiros
profissionais ou sociais, como Marlow (2006) apontou, ha atores com blogs pessoais'® e
profissionais. Ou seja, ndo ha blogueiros profissionais e sociais, mas blogs com focos
diferentes mantidos pelo mesmo blogueiro . Uma vez discutidas essas observagdes iniciais a

respeito dos entrevistados, passaremos aos elementos observados:

6.1 Motivacoes para manter o blog

Quanto as motivagdes para manter o blog, os entrevistados focaram em cinco razdes
principais, que serao discutidas a seguir: a) Criar de um espago pessoal; b) Gerar interagao
social; ¢) Compartilhar conhecimento; d) Gerar autoridade e e) Gerar popularidade.
6.1.1 Criar um Espaco Pessoal

Weblogs sdao modos simples de compartilhar idéias. Os atores percebem que podem,
assim, utilizar o blog para “publicar-se”, ou seja, para criar uma presenca pessoal na Internet.
Os entrevistados apontam para seus blogs como um modo de expressao pessoal e uma forma
de presenca para os amigos. Apesar de alguns entrevistados reconhecerem que seus blogs
eram didrios (N=14), todos os blogueiros entrevistados disseram que seus blogs eram
construidos de forma pessoal em algum nivel (N=32).

“Meu blog é um espaco para escrever sobre o que estda na minha cabega, no
meu coragdo, na minha vida... é o meu espago.” (blogueira, 23 anos,
defindindo seu blog).

13 . . . . . .
Também chamados confessionais ou blogs que relatam o dia a dia do blogueiro, seus pensamentos ¢ sua vida,
mais do aue novas informacdes.



Blogueiros mais jovens, como ja explicamos, (25 anos ou menos) mantinham um
unico blog, geralmente com caracteristicas bastante pessoais. Ja aqueles com mais 26 anos
mantinham mais de um blog, geralmente um com fortes caracteristicas pessoais e outros mais
profissional.

“Procuro publicar informacées que acredito que sejam importantes para
meus leitores” (blogueiro, 45 anos, sobre seu blog profissional)
A maioria dos entrevistados (N=25) disseram basear seus textos em suas experiéncias

e pensamentos pessoais, acreditando que esta ¢ uma contribui¢do importante para aquilo que
publicam. Mesmo os seis entrevistados que contribuem também para blogs coletivos
afirmaram que procuram sempre “dar sua contribui¢do pessoal” para os textos que escrevem,
afirmando que esta personalizacdo permite que mais comentarios sejam gerados.

Essas observacdes sdo consistentes com a percep¢do de que os blogueiros desejam
gerar valores associados a percepcao de quem sdo em seus blogs, gerenciando as impressoes
dadas e emitidas a sua audiéncia. O blog assim, ndo ¢ apenas uma ferramenta de publicacao,
mas uma ferramenta de auto-publicacdo, que auxilia na constru¢do de uma identidade na
Internet.

“Eu acho que um blog é um modo de conhecer o autor...” (blogueira, 21
anos)
Esse tipo de motivagdo ¢ similar a observada por Nardi et al. (2004), que explica que

uma das razdes para manter um blog ¢ a documentacao da vida de alguém, expressar emogdes
e articular idéias que sdo conectadas com a criagdo de um espago pessoal. Também aponta
para o fato de que a personalizacdo ¢ uma caracteristica muito importante dos blogs e, como
Kumar et al. (2003) argumentam, a maioria dos blogueiros parece perceber seu blog como
uma forma de escrita pessoalizada, embora nem sempre, um diario pessoal.
6.1.2 Gerar Interaciao Social

A interacdo social nos blogs foi apontada por 15 dos 32 entrevistados como
importante motiva¢do para manter o blog. Os entrevistados apontam que os comentarios
recebidos sdo fundamentais para a continuidade do blog.

“Os comentarios sdo a alma do blog” (blogueira, 24 anos)

Na verdade, todos os blogueiros entrevistados percebem seus blogs como espacos
conversacionais, onde podem “falar” com os amigos e leitores. Por causa disso, os
comentarios sdo extremamente importantes, pois trazem apoio e a confirmacdo de que o
blogueiro esta sendo lido.

“Os comentarios sdo o feedback que temos para saber como o blog estd

indo. Também sdo a confirmagdo de que alguém esta nos lendo” (blogueiro,
28 anos).
Alguns entrevistados ainda acrescentam que os comentarios contribuem para as

discussdes no blog e mostram que seus pensamentos sdo relevantes. Dois entrevistados,



inclusive, afirmaram que, se um blog ndo tem comentarios, eles ndo o visitam, pois os
comentarios sdo a parte “mais importante” do blog.

Os comentérios sdao também um modo de manter contato com amigos que estdo
distantes, especialmente entre os blogueiros com blogs pessoais. Para eles, a pratica da troca
de comentarios ¢ também um modo de reforcar o blog como um espaco pessoal de “presenca”
na Rede.

“Eu ndo gostava muito da idéia [de ter um blog] , mas meus amigos me
convenceram que era um bom modo de manter contato (...). Entdo, a
maioria dos comentarios [recebidos] vem deles e eu sempre comento seus
blogs também” (blogueira, 21 anos)

Os comentdrios sdo também uma importante forma de popularidade. Quanto mais
comentarios um blog tem, mais popular o blogueiro ¢ tido pelos seus pares. Por conta disso,
comentarios sao percebidos como um valor importante na blogosfera. Blogueiros com blogs
pessoais, por exemplo, apontaram com freqiiéncia nas entrevistas que os comentarios os
ajudaram em tempos dificeis, mostrando o apoio dos amigos e leitores. Mishne & Glance
(2006) observaram elementos semelhantes em seu estudo, mostrando que ¢ possivel que esses
valores estejam presentes em muitos outros weblogs. Essas observagdes também sdo
consistentes com o que Marlow (2006) observou, no sentido em que para os blogs sociais, 0s
comentarios eram uma forma de manifestar apoio e presenca aos amigos. Para os blogs
profissionais, no entanto, os comentarios sdo uma forma de mostrar que a audiéncia a
popularidade de um blogueiro. Do mesmo modo, os blogs sociais, os comentarios mais
importantes eram aqueles das pessoas a quem os blogueiros conheciam, enquanto para os
blogs profissionais, comentdrios de pessoas novas eram muito valorizados como um
termdmetro para a popularidade do blog.

6.1.3 Compartilhar Conhecimento

Outra motivagdo apontada pelos entrevistados para manter um blog foi a de
compartilhar conhecimento com amigos e interessados em um determinado assunto. Esse
item foi apontados por 20 entrevistados como relevante. Os blogueiros percebem a
informagdo que ¢ publicada como um valor a ser dividido com a audiénca, pois estdo
contribuindo para que aquilo que sabem seja compartilhado com outros.

“FEu pensei que se pudesse ajudar outros professores, com dicas, idéias e
conteudos, poderia auxilid-los a melhorar suas aulas.”(blogueira, 53 anos,
professora aponsentada)

Compartilhar informagdes foi uma motivacdo muito frequente entre todas as faixas

etarias de entrevistados, muitos dos quais envolvidos em projetos de blogs coletivos. Os

blogueiros entrevistados acreditam que a informacdo publicada ¢ do interesse de sua



audiéncia e que essas constribuicdes serao associadas com uma reputagdo, pois o blog sera
percebido como util pelos leitores.

“FEu quero que meus leitores vejam o meu blog como uma boa fonte de
informagoes sobre o assunto” (blogueira, 29 anos, sobre o seu blog de

tecnologia)
Os blogueiros parecem assim procurar um reconhecimento de seus blogs como uma

fonte importante de informacdes e, assim, ser reconhecidos como contribuidores.
6.1.4 Gerar Autoridade

Outra motivagdo bastante comum para manter o blog ¢ o desejo de ser reconhecido
como uma autoridade em algum assunto. Essa foi uma motivagdo apontada por 10
entrevistados, a maioria acima de 30 anos. Esses blogueiros ndo apenas desejam compartilhar
conhecimento, mas igualmente o reconhecimento deste compartilhamento pelos leitores. Sdo
blogueiros normalmente bastante especializados, que empregam bastante esforco em publicar
seu blog.

“Eu procuro por informag¢do especializada, que estd fora do mainstream
nos assuntos que curto”, blogueira, 32 anos.
Esses blogueiros estdo conscientes do valor que agregam em seus blogs através de seu

conhecimento. Muitos falam de forma bastante aberta em auto-promog¢do e admitem usar os

blogs para isso.

“Também tem um lado auto-promocial que auxilia no meu trabalho”,
blogueira, 32 anos.
Blogueiros que buscam autoridade relatam um trabalho de busca escolha das

informagdes que serao publicadas bastante meticuloso. Muitos, inclusive, passam varias horas
criando um texto para ndo desapontar seus leitores.

A autoridade também ¢ relacionada aos comentarios. Os leitores percebem a
autoridade de um blog pelo nimero e pelo conteido dos comentérios, bem como pelos links
que esses blogs recebem de outros blogs também especializados no assunto. Assim, a
autoridade ¢ também uma forma de reputacdo diretamente relacionadacom a contribui¢do
(embora nem todos os blogueiros que buscam contribuir com a alguma informacao desejam
ser reconhecidos como autoridade). A credibilidade foi outro aspecto relacionado a autoridade
pelos entrevistados, uma vez que blogs com maior autoridade também tendem a ter maior
credibilidade em suas informagdes, na percepgao dos blogueiros.

Blogueiros que buscam autoridade também tendem a adicionar pensamentos e
comentarios pessoais em seu texto, analisando a informacao publicada.

“Eu sempre faco um comentdario pessoal, nunca publico uma informa¢do
direto” (blogueira, 29 anos).
A autoridade ¢ relacionada também aos blogueiros chamados “profissionais” por

Marlow (2006), pelo investimento no blog. Apesar disso, nenhum dos entrevistados disse ter



alcangado algum retorno financeiro direto do blog, embora alguns explicitem que o blog ¢
uma porta de divulgagdo de seu trabalho e forma de contato para outros trabalhos.
6.2.5 Gerar Popularidade

A ultima motivag¢do que aparece na pesquisa foi a popularidade. Popularidade aqui, ¢
compreendida como a posi¢do do né na rede social, ou seja, a sua centralidade com relagdo
aos demais nos. E, assim, associada ao numero de incoming links de um determinado blog
(Shirky, 2005) ou comentarios (Mishne & Glance, 2006). Um blog popular, assim, ¢ um blog
conhecido, que recebe muitos links. Trés entrevistados reconheceram a popularidade como
um fator motivador importante para seus blogs. Esses entrevistados focam em adquirir o
maior niimero possivel de comentarios e trocar o maior numero possivel de links com outros
blogs, de modo a tornar-se mais central na Rede.

“Uma das minhas motivagoes pra comentar num blog é criar um link para o
meu...” (blogueiro, 45 anos)
Os blogueiros, assim, ndo apenas usam 0s comentarios para criar popularidade, mas

também escolhem o que vao publicar baseados na percep¢do do que sua audiéncia gosta ou
ndo. Eles também engajam-se na troca de links de forma ativa, para tornar-se mais populares
e freqiientemente utilizam os trackbacks como forma de receber mais links.

“Meu blog é minha estratégia publicitaria.” (blogueiro, 28 anos)

Os blogueiros entrevistados que focam esse tipo de motivagdo ndo acreditam que fardo
parte da “lista A”, mas mesmo assim desejam tornar-se tdo populares o quanto puderem
dentro de suas redes. Apesar deste ndo ser um comportamento absolutamente comum, no
entanto, tornar-se popular ¢ uma motivacdo para manter o blog e estd relacionada com a
visibilidade social. Mishne & Glance (2006) relacionam os comentarios a essa visibilidade,
mostrando que, algumas vezes, os blogs que ndo sdo os mais populares podem também
receber uma grande quantidade de comentdrios dentro de uma rede menor. Tal fato talvez
esteja relacionado ao engajamento do blogueiro em tornar-se popular em sua rede. Marlow
(2004) relaciona ainda a popularidade e autoridade como valores semelhantes, apesar desta
constatagdo ndo ter sido percebida neste estudo.

6.2 Tipos de Informacdes Publicadas

Os blogueiros entrevistados focam-se em dois tipos basicos de informagao:
informacoes pessoais, que sdo aquelas relativas a eles mesmos, seus gostos, suas atividade,
pensamentos e vidas; e as informacdes tteis, que sdo percebidas pelos blogueiros como
informagdes consideradas importantes para suas audiéncias, como por exemplo, uma critica a
um filme.

Os blogueiros fazem essa distingdo baseados na idéia que consideram a informagao

pessoal uma maneira de mostrar aos demais um pouco daquele que estd “por tras” do blog,



r

como uma forma de gerar empatia e identificacdo com os leitores. A informagdo pessoal ¢é
normalmente original, raramente copiada de outros lugares. Ja a informacdo util, ¢
normalmente coletada de outro lugar (como outro blog, por exemplo) e compartilhada com os
leitores porque o blogueiro pensa que ela ¢ importante. Esse tipo de informagdo costuma ter
suas origens for a da rede do blog e ¢ mais comumente espalhada do que a informacao
pessoal.

No entanto, quando observamos as informagdes que os blogueiros realmente publicam
em seus blogs, percebemos que ambos os tipos de informagdes espalham-se pela rede.
Informacgdes pessoais podem ser espalhadas através de imitagdo (um blogueiro que coloca
uma letra de musica que reflete seu estado de espirito e outro que repete a mesma letra para
também refletir o seu foi um desses exemplos), através de jogos criados para compartilhar
esse tipo de informagdo (por exemplo, “o que vocé estava fazendo em...”, um jogo onde os
blogueiros eram convidados a relatar o que estavam fazendo 5, 10 e 15 anos atras).

“Isso permite que vocé saiba mais das outras pessoas e eventualmente o
adicione a sua lista de amigos” (blogueiro, 28 anos)
A informacdo pessoal possui um grande foco na intera¢do. Os blogueiros percebem

esse tipo de constru¢do como essencial para gerar interagdo. Quando questionados a respeito
das informagdes pessoais publicadas em seus blogs, os entrevistados reconheciam que sdo
uteis para conhecer outras pessoas € gerar interagdo com amigos.

Para podermos analisar melhor essas informag¢des, chamaremos essas informacdes que
sao replicadas pelos blogs de memes. Chamaremos as informagdes pessoais, cujo foco esta na
interagdo de memes interacionais e “Uteis”, cujo foco estd na informagdo, de mes
informacionais. Assim, memes interacionais estdo relacionadas as motivagdes apontadas
pelos blogueiros, tais como: criagdo de um espago pessoal, porque a personalizagdo € fruto da
divulgagdo desse tipo de informacdo e a interacdo social, pois motivam os blogueiros a
compartilhar outras informagdes. Como esses memes focam o blogueiro como objeto,
permitem que a intimidade seja mais compartilhada nas interagdes e que os lacos sociais
sejam aprofundados e fortalecidos. J4 os memes informacionais, por outro lado, sdo
relacionados com o compartilhamento de conhecimento, a autoridade e a popularidade. Como
o valor contido na informacao publicada esta na informagdo em si e ndo na possibilidade de
compartilhar intimidade, elas permitem que os blogueiros crime mais lagos sociais através dos
novos comentarios, mas nao necessariamente os aprofundem. Um exemplo desse tipo de
informagio foi um video publicado na rede observada a respeito de como utilizar o Twitter'.
A tabela abaixo (Tabela 2) resume esses pontos principais:

Tabela 2: Tipos de memes e motivacoes

" httn://www twitter.com



Tipo de Meme Motivacao
Memes interacionais Espago pessoal
Interagao
Memes informacionais Autoridade
Popularidade
Conhecimento

6.3 Capital Social e Fluxos de Informacgao

Até agora, examinamos as relagdes existentes entre as motivagdes observadas nas
entrevistas, a respeito das informagdes publicadas pelo blogueiros e os tipos de informagao
publicadas. Procuramos apontar, no caso examinado, que as motivacdes dos blogueiros
podem apontar para valores percebidos e que esses valores sdo conscientemente observados
pelos blogueiros, que a partir deles, escolhem o que vao publicar. Esses valores sdo
relacionados ao capital social. Neste capitulo, relacionaremos o que foi discutido até agora
com os tipos de capital social de Putnam (2000) e Ellison, Steinfield & Lampe (2007).

A primeira motivagdo apontada pelos blogueiros foi a criacdo de um espaco pessoal.
Essa criagdo esta relacionada coma visibilidade. Ter um blog ¢ um modo de criar um espago
performative, de construcdo de identidade (Donath, 1999), mostrando aos demais atores da
rede que “vocé estd 14”. A visibilidade social ¢ fundamental para o capital social do tipo
conector. Ela permite que o ator seja percebido pelos demais e que conhega mais pessoas,
amplificando os lagos fracos. A criacdo de um espaco pessoal também ¢ associada a interagao.
Criar uma persona ¢ essencial para que o Outro possa relacionar-se. Todos os entrevistados
percebem os blogs como espagos pessoais para publicar informacdes e interagir. A criacdo de
um espago pessoal ¢, assim, conectada também ao desenvolvimento dos lagos sociais e ao
capital social de fortalecimento e de manutengao.

A interacdo ¢ um valor per se. Ter muitos comentdrios pode ser um sinal de
visibilidade social e popularidade (Marlow, 2004; Mishne & Glance, 2006), mas no entanto,
como a maioria das redes de blogs ¢ pequena (Kumar et al., 2003), a interagdo também pode
ser relacionada ao apoio social e ao feedback. Blogs pessoais tendem a receber mais suporte
social através dos comentarios (Recuero, 2003). Além disso, os comentarios podem contribuir
para a discussdo e permitir que os usudrios saibam mais sobre os outros e compartilhem maior
intimidade. Finalmente, os blogs também auxiliam a manter as conexdes com amigos
geograficamente distantes, como foi apontado nas entrevistas.

A interagdo ¢ relacionada com os lagos sociais de modo geral, porque ¢ o material que

compde esses lacos. A interagdo através dos comentarios pode estar conectada tanto com



lacos fortes quanto fracos e, além disso, com o capital social fortalecedor e conector e
mantenedor.

Compartilhar conhecimento ¢ um valor associado ao compartilhamento de
informagdes que outras pessoas nio possuem. E fortemente relacionado aos blogs como uma
motivagdo. Os blogueiros sentem que, ao publicar determinadas informagdes em seus blogs,
estdo contribuindo para o debate a respeito do assunto, auxiliando na circulacdo de
informagdes e construindo, também, reputa¢do. Observamos que o compartilhamento de
informagdes estd conectado mais ao capital social conector do que ao capital social
fortalecedor. Isso porque os blogueiros apontam que o objetivo € ser lido, mais do que
interagir ou construir intimidade com os leitores.

A autoridade também ¢ um valor per se, na medida em que estd relacionada com a
reputacdo, mas de uma forma diferente daquela do compartilhamento de conhecimento, da
contribuigdo. 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 estd interessado em alguma coisa. Aqueles que buscam autoridade sdo blogueiros
bastante comprometidos com seu blog. A autoridade est4 conectada ao capital social conector,
uma vez que este ¢ o foco dos blogueiros que desejam construir uma audiéncia, mais do que
construir intimidade com outros.

A popularidade também é um valor ela mesma, conectada a visibilidade social. E
relacionada ao nimero de comentérios e ao tamanho da audiéncia de cada blog, bem como a
quantidade de incoming links. Blogueiros que buscam popularidade costumam engajar-se em
atividades como troca de comentarios, busca de visibilidade social e etc. A popularidade
também ¢ um valor mais relacionado com os lacos fracos do que os lagos fortes, e portanto
conectada ao capital social conector.

Os valores que discutimos sdo formas de capital social. Como j& mostramos, 0s
memes interacionais estdo conectados as categorias de fortalecimento e manutencdo de capital
social e os memes informacionais, as categorias de capital social conector (Tabela 3), pode-se
discutir que esses tipos de capital possuem diferentes impactos nas redes.

Tabela 3: Tipo de Meme, Valor Percebido e Capital Social

Tipo de Meme Valor Capital Social
Percebido
Memes Visibilidade Conector
interacionais Manutencio
Interagao Fortalecedor
Conector
Manutengao
Suporte Social Fortalecedor




Manutengao
Memes Visibilidade Conector
Informacionais Reputacao Conector
Popularidade Conector
Autoridade Conector

Observando a tabela, vemos que os memes informacionais sao muito importantes para
o capital social conector, enquanto os memes interacionais sdo mais influentes no capital
social fotalecedor e de manutencdo. Assim, se os blogueiros percebem a propagacdo de
informagdes como relacionada com a criagdo de diferentes valores na rede, essa percepgao

influencia também as informagdes que publicam?
6.4. Impacto na Rede

Durante este estudo, para tentar compreender como acontecia a a percepcao de valores
nas redes sociais dos blogs, observamos 988 memes em 48 weblogs da mesma rede. Podemos
ver um resumo desses dados na tabela abaixo (Tabela 4).

Tabela 4. Nimero de memes publicados x Ntimero de blogs

Numero de memes <10 11-20 21-30 31<
Numero de blogs 22 11 6 9

Os memes observados foram classificados em informacionais ou interacionais. Os
memes interacionais observados, foram relacionados a jogos, quizzes, e presentes passados
adiante entre os blogueiros enquanto escreviam sobre si mesmos. J4 os memes informacionais
foram conectados a outras fontes, como jornais e blogs externos a rede. A maioria expressiva
dos memes observados foi informacional: 105 (10,62%) dos memes era interactional e 883
(89,38%) eram informacionais. Outro dado interessante foi que apenas 3 weblogs (9,3%)
concentraram 373 memes (37,75%). Essa concentricilo de memes informacionais foi
conectada fortemente com a criacdo de autoridade. Esses blogueiros eram extremamente
eficientes em publicar informacdes novas e especializadas e também publicavam, de vez em

quando, um meme interactional.

Por outro lado, a menor quantidade de memes foi observada em blogs mais pessoais e
mais imbuidos do tom confessional. A maioria dos blogs observados era utilizado dessa
forma (N=22), o que ¢ consistente com trabalhos anteriores que afirmam que blogs
confessionais seriam a maioria na blogosfera (Herring et al., 2007; Qian, H., & Scott, 2007;
Schmidt, 2007). Apesar disso, blogs que misturavam informagdes pessoais e informacionais
também apareceram (N=17) e apenas alguns desses focados em criar e passar adiante novas

informagdes (N=9). Estes ultimos, no entanto, concentravam uma maior quantidade de



memes (63,76%, N=630). A maioria dos blogs observados publicou menos de 10 memes

tracaveis.

Esperariamos, no entanto, que como os memes interacionais estdo conectados com as
informagdes pessoais, eles seriam mais comuns entre os blogs confessionais e pessoais. No
entanto, esses blogs publicaram apenas 10 dos memes interacionais observados. Talvez
porque blogs deste tipo publicam tantas informacdes sobre seus blogueiros que estdo mais

focados na produ¢do de novas informacdes do que na reproducao de informagdes.

As entrevistas auxiliaram a perceber porque alguns tipos de memes sdo mais comuns
que outros. Primeiramente, as preocupacdes para com a privacidade foram elencadas por
muitos blogueiros (N=20) como uma influéncia forte na sua decisdo a respeito do que
publicar. Apesar de muitos manterem blogs pessoais e confessionais, todos afirmaram serem
cuidadosos a respeito do que publicam e algumas vezes, inclusive, muitos disseram apagar
postagens que, depois de publicadas, foram consideradas ‘“pessoais demais”. Memes
interacionais, no entanto, sdo vistas de forma positiva, como “presentes” e “diversdo”, pois
sdo geralmente passadas por outros blogs. Nesse sentido, os blogueiros sentem-se especiais
pois sdo lembrados pelos amigos e alguns (N=8), inclusive, relataram sentir-se na obrigacao

de responder e publicar.

“Eu queria fazer parte da brincadeira!” (blogueira, 28 anos, explicando por
que decidiu publicar um meme interacional em seu blog)

Os blogueiros parecem pensar que os memes interacionais podem mostrar uma parte

deles a sua audiéncia e, portanto, sdo Uteis para construir o aspecto pessoal do blog.

Os memes informacionais sdo mais raramente replicados pelos blogueiros na mesma
rede. Apenas 177 dos memes informacionais publicados continham links para outros blogs.
Do numero total de memes deste tipo, 706 foram publicadas diretamente da fonte primaria
(caminho do meme de apenas 1 blog). Isso mostra que os blogueiros preferem publicar
informagdes que os outros blogs da mesma rede ainda nao publicaram. Essa observagao pode
indicar que os blogueiros interessados em valores decorrentes dos memes informacionais
buscam informacdes for a de sua rede, de forma similar aquela observada por Halavais
(2004). Essas observagdes também sdo consistentes com os valores de autoridade e
conhecimento, pois estes sdo decorrentes também da originalidade da informag¢do publicada,

que valoriza o blog.

Por outro lado, todos os memes interacionais observados estavam conectado a outros
blogs da mesma rede (com um caminho do meme médio de 5 blogs). Isso também parece
sugerir que este tipo de meme, devido a seu aspecto social, tende a espalhar-se mais dentro da

mesma rede.



Assim, temos que os dados observados sugerem que as percepcdes de capital social
podem ter uma influéncia grande nas informacdes publicadas pelos blogueiros. Como os
blogueiros percebem os memes interacionais como conectados a valores como a criacdo de
um espaco social e de interagcdo entre os blogueiros, espalha-se mais dentro dos grupos das
redes sociais. Por outro lado, os memes informacionais, conectados com valores relacionados
a visibilidade social, popularidade, autoridade e reputagdo, tendem a espalhar-se mais entre os

grupos das redes sociais (Figura 1).

Memes Interacionais Memes informacionais

Figura 1. Tipos de memes e formas de espalhamento

A imagem acima mostra diversos pequenos grupos de nos (tridngulos) conectados uns
aos outros. Os nds vermelhos sdo aqueles que publicaram a mesma informagado, enquanto os
cinzentos ndo publicaram. A figura mostra os caminhos de memes informacionais e
interacionais. Como pesquisas anteriores mostraram (Ali-Hasan & Adamic, 2007), blogueiros
estdo frequentemente envolvidos em pequenas comunidades de leitores e comentaristas
frequentes, que estabelecem lagos sociais mais fortes e interesses em comum. Este estudo
demonstra evidéncias empiricas que podem implicar que os memes interacionais sdo mais
propicios para o espalhamento dentro desses grupos. Ao mesmo tempo, memes
informacionais tendem a ndo se espalhar tanto nesses pequenos grupos, pois uma vez

publicadas por um blogueiro da rede, perdem seu valor.

7. Conclusoes

Este estudo focou na compreensdo das motivagdes dos blogueiros para as informagdes
que sdo publicadas em seus blogs, a partir de um estudo de caso da blogosfera brasileira.
Exploramos como esses diferentes tipos de informagdo publicadas (apontadas como memes)

espalhavam-se nos blogs de uma mesma rede.



Como resultados, observamos que os blogueiros que participaram do estudo
publicavam informacdes de dois tipos: pessoais (consideradas aquelas sobre si proprios) e
uteis (consideradas informagdes gerais). Com relacdo a primeira hipotese (H1) apresentada no
estudo, descobrimos que ha cinco motivagdes principais para manter um blog: a) criar um
espaco pessoal; b) criar interacdo social; c¢) construir conhecimento; d) gerar autoridade e
e)gerar popularidade. Essas motivagdes foram associadas ao conceito de Putnam (2000) de
capital social e classificadas através de seus valores de fortalecimento, conex@o e manutengao.
Como os blogueiros percebem que as informacdes publicadas possuem diferentes valores,
eles escolhem publicar informacdes baseados nos valores que os motivam. Essas escolhas
criam caminhos diferentes para os memes na mesma rede, como sugerido pela segunda
hipdtese (H2). Enquanto memes que focam a interagdo (valores sociais) tendem a espalhar-se
dentro dos pequenos grupos das redes, os memes que focam a informacao (valores focados
em autoridade, conhecimento e etc.) tendem a espalhar-se entre os varios grupos, sendo

apenas publicados por um blog.

O presente estudo foi construido de forma qualitativa, em um estudo de caso. Assim,
seus resultados podem ndo ser observaveis em outras redes. Além disso, o foco na blogosfera

brasileira também pode diferir significativamente de outras redes construidas em outras

linguas.
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