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Resumo

Blogs sdo diarios pessoais disponibilizados na Internet e atualizados com relativa
frequéncia. Hoje extremamente populares, apresentam-se como ferramenta de destaque
em meio a importancia e grandeza de proporcdes da Internet. Este trabalho analisa essa
ferramenta a partir de sua atuagdo como espago publicitario, com a apresentacdo das
particularidades que emergem com essa fungdo. O objetivo ¢ compreender melhor como
se desenvolve o fenomeno do post pago e que implicagdes legais se relacionam a ele.
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1. Introducao

Partindo da observagdo do atual panorama de expansdo do acesso a Internet,
realidade detectada mundialmente, a ferramenta blog, desde seu surgimento, vem
crescendo em importancia e quantidade de usuarios. Segundo José Luis Orihuela®, em
artigo publicado no jornal El Pais.com, em 18 de janeiro de 2007, intitulado Los
‘weblogs’ cumplen diez afios de agitacion, existiam naquele ano mais de 62 milhdes de
blogs e cerca de 175.000 novos blogs eram criados por dia em todo o mundo. Era a
comemoracao do aniversario de dez anos dessa ferramenta. O espaco dos blogs na rede
¢ chamado por Orihuela de blogosfera. Ele atirma que, desde 2003, quando se comegou
a medir seu desenvolvimento, o ritmo de crescimento da blogosfera ¢ tal que esta ¢

duplicada, em tamanho, a cada semestre. Segundo relatorio® divulgado pelo

! Trabalho apresentado na Divisdo Tematica Comunicacdo Multimidia, da Intercom Janior — Jornada de Inicia¢io
Cientifica em Comunicagdo, evento componente do XXXII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacao.

2 Estudante de Graduacio do 6° semestre do Curso de Comunica¢io Social, com habilitagio em Publicidade e
Propaganda, da UFC, email: camilamss@gmail.com

3 Estudante de Graduacdo do 6° semestre do Curso de Comunicagio Social, com habilitacio em Publicidade e
Propaganda, da UFC, email: herciliadiniz@gmail.com

4 Orientador do trabalho. Prof. e Tutor do PET do Curso de Comunicagéo Social da UFC. email: riverson@ufc.br.

5 A ~ . . .
Doutor em Ciéncias da Informag@o ¢ mestre em Jornalismo. Como pesquisador, estuda o impacto causado por
inovagdes tecnoldgicas sobre meios ¢ modos de comunicagao.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicac¢ao
XXXII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Curitiba, PR — 4 a 7 de setembro de 2009

Technorati.com’ em 2008, existem cerca de 133 milhdes de blogs sendo monitorados
por esse site, 0 que comprova a expectativa de crescimento que se tinha no ano anterior.

A publicidade online aproveitou-se do crescimento vertiginoso do blog e do seu
potencial comunicativo. Alguns dos formatos de publicidade em blogs que podem ser
encontrados com maior frequéncia sdo: os tradicionais Banners; o Google AdSense e
similares, ferramentas para veiculagdo de anuncios pagos; o HotWords, sistema que
localiza palavras-chave de produtos nos posts do blog e as associa a um anuncio; o Post
Pago, uma mensagem publicada em blog em que o autor versa sobre as caracteristicas
de um produto, ressaltando seus pontos positivos em troca de algum beneficio; e o Buzz
marketing, cujo intuito ¢ gerar burburinho sobre determinado produto tendo sua difusao
iniciada pelos blogueiros. A popularizagdo dessas praticas mostra a crescente
importancia que se estd conferindo aos blogs como poderosa ferramenta de marketing
atual.

O presente artigo ird deter-se ao post pago, também conhecido como post
patrocinado e publieditorial, por este estar integrado ao conteudo editorial do blog.

Além disso, ele se apropria da credibilidade do autor e da confianca de seu publico.

2. Os Blogs

Os blogs, segundo José Luis Orihuela, sdo paginas pessoais da Web que se
assemelham a didrios (ORIHUELA, 2007 apud ORDUNA et al., 2007). Foi a partir
dessa ferramenta que se tornou acessivel a todos a possibilidade de publicar na rede. A
Folha Online®, na matéria Entenda o que é a Web 2.0, assim apresenta o blog: “de baixo
custo para publicacdo na Web disponivel para milhdes de usudrios, os blogs estdo entre
as primeiras ferramentas de Web 2.0 a serem usadas amplamente”.

Orihuela conceitua o blog como uma publicagdo online caracterizada pela
centralidade do usuario, ja que este possui autonomia sobre este meio, e dos conteudos,

levando-se em considera¢do que este ganha destaque, podendo ser de autoria propria,

6 Technorati. Silfry’s Alerts: Technorati's State of the Blogosphere, September 2008. Disponivel em:
<http://www.sifry.com/alerts/archives/2008/09/technoratis_sta.html>. Acesso em: 08 jul. 2009.

7 O Technorati é um mecanismo de busca especializado em blogs que publica, desde 2004, relatorios anuais
denominados “The State of the Blogosphere”. Estes relatorios apresentam uma visdo geral da blogosfera a partir de
dados adquiridos através da indexacgdo de blogs de todo o mundo.

8 Folha Online. Disponivel em: <http://www]1.folha.uol.com.br/folha/informatica/ult124u20173.shtml>. Acesso em:
12 jun. 2009.
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criado especialmente para a rede e dispensando intermediarios (2007 apud ORDUNA
et al., 2007). O advento do blog resolve, segundo o autor, de modo simples e intuitivo,
trés obstaculos técnicos que dificultavam até entdo a relagdo entre usuario e rede: a
codificagdo em HTML, a composi¢ao dependente de programas de design grafico ¢ a
publicagdo em servidores com aplicagdes de transferéncia de arquivos (FTP). Diante do
ruir dessas barreiras, o usudrio pode voltar-se com atencdo quase que exclusiva a
elaboragdo de contetidos, simplificando o processo de publicacao.

Hé quem considere a pagina da Internet What’s new in ’92, que data de janeiro
de 1992 e na qual o criador da Web Tim-Berners Lee divulgava as novidades da mesma,
como sendo o primeiro blog da histdria. A autoria do primeiro didrio online, entretanto,
ainda gera polémica. A rede de noticias norte-americana NPR.org’ publicou em
dezembro de 2007, ano em que o blog supostamente teria completado dez anos de
existéncia, uma série de cinco reportagens intitulada “The Evolution of the blog”"°. Em
uma delas foi tragada uma linha do tempo que se inicia com o surgimento da Internet e
mostra o desenvolvimento do blog como ¢é conhecido hoje. Segundo a reportagem'', o
primeiro blog com caracteristicas de diario surgiu em 1994, quando o funcionario do
MIT Claudio Pinhanez criou uma pagina pessoal e nela comegou a registrar o que
acontecia em sua vida. Ao mesmo tempo, o entdo universitario Justin Hall ganhava
notoriedade por publicar, em detalhes, suas atividades cotidianas.

Em reportagem semelhante, “Blogs turn 10--who's the father?”, a CNET News'
atribuiu o mérito a Dave Winer e o seu Scripting News, considerado o blog mais antigo
da Internet ainda em atividade, no ar desde abril de 1997. A reportagem também
atribuiu a autoria do primeiro blog a Justin Hall e a Jorn Barger, mas este € responsavel
apenas por cunhar o termo “Weblog”, utilizando-o pela primeira vez para denominar o
seu proprio site Robot Wisdom também em 1997. No ano de 1999, Peter Merholtz"

abreviou o termo Weblog para blog, tendo esta segunda nomenclatura se tornado

% A National Public Radio (NPR) é uma empresa privada e sem fins lucrativos que produz e distribui noticias ¢ uma
programagdo cultural via satélite para mais de 860 estagdes publicas de rddio nos Estados Unidos e
internacionalmente através do seu portal www.npr.org. (Disponivel em: <http://www.npr.org/about/nprworks.html>.
Acesso em: 08 jul. 2009).

' NPR. The Evolution of the Blog. Disponivel em: <http://www.npr.org/templates/story/story.php?
storyld=17613637>. Acesso em: 08 jul. 2009.

"' NPR. Timeline: The Life of the Blog. Disponivel em: <http://www.npr.org/templates/story/story.php?
storyld=17421022>. Acesso em: 08 jul. 2009.

12 CNET News. Blogs turn 10--who's the father? Disponivel em: <http://news.cnet.com/Blogs-turn-10--whos-the-
father/2100-1025_3-6168681.html>. Acesso em: 08 jul. 2009.

B Peter Merholtz explica em seu Blog como chegou a abreviagio do termo. Disponivel em:
<http://www.peterme.com/archives/00000205.html>. Acesso em: 08 jul. 2009.
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bastante popular. No mesmo ano, Brad Graham'* criou a expressio “blogosphere”, que
logo se popularizou para designar “o mundo dos blogs”, englobando todos os diarios
publicados na rede. Para Varela (2007 apud ORDUNA et al., 2007), a blogosfera nio é
composta apenas pelos “que criam e editam blogs, mas também os que leem ou
participam dos meios sociais de comunicagao” sdo importantes para sua formagao.

O aumento das ferramentas de publicacdo de blogs e sua facilidade de uso sao,
em grande parte, os responsdveis pelo crescimento quantitativo dos blogs na rede.
Muitas destas publicagdes, entretanto, ndo t€ém continuidade e possuem um namero
reduzido de leitores. Segundo relatorio” divulgado pelo Technorati.com'® em 2008,
dentre aproximadamente 133 milhdes de blogs monitorados pela ferramenta, apenas
5,5% destes estavam ativos, ou seja, foram atualizados durante os ultimos quatro
meses.

O blog tem origem na rede. E, possivelmente, o primeiro meio nativo da Web.
Tem como elemento essencial para a sua existéncia os posts, i.e. anota¢des ordenadas
obedecendo a cronologia inversa, sendo as mais recentes colocadas nas primeiras
posi¢cdes. Cada post possui um endereco (URL) permanente: permalink ou link
permanente, o que facilita a conexao partindo de outros sites. Os posts sdo por esséncia
publicacdes textuais, mas podem também conter fotos, bem como outros conteudos
multimidia.

Os componentes mais comuns de um blog sdo: o blogroll, a selecao dos blogs
favoritos do autor; o About, a descrigdo do autor; o Titulo, o estilo do blog; e a
Descrigdo, que explicita de forma mais clara a que o blog se propde. A maioria dos
blogs permite comentarios do publico e possui links para outros sites. Outra
caracteristica importante dos blogs ¢ que sdo atualizados com certa frequéncia e

periodicidade.

* A expressio blogosfera teve origem em post bem humorado no Blog de Brad Graham. Disponivel em:
<http://www.bradlands.com/weblog/september 10 _1999>. Acesso em: 08 jul. 2009.

° Technorati. Silfry’s Alerts: Technorati's State of the Blogosphere, September 2008. Disponivel em:
<http://www.sifry.com/alerts/archives/2008/09/technoratis_sta.html>. Acesso em: 08 jul. 2009
6 O Technorati ¢ um mecanismo de busca especializado em blogs que publica, desde 2004, relatérios anuais
denominados “The State of the Blogosphere”. Estes relatorios apresentam uma visdo geral da blogosfera a partir de
dados adquiridos através da indexacgdo de blogs de todo o mundo.
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3. A interatividade

Os blogs contemplam trés caracteristicas muito importantes da rede, que revelam
seu enorme potencial comunicativo: a interatividade, a hipertextualidade e a
multimidialidade. Este ultimo refere-se a possibilidade de congregar textos, fotos,
videos e dudios. Ja a interatividade dos blogs reside na sua capacidade de permitir ndo
apenas o compartilhamento desse contetido multimidia, mas também na interag¢ao social
que se da através da ferramenta de comentarios. Isto possibilita a criagdo colaborativa
de toda informacdo publicada nesses diversos formatos. Assim como os comentarios, o
hipertexto e os links sdo ferramentas de interacdo, a medida que permitem um didlogo
direto com outras fontes de informacgdo online e acabam por formar uma rede de
relacionamento de blogs dentro da blogosfera.

A principio, o blog ¢ um meio pessoal: sem editores e sem prazos, sem fins
lucrativos e escrito por prazer. A espontaneidade e a transparéncia sdo caracteristicas da
publicacdo que, na maioria das vezes, ¢ simultanea a escrita. Tudo isso contribui para o
carater informal dos blogs, dado o nivel de pessoalidade exposto nos textos e a relacao
de intimidade que se estabelece entre blogueiro e sua audiéncia.

Sobre a relagdo estabelecida entre leitor e autor através do blog, Orihuela (2007
apud ORDUNA et al., 2007) destaca que “a relagdo entre leitor e autor de um blog pode
ser entendida como um pacto de leitura: um acordo implicito entre ambos, por meio do
qual se medem as expectativas do leitor quanto ao texto” (ORIHUELA, 2007, p. 4). Ele
aponta, ainda, quanto ao estilo do texto desenvolvido para blogs, que “(...) quando o
autor torna as condicoes da escrita claras, contribui para a seguranca de sua relagdo com
os leitores, para o fortalecimento dos blogs como meio e para a consolidagdao de sua
credibilidade” (ORIHUELA, 2007, p. 4), o que aponta para certa especificidade na
escrita de textos para esse aparato que €, em sua esséncia, interacional. Dessa forma, ¢
necessaria a divulgacao de algumas informagdes para o estabelecimento de um pacto de
leitura: uma descrigao do autor que afirme sua identidade; uma descrigao sobre o género
do blog em questdo e as temadticas tratadas; e ainda, quando houver necessidade,
justificar a existéncia de certos posts, o que geralmente acontece quando ha conflito de
interesses.

Alex Primo'” (2007), no artigo O aspecto relacional das interagdes na Web 2.0,

conceitua a Web 2.0 como sendo “a segunda geracao de servicos na rede, caracterizada

'7 Alex Primo é mestre em Jornalismo (Ball State University) e doutor em Informatica na Educagio (UFRGS).
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por ampliar as formas de producdo cooperada e compartilhamento de informagdes
online.” (PRIMO, 2007, p. 1). Ela pode referir-se a “uma combinagdo de técnicas
informaticas (...), a um momento historico, a um conjunto de novas estratégias
mercadologicas para o comércio eletronico e a processos de interagdo social mediados

pelo computador.”. Primo destaca, ainda, que:

Certamente a Web 2.0 tem um aspecto tecnologico fundamental. Mas ndo se
reduz a isso. De fato, as interacdes sociais sdo sensiveis a certos
condicionamentos trazidos pelo aparato tecnologico em jogo. Porém, a
dindmica social ndo pode ser explicada pela mediacdo informatica. E para
repetir o que deveria ser 6bvio: uma rede social ndo ¢ qualquer rede. (...) uma
rede social online ndo se forma pela simples conexdo de terminais. Trata-se de
um processo emergente que mantém sua existéncia através de interagdes entre
os envolvidos. (...) Uma rede social ndo pode ser explicada isolando-se suas
partes ou por suas condi¢des iniciais. Tampouco pode sua evolugdo ser prevista
com exatiddao. (PRIMO, 2007, p. 5)

Diante da importancia dos envolvidos no processo interacional mediado pela
Web, Primo os apresenta como atores sociais, com papel central na constru¢do desse
processo. Ainda assim, as interagcdes sdo vistas para além da perspectiva de um “eu”.

Assim,

A interacdo social é caracterizada ndo apenas pelas mensagens trocadas (o
conteudo) e pelos interagentes que se encontram em um dado contexto
(geografico, social, politico, temporal), mas também pelo relacionamento que
existe entre eles. Portanto, para estudar um processo de comunicagdo em uma
interagdo social ndo basta olhar para um lado (eu) e para o outro (fu, por
exemplo). E preciso atentar para o “entre”: o relacionamento. Trata-se de uma
construgdo coletiva, inventada pelos interagentes durante o processo, que nao
pode ser manipulada unilateralmente nem pré-determinada. [Grifos do autor]
(PRIMO, 2007, p. 7)

Essa questao esta estreitamente ligada a interatividade, que é uma caracteristica
presente ndo apenas no blog, mas valida também para o universo em que esta inserido, a
Web. Lucienne Zaramella Figueiredo' destaca, no artigo 4 construgdo de sentidos na
diversidade dos blogs e blogueiros, a importancia da interatividade como caracteristica
da comunicagio no ciberespaco (FIGUEIREDO, 2008). E através dos recursos
interativos, como a se¢ao de comentarios, que a maioria dos blogs disponibiliza aos seus
leitores, na qual este pode opinar e ajudar a construir, a “completar” o que estd sendo

dito através do texto postado, participando, assim, de forma ativa da escritura do blog.

18 Mestranda do Programa de Pds-Graduagdo em Estudos de Cultura Contemporanea da Universidade Federal de
Mato Grosso (ECCO-UFMT), linha de pesquisa em Comunicagdo ¢ Mediagdes Culturais.
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Dessa maneira, os posts ndo podem ser resumidos apenas as palavras do autor,
mas também aos comentéarios do publico. Entretanto, como bem observam Primo e

Smaniotto (2006), apesar do aspecto interacional pujante dos blogs,

“(...) ndo se pode supor que a interagdo em um blog seja totalmente horizontal e
democratica, onde inexistem relagdes de poder. O blogueiro publica seus posts
no espacgo principal da pagina e pode deletar ou moderar os comentarios, e até
mesmo desabilitar tal funcionalidade.” (PRIMO e SMANIOTTO, 2006, p. 5).

O internauta, ou seja, o leitor de blogs, precisa ser conquistado. Afinal, existem
centenas de milhdes de blogs disponiveis na rede, abordando os mais variados temas,
com os mais diversos estilos. Assim, a estética do blog foi influenciada pela necessidade
de fidelizar esse leitor, de forma que leia os posts e queira acompanhar a evolugdo de
um blog, j4 que este costuma ser alimentado diariamente. E a partir desse
relacionamento que surge a confiangca no que estd sendo publicado, bem como se
constrdi a credibilidade de um blogueiro. Os internautas se identificam com o ponto de
vista e estilo deste e com a tematica abordada. Hugh Hewitt (2007) ressalta que “a
blogosfera estd evoluindo a um ritmo inacreditavelmente acelerado, abocanhando bom
namero de leitores (...). A blogosfera tem a ver com confianga”.

Os blogs se popularizaram como “diarios intimos” publicados na Internet. Muito
embora uma quantidade significativa de blogs siga a linha do diario pessoal, o uso dos
blogs tem sido ampliado através dos anos. Académicos que estudam a blogosfera,
como Alex Primo e Raquel Recuero, posicionaram-se em defesa da ndo-generalizagao
dos blogs a um unico género, oferecendo tipologias alternativas visando ultrapassar a
nog¢ao de blog como diario virtual.

Recuero (2003), em pesquisa de campo, identificou trés categorias de blogs: os
diarios eletronicos, as publicagdes eletronicas e as publicagdes mistas. Os diarios
eletronicos sdo blogs que tratam da vida pessoal do autor e ndo trazem informagdes
nem noticias em seus posts. Ja as publicagdes eletronicas assemelham-se a revistas
online, pois sdo atualizadas com informagdes, noticias, dicas e comentdrios sobre um
assunto especifico, geralmente o tema central do blog, como tecnologia ou design
grafico. As publicagdes mistas, por sua vez, reinem caracteristicas das categorias
anteriores, formando uma mistura de posts pessoais com posts informativos.

Em pesquisa apresentada no XXXI Intercom, Primo (2008) classificou os blogs

de lingua portuguesa segundo quatro géneros: profissionais, pessoais, grupais e
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organizacionais. Cada um desses géneros possui quatro subdivisdes, quais sejam: auto-
reflexivo, reflexivo, informativo e informativo interno.

Em 2008, o Technorati divulgou os resultados de uma pesquisa'® realizada com
mil blogueiros na qual estes proprios determinaram a categoria a qual seus blogs
pertencem: pessoal, profissional ou corporativa. A maioria classificou seu blog como
pessoal, totalizando 79% nesta categoria. Os blogueiros profissionais somam 46% do
total e os blogs corporativos sdao representados por 12% dos usuarios pesquisados. A
diferenca de proporcao entre as respostas obtidas pode ser melhor visualizada através da
Figura 1. Para Raquel Recuero®, o crescimento das categorias “corporativa” e “profis-

sional” indica uma possivel profissionalizagcdo do blog como atividade economica.

Figura 1. Como os blogueiros se identificam.?

A pesquisa apontou ainda uma diversidade de tematicas tratadas pelos blogs da
amostra, que pode ser observada na figura 2. Trés quartos dos blogs abrangem trés ou
mais temas ¢ a média para cada blog ¢ de cinco tematicas. S3o consideradas como
“outras” tematicas: energia alternativa, arte, beleza, comunicagdo, design, meio

ambiente, Internet/Web 2.0, dentre outras.*

1 A pesquisa faz parte do relatorio “State of the Blogosphere” referente ao ano de 2008. Disponivel em:
<http://technorati.com/blogging/state-of-the-blogosphere/the-what-and-why-of-blogging>. Acesso em: 09 jul. 2009

2 Comentario retirado do Blog da pesquisadora. Disponivel em: <http://pontomidia.com.br/raquel/arquivos/
o_estado_da blogosfera_technorati.html>. Acesso em: 09 jul. 2009

2! Disponivel em:<technorati.com/blogging/state-of-the-blogosphere/who-are-the-bloggers>.Acesso em 20/jun/2009
2 Disponivel em: <http://technorati.com/blogging/state-of-the-blogosphere/the-what-and-why-of-blogging/>.
Acesso em: 20 jun. 2009.
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Figura 2. Diversidade tematica dos blogs.”

Desta infinidade de blogs que tratam de temas tao especificos, poucos realmente
se destacam por produzirem conteudo capaz de fidelizar seus leitores. Os que
conseguem, por vezes, sdo vistos como rivais dos jornalistas, pois funcionam como
“filtros” da informagdo na Internet e sdo capazes de guiar o publico ao encontro de

contetidos de qualidade sobre tematicas especificas.

4. O Blog como Ferramenta Publicitaria

Pelas caracteristicas de alta segmentacdo e fidelizacdo do publico apresentadas
anteriormente, os blogs se tornam muito atraentes para os anunciantes. Dentre as
diversas formas de publicidade online os blogs vém se destacando exatamente por esses
motivos.

O post pago ¢ ainda mais atraente comparado as outras formas de publicidade
em blogs, como banners dos mais diversos formatos, porque o anunciante ¢
intermediado pelo autor do post, o dono do blog pelo qual o leitor sente alguma
afinidade. Essa intermediacao pode ser aproveitada de forma vantajosa pelo anunciante,
pois possibilita que o seu produto chegue ao conhecimento do publico-alvo de uma
maneira mais sutil e menos carregada de intengdes de venda. A constru¢do da imagem

do produto na mente desse publico, consequentemente, dependerd da forma como sera

3 Disponivel em: <http://technorati.com/blogging/state-of-the-blogosphere/the-what-and-why-of-blogging/>. Acesso
em: 20 jun. 2009.
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elaborado o post, de como o produto sera inserido nele e da forma que o leitor sera
abordado.

Evidentemente, a escolha de um blogueiro habilidoso com as palavras e a
elaboracdo de uma proposta de post adequada serdo determinantes para a aceitacdo do
post pago pelo publico. A credibilidade e o respeito do autor sdo também de
fundamental importancia.

A procura dos anunciantes por blogueiros famosos dispostos a publicar opinides
favoraveis sobre os seus produtos ¢, portanto, cada vez mais comum. Isso porque os
blogueiros exercem bastante influéncia nos héabitos de seus leitores, situacdo favorecida
pela presenca no dia-a-dia destes, considerando que grande parte dos blogs ¢ atualizada
diariamente.

Uma maneira utilizada pelos anunciantes para se aproximarem dos blogueiros ¢
enviando produtos e informacdes sobre eles, antes de seu langamento. Dessa forma, os
blogueiros podem experimenta-los e escrever sobre eles em seus blogs, gerando
expectativa do publico para o langamento.

O fato de o post pago estar integrado ao conteudo do blog pode confundir os
internautas, assemelhando-se a uma propaganda disfarcada, o que pode ser encarado
como uma deslealdade com o leitor. Entretanto, tal caracteristica pode ser vista pelos
anunciantes como uma oportunidade de estabelecer um contato mais intimo com seu
publico, diferenciando-se das propagandas tradicionais, como se surgisse de maneira

espontanea.

5. Questoes a serem definidas

A midia de massa tem se utilizado das discussdes geradas na blogosfera como
indicadoras da opinido publica sobre varios assuntos. Para o Technorati**, 4 medida que
a blogosfera cresce em tamanho e influéncia, os limites entre o que ¢ um blog e o que ¢
um site de midia de massa tornam-se menos evidentes. Isso porque cada vez mais os
blogs estdo assumindo caracteristicas dos sites de midias massivas e estas estdo
incorporando estilos e formatos inerentes a blogosfera.

O carater interativo e a disponibilizacao de informag¢des em um blog sao pontos

influenciados pelas opinides de quem o compde. Sendo assim, o autor de um blog deixa

2* Disponivel em: <http://technorati.com/blogging/state-of-the-blogosphere/>. Acesso em: 05 jul. 2009.
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tracos de sua autoria nos textos que publica. Mesmo quando seleciona conteudos que
ndo sejam inéditos, o blogueiro se utiliza de critérios em sua escolha, sendo possivel
observar seu posicionamento.

Quando se trata de contetidos com carater informativo, ¢ visivel a proximidade
entre o estilo de escrita dos blogs e o texto jornalistico. Ainda que ndo se posicionem
como editores de veiculos de comunicagdo, os blogueiros exercem notavel influéncia
sobre sua audiéncia, equiparando-se aos formadores de opinido da midia tradicional. Ha
que se ter aten¢do, portanto, as responsabilidades ai implicadas. Nao € consenso entre os
blogueiros a adocdo de uma postura profissional, e a informalidade abre espaco para
que se pense que a blogosfera ¢ um terreno sem regras, onde tudo € permitido.

Alguns encontros, como o Campus Party®, entre blogueiros brasileiros ja sdo
realizados com a inten¢ao de discutir as praticas ligadas a blogosfera. Samantha
Shiraishi ¢ uma das que se utiliza de seu blog para movimentar esse debate. Autora do

9926

blog “A vida como a vida quer”®, ela declara-se favoravel ao uso do post pago, desde

que haja a identificagao:

No meio deste movimento contra o capitalismo que tenta se firmar no meio,
alguns blogs sdo contaminados por idéias xiitas de que ndo podemos monetizar
porque vamos perder a identidade. Nao acredito, sinceramente. Perdemos a
identidade quando se esvai a capacidade de criticar, de crescer, de evoluir e se
ajustar ao que é novo e bom. Se ndo assumirmos uma postura profissional nos
blogs agora, encarando a realidade de que, mesmo midia social, individualista e
eventualmente narcisista, os blogs sdo veiculos de comunicacdo de massa, os
outros vao assumir este papel. [Grifos do autor] (Samantha Shiraishi*’)

Com relacdo as vantagens dos posts pagos, ndo sdo unilaterais, estendendo-se

aos blogueiros € aos anunciantes. Carlos Cardoso, autor do blog “Contraditorium”?,

compara as vantagens para uma empresa de estar presente em um blog:

Para as empresas esse relacionamento com blogs ¢ excelente. Convenhamos, se
a Folha ou o Estaddo cobrem um evento qualquer, publicam uma notinha e olhe
la. Se um blog de tecnologia vai, isso € garantia de uns 3 ou 4 posts pelo menos,
além de fotos, videos e o que pintar. O espago que damos é proporcionalmente
muito maior, com o mesmo custo de um veiculo normal. (Carlos Cardoso™)

» O Campus Party ¢ considerado o maior evento de inovagéo tecnoldgica e entretenimento eletronico em rede

do mundo. (Fonte: http://www.campus-party.com.br/)

2 A Vida como a Vida quer. Disponivel em: <http://www.samshiraishi.com/>. Acesso em: 25 jun. 2009.
Disponivel em: <http://www.samshiraishi.com/blog-e-midia%E2%80%A 6-mas-muitos-blogueiros-ainda-
nao-se-deram-conta-disto-cparty/>. Acesso em: 25 jun. 2009.

2 Contraditorium. Disponivel em: <http://www.contraditorium.com/>. Acesso em: 25 jun. 2009.

¥ Disponivel em: <http://www.contraditorium.com/2008/06/13/blogs-exigimos-respeito-empresas-feito-blogs-ahn/>.
Acesso em: 25 jun. 2009.

27



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicac¢ao
XXXII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Curitiba, PR — 4 a 7 de setembro de 2009

Uma saida seria a adocdo, por parte dos blogueiros, de uma postura jornalistica.
A relagdo com as assessorias de imprensa, que enviam releases aos donos de blogs,
poderia tornar-se mais clara através de acdes simples como a identificacdo da fonte, ou,

no caso de post pago, identifica-lo como tal.

6. A Legislaciao

Alguns artigos dispostos pelo CONAR® — Conselho Nacional de
Autorregulamentacdo Publicitaria, apontam caminhos para tornar a utilizagdo de posts

pagos em blogs uma pratica clara e justa com os seus leitores. Um deles dita que:

A palavra anincio ¢ aplicada em seu sentido lato, abrangendo qualquer espécie
de publicidade, seja qual for o meio que a veicule. Embalagens, rotulos,
folhetos e material de ponto-de-venda sdo, para esse efeito, formas de
publicidade. A palavra antuincio s6 abrange, todavia, a publicidade realizada em
espago ou tempo pagos pelo Anunciante. (CONAR, Artigo 18)

Ou seja, considerando que posts pagos sao realizados mediante pagamento do
anunciante, mesmo que ndo seja em dinheiro, mas através da obtencao de beneficios por
parte do blogueiro, estes posts podem ser enquadrados, segundo o artigo citado, como
anuncios. Segundo o Artigo 23 desse mesmo codigo, na Se¢do 3, que trata de
honestidade, “os anuncios devem ser realizados de forma a nao abusar da confianca do
consumidor, ndo explorar sua falta de experiéncia ou de conhecimento e¢ ndo se
beneficiar de sua credulidade”. Portanto, como anuncios, os posts pagos devem ser
claros, possibilitando facil identificagdo. Conforme afirma o Artigo 28, “o antincio deve
ser claramente distinguido como tal, seja qual for a sua forma ou meio de veiculagdo™.

Se for considerado o carater jornalistico dos blogs, deve-se ater ao Artigo 30,
que declara que “a peca jornalistica sob a forma de reportagem, artigo, nota, texto-
legenda ou qualquer outra que se veicule mediante pagamento, deve ser
apropriadamente identificada para que se distinga das matérias editoriais € ndo confunda
o Consumidor”. Logo, uma identificacdo clara de que se trata de um post pago contribui
para a formalizagao deste tipo de atividade.

Como posicionamento tomado, o CONAR coloca em seu Artigo 31 que “este

Cddigo condena os proveitos publicitarios indevidos e ilegitimos, obtidos por meio de

39 Todos os artigos do codigo que serdo citados podem ser encontrados no site: <http://www.conar.org.br>. Acesso
em: 06 jul. 2009.
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‘carona’ e/ou ‘emboscada’, mediante invasdo do espago editorial ou comercial de
veiculo de comunicagao”.

Assim, nota-se que a legislacdo ¢ clara em afirmar que toda forma de
publicidade ¢ passivel de ser julgada sob aspectos éticos, que se adequam a cada meio e

formato. No entanto, fica a critério do autor do blog seguir essas recomendagdes ou nao.

7. Conclusao

Este artigo mostrou o panorama atual em que os blogs estdo inseridos, partindo
de seu surgimento ha aproximadamente uma década. Apresentou ainda suas
caracteristicas inerentes e os aspectos decorrentes de seu amplo uso.

A publicidade online apropriou-se da difusdo dessa ferramenta, aproveitando seu
potencial comunicativo e o modo particular de intermediar a relagdo entre blogueiro e
leitor. Os anunciantes, atentos ao fendmeno dos blogs, vislumbraram uma oportunidade
de atingir seu publico de forma segmentada e pessoal. Encontraram no post pago a
possibilidade de inserir seu produto no cotidiano dos leitores, fi¢is aos seus blogs
favoritos, agregando a credibilidade dos blogueiros a sua marca.

Foram discutidas as questdes emergentes dessa pratica, como a formalizagdo do
post pago como espaco publicitario, as implicagdes éticas, € o fato de este ser passivel
de penalidades, a exemplo das previstas pelo CONAR. Tal processo de formalizacao
pode partir de acdes como a identificagdo do post como antncio. Resta saber os

desdobramentos dessa questao para o futuro da publicidade na blogosfera.
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