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Resumo: a liberacdo do polo emissor e a produsage possibilitam o vir a tona de uma
multiplicidade de formatos e pontos de vista ao potencializarem a publicacdo, acessivel
a uma grande quantidade de pessoas, por sujeitos até entdo excluidos desse tipo de
fluxo. Nesse contexto, o artigo discute como blogueiros brasileiros se utilizam dos
recursos especificos dos blogs. Para tal, analisamos todas as postagens de vinte
representantes de grande prestigio da blogosfera brasileira durante duas semanas nao
consecutivas, além de entrevistarmos blogueiros e visitantes desse tipo de site.
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Introducéo

Uma das caracteristicas da Internet que transformam mais profundamente o modo de
nos relacionarmos com conteddos, a liberacdo do polo de emissdo (LEMOS, 2005)
potencializa a multiplicidade de pontos de vista tornados publicos. Ela ndo inaugura
essa multiplicidade, que tradicionalmente j& esteve presente em fluxos privados, como
em conversas e cartas, e publicos, caso da impressdo de fanzines e panfletos. Ainda que
ndo se trate de um fenbmeno novo, portanto, a liberacdo do polo de emissdao promove
uma potencializacdo de alcance e uma multiplicacdo de sujeitos que tornam publicos os
conteudos que produzem.

Nesse contexto, instituicdes como grupos de midia, grandes conglomerados de
entretenimento, revistas cientificas, entre outros, sdo responsaveis por apenas uma parte

do que é publicado. Outra, quantitativamente significativa, é elaborada por sujeitos

! Trabalho apresentado no GP Contelidos Digitais e Convergéncias Tecnolégicas, X1 Encontro dos Grupos de
Pesquisas em Comunicagéo, evento componente do XXXIV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagao.
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comuns, referenciados por Bruns (2008) como produsers®. O autor parte da cadeia
industrial, em que as instancias de producdo, distribui¢do e consumo se estabelecem de
maneira linear e razoavelmente bem demarcada®, para discutir a porosidade das
fronteiras entre producéo e uso de conteudos.

N&o se trata de uma simples alteracdo na cadeia de producdo industrial: Bruns (2008)
destaca que tanto essa, quanto as representacdes posteriormente propostas a fim de
adequa-la as mudancas advindas da relacdo dos sujeitos com os conteudos digitais,
mantém, em maior ou menos escala, a ideia de um controle central de todo o processo
que descrevem. Entretanto, algumas das bases da no¢do de produsage, tais como a
descentralizacdo e a estruturacdo em redes; a autonomia dos sujeitos tanto no que diz
respeito ao uso quanto a producdo e publicacdo de contetdos; e a obsolescéncia do
conceito tradicional de consumo, uma vez que os conteudos digitais podem ser “facil e
rapidamente compartilhados, modificados, estendidos e recombinados” (BRUNS, 2008,
p. 14); indicam a inadequacdo das propostas que giram em torno da centralidade de
controle.

A nocdo de produsage, portanto, muito além das relacfes de mercado, aponta para uma
maneira de se relacionar com o contetdo digital, indicando uma mudanca nos héabitos de
publicacdo daqueles que tradicionalmente ocupavam o locus de receptores. Essa
discussdo pode ser vista como uma apropriacdao para 0 campo da comunicacdo de uma
I6gica mais ampla, j& presente aos trabalhos sobre software livre, principalmente nas
discussbes sobre apropriacdo e compartilhamento (STALLMAN, 2002; SILVEIRA,
2009); e alteracdo das estruturas e fluxos de producdo (RAYMOND, 2010).

Assim como aconteceu no campo do software livre (RAYMOND, 2010), as alteracfes
advindas da digitalizacdo dos fluxos de comunicacdo ampliam o escopo de sujeitos
aptos a publicar. Muitos dos produsers passam a fazé-lo com base em sua experiéncia
na fruicdo de contelidos, sem o treinamento a que as instancias de publicacéo tradicional
se submetem. Esse tipo de publicacdo, que comeca amador e por vezes se
profissionaliza®, é caracterizado pela construcdo de contelidos a partir daqueles

publicados por outrem.

2 0 termo produser surge da reunido das palavras em inglés para produtor (producer) e usuario (user).
¥ Bruns (2008) lembra que, na cadeia de producao industrial, existe a possibilidade de feedback dos
consumidores para os produtores, sem que, entretanto, a organizacdo linear e segmentada seja
sobrepujada.

* O tema foi discutido na tese que também deu origem a este artigo (ZILLER, 2011).
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Tal degluticdo de contetdos publicados por terceiros, sua modificacdo e republicacéo
remete a ideia de um comportamento antropofagico. Batizado por Oswald de Andrade a
partir do ritual Tupi de, ao devorar guerreiros inimigos®, “deixar-se afetar por estes
outros desejados a ponto de absorvé-los no corpo, para que particulas de sua virtude se
integrassem a quimica da alma e promovessem seu refinamento” (ROLNIK, 1998, p. 2),
0 Movimento Antropofagico, corrente do Modernismo brasileiro, nasceu com a
publicacdo de manifesto no primeiro nimero a Revista de Antropofagia, em maio de
1928.

Ao analisar o processo de degluticdo do que é externo, a mescla a influéncias proprias e
sua devolucdo ao mundo, é possivel estabelecer um paralelo entre as ideias que
marcaram o Movimento Antropofagico e as praticas advindas das possibilidades
atualmente disponiveis aos usuérios de apropriagdo, modificacdo e republicacdo de
conteddos. A esse tipo de comportamento, que, como discutiremos mais a frente, é
bastante comum nos blogs, chamamos também de antropofagico.

O comportamento antropofagico é fundamental a uma caracteristica que encontramos
nos blogs: a convergéncia. Conceito complexo e ao redor do qual ndo h& consenso
(MASIP et. al, 2010; SILVA JUNIOR, 2011), a convergéncia é aqui vista a partir da
exploracdo da possibilidade de se reunirem formatos, recursos e linguagens diversas na
elaboracdo de contedos digitais. Para que tal tessitura seja possivel aos blogueiros, a
multiplicidade de fontes é essencial, visto que o contetdo €é frequentemente construido a
partir de outros apropriados de publicadores tradicionais ou ndo, como discutiremos
adiante.

Neste texto, apresentaremos parte dos resultados de uma pesquisa concluida em 2011°,
que teve seu foco em blogs e em canais do YouTube mantidos por brasileiros. Por
questdes de espaco, limitaremos os resultados aqui apresentados apenas aos blogs,
analisando a maneira como lidam com os recursos especificos das plataformas e
ferramentas em que sdo publicados, além de buscar entender tanto o aproveitamento

quanto a estruturacdo das possibilidades de convergéncia.

> Agnolim (2002) explica que essa é apenas uma das motivacdes da antropofagia, que também podia ter
valor de vinganga, quando do assassinato de familiares; de protecdo, para que o corpo de entes proximos
ndo apodrecesse e fosse devorado por vermes, o que era considerado sindnimo de ma sorte; entre outras.
® Trata-se da pesquisa de doutorado Qualidade da informag&o e produsage: informag&o, semiética e o
usuario antropofagico (ZILLER, 2011).
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Metodologia

Os resultados apresentados foram obtidos a partir de uma triangulacdo de métodos,
voltados a anélise tanto do que é publicado em blogs, quanto de como esse contetido é
visto por quem o publica e por quem o acessa’. A metodologia original abrange blogs e
canais do YouTube, mas, para este texto, recortamos os aspectos metodoldgicos e alguns
dos resultados concernentes apenas aos blogs, para que seja possivel aprofundar a
discussao.

Na primeira etapa da pesquisa, convidamos blogueiros a responderem um questionario
que tinha como objetivo mapear suas caracteristicas centrais e direcionar as etapas
posteriores da pesquisa. Os convites foram enviados aos 200 blogueiros mais bem
colocados na lista do Blogblogs em novembro de 2009. Inaugurado em 2006, o
Blogblogs se declarava “o maior site de busca, ranking e indexac¢do de blogs do Brasil”.
Suas areas de contetido se assemelhavam as do Technorati, indexador global em que o
Blogblogs parece ter se inspirado. O site foi encerrado em dezembro de 2010, apos ter
sido vendido em 2008 para o grupo Abril, pela dificuldade de se estabelecer um modelo
de negadcios lucrativo. O Blogblogs era um dos poucos sites nacionais a se dedicarem a
hierarquizacdo de blogs. Usava como critério o prestigio, contabilizado a partir dos links
recebidos de outros blogs.

Na etapa seguinte da pesquisa, a lista de blogs foi restrita aos 100 mais bem colocados
no ranking do Blogblogs em dois momentos: em novembro de 2009 e julho de 2010.
Comparadas as listas, foram mantidos os blogs que se mantiveram entre os 100 mais
bem colocados no ranking nos dois periodos. Esse recorte se deve a busca por blogs que
mantivessem uma constancia na publicacdo de conteldo considerado interessante por
outros blogueiros. Ao final dessa analise, 20 blogs compunham nossa amostra e foram
mantidos para as duas etapas seguintes da pesquisa. Recortada a amostra, analisamos
todas as postagens publicadas nos blogs em duas semanas alternadas nos periodos, cada
uma em um dos periodos especificados acima. A analise focou, entre outras questdes,

no aproveitamento dos recursos especificos dos blogs.

" Ainda que o termo produser se refira tanto a quem publica quanto a quem acessa, inclusive porque essas
funcgdes ndo estdo separadas nos sujeitos que se utilizam das tecnologias digitais, nos referimos aqui aos
blogueiros como instancia de publicacdo e aos visitantes como de acesso. Essa simplificacéo foi feita
tendo em vista o foco das entrevistas, seu objetivo foi beneficiar a clareza do texto e tem apenas fins
expositivos.
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Na terceira etapa da pesquisa, entrevistamos blogueiros e representantes da instancia de
acesso dos sites componentes de nossa amostra. Para a selecdo dos entrevistados,
enviamos convites a todos os blogueiros. Apenas um dos que retornaram nédo foi
entrevistado, visto que selecionamos um representante de cada temética dos blogs.

A seguir, publicamos nesses blogs, na area de comentarios, um convite para entrevistas
aos visitantes. Fomos contatados por cinco voluntarios e todos foram entrevistados.

Neste texto, os blogueiros foram identificados pelas denominagdes genéricas blogueiro
1 e blogueiro 2. Os representantes da instancia de acesso, de acordo com a mesmo
I6gica, foram chamados de entrevistado 1, entrevistado 2, entrevistado 3, entrevistado 4
e entrevistado 5. Vale dizer que a metodologia da pesquisa apresentada se assemelha
aquela adotada anteriormente pelas autoras em investigacdo sobre portais jornalisticos

brasileiros.®

Plataformas e ferramentas

A disponibilizacdo de ferramentas que permitissem a publicagdo sem a necessidade de
conhecimento de linguagens de programacdo € vista como elemento fundamental na
disseminacdo dos blogs. Uma das empresas envolvidas nesse processo, a Pyra Labs
langou em 1999 o servico Blogger (AMARAL, RECUERO & MONTARDO, 2009,
p.28; QUERIDO, 2003, p. 19; RODZVILLA, 2002, p. 231), vendido ao Google em
2003.

O Blogger é uma plataforma de publicacdo de conteudo e automatiza as tarefas basicas
para se publicar um blog. Funciona como um repositério e tudo o que é publicado fica
armazenado nos servidores do prdprio Blogger e esta submetido as regras por ele
determinadas — assim, um blog pode ser retirado do ar se for contra tais regras, por
exemplo. Em nossa amostra, ha alguns poucos sites que se utilizam do Blogger. Ainda
que haja mais de uma dezena de publicadores semelhantes, todos os blogs analisados
que ndo se utilizam do Blogger adotam um o mesmo mecanismo, o Wordpress.

O Wordpress funciona de duas maneiras: como um repositério de conteddo, que

chamamos aqui de plataforma, assim como o Blogger, e como um software para

8 A pesquisa esta detalhada na dissertagdo Qualidade da Informagdo e Webjornais: a demanda e a
traducdo intersemiotica (ZILLER, 2005).
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gerenciamento do contetido®, a que nos referiremos como ferramenta. Para usar essa
segunda alternativa, o blogueiro precisa contratar servicos de hospedagem de terceiros e
instalar o Wordpress como uma ferramenta que auxilia na publicagéo.

Ainda que pareca um detalhe técnico, a opcdo por adotar uma plataforma ou uma
ferramenta em um dominio proprio traz alterac6es significativas nas potencialidades e
limitacGes de utilizacdo. A primeira delas diz respeito aos termos de servico com 0s
quais concordamos compulsoriamente ao utilizar um ou outro. Quando optamos por
plataformas, submetemos nosso contetdo a condi¢des pré-estabelecidas do que se pode
ou ndo publicar, que englobam desde o formato dos arquivos até regras que envolvem
aspectos tematicos e morais. A opcdo pela ferramenta hospedada em um servidor a
nossa escolha, por outro lado, permite maior flexibilidade, uma vez que esse tipo de
regra ndo é estabelecido pela licenca do software — é preciso apenas entender as
limitagcSes técnicas do provedor onde sera hospedado o blog™®.

A opcdo por uma plataforma ou uma ferramenta também influencia no aproveitamento
de recursos especificos. Ao utilizar o Wordpress como plataforma, por exemplo, a
insercdo de contelidos de outros sites é limitada™, o que pode prejudicar a elaboracéo de
contelidos convergentes. Trataremos do conteldo convergente nas péginas seguinte.
Antes, porém, vamos nos ater aos formatos encontrados nas paginas componentes de

nossa amostra.

Forma e contetdo

Nas paginas analisadas, encontramos 10 formatos basicos, que compdem as postagens
de maneira isolada ou combinada. O formato mais comum € o texto, que aparece em
88,68% do material analisado (GRAF. 1). A seguir, as fotos, presentes em 55,15%. Os
videos sdo o terceiro elemento mais explorado, constando em 26,75% das postagens.

Além das fotografias e dos videos, outros recursos primordialmente visuais encontrados

% No jargéo técnico, CMS (Content Management System) ou Sistema de Gerenciamento de Contetdo.

19 Em contrapartida, a primeira opcdo é gratuita e a segunda exige algum investimento, mesmo que baixo.
1 Essa limitacdo varia através do tempo e é definida sem que o usudrio seja consultado. Atualmente, entre
os sites mais populares de publicagdo de contetdo, como YouTube, Vimeo, Picasa, Flickr, entre outros,
apenas constatamos limitagdes em relagdo as galerias de imagem do Flickr.
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foram os GIFs animados™; ilustracdes e histérias em quadrinho que, por sua
semelhanca, foram reunidas aqui sob a denominacéo genérica imagem; e apresentacédo
de slides. O apelo visual também existe nos games, ainda que ndo seja 0 seu cerne nos
pequenos videojogos inseridos nos blogs. Ainda no universo dos jogos, os desafios de
l6gica’® sdo postagens que se baseiam em célculos matematicos.

Recurso comum em nossa amostra, as listas de links sdo indicacGes dos blogueiros —
normalmente apontam para outros blogs ou canais do YouTube. A maior parte dos blogs
analisados publica contetdo nesse formato em um determinado dia da semana,
frequentemente na sexta-feira, para suprir a demanda por conteudo do fim de semana,
em que muitos blogueiros ndo publicam ou publicam uma quantidade de postagens

menor do que aquela disponibilizada durante a semana.
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GRAFICO 1 — Formatos encontrados nas postagens em blogs

Além das listas, os links foram encontrados isoladamente em 39,3% das postagens
analisadas, sendo que 15,84% tinham um link; 5,35%, de dois a cinco; 2,58%, mais de
seis. Nao foram considerados nessa contagem os links automaticamente gerados por
ferramentas como a HotWords — voltado a veiculagdo de publicidade, esse tipo de
ferramenta é chamada de programa de afiliados e inclui na postagem links a partir de

palavras genéricas.

12 Gif é uma extensdo de arquivos de imagem. Pode ser, por exemplo, a extensdo de uma fotografia. O
formato também permite que uma pequena sequéncia de imagens seja comprimida no mesmo arquivo,
formando uma animacdo — o Gif animado — que se repete a cada vez que sua exibicéo é concluida.

3 Dentre os analisados, apenas o blog Sedentério & Hiperativo publica desafios de légica. E interessante
notar que esse formato é bem recebido pelos produsers e estimula a discusséo.
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Os links inseridos pela ferramenta HotWords ndo contribuem a priori para enriquecer a
navegacdo pelos blogs, apontando frequentemente para contetdos nao relacionados ao
tema da postagem. Ja os blogueiros, ao contrario, parecem bastante conscientes da
utilizacdo do link como forma de aprofundar e estabelecer novas possibilidades de
navegacdo relacionadas a tematica da postagem. Apenas 4,19% de todos os links
estabelecidos pelos blogueiros ndo contemplam esse carater.

A relacdo dos blogs com links é bastante relevante. Todos os entrevistados no universo
dos visitantes dos blogs disseram ter chegado a alguns de seus blogs preferidos por meio
de links de outros blogs. O entrevistado 1, por exemplo, cita a lista de links de parceiros,
encontrada em praticamente todos os blogs. O entrevistado 3 explica que costumava
acessar um blog e as postagens que esse republicava, sempre assinadas e linkadas, o
levaram aos outros — comportamento semelhante ao descrito pelo entrevistado 5. J& o
entrevistado 4 explica que “sempre clico nos links e, se me identifico com o blog,
coloco nos meus favoritos e passo a visitar pelo menos uma vez por semana, em media.
Se o conteudo for mantido ¢ me interessar, fico fiel”.

Existe, portanto, o héabito de quem acessa de clicar nos links estabelecidos pelos
blogueiros. Essa questdo nos remete a dois fatores. O primeiro é que o estabelecimento
criterioso de links estimula que se clique sobre eles. Em nosso trabalho sobre portais
(ZILLER & MOURA, 2009), identificou-se um cuidado muito menor no
estabelecimento de links do que constatamos nos blogs, o que acaba desestimulando os
visitantes de se utilizarem dos links como possibilidade de continuidade da navegacao.
Por outro lado, bem aproveitados, os links se tornam ferramentas estratégicas na
formacdo de redes pelos blogueiros — muitos blogs formam grupos que republicam
contetido, com referéncias a publicacdo original, e expdem links e pequenos banners, o
que incentiva a visita aos parceiros e serve como uma indicacdo de seu contetdo.

Nesse sentido, os links contemplam um carater fortemente reputacional, principalmente
aqueles dirigidos a paginas externas ao blog. Ao indicarem outros sites para acesso, 0s
blogueiros apoiam-se em sua reputacdo para respaldar um conteudo alheio. Ha
reciprocidade: o blogueiro se beneficia de outros conteudos que seus visitantes
considerariam de qualidade, reafirmando sua posi¢do de mediador, e os sites indicados
podem conquistar novos visitantes — relacdo que ja surge embasada na indicacdo do
blogueiro.

Ao contréario dos links, o conteddo em audio nem sempre € bem visto por quem acessa

os blogs. O entrevistado 5 explica que, para ele, “sons sdo o que ha de mais irritante”
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entre os recursos disponiveis. Mas o entrevistado ndo se refere a qualquer som.
Incomoda a ele se um som comeca automaticamente a ser reproduzido quando se acessa
um site, principalmente pela dificuldade de interromper essa reproducédo. O entrevistado
4, na mesma linha, afirma que detesta postagens “com sons automaticos, acho falta de
respeito”.

Nas entrevistas com visitantes, ndo houve referéncia a utilizacdo de arquivos sonoros
como podcasts, por exemplo. A falta de referéncia ecoa a baixa utilizagcdo do formato:
conteddo em &udio foi encontrado em 1,64% das postagens. Quando foi o caso,
disponibilizou-se tanto o arquivo para download, como podcast, quanto um player no
site que permitia que fosse ouvido durante 0 acesso — vale dizer que as criticas dos
entrevistados ndo se dirigem a esse tipo de utilizacdo dos recursos sonoros.

O blogueiro 2 explica que recentemente comegou a usar audiopostagens: cria textos e
grava sua leitura. Disponibilizados no blog, tornaram-se algumas das mais acessadas
postagens. Para o blogueiro, os altos indices de acesso obtidos com essa experiéncia
vém da possibilidade de o visitante continuar navegando enquanto escuta. Ele destaca
que esse formato permitiu, inclusive, que fossem elaboradas postagens maiores do que a
média daquelas publicadas em seu blog.

Nesse sentido, ressalta que percebe uma forte limitacdo em relacdo a leitura de

postagens com grande quantidade de texto. O blogueiro 2 explica que

“Usar apenas artigos, texto, palavras ¢ bastante problematico. Eu comecei a
perceber isso hd pouco mais de um ano, quando escrevia artigos extremamente
longos. Longos para o padrdo da Internet. Comecei a perceber que 0S meus
artigos que tinham em torno de 700 a 1,2 mil palavras, que é um texto razoavel -
vocé gasta em torno de dez minutos para ler -, eram 0s menos lidos e menos
comentados. Mas eram os artigos mais densos, com mais informacdo e, as
vezes, até 0s mais Uteis. Entdo, comecei a perceber que precisava diminuir o
tamanho dos meus artigos. Hoje, tento trabalhar com uma média de 300 a 600
palavras para um artigo. (...) Isso faz com que os artigos sejam extremamente
telegréaficos, muito densos, muito pontuais. E eu preciso citar ao maximo artigos
internos e artigos externos para que as pessoas possam se aprofundar, caso elas
queiram.”

O tamanho dos textos, alids, aparece de forma indireta em trés entrevistas. Os
entrevistados 4 ¢ 5 dizem preferirem postagens “rapidas” — aquelas faceis de entender
ao primeiro olhar. O entrevistado 2 é mais explicito: “ndo gosto de posts muito longos,
pois me fazem perder mais tempo olhando — e eu assino muitos blogs no Google
Reader”. Vale dizer que, se os entrevistados afirmam que preferem textos pequenos e o

blogueiro 2 diz que o indice de leitura e participacdo em postagens com textos menores
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€ mais significativo, é provavel que os textos grandes desestimulem a fruicdo da
postagem. Uma alternativa aos textos longos, apontada tanto por blogueiros como pelos
entrevistados que visitam os blogs, é a diversificacdo dos formatos, a exploracdo de
contetdos convergentes. O GRAF. 2, apresentado na proxima secdo,detalha essa

utilizacdo combinada de formatos nos blogs analisados.

Convergéncia e antropofagia

Em nossa pesquisa, 0 texto acompanhado por fotos é a combinacdo mais utilizada,
encontrada em 43,84% das postagens (GRAF. 2). E interessante notar que se trata de
um formato bastante tradicional, ndo apenas amplamente explorado pela midia
impressa, mas também encontrado na maioria das noticias publicadas em portais
jornalisticos brasileiros (ZILLER & MOURA, 2009). E possivel, portanto, inferir
alguma influéncia desses sites de ampla visitacdo sobre as postagens de blogs —
inclusive porque os portais sdo, também, fontes de contetdo apropriado e republicado
por eles.

Outro formato utilizado pelos portais e amplamente adotado nas postagens é aquele que
mescla video e texto. Nos blogs analisados, 18,93% das postagens seguem esse padrao
(GRAF. 2). Os videos, aliés, aparecem em outras trés combinacfes: com fotos e texto,
com listas de links e isoladamente. Ainda que atraiam atencdo crescente, ha uma
preocupacdo dos blogueiros em relacdo a utilizacdo de videos. O blogueiro 1 explica
que procura ndo deixar muitos videos em uma mesma pagina para que ela “ndo fique
muito pesada”.

Talvez essa preocupacdo explique a pequena quantidade de combinagdes em que 0s
videos sdo utilizados™*. H4, também, outra questdo muito presente nas entrevistas.
Como o video exige atencdo exclusiva por um periodo de tempo ndo controlado pelo
usuario, nem sempre se adequa aos habitos de navegacdo multipla demonstrados pelos
entrevistados — em nossas entrevistas, houve referéncias frequentes ao acesso
concomitante a varios sites e a necessidade de velocidade na fruicdo das postagens. Os
videos, assim como os audios, exigem uma linearidade na fruicdo que é contréria a

l6gica da multiplicidade e da autonomia no estabelecimento de um caminho por parte de

14 Como ja dissemos, os videos sdo encontrados em quatro combinacdes, enquanto as fotos, por exemplo,
estdo em oito e os textos, em 12.
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guem navega. Os audios, entretanto, como ja dissemos, permitem que se navegue por
outras paginas a0 mesmo tempo em que sdo ouvidos, enquanto os videos demandam

uma concentragdo da/na navegagao.
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GRAFICO 2 — Combinacdes dos formatos encontradas nas postagens em blogs

O texto é o formato mais versatil das postagens, encontrado em 12 combinacgdes.
Mesmo quando ndo estd na parte central da postagem, o texto € encontrado em titulos e
nas palavras-chave ou tags, além dos comentarios. Elementos como titulos e palavras-
chave dos videos e postagens, alem de serem mais facilmente reconhecidos por sistemas
de busca, frequentemente também contextualizam os contetdos apropriados em outros
sites ou outras midias e republicados nos blogs. Assim, vale olhar um pouco mais
detidamente para o uso das palavras-chave.

Os responsaveis pelos blogs analisados se utilizam do campo destinado as palavras-
chave em 77% das postagens. Desse total, 34,5% tém apenas um termo, que

frequentemente funciona como uma categorizacdo. Alguns dos blogueiros fazem uso
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peculiar dessa possibilidade. No blog Capinaremos, por exemplo, o campo das palavras-
chave ¢ usado como forma de comentario do blogueiro as postagens. Em “Super Efetivo
[XLI]” (FIG. 3), que republica uma histéria em quadrinhos (HQ), o blogueiro coloca
uma frase antes da imagem que republica e uma apos. A Ultima frase, que contextualiza
a HQ, é complementada por quatro conjuntos de palavras, publicadas no campo
destinado as palavras-chave: “a cada canto tera um adversario; aposto que tem um
metapod nessa pokebola; inclusive um gordédo parecido com o Lula; muitos treinadores
desistiram nessa caverna”.

Os quatro conjuntos de palavras remetem ao universo Pokemon, também referenciado
na HQ. E criam novas piadas a respeito do tema, além daquela mais evidente na tirinha.
Trata-se de um tipo peculiar de aproveitamento dos campos de palavra-chave. Por um
lado, o blogueiro faz mal uso de uma potencialidade especifica do blog ao utilizar o
campo para tecer comentarios que poderiam estar no corpo da postagem, o que pode ser
prejudicial ao site, dificultando que seja recuperado por mecanismos de busca, por
exemplo. Por outro lado, o contetddo republicado € diferenciado da publicacdo original
por meio do uso contextualizador do campo das palavras-chave, o blogueiro adiciona
contetdo préprio aquele apropriado de outras fontes.

Super Efetivo [XLI]

Vaias piadinhas de avema pela frente.

SUPER EFETIVO

VGCATS.COM/5UP

FIGURA 1 — Exemplo de postagem do blog Capinaremos
Fonte: http://capinaremos.com/2010/08/16/super-efetivo-xli/
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Essa apropriacdo antropofagica de contetdos e dos elementos da interface € uma
constante nos blogs analisados. Em todos eles, encontramos frequentemente a
republicacdo de contetidos originalmente publicados por instituicdes tradicionais, como
grupos de midia e conglomerados de entretenimento, ou por outros produsers. Essas
postagens remetem, assim, a ideia exposta no Manifesto Antropofago de Oswald de
Andrade: “S6 me interessa 0 que ndo € meu”.

Devorados por blogueiros, contetdos publicados por outrem s&o recontextualizados em
uma nova publicacdo, sdo embebidos em influéncias proprias e devolvidos ao
ciberespaco. Tal recontextualizacao varia em profundidade. Pode se dar pela inclusdo de
um titulo que indique caminhos para o processo de interpretacdo, por textos que
componham a construcdo de um todo mais amplo, pela adicdo de fotos, videos,
palavras-chave.

Nesse sentido, a convergéncia de recursos que vemos nos blogs é sobretudo
antropofégica: cria novos contetdos a partir daqueles publicados por outros. E feita de
republicagdes novamente contextualizadas, da busca por videos que complementem o
texto que o blogueiro elaborou ou da construcdo de textos que ressaltem o carater que se
pretende destacar em um video.

Exemplo desse tipo de postagem foi publicado no blog Caixa Pretta'. A um video que
foi gravado do programa eleitoral do presidenciavel José Serra, editado e publicado no
YouTube'®, o blogueiro adicionou o titulo “Esqueca José Mayer, o comedor do
momento é o José Serra”, além de um pequeno texto ressaltando o carater sexual
pretendido pelo video e uma charge denominada “E o troféu Pac-Man vai para:”. Ao
incluir o titulo, o texto e a charge, o blogueiro, além de reafirmar repetidamente o
contexto de interpretacdo pretendido, diferente daquele que se almejava quando o video
foi veiculado no programa eleitoral do entdo candidato José Serra, cria novos elementos
ludicos. Assim, constréi um conteddo novo a partir da apropriacdo de outros; devora,
modifica e republica.

O blogueiro, assim como aqueles responsaveis por muitas outras postagens de nossa
amostra, une convergéncia e antropofagia para criar um contetdo proprio, que se
aproveite das potencialidades especificas dos blogs. Assim, a partir de um mesmo

video, texto ou foto, por exemplo, podem ser publicadas dezenas de postagens

15 http://www.caixapretta.com.br/2010/08/esqueca-jose-mayer-o-comedor-do-momento-e-0-jose-serra/
16 Serra Come Todo Mundo, disponivel em http://www.youtube.com/watch?v=6ilV_hEfKnw
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ressaltando um ou outro aspecto do conteudo original, redirecionando sua interpretacao,

multiplicando os pontos de vista que ganham exposicao.

Concluséao

A relativa liberacdo do pdlo emissor traz novos sujeitos a esfera de publicacdo de
contetdo. Como produsers, tais sujeitos publicam a partir do conhecimento obtido por
meio de sua experiéncia de navegacdo e, normalmente, ndo tém formacao especifica
para tal. Mas esse novo tipo de sujeito publicador coexiste ao tradicional. Assim, ganha
espaco uma multiplicidade de perfis. Até pela auséncia de treinamento especifico, é
fundamental aos produsers que experimentem formatos e tematicas, buscando aqueles
que melhor se adequem ao seu publico. Nesse contexto, as diretrizes uniformemente
adotadas pelos publicadores tradicionais sdo sobrepujadas pela experimentacéo.

Assim, os blogueiros apresentam alternativas de construcdo de contetido que podem ou
ndo ser absorvidas pelos publicadores tradicionais. Nesse sentido, grupos de midia que
criaram seus sites tém muito a aprender com a maneira como blogueiros lidam com a
convergéncia, por exemplo. E interessante notar que mesmo grupos com veiculos em
diferentes midias, como as OrganizacGes Globo, demonstram dificuldades para
construir um contetudo verdadeiramente convergente, em que texto e videos, por
exemplo, formem um todo complementar, e ndo um ajuntamento de informagdes que se
sobreponham. Talvez a diferenca em relacdo aos blogueiros seja o enraizamento, nos
grupos de midia tradicionais, aos formatos anteriores — o que os diferencia dos
blogueiros, nativos da publicacéo digital.

Portanto, a liberacdo do pdlo emissor e a produsage tém contribuido ndo apenas para a
multiplicidade de pontos de vista publicizados, mas também para a multiplicacdo do
ensaio de formatos convergentes. Assim, contribuem para que se experimentem
formatos, ampliando o conhecimento a respeito das possibilidades de publicacdo em
blogs, que podem ser aproveitadas em outros tipos de sites, inclusive naqueles de

publicadores tradicionais.
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