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RESUMO

A evolucdo da sociedade da informacao para uma sociedade também interconectada
esta exigindo novas formas de organizacdo para ser mais produtiva. Com a
democratizacdo dos meios de producdo e a queda das barreiras geogréficas da
comunicacao hoje, uma pessoa pode gerar valor para alguém ou para milhares de
pessoas de qualquer lugar, a qualquer hora, por um custo relativamente baixo e sem
necessitar de conhecimentos técnicos. Essas mudancas estdo afetando diretamente o
mercado de trabalho que esta se voltando para projetos, isto €, ao mesmo tempo em
gue esta se extinguindo o vinculo empregaticio, a autonomia do individuo esta se
tornando condicdo. Nesse contexto, as pessoas precisam saber aproveitar a
tecnologia da Internet para se promoverem como empresas. Para o estudo, foram
entrevistados eletronicamente trés blogueiros do Brasil que ja possuem uma sélida
presenca online. A analise resultante demonstrou que a utilizacdo de blogs para a
construcao de uma “marca pessoal”, do inglés personal branding, foi eficaz para cada
um dos blogueiros entrevistados, resultando em ganhos expressivos.
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ABSTRACT

Information society evolution for a society also interconnected has been requiring new
organization ways to be more productive. With production means and communications
geographic barriers falling, currently one person may generate value for someone or
for thousand people of any place, anytime, by a relatively low cost, no needing
technical acknowledge. Such changes are being directly affecting job market which it is
going back to projects, i.e., at the same time that is extinguishing employment
relationship, individual autonomy is becoming a condition. On that overall situation,
people need to know how to take advantage of Internet technology for promoting
themselves as companies. For present study, there were interviewed electronically
three Brazilian's bloggers, which show a solid online presence. Resultant analysis has
evidenced that blogs utilization for a “personal branding” building was effective for each
blogger, resulting in significant gains.
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1. INTRODUCAO

Observa-se que a sociedade esti passando por grandes transformacdes, pois
0 modelo econbémico adotado nas Ultimas décadas ndo esta mais suprindo suas
necessidades. O cenario social esta se tornando mais complexo a medida que a
tecnologia avanca, democratizando os meios de informag¢&o, comunicacao e producao.
Os limites entre o sujeito que produz e o que consome estdo cada vez mais estreitos.

Atualmente, muitas pessoas podem produzir algo que gere valor para a sociedade de
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forma mais facil e rdpida do que jamais visto, pois 0s meios para isso estdo
disponiveis.

A busca pelo menor custo e diferencia¢éo estd impactando diretamente sobre o
mercado de trabalho. Como otimizacdo de custo, por exemplo, trabalhadores estédo
sendo alocados em projetos, conforme a demanda, sem vinculo empregaticio formal e
como diferenciacéo, tem sido crescente a intelectualizacdo do trabalho como fator de
inovacao.

Tom Peters em 1997 chamou a atengdo para a importancia do personal
branding em um mercado que se direciona para o trabalho por projetos, constituido
por pessoas que denomina de free agents. Trata-se de um conceito que considera a
importancia de uma pessoa se ver e ser como uma “marca pessoal’, em um contexto
em que o individual € cada vez mais importante dentro do coletivo.

A evolucédo da Internet e 0 aumento da presenca tecnolégica da informacéo na
vida das pessoas facilitaram as interag8es sociais mais do que qualquer outro meio,
seja em custo, conveniéncia, velocidade, tempo ou lugar. Esse fenbmeno, conhecido
por Web 2.0, esta transformando a sociedade a uma velocidade vertiginosa, sem
precedentes.

Um desses veiculos potencializadores sao os chamados blogs, ferramenta da
Web que privilegia a gera¢do e manutencdo de contetdo de modo facil e rapido e que
motiva a formacgéo de relacionamentos e redes através de interacfes. Internautas do
mundo inteiro podem se reunir e trocar idéias em tempo real a um custo
consideravelmente baixo, formar redes colaborativas, gerar inteligéncia coletiva e até
mesmo formar uma propria cultura denominada de blogosfera.

A partir dessas premissas, surgiu a questdo central desta pesquisa: como
blogs atribuem a um individuo uma faceta identitaria de marca?

Com o questionamento, definiu-se como objetivo principal desta pesquisa
buscar identificar quais foram as oportunidades que resultaram em algum beneficio
para trés blogueiros brasileiros, a partir da exposi¢cao destes na Internet, através de
seus blogs. Para operacionalizar o objetivo principal, elaboraram-se 0s seguintes
objetivos especificos: (a) entender os aspectos gerais da dinamica da blogosfera
brasileira; (b) caracterizar os fatores mais relevantes para o sucesso de cada blogueiro
pesquisado; e (c) compreender qual € a influéncia de cada blog na construgdo do
personal branding.

O presente trabalho visa contribuir com a compreensédo das mudancas sociais
gue acarretam em novas posturas da sociedade, especialmente no que diz respeito a
necessidade de cada individuo de se conduzir como empresa/marca para maximizar
seu potencial e obter sucesso.

O tema deste trabalho trata-se de um assunto relativamente novo. A partir
desta pesquisa, espera-se contribuir para a ampliagdo do conhecimento académico e
de novos profissionais, assim como estimular o crescimento e o desenvolvimento da
blogosfera brasileira. Seja quantitativamente, motivando o surgimento de novos
blogueiros, seja qualitativamente, enriquecendo-os com conhecimentos que podem
ser replicados em forma de acdes.

A metodologia utilizada neste trabalho foi a de estudo de caso mdltiplo, de
carater exploratorio, com andlises de dados qualitativos provenientes de fontes
secundarias e entrevista via e-mail. Os blogueiros entrevistados foram: Conrado
Navarro, do Dinheirama (www.dinheirama.com); Marco Gomes, do MarcoGomes.com
(www.marcogomes.com); e Dani Koetz, do Ah! Tri Né! (www.ahtrine.com.br). Como
objetivo do estudo, se busca obter uma visdo dos diferentes casos de utilizagdo de
blogs para um entendimento global da questdo abordada.

O artigo esta estruturado de maneira a apresentar, primeiramente, uma revisao
tedrica do que envolve o contexto do assunto. Em seguida, a descricdo da
metodologia utilizada para a coleta de dados, a analise dos dados obtidos e,
finalmente, as considerac¢des finais sobre a pesquisa.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

O estudo inicia sendo fundamentado pelas mudancas sociais advindas,
principalmente, em funcdo da crescente presenca da Internet no dia-a-dia da
sociedade. Na sequéncia, é apresentada a formacdo do personal branding em uma
sociedade interconectada. A seguir, sdo tratadas as questbes da importancia das
marcas para as empresas e que atualmente também o sdo para as pessoas.
Finalmente, aborda-se a relacdo entre o personal branding e os blogs.

2.1 O CENARIO DE MUDANGCAS DA SOCIEDADE EM REDE

Antes da Revolucao Industrial o trabalho era artesanal, ndo era continuo, em
um dia se podia ter e no outro ndo e se desempenhavam diferentes tarefas. Com a
industrializacdo, surgiu a necessidade de desmembrar o trabalho em muitas funcdes
ou segmentos separados, cada um dos quais seria executado por uma pessoa. Dessa
forma se originou o emprego, cargos com funcdes definidas, sobre o qual as pessoas
passaram a ter um sentimento de posse, como se fosse uma propriedade.

Porém, o panorama do ambiente de trabalho estad novamente sofrendo uma
transformacdo. Hoje os cargos ndo sdo mais tdo eficazes pela mudanca da
produtividade da sociedade como um todo. A partir destas mudancas, o emprego
formal est4d sendo substituido pelo trabalho temporario, terceirizado, consultorias
independentes, equipes de treinamento multifuncional ou trabalhadores auto-
gerenciados (os chamados homeworkers, que trabalham em casa).

Segundo Bridges (1998, p.9), “a primeira das forcas que mudou o ambiente de
trabalho advém do fato de que cada vez mais trabalho envolve o processamento do
conhecimento, em vez do manuseio de coisas”. Até mesmo em empresas nas quais
seus produtos sao industrializados — a industria automobilistica, por exemplo — a
maioria dos funciondrios realiza um trabalho intelectual, no lugar de um tradicional
trabalho industrial. O advento da automacdo industrial esta eliminando processos
manuais, de forma que a maioria dos trabalhadores passa a exercer atividades mais
intelectuais como marketing, pesquisa e desenvolvimento, financas, recursos
humanos, geréncia, servigos de informacéo, aquisi¢cdes e distribuicao.

Bridges (1998) ainda afirma que o segundo fator que causa a eliminagcéo dos
cargos no ambiente de trabalho é a tecnologia da informacdo e a da comunicacao.
Enquanto que a tecnologia industrial concentrava as pessoas no tempo (horarios
regulares e turnos fixos) e no espaco (fabricas e escritorios), a nova tecnologia da
informacado possibilita a dispersdo, permitindo a execu¢édo do trabalho em qualquer
lugar e em qualquer horario. O que mais conta € o que se produz e ndo quando nem
onde se trabalha.

A tecnologia também acelerou o passo da inovagdo e isso, por sua vez,
significa que nenhuma estrutura de trabalho pode durar tanto quanto durava
anteriormente. Novos produtos se sucedem com tal rapidez que as empresas
precisam sofrer uma reorganizacdo constantemente, a fim de estarem prontas para
fabricar a geracéo seguinte de produtos. A medida que diminui o tempo dos ciclos, os
cargos ou grupos funcionais que ndo puderem ser rapida e facilmente alterados
acabam se tornando entraves (BRIDGES, 1998).

As organizac¢des também devem criar “uma arquitetura suficientemente flexivel
para se adaptar a mudanca” (BRIDGES, 1998, p.12). Por exemplo, ser flexivel quanto
a alocacao de recursos, incluindo recursos humanos para melhor atender a diferentes
demandas do mercado.

Conforme Tapscott e Williams (2007, p.9), “mudancas profundas na natureza
da tecnologia, da demografia e da economia global estdo fazendo emergir novos e
poderosos modelos de producdo baseados em comunidade, colaboracdo e auto-
organizacao”.



Anderson (2006) analisou as alterag6es no comportamento dos consumidores
e do proprio mercado a partir da convergéncia digital e da Internet. Observou que ha
um movimento migratério da cultura de hits para a cultura de nichos, a partir de um
novo modelo de distribuicdo de contetdo e oferta de produtos. A convergéncia digital
esta gerando uma reorganizacao na distribuicdo da audiéncia, ndo apenas por conta
de alteracdes nas caracteristicas dos meios € na maneira como sédo consumidos, mas
principalmente por altera¢des no préprio comportamento do consumidor.

Atualmente os funcionarios impulsionam o desempenho, produzindo com seus
colaboradores (peers) além das fronteiras organizacionais, criando o que é chamado
de “local de trabalho wiki”. Os clientes se tornam “prosumers”, contribuindo na criacdo
de bens e servicos em vez de simplesmente consumirem o produto final. As assim
chamadas cadeias de suprimentos funcionam de maneira mais eficaz quando o risco,
a recompensa e a competéncia para completar grandes projetos — que incluem
produtos extremamente complexos como carros, motocicletas e avibes — estdo
distribuidos em redes planetarias de parceiros que trabalham como colaboradores
(TAPSCOTT & WILLIAMS, 2007).

“Bilhdes de individuos conectados agora podem participar ativamente da
inovacgdo, da criagdo de riqgueza e do desenvolvimento social de uma maneira que
antes era apenas um sonho” (TAPSCOTT & WILLIAMS, 2007, p.11). A essa nova
conjuntura social, os autores denominam de wikinomics (ou, mantendo o neologismo
em portugués, wikinomia).

Exemplos dessa nova economia podem ser vistos em 35 empresas da Fortune
500 que fazem parte do InnoCentive, um site que retne 91 mil cientistas de 175
paises. Nele, as companhias colocam problemas que suas equipes de P&D (Pesquisa
e Desenvolvimento) ndo conseguem solucionar e oferecem recompensas que vao de
US$ 5.000 a US$ 100 mil, para os que trouxerem respostas viaveis (TAPSCOTT &
WILLIAMS, 2007).

Em vez de se limitar a seu grupo de funcionarios, nomes como Boeing e
Procter & Gamble buscam inovagdo em ambito global, o que eleva a rapidez e o
espectro das descobertas. Apesar de ter 9.000 pesquisadores, a Procter & Gamble
decidiu que 50% das idéias para o desenvolvimento de seus novos produtos deverao
vir de fora de suas fronteiras até 2010 (TAPSCOTT & WILLIAMS, 2007). Esses novos
comportamentos organizacionais vém ao encontro das previsdes de Bridges (1998),
no que se refere a crescente necessidade das empresas em recorrer a individuos
autbnomos como a melhor opcéo para geracao de inovacao.

O surgimento da Internet comercial possibilitou que as pessoas recebessem
informacdes em suas casas. Porém 0s usuarios comecaram a perceber que havia a
possibilidade ndo apenas de receber, mas também de fornecer informacdes. Dessa
forma, motivou-se a criar 0 que ficou conhecido como “home page pessoal’. Mais
tarde surgiram os blogs, modelo que prioriza a atualizacdo permanente do conteltdo. E
nos ultimos anos, por volta de 2004, comecou a fase de popularidade das redes
sociais como orkut, MySpace, Facebook, Via6, LikedIn, Fotolog, Flickr, Last.fm,
Twitter, etc (MESSA, 2008).

O que essas trés ferramentas — home page pessoal, blog e rede social — tém
em comum € possibilitar que qualquer pessoa se exponha na Internet. Ou seja, hoje é
possivel manter gratuitamente na Internet um site particular, um blog e um perfil em
alguma rede social. Se antes 0os meios de comunicacdo nao ofereciam uma forma
para 0 receptor expressar sua opinido, hoje muitos podem captar esses dados
espalhados pela Internet e conhecer seus gostos, preferéncias, idade, regido onde
mora, etc. O limite entre o publico e o privado se estreitou. O que antes eram
informac8es compartilhadas apenas entre os amigos mais proximos, hoje é publico em
um perfil do orkut. Ha uma tendéncia clara para a auto-exposicao (MESSA, 2008).

Porém, essa tendéncia ndo se limita aos meios digitais. Nessa mesma época
em que a Internet se desenvolvia, observou-se o surgimento de diferentes quadros de
reality-shows e talk shows (com pessoas comuns, geralmente falando de seus
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problemas) que fizeram e estdo fazendo grande sucesso na televisdo. Do mesmo
modo, na publicidade séao vistas campanhas que interagem com o consumidor
(MESSA, 2008). O site Limao, por exemplo, esta fazendo um anincio no qual convida
o0 telespectador a se candidatar para participar da proxima campanha.

2.2 A FORMACAO DO PERSONAL BRANDING NA SOCIEDADE EM REDE

A partir dessa analise do contexto social atual, é possivel consolidar que a
sociedade é influenciada por pelo menos trés grandes movimentos: informacao,
colaboracao e exposicao.

Essa nova conjuntura esta gerando grandes impactos na vida das pessoas. Ha
apenas duas décadas, tudo o que um candidato a uma vaga tinha para impressionar
era um curriculo bem organizado, roupas sdébrias e os atributos que sempre estiveram
em alta: talento, dinamismo e ousadia. Ndo é mais apenas isso que conta. E preciso
ter artigos publicados, uma presenca marcante na Internet e um estilo definido, como
uma marca (ROGAR, 2007).

Nao se deve confundir marca pessoal com marketing pessoal. Marca é a
reunido de talentos e atributos de uma pessoa — bons e ruins. E marketing € como
essa pessoa vai mostrar ao mundo todas essas caracteristicas. Ndo adianta ter
conhecimento de tudo o que se pode acrescentar a uma empresa se ndo fizer um
pouco de "propaganda" das suas virtudes. Uma marca que ndo anuncia sera
esquecida pelo mercado. Mas, sem valor e contetdo, ela dificimente consegue
manter-se de pé (CORREA, 2008).

O termo “marca pessoal’, do inglés, personal branding, surgiu pela primeira vez
em um artigo de Tom Peters, denominado “The Brand Called You”, publicado na
revista Fast Company em agosto de 1997 (SCHAWBEL, 2008). Personal branding é o
processo em que as pessoas Se posicionam perante o mercado como marcas,
analogamente ao marketing de uma marca ou empresa. Nessa ldgica, cada individuo
€ o presidente da sua prOpria empresa, ou seja, dele mesmo. E como afirmou Peters
(1997): “seu mais importante trabalho é ser o marqueteiro da marca chamada Vocé”.

Segundo Bayley e Mavity (2007), querendo ou ndo, as pessoas julgam umas
as outras o tempo todo. Por isso cada uma precisa ser a sua melhor criacdo. Eles
ensinam que as pessoas se beneficiam profissionalmente quando aprendem a emitir
de si mesmas um conjunto de sinais cuja soma é traduzida pelos circundantes como
uma "imagem positiva". Em resumo, acreditam que a vida é uma autopromocao.

Esses processos nao sédo feitos para criar uma falsa imagem de alguém, algo
sem substancia. Os profissionais aprendem a mostrar o que tém de mais auténtico e,
assim, a ressaltar aquilo em que sdo melhores que os outros. Fala-se aqui de ensinar
as pessoas a usar melhor suas qualidades. Como ja foi afirmado, o conteido e a
qualificacdo profissional sdo indispensaveis (ARRUDA & DIXSON, 2007).

Hoje se observa o conceito sendo aplicado com sucesso pelo candidato
Democrata as presidenciais dos EUA, Barack Obama. O sucesso de sua campanha é
creditado a sua presenca online como uma verdadeira marca pessoal. O Senador,
através do site BarackObama.com, apresenta seus ideais, convida a sociedade a se
engajar na construgdo de uma nova politica, tem slogan e logotipo préprio, oferece
recursos como videos, ringtones (toques de celular), fotos, Twitter, widgets (mini-
aplicativos), informacgdes sobre eventos, tudo constantemente atualizado, dando assim
diversas razfes para que seus simpatizantes retornem ao site (MCGIRT, 2008).

Também disponibiliza um site denominado MyBarackObama.com, quase que
uma rede social da campanha, onde os chamados Obamaniacs podem criar seus
blogs, enviar sugestdes politicas, criar sua prépria arrecadacao de fundos e organizar
eventos. Sua presencga online faz com que seus eleitores o conhecam bem, gera
proximidade e confiangca. No mundo real, tudo isso retorna na forma de comicios,
videos no YouTube e o mais importante, em doagdes e votos (MCGIRT, 2008).


http://www.limao.com.br/

2.3 A MARCA: DAS ORGANIZACOES PARA AS PESSOAS

Conforme o dicionéario Aurélio (FERREIRA, 2004), a palavra marca tem varios
significados, como: a impressao que fica no espirito, um sinal que se faz em um objeto
para reconhecé-lo, nome, expressao, forma gréfica, etc., que individualiza e identifica
uma empresa, um produto ou uma linha de produtos. Verifica-se também que a
palavra é sinbnima, isto €, tem a mesma ou quase a mesma significacdo de outras
palavras como: assinatura, rubrica, limite, fronteira, sinal, signo, simbolo, categoria,
gualidade, espécie, tipo, logotipo ou logomarca.

Para Tavares (1998), os nomes sao importantes porque denotam significados e
informacdes e se prestam a muitas fun¢des. O nome da status legal, confere distingéo
e consolida a reputacdo. ldentifica pessoas, coisas e objetos, permitindo que o ser
humano estabeleca comunicacdo que os envolva. O nome esti, de certa forma,
vinculado a pessoas ou as acbes dessas pessoas. O nome pessoal €, portanto, uma
marca.

Freqlientemente o estabelecimento comercial ou industrial é identificado com o
nome do proprietario. Este transfere para o estabelecimento uma série de seus
atributos. Honestidade, flexibilidade nas “barganhas” e qualidade dos produtos que
vende estdo entre as expressdes que exprimem essa transferéncia (TAVARES, 1998).

Ha uma linha de consultores de marca que usa um método hoje ja tradicional
de identificar os valores associados as marcas, que é relaciona-las as pessoas. Ou
melhor, a determinados tipos de pessoas. Partindo da idéia original de que marcas
tém personalidade prépria, como as pessoas, esses estudiosos atribuem valores
humanos a elas, criando um padrdo de identificacdo e uma personalidade associada a
cada marca. Assim, marcas podem ser excitantes, sinceras, competentes,
sofisticadas, rudes, agradaveis, etc. (FUNKE, 2003). Martins (1999) afirma que a
formagdo das caracteristicas emocionais que a marca vai carregar € a parte mais
sensivel em sua construcdo, pois envolve descobrir qual entre as 360 emocdes
humanas potencializa o valor da marca.

Gregory (apud FUNKE, 2003, p.21) diz que:

Marca ndo é uma coisa, um produto, uma companhia ou uma organizacao.
Marcas ndo existem no mundo fisico, sdo constru¢gdes mentais. Marcas
podem ser mais bem definidas como a soma total de experiéncias humanas,
percepgdes e sentimentos sobre algo em particular, seja um produto ou uma
organizagdo. Marcas existem no ambito da consciéncia, seja dos individuos
seja de um publico.

Funke (2003) complementa que marcas nao existem somente no ambito da
consciéncia, mas também no da inconsciéncia. Nobrega (apud Martins, 1999, p.13)
sintetiza a idéia dizendo que “a marca € o resumo de tudo na mente. E a marca —
somente ela — que representa a verdade do produto para o consumidor”.

Na visdo de Tavares (1998, p.16),

A marca é um dos ingredientes que as empresas utilizam em suas
estratégias para diferenciar sua oferta. As empresas procuram ser as unicas
a atender expectativas de grupos de consumidores especificos. Deve fazer
isso consistente e repetidamente, proporcionando uma combinacao ideal de
beneficios — funcionais, experimentais e simbodlicos — sob condi¢bes que lhes
sejam economicamente viaveis.

Os beneficios aos quais o autor se refere sdo valores pessoais que 0
consumidor vincula aos atributos dos produtos e servigos. O que o produto ou servico
pode fazer por ele. Os beneficios funcionais sdo baseados em atributos do produto
gue proporcionam utilidade funcional para o consumidor. Correspondem as vantagens
intrinsecas relativas ao seu consumo. Esses beneficios sédo freqlientemente ligados a
motivacdes basicas, tais como necessidades fisiolégicas, de seguranca e de aceitacdo



e envolvem o desejo de evitar problemas. Dificilmente diferenciam o produto, além de
facilitar sua copia aos concorrentes (TAVARES, 1998).

Os beneficios experienciais referem-se ao sentimento experimentado no uso
ou consumo do produto ou servico e também correspondem aos atributos a ele
relacionados, tais como 0s prazeres sensoriais. Referem-se a um sentimento positivo
que o produto proporciona ao consumidor. Esse tipo de beneficio pode também ser de
natureza emocional (TAVARES, 1998).

Os beneficios simbdlicos ou auto-expressivos correspondem as vantagens
extrinsecas ao consumo do produto. Geralmente correspondem as vantagens nao
relacionadas diretamente a ele, tendo-se como base a necessidade por aprovacao
social, expressao pessoal e auto-estima autodirecionada. Os consumidores podem
valorizar prestigio, exclusividade ou modernidade numa marca, na medida em que
esta legitime e dé visibilidade ao seu autoconceito (TAVARES, 1998).

Uma caneta sofisticada, por exemplo, pode apresentar como beneficios
funcionais: escrita facil, ergonometria, ndo borra, durabilidade. Como beneficios
experienciais: design (beleza e forma), sensacdo de maciez ao escrever, encontrada
em lojas especializadas, precisédo na escrita. E como beneficios simbolicos: conotagéo
de status, raridade, sofisticacdo, origem, perfeicdo (TAVARES, 1998).

Segundo Tavares (1998), existem quatro aspectos a serem considerados na
construcao do valor de marca na perspectiva da empresa. O primeiro deles é a
imagem, o qual Barich e Kotler (1991) definem como a soma de crencas, atitudes e
impressbes que uma pessoa ou grupo de pessoas tém de um objeto. As impressodes
podem ser verdadeiras ou falsas, reais ou imaginarias, além de poderem ser positivas,
neutras ou negativas, que cada um dos publicos desenvolve a partir de seus contatos
com a marca e de seu contexto de atuagdo. A imagem € uma nocao mutavel e volatil.
Esta muito mais orientada para cuidar da aparéncia e nao dos fatos. Essa ocorréncia
s6 € minimizada quando h&a uma forte sintonia entre identidade e imagem.

A ldentidade é o segundo aspecto e difere da imagem. Como afirmou Tavares
(1998, p.73), “a imagem é a forma como a marca ou a empresa é percebida, a
identidade é aspiracional, isto é, como se gostaria que ela fosse percebida”. A imagem
€ construida a partir de uma perspectiva passada e presente e a identidade lanca luz
no futuro. A administracdo da identidade precede a da imagem, j& que a ultima é
reflexo da primeira.

Identidade é freqientemente vista como uma forma pessoal e intransferivel das
pessoas estabelecerem quem sdo e para onde vao; ou seja, de identificar, em alguma
extensdo, suas caracteristicas particulares. A identidade de pessoa serve para
estabelecer a propria direcdo, os proprios propositos e o proprio significado. De
maneira similar, a idéia de identidade foi estendida as empresas (TAVARES, 1998).

O terceiro aspecto, trata-se do conceito de reputacdo, o qual deriva da
identidade. Administrar reputacdo significa construir relacées intimas entre grupos e
explorar suas similaridades de interesses latentes, ou seja, 0s tracos de identidade por
eles compartilhados. Em termos gerais, uma reputagdo se constréi no longo prazo e
abrange a comunicacdo do marketing e rela¢cdes com os diferentes pubicos envolvidos
(TAVARES, 1998).

O quarto e ultimo aspecto, trata-se do posicionamento de marca que pode ser
definido como o desenvolvimento de uma proposicdo de valor e o estabelecimento de
como a empresa se propde a entrega-lo aos clientes de maneira diferenciada da
concorréncia. Isso envolve a colocagdo da marca em uma posigéo especial na mente
do consumidor. Para isso, deve-se vincular uma faceta da marca a um conjunto de
expectativas, necessidades e desejos do cliente (TAVARES, 1998).

O poder das marcas, mais a dificuldade e o custo envolvido para estabelecé-
las, é sinalizado pelo que as empresas estdo dispostas a pagar por elas, seja atravées
de compra ou licenciamento de uso. Por exemplo, a Kraft foi comprada por quase US$
13 bilhdes, mais de 600% do seu valor contabil (AAKER, 1998). A Coca-Cola é a
marca mais valorizada do mundo valendo, aproximadamente, US$ 65 bilhdes



(INTERBRAND, 2007). O valor de marca da Coca-Cola corresponde a quase trés
vezes 0s ativos fisicos da empresa (RIES & RIES, 2006). Se, por exemplo, todas as
fabricas da Coca-Cola no mundo, por qualquer motivo, fossem gueimadas, mesmo
assim ela poderia levantar nos bancos, empréstimos no valor de 100 bilhdes de
dolares, dando, como Unica garantia, o valor da marca (ARAUJO, 2008).

Uma marca como McDonald's, por exemplo, propicia muitas associacfes na
mente das pessoas: hamburgueres, diversdo, criancas, fast-food, conveniéncia e
arcos amarelos. Essas associacdes formam a imagem da marca. “Todas as empresas
lutam para estabelecer uma marca soélida — isto é, uma imagem de marca exclusiva,
forte e favoravel” (KOTLER & KELLER, 2006, p.22).

“Para muitos negocios, 0 nome da marca e o que ela representa sdo 0 seu
mais importante ativo, a base da vantagem competitiva e de ganhos futuros.” (AAKER,
1998, p. 14). Martins (1999) corrobora com essa idéia ao dizer que a marca é o maior
patriménio que se pode criar e desejar.

“O trabalho da empresa na construgdo da marca € aumentar a percepcéo de
valor que o consumidor tem a seu respeito” (MARTINS, 1999, p.17). Para isso,
grandes empresas fazem a gestdo do brand equity. Brand equity é um conjunto de
ativos e passivos ligados a uma marca, seu home e seu simbolo, que se somam ou se
subtraem do valor proporcionado por um produto ou servico para uma empresa e/ou
para os consumidores dela. Para que certos ativos e passivos determinem o brand
equity, eles devem estar ligados ao nome e/ou simbolo da marca. Os ativos e passivos
nos quais o brand equity se baseia, diferem de contexto a contexto. Contudo, podem,
de forma pratica, ser agrupados em cinco categorias: (1) lealdade a marca; (2)
conhecimento do nome; (3) qualidade percebida; (4) associagbes a marca em
acréscimo a qualidade percebida; (5) outros ativos do proprietario da marca —
patentes, trademarks, relagbes com os canais de distribuicdo etc (AAKER, 1998).

O Google, por exemplo, foi a empresa que teve maior valorizacdo de marca em
2007, segundo a pesquisa da Interbrand (2007), com um crescimento de 44%, ficando
na 202 posigéo e avaliado em US$ 17,837 bilhdes. Segundo o relatério, o crescimento
do Google reflete 0 aumento de negécios via Internet e a prioridade que a empresa da
a gestao estratégica de sua marca. A marca Google "transmite uma percepcao de
simplicidade e humildade, apesar do tamanho e influéncia de seu negécio”. "Isto indica
uma gestao clara e sincera da marca, em torno de suas intencdes originais", diz o
texto.

2.4 OS BLOGS E O PERSONAL BRANDING

No novo mercado eletrbnico de idéias, as pessoas e organizacdes ressaltam
sua expertise de varias maneiras: com um Website, podcasts, blogs, e-books e news
releases online que focam nas necessidades dos clientes. Toda essa midia permite
que essas pessoas/organizacdes fornecam as informacdes certas aos clientes no
momento exato em que estdo mais receptivos a recebé-las. As pessoas/organizacdes
ganham credibilidade e clientes fiéis por meio do contelido. Qualquer um tem o poder
de se projetar na Internet para uma posi¢cado de proeminéncia (SCOTT, 2008).

“Em vez de vender algum produto de forma direta, um grande site, blog ou uma
série de podcasts diz ao mundo que vocé é inteligente, que entende o mercado muito
bem e que vocé ou sua empresa seriam parceiros valiosos com quem fizesse
negocios” (SCOTT, 2008, p.35). O autor completa a idéia dizendo que o contetdo de
Internet contribui diretamente para uma reputacdo online, mostrando lideranca de
pensamento no que ele chama de mercado de idéias. E através de um blog, considera
ser a maneira mais facil e simples de se fazer isso, pois é onde experts e aspirantes a
uma carreira encontram um caminho facil para que suas vozes sejam ouvidas.

Blog € uma abreviagédo de weblog. Qualquer registro freqiiente de informacdes
em uma pagina da Web pode ser considerado um blog. As atualiza¢Bes, chamadas de


http://www.google.com.br/

posts, sdo organizadas cronologicamente de forma inversa (iniciando pelo post mais
atual). Seu conteudo é caracterizado pelo tom informal e pela diversidade de temas
que pode abordar, pode ser escrito por uma ou mais pessoas e costuma expressar as
opinides e idéias de quem o escreve (INTERNEY, 2008; WIKIPEDIA, 2008).

Blood (2002) distingue os blogs em trés tipos basicos: filtradores, diarios
pessoais e k-logs. O tipo “filtrador” costuma ser constituido por contelido externo ao
blog (eventos mundiais, acontecimentos online, etc.) selecionado conforme critérios do
seu autor que costuma agregar comentarios pessoais. O tipo “diario pessoal” aborda
questbes mais particulares do autor (suas atividades, sentimentos e/ou reflexdes). O
tipo k-log, cuja letra “k” significa knowledge, de conhecimento, pode conter tanto
conteudo externo como pessoal, € distinguido de longe, sendo constituido de
informacdes e observacdes focadas em algum tema, projeto ou produto.

Apesar desses modelos, um blog pode adotar um pouco de cada caracteristica
e assim se caracterizar como misto. Krishnamurthy (2002) propds uma classificacdo
de blogs através de quatro tipos basicos de acordo com duas dimensdes: pessoal vs
tematico e individual vs coletivo. Pessoal equivale ao diario pessoal proposto por
Blood (2002), assim como o tematico equivale ao k-log. Ja individual e coletivo, como
0 proéprio sentido da palavra ja diz, quer dizer se o blog é de uma ou mais pessoas.

Wellman (apud CASTELLS, 2005) através de seu estudo o qual tentou medir a
influéncia que a Internet tem sobre outras sociabilidades, chegou ao resultado de que
h& pessoas e grupos tanto de forte como de fraca sociabilidade nos quais séo
correlativas a sociabilidade real e a virtual. Isto € explicado pela relacdo de quanto
mais rede social fisica se tem, mais se utiliza a Internet. E quanto mais se usa a
Internet, mais se reforca a rede fisica que se tem. Em resumo, hoje os dois mundos
estdo muito préximos, pois apesar de terem suas leis e dinamicas especificas,
funcionam como comunidades interdependentes.

O pesquisador afirma que a Internet é especialmente apropriada para a
geracgdo de lacos fracos multiplos (relacionamentos superficiais e virtuais). Mas nédo de
estabelecer lacos fortes (relacionamentos intimos e fisicos). Contudo, é excelente para
dar continuidade e para reforcar os lacos fortes que se criam a partir da relacao fisica.
Os lagos fracos sdo uteis no fornecimento de informagfes e na abertura de novas
oportunidades a baixo custo. A vantagem da Rede é que ela permite a criagdo desses
lacos com desconhecidos, num modelo igualitario de interacdo, no qual as
caracteristicas sociais sdo menos influentes na estruturacdo, ou mesmo no bloqueio,
da comunicacao. De fato, tanto offline quanto online, os lagos fracos facilitam a ligacdo
de pessoas com diversas caracteristicas sociais, expandindo assim a sociabilidade
para além dos limites socialmente definidos do auto-reconhecimento.

Os bloggers® (blogueiros) no Brasil comecaram em 1998, completando esse
ano 10 anos de existéncia de blogosfera brasileira. Blogosfera € o termo coletivo que
compreende todos os blogs como uma comunidade ou rede social. Muitos blogs estéo
densamente interconectados; blogueiros Iéem os blogs uns dos outros, criam enlaces
entre eles, se referem a eles na sua prépria escrita e postam comentarios nos blogs
uns dos outros e, por causa disso, os blogs interconectados criaram sua propria
cultura (MILLER, 2008; WIKIPEDIA, 2008).

A popularizagdo dos blogs iniciou em 1999, com o surgimento das primeiras
ferramentas de criacdo e edicdo de blogs, que se tornaram muito atrativas pelas
facilidades que oferecem, pois dispensam o conhecimento de HTML. Nesse momento
0 conhecimento tecnolégico para manutencdo de uma ferramenta para publicacdo na
Web passou a néo ser mais um requisito (WIKIPEDIA, 2008).

O crescimento da blogosfera tem sido exponencial. Em 1999 nao existiam nem
50 blogs, em abril de 2007 foram contabilizados mais de 70 milhdes. 120.000 novos
blogs séo criados diariamente e o crescimento vem dobrando semestralmente (SIFRY,

® Sa0 aqueles que escrevem em blogs (autores).
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2007). Em junho de 2008 o Technorati contava com mais de 112 milhdes de blogs
indexados (TECHNORATI, 2008).

Atualmente, um blog se configura em uma das melhores ferramentas, ou seja,
apresenta o melhor custo/beneficio como uma forma direta de obter boas
oportunidades no mercado, sejam oportunidades de emprego, nhegocios ou
publicidade, desde que tenham um fim econdmico. Scott (2008, p.53) consolida essa
idéia ao dizer que

€ notavel o que uma pessoa astuta e apaixonada pode fazer com um blog.
Algumas pessoas conseguiram obter o emprego de seus sonhos (e publicar
livros) por meio das idéias que expressam em seus blogs. Bandas de rock
conseguiram leais seguidores e contratos com gravadoras. Candidatos
politicos se tornaram conhecidos do eleitorado. Empresas conseguem
competir com eficacia, mesmo contra concorrentes maiores e mais ricos.

Shedroff (apud PINK, 1999) profetizou que “quase todas as pessoas terdo
Websites pessoais, da mesma forma que quase todo mundo tem um numero de
telefone — pelo menos em um mundo desenvolvido”. “Talvez o Website se torne a mée
de todas as ferramentas de autopromocao”.

Yang (apud PINK, 1999), co-fundador do Yahoo, afirmou em 1999 que “a
publicacédo pessoal representa a préxima grande mudanca de paradigma na Web”. E,
de acordo com Shedroff (apud PINK, 1999), a publicacdo pessoal representa a
préoxima grande acdo em branding. Ele ainda diz que os Websites sdo atualmente a
dltima evolucdo da expressdo pessoal. Para um profissional que é preocupado com
sua marca pessoal, um Website pessoal é provavelmente a melhor ferramenta ja feita.

3. METODO

Esta pesquisa caracteriza-se por ser de natureza exploratdria, pois tem como
objetivo proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais
explicito e constituir hipéteses. Gil (2002) afirma que se pode dizer que a pesquisa
exploratéria tem como obijetivo principal o aprimoramento de idéias ou a descoberta de
intuicoes.

O método escolhido foi o estudo de caso, pois segundo Yin (2005) ele contribui
para a compreensao de fendmenos individuais, organizacionais, sociais e politicos. “A
clara necessidade pelos estudos de caso surge do desejo de se compreender
fendmenos sociais complexos” (YIN, 2005, p.21).

O processo de pesquisa teve seu inicio em abril de 2008, com o levantamento
bibliografico. No més de maio foi feito o levantamento de dados dos casos e, em
junho, a analise e fechamento do estudo.

O estudo envolveu o levantamento bibliografico para melhor conceituacao e
fundamentacdo da questdo abordada; observacdo direta da Internet, mais
especificamente da blogosfera brasileira, visando identificar alguns comportamentos
ou condi¢cdes ambientais relevantes; entrevistas com blogueiros que obtiveram e vém
obtendo resultados positivos através de seus blogs buscando somar conhecimento
pratico; andlise da midia como um ponto de vista externo e confiavel sobre cada
blogueiro; e analise dos blogs selecionados, como veiculo de construcdo de marca
pessoal.

Os blogueiros escolhidos para estudo de caso foram selecionados respeitando
dois critérios: o primeiro, € o blogueiro ter obtido algum tipo de vantagem através do
seu blog e o segundo, é que cada caso deveria ser diversificado, ou seja, eles
deveriam ter obtido oportunidades diferentes para entender o fenbmeno com mais
plenitude. A selecdo foi feita pelo pesquisador através da investigacdo na Internet,
mais especificamente buscando o que a blogosfera e a midia especializada estavam


http://www.technorati.com/

11

abordando sobre alguns blogueiros do pais. Dessa forma, se chegou aos seguintes
entrevistados: Conrado Navarro, do Dinheirama (www.dinheirama.com); Marco
Gomes, do MarcoGomes.com (www.marcogomes.com); e Dani Koetz, do Ah! Tri Né!
(www.ahtrine.com.br).

A técnica de coleta de dados dos casos envolvidos inicialmente utilizada se deu
através de questionarios encaminhados por e-mail. Para elaborar as questdes,
consideraram-se 0s temas relacionados, com a fundamentacéo tedrica levantada e
gue amparem as respostas dos objetivos especificos desta pesquisa, além de
guestdes mais especificas, individualizadas, elaboradas conforme conhecimento
prévio sobre cada patrticipante na Internet. Posteriormente, ao longo do processo de
pesquisa, alguns e-mails foram trocados sobre questdes mais pontuais e com Koetz,
também através de conversas nao-estruturadas no Google Talk. Essas novas
requisicdes de dados possibilitaram dar mais profundidade a pesquisa.

Os questionarios foram baseados em perguntas estruturadas e qualitativas em
sua grande maioria. As inicialmente elaboradas constituiram-se em cerca de 11 e 12
perguntas qualitativas. Algumas das principais perguntas elaboradas foram: Como se
da sua presenca online? Vocé monitora a sua “reputacao” online? De que formas?
Quais séo os fatores aos quais vocé atribui a projecdo que tem hoje? De que formas
vocé busca o crescimento de seu blog e, conseqlientemente, o seu proprio? Em sua
opinido, quais séo as principais habilidades/conhecimentos que se exigem para ter um
blog de sucesso? Quais sdo os principais desafios/dificuldades de se ter um blog?
Quais sdo os principais beneficios (tanto pessoais como profissionais) que se podem
obter através de um blog? Vocé considera que o blog mudou a sua vida? Em que
aspectos? Que decorréncias negativas o blog eventualmente Ihe trouxe (se for o caso)
e por qué? Que outras oportunidades/beneficios vocé acredita que sua atuacao online,
através de seu blog, tenha ou esta contribuindo?

Adicionalmente, foram elaboradas algumas questdes mais inerentes a cada
blogueiro como: O seu blog e sua atuagédo online contribuem para que vocé venda
seus servicos de consultoria e publicidade online? De que forma? De que forma vocé
acredita que seu blog e sua atuacdo online contribuiram para a obtencdo de
investimento para a boo-box? Que outras oportunidades/beneficios, além do ensaio
sensual para a Playboy, vocé acredita que sua atuacao online através de seu blog
tenha ou esté contribuindo?

4. ANALISE DE DADOS

O objetivo desta secdo é o de apresentar os dados levantados referentes aos
blogueiros pesquisados, assim como as analises e o0s resultados obtidos.
Considerando que essa pesquisa ndo tem carater comparativo mas sim somatorio,
cada analise foi feita individualmente e os resultados gerais somados ao final. As
informacdes obtidas através das perguntas foram selecionadas e tratadas conforme se
considerou relevante quanto ao alinhamento com o0s objetivos propostos por esta
pesquisa.

No entanto, antes das analises individuais é apresentada uma andlise mais
superficial sobre a blogosfera brasileira, a qual contribuiu para o resultado da pesquisa
ao oferecer conhecimentos sobre o contexto em que os blogs atuam. Em
complementacédo de YIN (2005, p.115): “As provas observacionais sao, em geral, Uteis
para fornecer informag@es adicionais sobre o topico que esta sendo estudado”.

4.1 ANALISE DA BLOGOSFERA BRASILEIRA

Apesar de um blog ser uma unidade independente, tendo seu préprio
conteldo, variagbes funcionais, organizacionais e, geralmente Unico autor, eles se
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auto-organizam como verdadeiras comunidades sem perder sua singularidade dentro
da rede. A essas congregac¢fes, conhecidas como “condominios” de blogs, blogueiros
se retnem para formar um portal de conteldos variados, se aproximando mais de
portais como o Terra, UOL e Globo.com. A forca que esses condominios tém podem
ser observadas pelas parcerias firmadas entre o Portal iG e o Interney Blogs e entre o
Portal POP e o HiTech Live Blogs. O precursor no Brasil e atualmente o mais visitado
€ o Interney Blogs, com 35 blogs participantes. Também existem outros como o
HiTech Live Blogs, com 38, o Verbeat Blogs, com 26, o Blogamos, com 22, o
Bloguelsso! Blogs, com 18, entre outros.

Com o crescimento da blogosfera, cresce também o numero de blogs com
conteudo duvidoso. No meio dessa “terra sem lei”, os condominios de blogs ganham o
poder de legislador e fiscalizador de qualidade, onde os participantes devem respeitar
alguns critérios de valor. A conseqliéncia dessas agregacdes entre blogs vem em uma
espécie do que Lima (2008) chama de “certificado de qualidade”. Ou seja, os blogs
coligados estdo estreitamente associados a idéia de que carregam um bom conteudo.
Além disso, outro grande beneficio observado foi o compartilhamento de audiéncia
entre os blogs que esses condominios possibilitam.

Um dos mais importantes sistemas para a blogosfera € o BlogBlogs, um
servico gratuito de indexagdo e busca de blogs equivalente ao Technorati, porém
brasileiro. O sistema desenvolvido pelo blogueiro Manoel Lemos esta buscando cada
vez mais ir além de suas funcionalidades béasicas para se aproximar de uma
comunidade de blogs. Existem concursos como o Best Blogs Brazil, criado pela
blogueira Cynara Peixoto e realizado anualmente, no qual blogs concorrem em uma
mesma categoria através de votos de leitores e rankings de blogs ou blogueiros
elaborados por eles mesmos.

Os blogueiros costumam formar parcerias entre eles, nas quais um referencia
ao outro através de banners, links e posts. Também costumam fazer trackbacks,
funcdo suportada pelos principais sistemas de blogs que significa “ligacédo de retorno”
e serve para outros blogueiros em resposta a um dado post, escrever uma nova
publicacédo relacionada. Entdo o post original recebe um link nos seus comentarios
como referéncia. Dessa forma, a rede se transforma em uma grande discussdo
formada por blogs independentes.

A auto-organizacdo da blogosfera ainda pode ser observada através de outras
acbes. Os blogueiros promovem eventos onde se encontram para trocar cartdes e
conhecimento. Dentre eles estdo o BlogCamp Brasil, BarCamp Brasil, StartupCamp
Brazil, Campus Party Brasil, BlogBeach Bombinhas/SC e Café.com Blog. Alguns deles
sdo eventos menores, destinados a blogueiros por regido ou estado, como o
BlogCamp Sul e o BarCamp PR, por exemplo. Cada um apresenta suas
peculiaridades, porém o mesmo objetivo: compartilhar conhecimento.

Muitos blogueiros buscam rentabilizar seus blogs através do uso de programas
de afiliados. Trata-se de um tipo de marketing onde o blogueiro pode publicar banners
ou links em seu blog ou website e ganhar dinheiro ou prémios por cliques, impressées
ou vendas originadas do seu cddigo. Esses servicos devem ser assinados pelo
blogueiro ou webmaster, alguns mediante autorizacéo do site, fornecedor do servico.
Contudo, sdo faceis e rapidos de se afiliar. Dentre eles é muito comum o uso do
Google AdSense, Submarino, Buscapé & Bondfaro, MercadoSécio (do Mercado Livre),
entre outros.

Perceberam-se algumas deficiéncias da blogosfera brasileira a partir de alguns
assuntos que viraram memes*, como a deficiéncia de qualidade em muitos blogs
(replicacdo de conteudo, distor¢do, argumentacdo, coeréncia...), pouca ou nenhuma
comunicacdo entre blogs (muitos se véem como concorrentes), inexisténcia de

* Assuntos que despertam o interesse de muitos no qual cada um publica o seu ponto de vista,
formando correntes, os tornando virais.
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comentarios relevantes, blogueiros que ndo respondem comentéarios, ndo acesso dos
leitores, desconhecimento de termos como trackback ou sites importantes como o
Technorati e, finalmente, a morte de blogs pela desatualizacao.

4.2 ANALISE DOS CASOS
4.2.1 Caso 1: Marco Gomes (http://www.marcogomes.com)

Marco Gomes ¢é brasiliense, cursou licenciatura em Computacdo da
Universidade de Brasilia (UnB), porém desistiu. Trabalha com Internet desde 1998 e
seu ultimo emprego foi como Lider Técnico da AgénciaClick de Brasilia, uma das
maiores agéncias de publicidade interativa do Brasil. Dentre suas responsabilidades
estava a de liderar uma equipe de Interface que variava entre 12 e 14 pessoas.

Ganhou certa proje¢cdo nacional com a criacdo do Wallpapr, um sistema de
busca de papel de parede que usa o Flickr, uma rede social de fotos do Yahoo. E
também com o Busica, um sistema de busca de musicas de artistas brasileiros
desconhecidos. Porém, ganhou projec¢éo internacional com o langamento da boo-box.
A boo-box foi idealizada pelo entrevistado e por Raphael Vasconcellos. A idéia nasceu
em dezembro de 2006, quando se questionaram — ao verem uma foto da modelo
brasileira Gisele Bundchen vestindo um ténis All Star — “Por que nao criar um sistema
onde o usudrio possa comprar o ténis que a modelo esta calcando apenas clicando na
imagem?”. Ou seja, permitir que 0 usuario possa comprar no momento em que o
produto chama mais atencdo, apenas clicando na imagem. Entdo criaram uma
ferramenta de marketing contextual para texto e imagens e, mais tarde, também para
videos. O objetivo da ferramenta é o de monetizar blogs, ou seja, torna-los rentaveis
através de uma publicidade mais relevante, ndo intrusiva.

O que nasceu por mero prazer, ganhou projecao internacional, chegando a ser
comentado no maior blog de tecnologia do mundo TechCrunch', em janeiro de 2007. O
blog trata sobre startups, € consultado por investidores e apontado como caminho do
sucesso para novos servicos, duas semanas depois." A partir dessa publicagdo, o
projeto decolou, chamou a atencdo de investidores nacionais e internacionais e de
grandes varejistas nacionais com operacfes na Internet. Os idealizadores receberam
trés propostas de investimento e uma de compra. Foram convidados algumas vezes
para reunides em S&o Paulo com a Monashees Capital, empresa de capital de risco
sediada na cidade. Vasconcellos acabou se desligando do projeto por questdes
pessoais e Gomes resolveu mudar-se para Sao Paulo em maio de 2007, aos 21 anos,
deixando a familia, amigos, faculdade e emprego para transformar o projeto em um
negodcio. Gomes entdo aceitou uma proposta oferecida pela Monashees Capital, em
agosto do mesmo ano, no valor de seed round® de 300 mil délares.

A presenca online do entrevistado Gomes se da ativamente através do Flickr,
YouTube, Vimeo, Twitter, Blog pessoal, orkut, Last.fm, Videolog e algumas listas de
discussao por e-mail. Porém, Gomes mantém cadastro em dezenas de redes sociais.

O blogueiro monitora sua reputacao online com o Google Alerts, ferramenta de
clipping que monitora na Internet a ocorréncia de termos pré-determinados em
conteudos e os retorna por e-mail a cada nova ocorréncia. Gomes também monitora
através de tracks no Twitter, que sado termos pré-determinados em que cada
ocorréncia deles no site gera um aviso de texto para celular ou software de mensagem
instantdnea. No entanto, acredita que mais importante que as ferramentas usadas é
perceber o que as pessoas estdo falando (e até pensando) sobre vocé. Segundo

® Investimento que serve para iniciar um negécio e sustentar a fase de desenvolvimento do
produto.
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Gomes, “Eu ndo fico me policiando para ser "politicamente correto”, mas sempre que
alguém reclama de algum ato ou post meu, paro e reflito sobre a critica.”

Marco Gomes iniciou seu primeiro blog em 2002, porém foi apagado pela
hospedagem gratis. Chegou a utilizar diferentes servicos deste tipo de prestador, mas
sua insatisfacdo com estes fez com que, em novembro de 2004, investisse em um
dominio préprio e, desde entdo, passou a ser encontrado na Internet por
MarcoGomes.com. Além de seu blog pessoal, Gomes participa em outros blogs como:
boo-blog portugués e boo-blog inglés (com ajuda de tradutor profissional), seu blog
bilinglie sobre a sua ferramenta e empresa boo-box; boo-dojo, blog interno da boo-box
com informa¢Bes mais técnicas sobre o projeto e anuncio de oportunidades de
trabalho e o blog leioEosso, um blog temético sobre muasica. Também, mais
recentemente, esta se aventurando no mundo dos podcasts. Denominado de “[o - ]
taligado?”, o podcast trata de assuntos ligados a tecnologia e Internet.

Além de ter sido o unico servico de Web 2.0 brasileiro citado no TechCrunch
(janeiro de 2007), seu blog pessoal ja foi mencionado pelo Webinsider" (marco de
2007) como um dos melhores blogs nacionais sobre tecnologia e Web. Ganhou uma
pagina inteira na revista Empreendedor" (agosto de 2007). Foi citado como um dos 12
empreendedores que estdo fazendo a Web 2.0 brasileira pelo IDG Now!" (outubro de
2007). Foi entrevistado junto a sua empresa no programa Mundo S/A", da Globo News
(marco de 2008). E um programa que foca o mundo corporativo, empresas
inovadoras, experiéncias de sucesso e pessoas que estdo fazendo a diferenca. E ja
concedeu algumas entrevistas para midias independentes em formato de texto e
podcast, além de ser amplamente citado na blogosfera e na midia especializada.

A partir de algumas das midias citadas anteriormente, além de outras como o
Boombust” e o Webly / iEvolution Féruns", é possivel concluir que todas as solucdes
gue Gomes desenvolveu e participou até hoje e, principalmente, o valor que elas
proporcionaram a muitos usuarios, contribuiram na criacdo da imagem de
empreendedor da Web 2.0, como se evidencia durante o relato anterior. O
entrevistado acrescenta que “mostrar resultados palpaveis ao invés de so6 ficar
teorizando” foi o fator determinante para definicdo de seu posicionamento e ampliacéo
de sua projecdo online. Contudo, para isso, desenvolve softwares tanto
profissionalmente como em seu tempo livre.

Para seu autodesenvolvimento e de seu blog pessoal, busca escrever cada vez
melhor, com mais sinceridade, sobre assuntos diferentes e inéditos, evitando replicar a
informacdo. Gomes ainda ressalta que para um blog alcancar o sucesso, deve-se
“escrever de maneira que prenda e intrigue, instigando curiosidade e reflexdo”. Ainda
segundo ele, a partir de um blog pode-se “Melhorar seu poder de argumentacao,
conseguir contatos profissionais, mostrar seu trabalho e do que vocé entende, além de
mostrar outras coisas que vocé faz como esportes ou arte”. Acrescenta que:

O meu blog pessoal é, efetivamente, minha identidade na Internet, € onde "eu
sou". Ele mostra que eu ndo sou apenas o Diretor de Tecnologia de uma
empresa que ajudei a fundar, sou também praticante de esporte, amante de
ficcao cientifica, filho de uma periferia do Brasil. Além disso, os artigos que la
escrevo ajudam a mostrar, para “mim” mesmo e para 0s outros, um pouco do
gue penso e, com isso, consigo contato com outros autores de blogs, como
Elcio Ferreira, Walmar Andrade e Sérgio Lima.

Gomes cita como as maiores dificuldades e desafios de se ter um blog é
manter uma pauta regular e conquistar leitores assiduos.
E notdrio que seu blog teve grande influéncia em sua vida, quando diz:
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Ele propiciou meu crescimento pessoal, fazendo com que eu esteja sempre
escrevendo e "digerindo" meus préprios pensamentos. Também fez com que
eu fosse conhecido por alguns milhares de pessoas pelo Brasil afora, o que
ndo é muito, mas é mais que eu conseguiria normalmente. O mais importante
ndo € "quantos", mas "quem"', e eu tenho bons leitores na area de
desenvolvimento e marketing para Web.

Afirma ainda que sua atuacéo online propiciou que as pessoas falassem sobre
a boo-box em seus blogs no Brasil, e, com isso, obtiveram mais relevancia como
"empresa da Web 2.0" mesmo ndo objetivando ser empresa na época. Apresentou-se
a possibilidade de existir um negécio a partir da ferramenta inicial, sobre a qual o estao
construindo agora.

O blog tem rendido a Gomes participagdo em algumas acdes de marketing
como o Corda de Rua e o Safari Urbano da LG. Neste ultimo, por exemplo, 15
blogueiros e 6 flickers (usuarios da rede de fotos Flickr), considerados formadores de
opinido na Internet, foram convidados pela LG para um passeio na cidade de Sao
Paulo, com o objetivo de promover um novo celular. A experiéncia criada do uso do
celular em diversos pontos da cidade e contextos serviria para motivar os participantes
a publicarem em seus blogs as experiéncias com o novo aparelho, sem obrigacao
nenhuma para tal. O evento envolveu uma série de beneficios, como passeio de
helicoptero, assistir ao jogo do Sdo Paulo no Morumbi, sorteio de cinco pessoas para
bater pénalti no intervalo do jogo e bar liberado, tudo por conta da LG. Ao final de tudo
isso, ainda ganharam os celulares que eles passaram o dia todo experimentando
(ZIGGY, 2008).

O topo do blog de Marco Gomes representa uma identidade visual com seu
nome, em maior evidéncia com um “.com” acompanhando, porém mais discreto. Entre
seu nome e sobrenome, o entrevistado expde sua expertise, ou seja, se posiciona
como Programador de Interfaces. Todo o layout procura passar um conceito de quem
ele é, seja nas formas, seja em frases e palavras soltas.

Seu blog, entre abril e junho de 2008, recebeu 23.673 visitas, uma média de
394,55 visitantes por dia. O assunto mais abordado em seu blog, com 124 posts, é
sobre cibercultura, ou seja, trata sobre todas as questdes que, de alguma forma, se
referem ao mundo online como ferramentas, teorias, informacao, experiéncias, idéias,
indagacdes, etc. O segundo assunto mais abordado em seu blog é sobre ele mesmo,
isto €, assuntos que de algum modo se relacionem a sua pessoa, como, por exemplo,
eventos que participou, referéncias de citagdes dele em outras midias, seu estilo e
filosofia de vida, suas motivacdes, reflexdes, modo de pensar e ver o mundo, etc. Sdo
ao todo 119 posts classificados na categoria “marcogomes”.

4.2.2 Caso 2: Conrado Navarro (www.dinheirama.com)

Conrado Navarro é natural de Itajubad-MG. Tem 27 anos, é bacharel em Ciéncia
da Computacéo e recentemente concluiu um MBA Executivo com foco em financgas,
pela Universidade Federal de Itajuba (UNIFEI). Atualmente, busca um mestrado. Em
seu ultimo emprego, exerceu a funcdo de gerente administrativo da Intermec para a
América do Sul. Atualmente, possui uma empresa de consultoria que presta servigcos
administrativos para diversas empresas, além de consultor de finangas pessoais e
investimento. Ministra palestras, mini-cursos e workshops para empresas,
comunidades e estudantes em toda regido Sudeste.

Langou o blog Dinheirama em mar¢co de 2007, como ferramenta de
aprendizado para um trabalho de MBA e logo se tornou uma referéncia. No blog,
mantém artigos e opinides sobre educacdo financeira, com linguagem clara e
descomplicada. Grande parte de seu trabalho disponivel é gratuito. Oferece cursos
virtuais e presta consultoria online.

A presenca online mais marcante de Navarro se da através do Dinheirama.
Possui perfil cadastrado no orkut, mas usa apenas para conversar com familiares e
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amigos mais proximos. Também participa de listas de discussdo sobre temas de
interesse, mas nao é dos usuarios que mais escreve. Prefere estar atento as dicas e
aproveitar seu pouco tempo disponivel para coloca-las em prética. Usa Via6 e Twitter,
mas também de forma moderada. Ndo é um grande fa do universo de contatos online,
pois prefere que eles acontecam face a face.

Navarro procura monitorar sua reputacao e relevancia online através dos links
recebidos no blog e também através das indicacdes de leitores através do formulario
de contato. O feedback dos leitores nos comentarios do blog mais as referéncias —
monitoradas através do Technorati, por exemplo — s@o suas fontes mais usadas para
monitorar a reputacdo do Dinheirama e de seu trabalho. Hoje sdo apresentadas 1217
blog reactions® no sistema.

Em apenas 15 meses, 0 blog conquistou 3338 assinantes, significando uma
média mensal de 222,5 e diaria de 7,4. No més de fevereiro de 2008, o blog recebeu
86.647 visitas totais, 81.232 visitas Unicas, resultando respectivamente em 2.888 e
2.708 visitas diarias. S&o mais de 300 artigos publicados, com uma média de 14
comentarios por artigo. Foi eleito pelo concurso Best Blogs Brazil 2007"™" o melhor blog
de mercado e finangas, com o valor expressivo de 49% dos votos. Adicionalmente, foi
eleito como um dos 25 empreendedores da Web 2.0 brasileira pelo Boombust", sendo
citado como o primeiro a investir no blog como marca.

Apesar do foco em ganhar dinheiro com seu blog, Navarro esclarece que antes
de tudo “bloga“ por paixado e que o dinheiro pode surgir como uma conseqiiéncia. Isso
significa que sua inspiracdo para escrever ndo surge a partir de retorno financeiro.
Essa idéia, aparentemente inerente a um blogueiro, € melhor percebida na seguinte
afirmacédo de Scott (2008, p.125) “O blogueiro é uma pessoa que € apaixonada sobre
um assunto e deseja que o0 mundo saiba disso.”

Navarro acredita que trés pilares basicos fizeram do Dinheirama o sucesso que
€ hoje:

humildade para compartilhar e buscar novos conhecimentos através das
davidas dos leitores, compromisso com o leitor, escrevendo sempre e de uma
forma simples e didatica o contetdo, trazendo novidades e opiniGes
relevantes sobre o universo financeiro atual.

No que se refere a habilidade interpessoal, diz que, ao contrario do que muitos
pensam, ela é fundamental. Escrever em um blog significa lidar de maneira intima com
os leitores, conhecé-los e estar a sua disposicdo para esclarecer duvidas. O leitor
tratado com respeito se transforma em um potencial multiplicador, capaz de levar o
site a muitos amigos e familiares. Além disso, é preciso ter certo conhecimento de
tecnologia, para saber escolher a melhor plataforma, saber usa-la, atualiza-la, etc.

Buscando publicar sempre matérias e artigos atuais — sobre assuntos em pauta
no cendrio econdbmico nacional e que tenham intima relacdo com as financas pessoais
do brasileiro — Navarro explora o contato com outros autores da area, comentando e
trocando artigos com outros blogs e sites especializados, além de acrescentar
parcerias para exposicdo do nome Dinheirama. Constantemente se especializa, tanto
gue recentemente concluiu um MBA na é&rea e ja almeja o mestrado. Considera o
conhecimento continuo da ferramenta blog, bem como os de marketing
preponderantes na geracdo de valor a seus leitores e que, conseqientemente,
contribuam verticalmente para o crescimento de seu blog e de seu proprio.

Segundo Navarro, é um grande desafio manter um blog diariamente atualizado
e gue ganhar projecdo nacional trata-se de um desafio maior ainda. Envolver-se com
os blogueiros mais influentes também néo é tarefa facil. Como dificuldade, ele cré que
0 aspecto tecnolégico impede muitos bons autores de se aventurar neste sentido.

® E 0 ntimero de posts ou blogs que possuem links para um blog.
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Além disso, a dificuldade de veicular o endere¢co em outros espacos como na midia,
por exemplo, pode trazer um pouco de desanimo.

Quanto a decorréncias negativas advindas através do blog, afirma que néo
teve nenhum problema consideravel. Vez ou outra recebe alguns comentarios
maldosos, repletos de palavrdes. O blogueiro justifica que “O sucesso traz consigo a
inveja de algumas pessoas e isso é algo que precisamos aprender a relevar e a usar
em nosso favor. Trato todos com muito respeito e sinceridade”.

Navarro acredita que blog é um investimento de longo prazo, que exige
disciplina, paciéncia e persisténcia. Gosta de pensar nos seus posts e artigos como
uma espécie de patrimdnio. Afirma que alguns dos mais antigos sdo 0s que mais
rendem visitas e dinheiro. Ainda salienta que:

Ter uma pagina na Internet é fundamental para aumentar nossa visibilidade e
facilitar o contato de potenciais clientes e parceiros. Um blog maximiza isso,
pois permite intera¢éo direta com o leitor e transito entre outros lugares, troca
de links, gentilezas e muito contetdo criado também por leitores e parceiros.
Os beneficios sdo varios: visibilidade, networking, oportunidades de negdcio
e viagem, participacdo em eventos, contatos profissionais, aprendizado,
amizade etc.

O consultor afirma que o blog contribuiu bastante para vender seu trabalho.
Como ele mesmo justifica:

O blog atua como um portfélio interativo, onde autor e leitor interagem e
trocam experiéncias. E uma consultoria, uma forma de abordar o tema, de
mostrar a habilidade em lidar com assuntos delicados e complexos.
Empresas, criadores de conteldo, portais e revistas ja entraram em contato
para solicitar artigos e participacdo em programas especificos. Isso aumenta
a visibilidade e gera mais conteudo curricular, o que se traduz em
reconhecimento na comunidade offline e em mais janelas de trabalho.

Segundo ele, muitos beneficios e oportunidades foram factiveis por conta do
blog, como assinatura gratuita de jornais e revistas especializadas, convites para
eventos na area, convite para lecionar em um curso de extensdo, oportunidade de
comecar a escrever um livro, publicidade dirigida, colaboradores para o site e alguns
clientes.

Considera que o Dinheirama foi um fator de influéncia importante na sua vida.
Comenta ainda ter desenvolvido 6timos habitos a partir de seu blog, sendo que a
disciplina foi uma das principais atitudes afetadas. Pensa que escrever e publicar
diariamente cria 0 senso importante de realizar as coisas. Além disso, diz ter
conhecido 6timos amigos da vida real através dos contatos no blog. Profissionais da
area abriram portas e oportunidades de trabalho e ele pdde finalmente deixar o
trabalho em outra area para se dedicar as financas pessoais, “ganhando com o blog o
suficiente para ficar tranquilo neste sentido”, ele termina.

Em marcgo de 2008, o Dinheirama foi convidado para integrar o grupo de blogs
do Portal POP. A partir de entdo, ganhou mais visibilidade junto aos leitores e
assinantes do Portal em espacos exclusivos do site, campanhas de e-mail e através
de assessoria de imprensa. Além disso, surgiu a possibilidade de contato com grandes
anunciantes.

Apesar dessa parceria, Navarro garante que nenhuma influéncia editorial
passou a estar presente nos artigos do Dinheirama. Como parte importante do acordo,
estava a liberdade para continuar conduzindo o blog de maneira independente.

Navarro ja deu entrevista para jornais como Jornal do Comércio, Gazeta do
Povo, Diario do Nordeste (Grupo Globo), para a Radio CBN, para a radio Novo
Tempo, revista Istoé Dinheiro, revista Foco, Economia e Negécios, portal DNA Mulher
(site do Portal Terra), participou do programa Bom Dia Mulher da RedeTV, teve
reportagem exclusiva sobre o Dinheirama, eleito blog do més, na Revista Invest+,
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entre muitas outras participacdes. Todas as entrevistas e participacdes ou foram sobre
questdes financeiras especificas ou sobre blogs, j& que Navarro hoje € uma referéncia
nacional nos dois assuntos.

Observa-se em acBGes e comentarios de Navarro que ele gerencia seu blog
como um negdcio, ou melhor, como o lider de um negdcio. Isso se evidencia através
do fato em que o blog completou cinco meses de existéncia, quando publicou um post
intitulado “Dinheirama, suas conquistas e desafios!”*. No post, compartilhou os
resultados obtidos até entdo, assim como o0 seu sentimento com os leitores. Além
disso, dividiu sua visdo de futuro, expondo claramente seus objetivos e assim
cultivando uma relacao de transparéncia com seu publico. Agradeceu aos “colegas de
profissdo” (blogueiros que colaboraram com as suas conquistas) e demonstrou
claramente uma preocupagdo nao apenas com o contetudo, mas também com layout,
logomarca, geracdo de mais opinides e campanhas de divulgacdo do Dinheirama na
Internet.

O Dinheirama é um dos raros blogs observados na Internet durante esta
pesquisa que possui canais de relacionamento para os seus diferentes publicos.
Esses canais séo facilmente acessiveis através de um menu horizontal que compdem
0 topo do blog.

Constatou-se que os canais Sobre e Contato servem para todos os publicos. O
primeiro, para conhecer os objetivos do blog, seu fundador (Navarro) e sua equipe de
colaboradores. E o segundo, para disponibilizar uma forma de contato através de um
formulério. H4 também uma se¢do denominada Na Midia, um espaco de clipping que
reiine cronologicamente todas as referéncias na imprensa e na Internet em que
Navarro participou ou que de alguma forma teve seu trabalho citado. Este canal,
portanto, pode servir para todos o0s publicos encontrarem mais informacdes a respeito
em outros veiculos de informacdo, além de Ihe propiciar mais credibilidade e
visibilidade ao seu trabalho.

Ha um canal especifico para o publico que deseja obter seu servico de
educacdo financeira, de forma presencial. Neste canal, denominado Palestras, o
internauta pode se informar sobre o servico e solicita-lo. Também h& o canal Anuncie,
uma secao especifica para anunciantes promoverem seus servicos e produtos entre
os leitores do Dinheirama.

Para os leitores, o principal publico-alvo, existem quatro canais. O canal
Sociedade Dinheirama é um forum de discussdo que potencializa a troca de
experiéncias e conhecimento sobre educacao financeira pessoal entre os leitores. O
canal Ganhe Dinheirama € um espac¢o em que o leitor é convidado a preencher um
formulario de pesquisa para que o blog conhega melhor o perfil de seus leitores e
assim atenda mais adequadamente seus desejos e necessidades. Ao mesmo tempo
em que é um formulario de pesquisa, ele também serve como um canal de
relacionamento e conveniéncia para que os leitores recebam por e-mail atualizactes,
novidades e conteudos exclusivos do Dinheirama. Porém, para receber tais
conteudos, o leitor ndo é obrigado preencher todos os campos, estando apenas a
obrigatoriedade para os campos de nome e e-mail. O canal Downloads disponibiliza
planilhas de controle financeiro assim como uma tabela de op¢des de investimentos
no Brasil. E por fim, o canal Feeds — RSS explica do que se trata, seus beneficios e
como utilizar. Este é o canal que contribui para a fidelizagdo do publico leitor, pela
conveniéncia na entrega da informacao.

4.2.3 Caso 3: Dani Koetz (www.ahtrine.com.br)

Danielle M. Koetz H., 27 anos, formada como locutora profissional pela
FEPLAM e estudante de jornalismo, gaucha, porém hoje residente de Sdo Paulo,
apresentou programas jovens de radio e TV na emissora da FEEVALE e,
posteriormente, telejornal e programas de variedades na TV Cultura RS. Hoje atua no
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mercado publicitario como Gerente de Projetos de uma das maiores agéncias de
Marketing-Web do Brasil, chamada Cubo.cc.

Em agosto de 2006 inaugurou o blog Ah! Tri Né!, onde posta todas as
curiosidades que recebe de amigos ou encontra na Internet, além de videos,
entrevistas e matérias apresentadas por ela mesma. Trata-se de um blog
descontraido, com dicas culturais e critica pessoal. Ele surgiu sem nenhuma
pretensdo e permanece assim até hoje, pois a entrevistada prefere ndo gerar
expectativas ao mesmo tempo que prefere aprimorar-se, fazendo, produzindo e
ousando. Acredita que tudo 0 que possa surgir na area profissional, é vantajoso.

Atualmente, sua presenca online se da principalmente pelo blog, Twitter e 0s
aplicativos de mensagem instantanea Windows Live Messenger (também conhecido
pelo seu antigo nhome MSN) e Google Talk, tanto para questdes pessoais quanto
profissionais. Apesar de estar cadastrada em varias outras redes, ndo consegue
participar por falta de tempo livre, o que se confirma por ndo produzir mais matérias
pelo mesmo motivo.

Quanto a reputacdo online, admite que deveria dar mais atencdo a esse
guesito. No momento, somente procura observar e captar percepcdes do que 0s
leitores falam por e-mail e em alguns blogs.

A blogueira afirma que, sem duvida alguma, suas relacdes offline e online
contribuiram muito na construcdo de sua atual visibilidade na blogosfera brasileira.
Ainda opina que as rela¢gBes pessoais e profissionais sdo exatamente iguais nesses
dois mundos. Porém, na Internet, muita gente de fora dessa rela¢do tem acesso, o que
pode contribuir ou ndo para sua projecdo. “Assim como em qualquer outro meio em
que h& exposicao da sua imagem, na Internet ndo € diferente. Montagens e fofocas é
a parte chata do veiculo.” Contudo, Koetz afirma néo lembrar de nada absurdo e que
0s internautas, via de regra, respeitam muito.

Diz ainda que todas as pessoas podem ter um blog, bastando tempo e
disposicdo. “Tudo o que envolve conhecimento técnico vocé acaba aprendendo.” Em
sua opinido, “0 mais importante é saber para quem se esta falando e saber interagir
com seu publico”.

Ha 3 anos nunca me imaginei blogueira, ainda mais tendo um relativo
sucesso. Hoje, minha carreira esta totalmente voltada para o mundo online.
Quando vocé e seu trabalho estdo expostos na Internet, pra todo mundo ver,
€ muito mais facil que as pessoas reconhecam seu trabalho. Eu vejo muito
mais vantagens que desvantagens.

Quando questionada sobre as mudancas geradas em sua vida a partir do blog,
responde que:

Totalmente! Todos os aspectos foram afetados. Profissionalmente, uma
janela se abriu. No mercado jornalistico profissional e tradicional, as opcdes
sdo limitadas. A Internet veio para mudar essa realidade. Embora minha
formacéo seja nessa area, hoje trabalho com publicidade Web e vejo a
necessidade do mercado em possuir jornalistas conhecedores da area para
trabalhar no meio. Pessoalmente, conhecer gente, profissionais de todas as
areas e torna-los amigos de verdade, é o que destaco.

Apesar de ser apontada como a “musa da blogosfera”, ela prefere ser chamada
de relacbes publicas. Ndo por formacdo académica, mas sim por conhecer e interagir
com quase todo mundo desse meio (VARELLA, 2008). Observa-se que seu carisma e
simpatia alavancam seus relacionamentos.

A entrevistada ainda afirma que seus dois Ultimos empregos aconteceram em
decorréncia do blog, bem como em outras oportunidades como o ensaio fotografico
sensual para a Playboy e a organizacdo do evento BlogBeach 2008.

O gque nasceu de uma brincadeira virou realidade. lvo Neumam, sem nem
mesmo conhecer Koetz pessoalmente, apenas por uma foto em seu blog, iniciou uma
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campanha em seu blog Treta, em setembro de 2007, denominada “Queremos Dani
Koetz na capa da Playboy!”. No primeiro dia de campanha, 33 blogs ja& haviam
aderido a empreitada. A partir de entdo, a campanha tomou proporcées virais na
blogosfera nacional e chegou a ganhar a atencdo de grandes portais como o iG,
BrTurbo e Terra. Como consequéncia, Koetz foi convidada, junto com outras duas
blogueiras que também passaram a ser alvo da campanha - Marina Santa Helena e
Mirian Bottan - a posarem para um ensaio sensual na Playboy, sob o patrocinio dos
desodorantes Axe. O resultado saiu em formato de encarte na Playboy de dezembro
do mesmo ano, denominado de Calendéario Axe Girls 2008, tendo como capa Juliana
Knust.

No inicio de 2008, Dani Koetz organizou um encontro de blogueiros, que foi
amplamente divulgado na blogosfera brasileira através de blogs, Twitter, teaser e
Website préprio (www.blogbeach.com.br). O evento, denominado BlogBeach 2008,
ocorreu em Bombinhas/SC, durante dois dias de fevereiro do mesmo ano. O propdsito
foi 0 mesmo do BlogCamp, porém na praia. Contou com a presenca de alguns
grandes nomes da blogosfera nacional. Contou ainda com patrocinadores e apoio
financeiro para a sua realizacdo. Dani Koetz observa que foi um grande esforco
organizar o evento, porém gratificante, a ponto de motivar a realizacdo das préximas
edicbes. Para viabilizar o projeto, a entrevistada recorreu a sua rede de
relacionamentos que, sem esta provavelmente n&o teria sido possivel. “E um meio que
abraca a todos”, conclui.

O nome do blog, Ah! Tri Né!, é uma expressao galcha que tem seu significado
alterado de acordo com a entonacao, podendo ser de surpresa ou duvida. Esse nome
é condizente com a intengéo de Koetz, a de sempre publicar algo que provoque algum
sentimento, reacdo em seus leitores (alegria, surpresa...). Ela prefere usar o humor
para aplicar sua critica. O blog funciona como um filtro pessoal, pois tudo o que ela
seleciona e publica é subjetivo ao que ela gosta.

O blog possui um canal chamado Dani Reporter, no qual retine entrevistas em
video produzidas pela blogueira. Um canal que apresenta a equipe, na qual é formada
hoje por mais dois colaboradores, que auxiliam nas publicacées. Além destes, um
novo canal denominado de Armazém Tri, cujo objetivo € apresentar uma vitrine com
produtos do Mercado Livre e faturar comissao por cliques.

Koetz acredita que parcerias entre blogs sdo muito importantes para o seu
crescimento. Dessa forma, criou uma sistematica de divulgagdo para otimizar os
resultados entre diversas parcerias, dividida em trés estagios: Parceiros Tri, Parceiros
Rotativos e Links Rotativos. O primeiro, séo links com imagem que ficam fixos no blog.
O segundo, sao links com imagem que rotacionam e o terceiro, tratam-se apenas de
links que aparecem de forma aleatéria. Aquele blog que desejar parceria, inicia pelo
mais basico, sendo atualizado mensalmente, podendo chegar assim aos Parceiros Tri.

4.3 ANALISE CONJUNTA DOS CASOS PESQUISADOS

A partir do que foi trabalhado até o momento, constata-se que 0s trés casos
séo consideravelmente diferentes. Se de um lado Conrado Navarro obteve sucesso
buscando conscientemente a construcdo de um posicionamento online, do outro se
tem o de Dani Koetz, a qual entrou para a blogosfera de modo inesperado. Apesar
dessas diferencas, um dos fatores que os dois casos tém em comum €é sua exposi¢ao
para o mundo através da Internet. Esse é o0 mais importante fator, pois sua simples
exposicao na Internet pode acarretar em alguma grande conseqiéncia, seja positiva
ou negativa.

O caso de Koetz é o melhor exemplo para representar essa idéia, pois sua
maior ascensao na rede foi devida a alguém que nem conhecia e a uma situagéo que
nem imaginava. Aconteceu a partir de uma brincadeira de um blogueiro que acabou se
tornando viral, a ponto de se tornar real. Tudo indica que este blogueiro tenha sido o
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fator critico ou, conforme a teoria de Gladwell (2002), “o ponto de desequilibrio” no
processo de disseminacdo da campanha. O autor explica que existem trés regras que
regem as epidemias, sendo que uma delas é a regra dos eleitos. Os eleitos sdo os
individuos que sdo capazes de promoverem grandes mudancas através da influéncia
de outras pessoas. E Neumam, dentre os trés tipos de eleitos propostos pelo autor —
comunicadores, experts e vendedores — se encaixa como comunicador. Este é o tipo
de perfil que possui bons relacionamentos, tem acesso e influéncia em muitos grupos
e, portanto, consegue influenciar muitas pessoas. Se ele fosse o oposto desse perfil
certamente a campanha nao teria saido de seu blog.

A ascensdo de Marco Gomes também foi diferente das demais, pois
conseguiu, principalmente através do lancamento de seus sistemas Web, ser
reconhecido como empreendedor da Web 2.0.

Tipificando os blogs propostos por Blood (2002) e Krishnamurthy (2002), os
blogs analisados se enquadram nos seguintes moldes: O blog de Navarro é um k-log
coletivo, pois trata basicamente de conhecimentos financeiros e possui quatro
colaboradores; o blog de Gomes, apesar de aparentemente ser do tipo misto, trata
predominantemente sobre cibercultura, dessa forma se caracteriza como um k-log
individual; j& o blog de Koetz é do tipo filtro coletivo, pois seleciona e publica
principalmente assuntos que recebe por e-mail, além de contar com a ajuda de dois
colaboradores.

Nos trés casos, deram inicio a blogs sem muita pretensdo. Navarro, com 0s
resultados dos primeiros meses, motivou-se a direcionar suas agcdes para construir
sua marca pessoal e ganhar dinheiro. Gomes mantém seu blog pessoal, porém
investe em outras frentes como podcasts, Twitter e o blog da boo-box para divulgar a
ferramenta e estreitar a comunicagdo com 0s seus usuarios para obter feedback e
prestar suporte. Koetz passou a utilizar seu blog também como uma forma de
complementacdo de renda, para estabelecer relacionamentos e potencializar sua
primeira iniciativa na area de eventos, o BlogBeach, cujo sucesso da primeira edi¢cao
confirmou sua anuidade.

Quanto a presenca online, constata-se que além do blog, os blogueiros
utilizam, em comum, o Twitter. Apesar disso, Navarro afirmou ndo ser muito do mundo
online, preferindo se dedicar basicamente ao seu blog e o resto do tempo com
contatos offline. J& Koetz afirmou sé nao utilizar mais a Rede por falta de tempo e que
costuma utilizar muitos comunicadores, como o Windows Live Messenger e o Google
Talk, tanto para questbes pessoais como profissionais. Gomes esta presente em
diversas redes, porém nao utiliza tantos aplicativos de mensagem instantanea. Isso
porque restringe suas acdes ao que acredita ser mais importante para ser mais
produtivo, baseando-se em uma teoria voltada para a produtividade, conhecida como
GTD (Getting Things Done), de David Allen. Em consonancia, ele determina horarios
determinados para ler seus e-mails.

Percebe-se, ao analisar cada blog, que o fator mais relevante que sustenta o
sucesso de cada blogueiro € distinto. Apesar de um fator ndo ser responsavel sozinho
pelo sucesso, observou-se que cada blogueiro possui um em maior evidéncia. Navarro
se sobressai no contetdo, o que também ¢é indicado pelo seu foco no seu blog,
abordado no paragrafo anterior. Gomes mantém a énfase na geragéo de idéias que
levem ao desenvolvimento de projetos, o que também é sinalizado pelo seu interesse
em produtividade pessoal, isto €, ganhar tempo para colocar mais idéias em prética. E
Koetz no relacionamento, como também é evidenciado através da intensidade em que
utiliza comunicadores online para a manutencdo de relacionamentos.

Através das andlises realizadas na blogosfera e na midia especializada a
respeito do que se comenta sobre os blogueiros, foi possivel identificar que existe
coeréncia entre a imagem percebida e a acdo exercida por cada um. Considerando os
aspectos que envolvem a construgdo do valor de marca, conceituado anteriormente
por Tavares (1998), porém adaptando para pessoas, € possivel entender melhor essa
relacéo.
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No caso de Gomes, a imagem de empreendedor da Web 2.0 €é clara. E isso é
resultado de uma adequada constru¢do de identidade através de suas idéias que
resultaram em projetos, potencializados por intermédio dos seus blogs que, por sua
vez, contribuiram para a formacédo de uma reputagcdo por meio das interacdes sociais
resultantes deles. Por fim, ja com uma proposicdo clara de valor e diferenciada,
Gomes conquistou uma posicao especial na blogosfera brasileira.

Navarro tem uma imagem de expert em finangas pessoais, investimentos e em
blogs como construcdo de marca pessoal. Essa imagem é fruto da construcdo de sua
identidade através de seu blog, onde oferece um contetdo de alto nivel. A atencéo e o
respeito com que lida com seus leitores, o ajudaram a construir sua reputacdo. Hoje é
indiscutivel o valor que seu blog agrega aos interessados nos assuntos abordados,
que resultou no seu posicionamento como uma referéncia no Brasil.

No caso de Koetz, sua imagem de “musa da blogosfera” comecou com sua
exposicao através de seu blog. No entanto, a entrevistada também €& vista como uma
pessoa muito carismatica. Esta reputacéo foi conquistada através de sua énfase nos
relacionamentos. Essa capacidade de interacdo lhe rendeu um posicionamento de
“relacBes publicas da blogosfera”.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Observada a crescente presenca da tecnologia e da Internet na vida da
sociedade, que vem desencadeando transformac6es no modo como ela se organiza,
parece ser correto afirmar que é importante que cada individuo esteja alinhado com
essas mudancgas para se adaptar e evoluir junto com elas.

Como se vive em sociedade, 0 sucesso inevitavelmente depende dela.
Considerando que sociedade tem relagdo com convivéncia, colaboracdo mdutua,
relacionamento, integracdo e contato, saber tirar proveito dessas caracteristicas passa
a ser fundamental para o éxito pessoal. Essas, que podem ser resumidas em
relacionamentos, hoje sédo potencializadas pelo uso de ferramentas na Internet.

Por meio desta pesquisa foi possivel observar que os blogs, uma dessas
ferramentas, tém o poder de estabelecer relacionamentos e que seu contetddo é um
incentivo que serve para subsidiar relacionamentos duradouros.

Portanto, se adaptar, no contexto dessa pesquisa, significa criar uma presenca
online, oferecer um incentivo, um contetdo que, de alguma forma, agregue valor a um
grupo de pessoas e os fidelize, para entdo administrar o relacionamento consequente
e obter crescimento, seja pessoal ou profissional. Isso significa fazer personal
branding, utilizando como veiculo alavancador a Internet, de forma que o nome
pessoal vire marca pessoal, ganhe destaque e contribua para divulgar e vender o valor
gue uma pessoa tem a oferecer.

Nos casos analisados no presente trabalho, foi possivel perceber a influéncia
gue um blog tem na construcdo do personal branding. E também compreender a
importancia de se expor na Rede, investindo um tempo na geracao de valor para a
sociedade, buscando a obtencdo de retorno gratificante mais tarde. Tais retornos
podem vir na forma de obtencdo de emprego, contratacdo de colaboradores para a
propria empresa, obtencdo de investimento e/ou parceiros para o proprio negocio,
conquista de novos clientes e vendas de produto/servico préprio, venda de
publicidade, convites para participacdo de eventos exclusivos, ganho de privilégios,
etc.

Acredita-se que cada vez mais freqlente, quando uma empresa desejar
contratar profissionais e quiser saber mais sobre suas competéncias; quando um
empresario quiser saber sobre a credibilidade de outro no qual deseja estabelecer
parceria; quando alguém quiser contratar um bom advogado, contador, palestrante,
etc; entre outras intengdes que envolvam pessoas; sera comum estes recorrerem a
algum sistema de busca de sites para obterem referéncias sobre elas, em redes
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sociais ou em sistemas especializados em reputacdo online como o RapLeaf. Esta
premissa justifica a importancia do estabelecimento de um posicionamento online
diferenciado.

Resgatando a afirmacao de Navarro de que “um blog é um portfélio interativo”,
talvez essa idéia expresse da melhor forma o que seja um blog que adote o personal
branding como fator de sucesso, pois este estudo leva a entender de que tudo o que
se publica acaba refletindo o que se é. Deve haver coeréncia entre os dois lados que
parece naturalmente existir. Isto pdde ser observado nas idéias de Scott quando ele
deixa transparecer uma relacao intima entre um individuo e seu blog.

Como limitacbes metodoldgicas, em fungcédo do pesquisador ndo se tratar de um
um blogueiro, isto é, ndo vivenciar o contexto da blogosfera brasileira, tenha sido
limitado quanto as suas percepc¢fes. Devido a andlise basicamente qualitativa, as
chances de distor¢des e falta de imparcialidade sdo maiores, por mais que se tente
evitar. Por fim, talvez uma pesquisa direcionada também para os leitores dos blogs,
como uma fonte para obter diretamente a percep¢éo de quem I&, contribuiria com uma
visdo mais rica da questdo discutida, apesar de se considerar que a pesquisa ndo foi
comprometida pela sua falta.

Sugere-se, para estudos futuros, uma pesquisa mais aprofundada da
blogosfera brasileira e americana como forma de entender a formacdo dos
relacionamentos nesse meio, as relacdes colaborativas e produtivas, assim como a
formacgao de uma propria cultura.

REFERENCIAS

AAKER, David A. Marcas: Brand Equity — Gerenciando o valor da marca. 1. Ed. S&o
Paulo: Negdcio Editora, 1998.

ANDERSON, Chris. A cauda longa: do mercado de massa para o mercado de nicho.
2. ed. Rio de Janeiro: Elsevier, 2006.

ARAUJO, Sindai. O valor de uma marca. Sindai Aratjo, 2008. Disponivel em:
<http://www.sindaiaraujo.com.br/palestras/blog-do-sucesso/blog-do-sucesso/o-valor-
de-uma-marca.html>. Acessado em: 18 abr. 2008.

ARRUDA, William; DIXSON, Kirsten. Career Distinction: Stand Out by Building Your
Brand. 1. Ed. United States: Wiley, 2007.

BARICH, Howard; KOTLER, Philip. A framework for marketing image management.
Sloan management review, Winter, 1991.

BAYLEY, Stephen; MAVITY, Roger. Life’s a Pitch... How to be businesslike with your
emotional life and emotional with your business life. 1. ed. England: Bantam Press,
2007.

BLOOD, R. The Weblog Handbook: Practical Advice on Creating and Maintaining
Your Blog. Perseus Publishing, Cambridge, MA, 2002.

BRIDGES, William. Criando Vocé e Cia: Aprenda a pensar como o executivo de sua
propria carreira. 1. ed. Rio de Janeiro: Campus, 1998.

CASTELLS, Manuel. A sociedade em rede. 8. ed. totalmente revista e ampliada. S&o
Paulo: Paz e Terra, 2005.

CORREA, Fabiana. Destaque-se na multiddo. Vocé S/A, 2008. Disponivel em:
<http://vocesa.abril.com.br/evolucao/aberto/ar_213562.shtml>. Acessado em: 22 abr.
2008.

FERREIRA, Aurélio Buarque de Holanda. Novo Dicionario Eletrénico Aurélio. 5. ed.
S&o Paulo: Editora Positivo, 2004.

FUNKE, Martha. Marcas: uma histéria de amor mercadoldgica. [s.L.]: Meio &
Mensagem, 2003.


http://www.rapleaf.com/

24

GIL, Antonio Carlos. Como elaborar projetos de pesquisa. 4. ed. Sdo Paulo: Atlas,
2002.

GLADWELL, Malcolm. O Ponto de Desequilibrio: como pequenas coisas podem
fazer uma grande diferenca. Rio de Janeiro: Rocco, 2002.

INTERBRAND. Best Global Brands 2007 Report. USA, Interbrand, 2007. Disponivel
em: <http://www.ourfishbowl.com/images/surveys/Interbrand_BGB_2007.pdf>.
Acessado em: 18 abr. 2008.

INTERNEY. O que € um blog ou weblog? Como fazer/criar um blog ? Quer se tornar
blogueiro?. Disponivel em: <http://www.interney.net/blogfaq.php?p=6490966>
Acessado em: 21 abr. 2008.

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Administracdao de Marketing: A Biblia do
Marketing. 12. Ed. S&o Paulo: Pearson Prentice Hall, 2006.

KRISHNAMURTHY, S. “The multidimensionality of blog conversations: the virtual
enactment of September 11". Paper presented at Internet Research 3.0, Maastricht,
October, 2002.

LIMA, Antonio Carlos. Condominio: seu blog ainda vai “morar” em um.
MeuPapagaio.com, Sergipe, fev. 2008. Disponivel em:
<http://www.meupapagaio.com/?p=1273>. Acessado em: 14 jun. 2008.

MARTINS, José. A natureza emocional da marca: como encontrar a imagem que
fortalece sua marca. Sao Paulo: Negécio, 1999.

MCGIRT, Ellen. The Brand Called Obama. Fast Company, USA, n. 124, abr. 2008.
Disponivel em: <http://www.fastcompany.com/magazine/124/the-brand-called-
obama.html>. Acessado em: 22 jun. 2008.

MESSA, Eric. Vivemos em plena era da exposi¢ao. e-code Comunicacao e
Tecnologia, jan. 2008. Disponivel em:
<http://www.messa.com.br/eric/ecode/2008/01/vivemos-em-plena-era-da-
exposio.html>. Acessado em: 17 abr. 2008.

MILLER, Gustavo. Uma década de blogs no Brasil: e agora?. Estaddo, S&o Paulo,
abr. 2008. Disponivel em:
<http://www.link.estadao.com.br/index.cfm?id_conteudo=13441> Acessado em: 21
abr. 2008.

PETERS, Tom. The Brand Called You. Fast Company, USA, n. 10, ago. 1997.
Disponivel em: <http://www.fastcompany.com/magazine/10/brandyou.html>. Acessado
em: 22 abr. 2008.

PINK, Daniel H. The Brand Called URL. Fast Company, USA, n. nc01, set. 1999.
Disponivel em: <http://www.fastcompany.com/magazine/nc01/032.htm>. Acessado
em: 22 abr. 2008.

RIES, Al; RIES, Laura. A origem das marcas. Sao Paulo: M. Books, 2006.

ROGAR, Silvia. Sucesso feito sob medida. Revista Veja, Sdo Paulo, ed. 2014, jun.
2007. Disponivel em: <http://veja.abril.com.br/270607/p_088.shtml>. Acessado em: 17
abr. 2008.

SCHAWBEL, Dan. The Real Definition of Personal Branding. Disponivel em:
<http://personalbrandingwiki.pbwiki.com/FrontPage> Acessado em: 22 abr. 2008.
SCOTT, David Meerman. As novas regras do marketing e de relagdes publicas.
Rio de Janeiro: Elsevier, 2008.

SIFRY, Dave. The State of the Live Web, April 2007. Technorati, USA, abr. 2007.
Disponivel em: <http://technorati.com/weblog/2007/04/328.htmI> Acessado em: 21 abr.
2008.

TAPSCOTT, Don; WILLIAMS, Anthony D. Wikinomics: Como a colaboracdo em
massa pode mudar o seu negécio. 1. ed. Rio de Janeiro: Nova Fronteira, 2007.
TAVARES, Mauro Calixta. A forga da marca: como construir e manter marcas fortes.
S&o Paulo: Harbra, 1998.

TECHNORATI. About Us. Technorati, USA, jun. 2008. Disponivel em:
<http://technorati.com/about>. Acessado em: 14 jun. 2008.



25

VARELLA, Neco. “Musa nao: relagées publicas da blogosfera”. Estaddo, Sdo Paulo,
abr. 2008. Disponivel em:
<http://www.link.estadao.com.br/index.cfm?id_conteudo=13451>. Acessado em: 22
jun. 2008.

WIKIPEDIA. Weblog. Disponivel em: <http://pt.wikipedia.org/wiki/Blog> Acessado em:
21 abr. 2008.

YIN, Robert K. Estudo de caso: planejamento e métodos. 3. ed. Porto Alegre:
Bookman, 2005.

ZIGGY, Rafael. “Safari Urbano” para o celular LG Viewty faz barulho na rede.
SimViral, Santa Catarina, abr. 2008. Disponivel em:
<http://www.simviral.com/2008/04/safari-urbano-para-o-celular-lg-viewty-faz-barulho-
na-rede>. Acessado em: 22 jun. 2008.

" http:/imww.techcrunch.com/2007/01/21/boobox-to-help-bloggers-sell-stuff

" http://idgnow.uol.com.br/10anos/2007/10/18/idgnoticia.2007-10-
17.2768024959/paginador/pagina_3

" http://webinsider.uol.com.br/index.php/2007/03/26/0s-melhores-blogs-brasileiros-em-
tecnologia-e-web

" http://empreendedor.uol.com.br/?secao=Noticias&categoria=135&codigo=5054

¥ http://marcogomes.com/blog/2008/boo-box-e-marco-gomes-no-programa-mundo-sa-da-globo-
news

* http://boombust.hitechlive.com.br/os-top-empreendedores-da-blogosfera-brasileira

" http://forum.ievolutionweb.com/index.php?showtopic=11868&pid=82084&mode=threaded
" http://Iwww.bestblogsbrazil.com/2007/node/22

" http://dinheirama.com/blog/2007/08/15/dinheirama-suas-conquistas-e-desafios

* http://www.treta.com.br/2007/09/dani-koetz-na-capa-da-playboy.html



