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Resumo

Blogs sdo cada vez mais procurados por empresas para constituir aliancas estratégicas. Essas aliangas formam
redes sociais digitais de relacionamentos entre blogs, visitantes e patrocinadores. A rede, estruturada sob o
mecanismo de conexao preferencial, induz o novo blogueiro ao gerenciamento ndo s6 dos recursos dos quais seu
blog depende para sobreviver e adquirir atratividade em um ambiente competitivo, heterogéneo e mutavel, mas
também ao desafio de superar as incertezas, contingéncias e vulnerabilidades do contexto em que esta inserido.
Entretanto, blogueiros agem gerencialmente de forma distinta na busca da sobrevivéncia e do sucesso? Com essa
pergunta em mente, foi desenvolvido um modelo tedrico para caracterizar a acdo gerencial do blogueiro de acordo
com o contexto do blog. O teste empirico, realizado com 21 blogs por meio de combinagéao de pesquisa qualitativa
e quantitativa, indicou ndo s6 que blogueiros adotam estilos de gestdo adaptativos, mas que suas a¢des evoluem
na busca dessa atratividade, sinalizando que o gerenciamento pode ser uma forma de superar o favoritismo presente
na rede. Os resultados contribuem para o entendimento de como certos blogs alcancam o sucesso de forma rapida
e legitima ao atuarem contextualizadamente e com dinamismo, explicando assim a ocorréncia de troca de
lideranca, antes considerada aleatoria na perspectiva da teoria de redes (conexao preferencial).

Palavras-chave: blog; atratividade; teorias organizacionais; teoria de redes; conexdo preferencial.

Abstract

Blogs have been increasingly sought by companies to form strategic alliances. These alliances form digital
networks of relationships between blogs, readers and sponsors. The network, structured by preferential attachment,
forces the new blogger to not only manage resources that the blog depends on to survive and build attractiveness
in a competitive, heterogeneous and mutable environment; but also the challenge of overcoming the uncertainties,
contingencies and vulnerabilities imposed by the context (network), in which they operate. However, do bloggers
take different managerial actions in the pursuit of survival and success? With this question in mind, a theoretical
model was developed to characterize managerial action according to blog context. The empirical tests of this
model, carried out by quantitative and qualitative analysis with 21 blogs, indicated not only that bloggers have
adaptive managerial actions, but also that their actions evolve in attempts to increase attractiveness. These results
shed light on how managerial actions and decisions can be used to overcome the favoritism intrinsic to networks
and contribute to the understanding of how some blogs achieve success quickly and legitimately by acting
dynamically and contextually. This explains how leadership positions may switch, something assumed to be
random in research based on network theory (preferential attachment).

Key words: blog; attractiveness; organizational theory; network theory; preferential attachment.
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Introducéo

A crescente popularidade da internet levou a um aumento substancial da geracdo de conteldo,
tanto em volume quanto em significancia (Chau & Xu, 2012), permitindo que grupos sociais diversos
se conectem em redes de comunicacdo e de relacionamentos de modo mais rapido e intenso (De Meo,
Nocera, Terracina, & Ursino, 2011), tornando as informaces capazes de serem consultadas,
organizadas, replicadas e direcionadas aos publicos de interesse com maior facilidade (Benevenuto,
Rodrigues, Cha, & Almeida, 2012).

Nesse cendrio, blogs, estruturas organizacionais virtuais gerenciadas por blogueiros (Aral,
Dellarocas, & Godes, 2013; Johnson, Faraj, & Kudaravalli, 2014), tém ganhado destaque como
ferramentas de marketing estratégico ao agir como intermediarios entre mercados produtor e
consumidor e ao funcionar como viabilizadores de aceleracdo e maximizacao de difusdo de informacéo
e de noticias na internet (Chau & Xu, 2012; Sundararajan, Provost, Oestreicher-Singer, & Aral, 2013).

Atentas a essas caracteristicas, muitas empresas tém convidado blogueiros de paginas atrativas
para estabelecer aliancas de divulgacdo de produtos e servicos (Park et al., 2013), uma estratégia que,
se bem sucedida, pode ser de baixo custo para a empresa patrocinadora, alto alcance e velocidade de
difusdo. Quando aliancas desse tipo sdo realizadas, forma-se socialmente uma rede digital de
relacionamentos entre blogs atrativos, empresas patrocinadoras e visitantes (De Meo et al., 2011), que
pressupde o relacionamento entre tais atores em razdo de intercdmbio de recursos, interesses mutuos,
legitimidade e reputacdo, por exemplo (Johnson et al., 2014; Stein, 2011).

Segundo Barabasi e Albert (1999), a estruturacdo desses relacionamentos ocorre por meio do
mecanismo de conexdo preferencial. A proposicdo é que os participantes da rede digital sdo motivados
a estabelecer lacos preferencialmente considerando a atratividade dos atores, tendendo a se relacionar
com aqueles percebidos como mais atrativos, criando um efeito conhecido como ricos ficam mais ricos
(i.e., Matthew Effect), em que o termo é uma metéafora para a acumulacdo de vantagem por quem ja a
possui, seja essa vantagem riqueza econémica, popularidade ou poder, por exemplo (Merton, 1968).

Em termos de redes sociais digitais, esse efeito faz com que os blogs inseridos na rede se dividam
em dois grupos: (a) os atrativos, que tendem a ser cada vez mais atrativos, representando poucos blogs
altamente conectados e que ocupam posicdes confortaveis de favoritismo na rede; e (b) os ndo atrativos,
muitos blogs com poucas conexdes, fadados a viver as margens do sucesso dos atores atrativos, tendo
que competir de forma mais acirrada por posi¢des favoraveis e recursos disponiveis no ambiente para
superar as barreiras a atratividade impostas pela conexdo preferencial (Barabasi & Albert, 1999).

Além disso, a estrutura da rede social digital implica na existéncia de atores com diferentes
caracteristicas e preferéncias, em que a todo 0 momento podem se conectar, desconectar ou reconectar,
inclusive em virtude de mudancas de preferéncias, por exemplo (Borgatti, Everett, & Johnson, 2013;
Dennen, 2014; Kane, Alavi, Labianca, & Borgatti, 2014). Esses atributos configuram o ambiente de tais
redes como heterogéneos (Santos, Pacheco, & Lenaerts, 2006) e mutaveis (Barabési, 2002), tornando-
se mais complexos a medida que aumentam incertezas, vulnerabilidades e contingéncias. Em
organizagdes cléssicas, ambientes desse tipo implicam a necessidade de adogdo de estilos gerenciais
adaptativos para o alcance do sucesso organizacional (Burns & Stalker, 1961; Thompson, 1967). Se
blogs sdo organizagBGes que precisam ser administradas (Aral et al., 2013; Johnson et al., 2014),
blogueiros inseridos em diferentes contextos agem gerencialmente de forma distinta na busca da
sobrevivéncia e do sucesso?

Diante disso, € desenvolvido aqui um modelo tedrico para explicar e verificar empiricamente se,
assim como em organizagdes cléssicas, blogueiros adotam estilos de gestdo variados de acordo com as
caracteristicas dos blogs que administram, de forma a adaptar suas agdes gerenciais em fungdo do
ambiente experimentado pela estruturagdo das redes sociais digitais das quais fazem parte e das
contingéncias e incertezas a que estdo expostos.
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Apesar do reconhecimento da importancia do uso estratégico dos blogs (Carvalho, Montardo, &
Rosa, 2006; Chau & Xu, 2012; Park et al., 2013), ainda é incipiente o estudo dessa plataforma de
comunicacao e das acdes gerenciais adotadas pelos blogueiros na administracdo da rede (Aral et al.,
2013; Goes, Lin, & Yeung, 2014; Hsu & Lin, 2008; Kane et al., 2014).

O conhecimento das agdes sob essas perspectivas pode permitir um melhor entendimento das
estratégias de sobrevivéncia, adaptacao e sucesso em ambientes competitivos e dindmicos configurados
em redes e moldados por dependéncia de recursos. Tais informagdes podem ser Uteis tanto para empresas
que desejem realizar aliangas estratégicas com blogs (Hinz, Schulze, & Takac, 2014; Kane et al., 2014;
Park et al., 2013), quanto para blogueiros entrantes e atuantes na rede, que podem estudar acfes
realizadas por blogs de sucesso e atuar de forma contextualizada e dindmica, alcangando assim melhores
resultados por sinalizarem legitimidade aos atores que controlam os recursos dos quais eles dependem.

Revisao de Literatura e Desenvolvimento do Modelo Tedrico

Sob a perspectiva da Analise de Redes Sociais (ARS), redes sdo formas de se pensar 0s sistemas
sociais tendo como foco os relacionamentos existentes entre os atores, sejam eles pessoas, grupos ou
organizagdes (Tichy, Tushman, & Fombrun, 1979). Esses relacionamentos ocorrem em razdo de
intercambio de recursos, aliancas estratégicas, preferéncias, legitimidade e reputacdo, por exemplo
(Johnson et al., 2014; Stein, 2011), de modo que os atores influenciam uns aos outros direta ou
indiretamente (Borgatti & Halgin, 2011; Kane et al., 2014).

A hipétese genérica dos analistas de redes sociais € que a posicao ocupada por um ator na rede
determina, parcialmente, as limitacGes e as oportunidades que ele ira enfrentar em sua trajetoria, de tal
forma que esse posicionamento é um importante preditor de suas a¢des e performance. Nesse sentido,
pesquisadores tém tentado explicar o valor do ator por meio da sua habilidade em adquirir, gerenciar e
controlar recursos essenciais em funcdo do papel exercido pela estrutura da rede de que faz parte
(Borgatti et al., 2013; Kane et al., 2014).

Em estudos de ARS, estruturas sdo o reflexo do padrdo de formagéo dos relacionamentos entre
os atores, podendo ser classificadas, por exemplo, como escassas ou densas (i.e., alta
interconectividade), estaveis ou instaveis (i.e., formacdo dindmica de conexdes), descentralizadas ou
centralizadas (i.e., presenca de atores populares) (Nelson, 1984; Tichy et al., 1979). Entretanto,
investigacOes acerca da variacdo de desempenho organizacional em virtude de variagao estrutural ndo
sdo restritas aos analistas de redes sociais. Reflexdes em teorias organizacionais ja debatem ha décadas
as relacOes entre estrutura, contingéncia e capacidade de administracdo de recursos (Astley & Van de
Ven, 1983; Kane et al., 2014; Nelson, 1984).

De acordo com o trabalho seminal de Burns e Stalker (1961), ndo existe um tipo ideal de acéo
gerencial capaz de determinar o sucesso de uma organizacdo. A performance organizacional depende
do ajustamento estrutural continuo em razdo do dinamismo ambiental, resultante de fatores
contingenciais que impdem incerteza as tarefas administrativas (Thompson, 1967). E essencial que o
administrador interprete as mudangas ambientais para reduzir a incerteza e a dependéncia de recursos
(Pfeffer & Salancik, 2003), adotando estilos de gestdo adequados a cada contexto, de forma que a
estrutura se ajuste de acordo com as deliberadas adaptacGes ao longo do tempo (Burns & Stalker, 1961;
Thompson, 1967).

Ainda, segundo Thompson (1967), os contextos, ou ambientes, em que as organizacgdes realizam
suas operacdes, podem ser classificados em duas dimensdes continuas combinéveis entre si: (a) estavel-
mutével e (b) homogéneo-heterogéneo, de modo que, quanto mais mutavel, maiores sdo as incertezas
e, quanto mais heterogéneo, maiores sdo as coac¢des. Segundo o autor, todas as organizagdes enfrentam
algum tipo de ambiente que combina as duas dimensdes em maior ou menor grau (e.g., estavel-
homogéneo, mutavel-heterogéneo), de tal modo que o gerente age de acordo com as contingéncias e as
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coacdes gque o ambiente percebido lhe impde, o que resulta em diferentes atuaces e performances
organizacionais.

Diante disso, as proximas se¢Oes estdo organizadas de modo a discutir o que sdo blogs de
contextos atrativos e quais as caracteristicas da estrutura da rede social digital da qual fazem parte. Em
seguida, sera desenvolvido o modelo tedrico para caracterizar as agdes gerenciais do blogueiro de acordo
com o contexto do blog, em que serdo hipotetizadas as a¢des de acordo com 0s contextos em que as
paginas estdo inseridas, em relacdo aos atores com os quais 0s blogueiros se relacionam na rede social
digital, para observar se, assim como em organizagdes classicas, os blogueiros adotam estilos de gestdo
variados dependendo do dinamismo de seu contexto (variaveis contingenciais). Posteriormente, sera
apresentado o método de pesquisa, serdo explicitados e discutidos os resultados observados e
apresentadas conclus@es, implicacGes e limitacdes de pesquisa.

Blogs de contextos atrativos

Geralmente atualizado de forma frequente e organizado de modo cronoldgico em publicacdes ou
posts, blog é uma estrutura organizacional (Aral et al., 2013; Johnson et al., 2014), um website
planejado, operacionalizado e administrado por um blogueiro (gerente), que escreve sobre o tema de seu
interesse (Chau & Xu, 2012; Hsu & Lin, 2008). Tipicamente, combina textos, imagens e links para
outros blogs, permitindo interacdo com consumidores por meio das publica¢cdes (Hsu & Lin, 2008),
compartilhamento de informagdes e noticias (Benevenuto et al., 2012), debates através de comentarios
e reflexBes, sendo capaz de influenciar decisdes de compra de seus leitores, muitas vezes potenciais
consumidores (Hinz et al., 2014).

Apesar dos blogs no Brasil terem comegado a se difundir apenas nos anos 2000 (Luccio &
Nicolaci-da-Costa, 2010), a rapida repercussao promovida na rede do que € debatido na pagina tem
atraido empresas ao perceberem essa plataforma como uma ferramenta estratégica de comunicacao
(Carvalho et al., 2006). Além de permitir o didlogo do mercado produtor com o mercado consumidor,
blogs também permitem a intera¢do de consumidores com blogueiros e com outros consumidores por
meio do espaco aberto para comentarios na pagina (Li & Chignell, 2010).

Os comentérios permitem que os leitores ndo apenas recebam o contetdo de forma passiva, mas
ajudem a julgé-lo pertinente, valido, legitimo e confiavel para ser replicado (Li & Chignell, 2010),
atuando como um meio de coproducédo de contelido que incentiva a continuidade dos blogs (Luccio &
Nicolaci-da-Costa, 2010; Zhao, Erekson, Wang, & Song, 2012). Ou seja, 0s blogs ndo se limitam ao que
os blogueiros escrevem, mas abrangem também os conteldos gerados por outros atores inseridos na
rede social digital, fazendo com que os blogs tanto criem audiéncia quanto sejam criados por ela
(Dennen, 2014; Primo & Smaniotto, 2006).

Para os blogueiros, a audiéncia pode afetar a decisdo sobre 0 que escrever, 0 quanto escrever e
como escrever. Ainda que o visitante ndo comente publicamente na pagina sobre suas expectativas, a
sua presenca e as suas agoes (e.g., confiar no escritor) podem influenciar a acéo gerencial do blogueiro
quanto ao volume, a variacao e as caracteristicas dos textos produzidos, por exemplo (Goes et al., 2014).
Isso significa que o blogueiro pode adotar um estilo de administracdo em seu blog que preze, por
exemplo, pela postagem regular de publicagdes aliada a realizagdo de feedbacks aos comentarios desses
visitantes, se estes aspectos forem percebidos como estratégicos para manter ou atrair novos leitores
(Dennen, 2014; Zhang, Cheung, & Lee, 2012).

Assim, a audiéncia, mais do que capaz de afetar as decisdes de producdo de contetdo pelo
blogueiro, é recurso estratégico indispensavel para a continuidade dos blogs (Xu, Yang, Cheng, & Lim,
2014). Na visdo dos gerentes de blogs, a geragdo de conteido por si s6 ndo é vista como
recompensatoria: é preciso existir indicativos de que a pagina estd sendo lida (Carvalho et al., 2006;
Dennen, 2014). Dentre esses indicativos, estdo, portanto, os comentarios e acessos a pagina fornecidos
por visitantes, recursos de que os blogs dependem para sua sobrevivéncia e sucesso (Borgatti et al.,
2013; Castro & Santos, 2013; Mens, Hannan, & Polos, 2014; Singh, Sahoo, & Mukhopadhyay, 2014).
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Em outros termos, esses indicativos sdo varidveis contingenciais que influenciam o contexto de
atratividade de um blog, que pode ser influenciado ainda tanto pelo nimero de gestores necessarios ao
atendimento das preferéncias desses visitantes (Mens et al., 2014), quanto pela idade da pagina, uma
vez que um maior tempo de existéncia na rede pode permitir que o blogueiro adquira experiéncia no
gerenciamento (Dennen, 2014) e acumule recursos, inclusive em virtude da conexao preferencial, o que,
como sera discutido a seguir, tende a gerar maior atratividade (Barabasi & Albert, 1999). Sendo assim,
diferentes combinacdes dessas variaveis (i.e., nimero de acessos, de comentéarios, de gestores
necessarios e idade da pagina) podem construir diferentes contextos de atratividade.

A estruturacéo da rede social digital de relacionamentos

Os responsaveis pelos contetdos gerados e publicados em blogs inseridos em contextos de
atratividade tém sido constantemente procurados para formar aliancas estratégicas com empresas (Chau
& Xu, 2012; Park et al., 2013). Quando aliangas estratégicas desse tipo sdo formadas, blogs atrativos
estabelecem relacionamentos com tais empresas patrocinadoras e visitantes, formando socialmente
uma rede digital.

Com empresas, a relacdo se da pela troca do patrocinio (e.g., troca de produtos, oportunidade de
teste de servigos ou dinheiro) pela divulgacdo publicitaria. J& com visitantes, sejam eles unicamente
leitores ou leitores que sdo gestores de outros blogs, que geralmente acessam as paginas uns dos outros
(Carvalho et al., 2006; Dennen, 2014), o relacionamento se configura pelo fornecimento de conteidos
atrativos pelo blog em troca do recebimento de acessos a pagina e comentérios, baseados em
legitimidade e credibilidade (Agarwal, Liu, Tang, & Yu, 2012; Castro & Santos, 2013; De Meo et al.,
2011; Dennen, 2014; Park et al., 2013).

Apesar de, ao longo dos anos, terem sido discutidos diversos modelos em ARS para tentar explicar
a origem da estruturacdo dos relacionamentos entre os atores organizados em redes (Freeman, 2004), a
explicacao predominante da literatura para a estruturacéo de redes sociais digitais, como aquela formada
por blogs atrativos, empresas patrocinadoras e visitantes (Figura 1), é o mecanismo de conexao
preferencial de Barabasi e Albert (1999). Esse mecanismo determina que quanto maior € o nimero de
conexBes de um no da rede, maior é a probabilidade de esse n6 obter novas conexdes no futuro. Os nds
com mais conexdes sdo chamados de hubs (Barabasi & Albert, 1999).

[ | o
““““ blOgS >
.......... (visitantes)

A

Empresas
Patrocinadora

Leitores

Acessos/Comentarios

%

Patrocinio Acessos/Comentario
Empresas ATBR,LAC')I'(IBV o Leitores
Patrocinadoras (visitantes)

Publicidade Contetdo

Figura 1. Rede Social Digital de Relacionamentos entre Blogs Atrativos, Visitantes e Empresas

Patrocinadoras
Fonte: Adaptado de Castro, I., & Santos, C. D. (2013, novembro). O blog em rede gerenciado sob a perspectiva da dependéncia
de recursos. Conference - Consejo Latinoamericano de Escuelas de Administracion. Rio de Janeiro, RJ, Brasil, 48.
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Esse padrdo de formacdo de relacionamentos gera uma estrutura centralizada por meio de um
efeito conhecido como ricos ficam mais ricos, em que a rede se configura pela existéncia de dois
agrupamentos distintos: atores atrativos ou centrais, detentores de uma maior quantidade de
relacionamentos; e, atores ndo atrativos ou periféricos, que, ainda que em maior quantidade de
representantes na rede, possuem menos conexdes com 0s outros atores do que os atrativos. O mecanismo
pressupde que 0s novos entrantes na rede tendem a se conectar preferencialmente com os blogs
percebidos como mais atrativos, tornando-os cada vez mais ricos (Barabasi, 2002), implicando na
existéncia de vulnerabilidades iniciais (i.e., liability of newness) (Hannan, Carrol, & Freeman, 1983),
de tal forma que os blogs entrantes na rede, assim como novas organizacGes, estejam mais propensos ao
fracasso do que os ja existentes.

A segregacdo causada pelo padréo de estruturacdo da rede social digital, que favorece os atores
atrativos e desfavorece os ndo atrativos, em um ciclo positivo irreversivel de influéncia em que alguns
atores sdo bem mais relacionados do que outros (Barabasi & Albert, 1999), além de estes possuirem
diferentes caracteristicas e preferéncias, faz com que o ambiente seja heterogéneo (Santos et al., 2006).
Em adigdo, por causa do dinamismo gerado pelas constantes entradas e saidas de atores da rede, em
decorréncia de mudancas de preferéncias, por exemplo (Borgatti et al., 2013; Dennen, 2014; Kane et
al., 2014), o ambiente da rede social digital, além de heterogéneo, é mutavel ou instavel (Barabasi,
2002).

Contextos dos blogs e a¢des gerenciais dos blogueiros

O papel do blogueiro como administrador de uma organizacdo interessado na sobrevivéncia e no
sucesso € o de planejar, coordenar e controlar os recursos de forma a reduzir as dependéncias,
contingéncias e incertezas (Pfeffer & Salancik, 2003; Thompson, 1967; Tolbert & Zucker, 1983), além
de simultaneamente ser o responsavel por executar as acbes em nivel operacional, como a escrita de
textos e a edicdo de fotos para publicacdo (Chau & Xu, 2012; Dennen, 2014).

Ao participar de uma rede social digital de relacionamentos com patrocinadores e visitantes, a
realizacdo dessas tarefas exige que, além de suas proprias necessidades, o blogueiro pondere ainda os
interesses de seus stakeholders, tomando decisGes que prezem pela geracao de contetdos de valor (Singh
et al., 2014) e que simultaneamente atendam as preferéncias dos mercados produtor e consumidor de
forma a manter e/ou obter atratividade (Eisenmann, Parker, & Van Alstyne, 2006). O desafio gerencial
se torna ainda maior ao se considerar as caracteristicas de estruturacdo da rede da qual o blogueiro faz
parte. Ao ser heterogénea, mutavel e centralizada, o ambiente se torna mais complexo, exigindo que o
administrador que almeja o sucesso organizacional aja de forma adaptativa, de acordo com o contexto,
para lidar com as varidveis contingenciais (Thompson, 1967), uma vez que ndo ha um tipo ideal de acdo
gerencial que determine a boa performance (Burns & Stalker, 1961). O fato de esperarmos que todas as
organizagdes busquem a sobrevivéncia e o sucesso nao significa que a expectativa seja de que todas
atinjam esse estado da mesma maneira a partir de iguais planejamentos, estruturagbes e acoes
(Thompson, 1967).

Diante disso, a hipdtese central deste estudo é que blogueiros realizam acbes gerenciais
distintas de acordo com o contexto do blog (Hip6tese 1). Uma vez que, assim como as organizagdes
tratadas por Thompson (1967), blogs s&o estruturas organizacionais que dependem da administragéo de
recursos para a sua sobrevivéncia, estando expostos a variadas pressdes e incertezas, a adogao de estilos
gerenciais adaptativos em virtude da interpretacdo do ambiente dindmico da rede social digital é
condigdo para a superacdo das vulnerabilidades impostas pela conexdo preferencial e o alcance da
atratividade. Dessa forma, o que os blogueiros gerenciam e de quem dependem séo determinantes das
acdes que praticam.

A mudanga de acdo adaptativa do gerente em busca de uma melhor performance organizacional
em blogs pode ser observada pelas atitudes apresentadas frente aos visitantes e as empresas, por exemplo
(Dennen, 2014; Zhang et al., 2012; Xu et al., 2014). Estudos anteriores ( Dennen, 2014; Xu et al., 2014)
mostraram que administradores de blogs entrantes na rede e insatisfeitos com o determinismo podem
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buscar uma situacdo mais favoravel sendo mais produtivos na publicacdo de conteidos ou procurando
mais ativamente realizar contatos com possiveis patrocinadores e leitores. Com isso, ao invés de
esperarem o favorecimento trazido pela atratividade, como o convite para formar aliancas empresariais
de patrocinio, os blogueiros adotam estratégias mais proativas de gerenciamento na captacdo de
visitantes, com 0s recursos mais estratégicos de midias sociais (Singh et al., 2014; Xu et al., 2014).

Em blogs inseridos em diferentes contextos de atratividade, é possivel analisar as agoes
gerenciais de acordo com as tarefas relativas a frequéncia de postagem, que analisa 0 quanto o
blogueiro se preocupa em fornecer informacdes para o ambiente; de acordo com o nivel de feedback
dado aos leitores pela resposta de comentarios, indicando a preocupagdo em manter ou captar novos
leitores interagentes; segundo o tipo de esforco publicitario realizado na busca de aliangas empresariais,
se 0 blogueiro age de forma passiva, sendo procurado pelas empresas, ou de forma ativa, entrando em
contato com empresas para busca de novas parcerias; e, por fim, de acordo com a busca por
pioneirismo, que indica a preocupagdo com o ineditismo no alcance do sucesso, conforme discutido a
seguir (Carvalho et al., 2006; Chau & Xu, 2012; Dennen, 2014; Singh et al., 2014; Xu et al., 2014;
Zhang et al., 2012).

Acdes gerenciais em blogs de baixa atratividade

Em contextos de baixa atratividade, quando as paginas sdo periféricas a rede, os blogs geralmente
sdo escritos individualmente ou por poucos autores/coautores (Dennen, 2014). Por exemplo, 0s blogs
Esmaltbnicas (http://esmaltonicas.com.br/, recuperado em 08, agosto, 2014) e Unha de Verniz
(http://unhadeverniz.blogspot.com.br/, recuperado em 08, agosto, 2014), além de contarem com pouco
tempo de existéncia na rede, realizam publicacdes com menor frequéncia e de forma irregular emrelacdo
a blogs de outros contextos.

Como as publicagtes sdo esparsas e 0 blog possui poucos acessos didrios em relacao aos de outros
contextos, o blogueiro costuma dedicar mais tempo para dar feedback aos leitores, de forma nao seletiva,
0 que significa responder tanto dividas, guanto elogios ou sugestGes. Em certos casos, € comum
inclusive que configurem suas paginas para que recebam notificacGes em caso de novos comentarios,
de forma a tornar as respostas mais rapidas aos leitores (Dennen, 2014).

Além disso, para buscar o crescimento de sua pagina e aumento da visibilidade, o gerente de uma
pagina inserida em um contexto de baixa atratividade é disposto a se autodivulgar (Dennen, 2014), de
modo que realiza esfor¢o publicitario predominantemente ativo na busca de aliancas empresariais, ja
que normalmente as empresas ainda desconhecem a sua existéncia e a potencialidade de sua divulgacéo.
Dessa forma, argumenta-se que: blogueiros em contexto de baixa atratividade postam com
frequéncia irregular, realizam feedback ndo seletivo e exercem esfor¢co publicitario
predominantemente ativo (Hipotese 2).

Ac0es gerenciais em blogs de média atratividade

Ja blogs medianamente atrativos, de forma geral sdo escritos coletivamente e, se comparados aos
de baixa atratividade, contam com maior periodo de existéncia na rede, como os blogs Francristein
(http://www.francristein.com, recuperado em 08, agosto, 2014) e Game of Nails
(http://gameofnails.blogspot.com.br/, recuperado em 08, agosto, 2014).

A escrita coletiva colabora para o aumento da frequéncia de postagens, passando a ser realizada
de forma regular. Mesmo com o aumento das dimensGes da pagina e consequente trabalho de
gerenciamento a ser dispendido, o blogueiro realiza feedback ndo seletivo ainda que haja maiores indices
de comentarios e acessos, buscando a manutengdo da confianca dada pelo leitor desde que era de baixa
atratividade (Dennen, 2014). Além disso, o contato pela busca de novas aliancas empresariais passa a
ser predominantemente passivo, pois agora, dada a maior atratividade da pégina, sdo as empresas que
passam a procurar o blog para formar parcerias, diminuindo o esfor¢o publicitario do blogueiro nesse
sentido. Diante disso, tem-se que blogueiros em contexto de média atratividade postam com
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frequéncia regular, realizam feedback ndo seletivo e exercem esfor¢co publicitario
predominantemente passivo (Hipotese 3).

Acdes gerenciais em blogs de alta atratividade

Por outro lado, blogs de alta atratividade, apesar de ser também geralmente formados
coletivamente e de possuir recursos disponiveis para manter uma frequéncia regular de postagem, como
os blogs Unha Bonita (http://www.unhabonita.com.br/, recuperado em 08, agosto, 2014) e 9ml
(http://mvww.9ml.com.br/, recuperado em 08, agosto, 2014), a alta conectividade proporcionada pelo
maior tempo de existéncia na rede e de sua maior visibilidade faz com que sejam maiores os comentarios
deixados por leitores nas paginas, tornando o feedback mais seletivo, com retorno apenas para davidas,
por exemplo (Dennen, 2014).

Por ser favorecido pela conexao preferencial pela presenca na rede ha mais tempo do que outros
blogs (Barabasi & Albert, 1999), paginas desse contexto possuem uma maior atratividade na rede em
comparacdo aos demais, pois 0 tempo ja permitiu uma acumulacdo de recursos que proporcionam essa
atratividade e o ganho de visibilidade, fazendo com que a busca por novos insumos, como produtos para
divulgagdes, torne-se predominantemente passiva. Dessa forma, argumenta-se que blogueiros em
contexto de alta atratividade postam com frequéncia regular, realizam feedback seletivo e exercem
esforco publicitario predominantemente passivo (Hipotese 4).

Busca por pioneirismo

A combinacdo de ambiente heterogéneo e mutavel faz com que, muitas vezes, a publicacdo de
conteidos interessantes pelo blogueiro e a existéncia de carateristicas desejaveis aos leitores, embora de
extrema importancia (Xu et al., 2014), ndo sejam aspectos suficientes para a sobrevivéncia e o alcance
do sucesso do blog (Farrell & Drezner, 2008; Singh et al., 2014). Em muitos casos, o ineditismo é fator
crucial (Zhang et al., 2012). Isso porque frequentemente os leitores querem encontrar ndo so posts com
contelidos atrativos, mas principalmente novas informacBes ou novas interpretacdes sobre antigas
informacbes (Farrell & Drezner, 2008). Nesse sentido, blogs podem ser inéditos, ou pioneiros,
publicando relatos exclusivos sobre novos temas, criando resenhas que tragam uma nova opinido sobre
lancamentos de produtos do ano anterior ou postando fotografias de produtos ainda em fase de criacéo,
por exemplo.

Ainda que envolva riscos, ser a primeira organizacdo (i.e., first-mover) a investir em novidades
potencialmente implica em vantagens (Lieberman & Montgomery, 1987). No caso dos blogs, buscar o
pioneirismo para surpreender o leitor, ndo s6 atendendo suas expectativas, mas superando-as, além de
poder gerar vantagens (i.e., atracdo de leitores), &€ uma agdo gerencial capaz de evitar que o dinamismo
que estrutura as relagfes sociais digitais implique na perda ou na migracdo de audiéncia para outros
blogs (Xu et al., 2014; Zhang et al., 2012).

Ao participar de uma rede modelada pelo mecanismo de conexdo preferencial em que tanto
vantagens como desvantagens sdo reforcadas repetidamente (Barabasi, 2002; Farrell & Drezner, 2008),
é desejavel, portanto, ndo s6 que o blogueiro aja de forma contextualizada como meio de manter e
adquirir audiéncia, mas também que coordene suas acBGes gerenciais para que as mudangas de
preferéncias e expectativas dos leitores ndo impliguem na perda de atratividade de seu blog e,
possivelmente, no ganho dessa atratividade por outro blog (Xu et al., 2014; Zhang et al., 2012). Diante
disso, argumenta-se que, independentemente do contexto de atratividade, blogueiros buscam ser
pioneiros (Hipotese 5).

Todas as hipdteses desenvolvidas estdo sumarizadas na Figura 2.
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Figura 2. Modelo Tedrico de Pesquisa

Método

Para caracterizar as acdes gerenciais do blogueiro de acordo com o contexto do blog, foi realizada
pesquisa descritiva em trés etapas (Figura 3). A primeira etapa, gquantitativa, constituiu-se pela aplicacédo
de questionarios e posterior Analise de Agrupamentos, para delinear o contexto do blog; a segunda,
qualitativa, foi composta pela realizacdo de entrevistas e consequente Analise de Contelldo, com o
objetivo de descrever as a¢Bes gerenciais do blogueiro; e, por fim, a terceira etapa se configurou pela
combinacado das duas etapas anteriores para a caracterizacao das a¢6es gerenciais do blogueiro de acordo
com o contexto do blog. Logo em seguida, cada uma das etapas € detalhada.

Selecdo
dos
blogs

ETAPA 1 ETAPA 2
Questionarios Entrevistas
( N\ ( \
Analise de Analise de
Agrupamentos Contetdo
g p ) 9 1\ ) 9
4 ™\ 4 N
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\\§ 4 \_ Y,

Figura 3. Etapas do Método de Pesquisa
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Para tanto, foram selecionados por conveniéncia 21 blogs brasileiros exclusivos sobre esmaltes,
tendo como requisito o minimo de 1 ano de existéncia na rede, o que supde um nivel minimo de
amadurecimento do blogueiro quanto ao gerenciamento da pagina. A temética dos blogs foi escolhida
dada a relevancia do setor no Brasil: além de o pais ser o segundo maior consumidor do produto no
mundo (Olivon, 2010), ha o crescimento do nimero de blogs exclusivos sobre o tema, alguns com mais
de 10 mil acessos diarios.

Etapa 1: delineando os contextos dos blogs

A primeira etapa, quantitativa, foi realizada com o objetivo de delinear os contextos dos 21 blogs.
Para tanto, foram aplicados questionarios aos blogueiros, compostos por questdes fechadas previamente
estabelecidas, contendo informacdes relativas a: (a) idade do blog; (b) nimero de autores/coautores; (C)
nimero de acessos diarios na pagina; e de (d) comentarios por publicacéo.

Apos coletados, os dados foram analisados por meio de Analise de Agrupamentos ou Cluster
Analysis. O objetivo desta técnica estatistica multivariada de interdependéncia é classificar objetos
similares com base em suas caracteristicas em grupos mutuamente excludentes, buscando a estrutura
natural desses objetos, de forma que dentro de um agrupamento as caracteristicas sejam homogéneas e,
entre agrupamentos diversos, heterogéneas (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2010).

Com auxilio do software SPSS 20.0, foi realizada, portanto, a Analise de Agrupamento do tipo
Ward, com distancia quadratica euclidiana e faixa de solucdo Unica igual a 4, utilizando todas as
varidveis para agrupar os 21 blogs de acordo com os seus contextos. O método Ward de aglomeracdo é
exploratdrio e utiliza como medida de similaridade a soma de quadrados entre dois agrupamentos (Hair
et al., 2010).

Etapa 2: descrevendo as agdes gerenciais do blogueiro

A segunda etapa, qualitativa, consistiu na realizacdo de entrevistas semiestruturadas compostas
por 4 questBes balizadoras, com o objetivo de descrever as acBes gerenciais praticadas. Os blogueiros
foram questionados sobre a¢des relativas a frequéncia de postagem no blog, nivel de feedback dado aos
leitores em respostas de comentarios, esfor¢o publicitario para a formacao de aliancas estratégicas de
patrocinio e busca por pioneirismo na geracao e publicacdo de contetdos.

Apos coletados, os dados referentes as entrevistas foram analisados por meio de Andlise de
Contetdo, conjunto de técnicas de analise de comunicagao que tem como proposta descrever contelidos
de forma sistematica e objetiva, de modo que seja possivel realizar inferéncias com base nessas
informacGes, visando compreender a pluralidade dos relatos dos entrevistados (Bardin, 2011). A anélise
utilizada foi do tipo tematica, com observagdo dos dados e contagem dos itens de significacdo para
identificagdo das unidades de codificagdo, ou categorias, definidas a priori (Tabela 1) (Bardin, 2011).

Tabela 1

Unidades de Codificacdo de A¢des Gerenciais para a Analise de Contetdo

Questdes do roteiro de  Variaveis de Itens de significacéo Unidades de codificacao
entrevista analise

Quantas vezes na semana  Frequéncia de O blogueiro realiza publicagbes  Frequéncia de postagem
seu blog publica novos postagem dirias. regular

posts?

O blogueiro realiza publicagbes ~ Frequéncia de postagem
em frequéncia inferior a 7 vezes  irregular
na semana.

Continua
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Tabela 1 (continuagéo)

Questdes do roteirode  Variaveis de Itens de significacdo Unidades de codificacao
entrevista analise

Vocé costuma responder  Nivel de feedback O blogueiro promove feedback de Nivel de feedback seletivo
0s comentarios deixados comentarios de visitantes apenas

no blog? Com que em casos de dividas.

frequéncia? - . ~
requencia O blogueiro promove feedback de Nivel de feedback néo

todos os comentarios de seletivo
visitantes.

Vocé entra em contato Esforco O blogueiro, em geral, realiza Esforco publicitario
com empresas para publicitario ativamente o contato com predominantemente ativo
realizar parcerias? empresas para a formacéo de

aliancas estratégicas de

patrocinio.

O blogueiro, em geral, aguarda  Esforgo publicitario
passivamente o contato de predominantemente passivo
empresas para a formagéo de

aliancas estratégicas de

patrocinio.
Vocé acha importante Busca por O blogueiro considera essencial a H& busca por pioneirismo
publicar antes dos outros  pioneirismo publicacdo de contetdos inéditos
blogs informacdes inéditas na atracdo de visitantes.

sobre determinado

produto/servico? O blogueiro considera indiferente  N&o h& busca por

ou desnecessaria a publicacdo de pioneirismo
conteldos inéditos na atracdo de
visitantes.

Etapa 3: caracterizacdo das a¢des de acordo com os contextos

Por fim, a terceira etapa se configurou pelo cruzamento das informac6es obtidas nas etapas 1 e 2
com o objetivo de caracterizar as acGes gerenciais do blogueiro de acordo com o contexto de sua pagina.
Para tanto, em cada contexto foi observada a frequéncia de ocorréncia das acBes gerenciais. Essa
frequéncia, denominada Grau de Pertencimento, permitiu a visualizagao percentual do quanto as a¢oes
gerenciais analisadas eram representativas nos contextos dos blogs. Por exemplo, um grau de
pertencimento de 75% para a variavel frequéncia de postagem em blogs de contexto de baixa
atratividade significa que 9 dos 12 blogueiros inseridos neste contexto postam com frequéncia irregular.

Resultados e Discussdes

Etapa 1: contextos de 21 blogs brasileiros

A primeira etapa resultou na divisdo dos 21 blogs em 4 diferentes contextos ou agrupamentos
(Figura 4): Agrupamento 1, formado por 12 blogs; Agrupamento 2, por 5 blogs; Agrupamento 3, por 3
blogs e, Agrupamento 4, por 1 blog. A definicdo de quatro agrupamentos correspondeu & solucdo que
apresentou maior homogeneidade dentro de cada contexto e maior heterogeneidade entre eles (Hair et
al., 2010).
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Figura 4. Dendograma conforme Critério Ward de Aglomeracdo para os 21 Blogs

Além dos contextos previstos nesta pesquisa, de baixa, média e alta atratividade, a analise de
agrupamentos de melhor solugdo, revelou a existéncia de um quarto contexto com apenas 1 blog
integrante, caracterizado por médias maiores de acessos, de autores/coautores e idade em relacdo aos
outros contextos, indicando sua alta conectividade na rede. Diante disso, tal contexto foi denominado
de Lideranca de Opinido (Tabela 2). Segundo a literatura, atores imersos em contextos de lideranga de
opinido sdo geralmente os mais centrais e influentes da rede, capazes de gerar mudancas de
comportamentos em outros atores e influenciar decisdes de compra (Valente, 2012). A descoberta da
existéncia de um contexto com tais caracteristicas € uma evidéncia empirica do modelo de conexao
preferencial (Barabasi & Albert, 1999), em que a rede é formada por agrupamentos em que 0s n6s mais
antigos tendem a se tornar hubs, pois sdo favorecidos pela atratividade desde o inicio da formacéo da
rede.

Tabela 2

Anédlise Descritiva dos Contextos dos Blogs, de acordo com 0s Agrupamentos Resultantes

Agrupamento Idade NUmero de AcCessos Comentarios
do blog autores diarios por publicagéo

1 Média 2,13 1,83 470,83 13,33

(12 blogs) Desvio Padrao 0,71 0,93 307,82 5,06

2 Média 2,30 3,80 3120,00 20,40

(5 blogs) Desvio Padrio 0,67 2,78 1207,06 8,84

3 Média 3,00 4,33 10000,0 56,67

(3 blogs) Desvio Padrio 0,00 1,52 2000,00 40,41

4 Média 4,00 5,00 18,00 20,00

(1 blog) Desvio Padr&o 0,00 0,00 0,00 0,00

Por meio de estatistica descritiva (Tabela 2), foi possivel observar também uma tendéncia
crescente de visitas a pagina, de comentarios por publicacdo e de autores/coautores de acordo com o
aumento da idade do blog, a exce¢do do nimero de comentérios para o contexto de lideranca de opini&o.
Entretanto, essa caracteristica pode ser melhor explicada pelas a¢fes gerenciais dos blogueiros deste
contexto por meio de analise de contetido, segunda etapa desta pesquisa.
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Essa tendéncia de crescente aumento de varidveis que representam recursos dos quais o blog
depende para sua sobrevivéncia pode ser compreendida como proveniente de uma acumulacdo de
recursos (Dennen, 2014) possibilitada pela conexdo preferencial, de forma que, com o passar dos anos
e a maior visibilidade, o blog se torne cada vez mais atrativo para 0s membros da rede.

Etapas 2 e 3: acOes gerenciais de 21 blogueiros brasileiros

Além do delineamento dos contextos dos 21 blogs e da identificacdo da tendéncia de acumulagédo
de recursos e de aumento da atratividade de acordo com a idade do blog, verificados na etapa 1, a juncéo
das etapas 2 e 3 permitiu caracterizar as a¢6es gerenciais dos blogueiros de acordo com os contextos de
suas paginas, de acordo com o Grau de Pertencimento das a¢6es para cada um dos contextos (Tabela 3).

Tabela 3

Acdes Gerenciais dos Blogueiros, de acordo com o Contexto do Blog

Agrupamento  Contexto do blog  Frequéncia de Nivel de Esforco Busca por
postagem feedback publicitario pioneirismo

1 Baixa Irregular N&o Seletivo  Predominantemente Sim
Atratividade (75%) (75%) Ativo (75%) (75%)

2 Meédia Atratividade Regular Seletivo Predominantemente Sim
(60%) (60%) Passivo (100%) (80%)

3 Alta Atratividade Regular N&o Seletivo Predominantemente Sim
(100%) (66%) Passivo (66%) (66%)

4 Lideranca de Opinido Regular Seletivo Predominantemente Né&o
(100%) (100%) Passivo (100%) (100%)

A analise comparativa das a¢des gerenciais identificadas nos 21 blogs possibilitou a identificacdo
de uma evolucdo nas acBes gerenciais desses blogueiros ao longo do tempo: quando o blog € entrante
da rede, a frequéncia de postagem € geralmente irregular, os comentarios sdo respondidos de forma nao
seletiva, o contato com as empresas pela busca de parcerias é predominantemente ativo e ha busca por
pioneirismo na divulgacao de informagGes na internet. Com o passar dos anos, a frequéncia de postagens
se torna regular; o feedback, seletivo; a busca por aliangas empresariais passa a ocorrer de forma
predominantemente passiva; e a busca por pioneirismo passa a ser secundaria, o que pode ser observado
segundo os relatos de agdes gerenciais fornecidos pelos blogueiros (Tabela 4).

Tabela 4

Exemplos de Agbes Gerenciais Relatadas, de acordo com o Contexto do Blog

Acdo Gerencial Contexto do blog Relato
Frequéncia de Baixa atratividade “¢é bastante irregular, variando em média de 2 posts por semana ou
postagem 2 por més ... 0s posts sdo feitos de acordo com 0 meu tempo

disponivel” (Blogueiro 5)

Média atratividade “em épocas, fora de semana de prova, publico 2 ou 3x por
semana” (Blogueiro 1)

Alta atratividade “ultimamente sdo 5 vezes por semana, mas temos sempre uma
taxa minima de posts que séo 3 por semana” (Blogueiro 13)

Lideranca de opinido  “a frequéncia é diaria ... o fato de sermos trés autoras facilita e
aumenta o nimero de postagens” (Blogueiro 3)

Continua
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Acéo Gerencial Contexto do blog

Relato

Nivel de feedback Baixa atratividade

“(respondemos) sempre, acho que responder € mais do que nossa
obrigacdo com quem nos acompanha sempre, & o post e ainda da
seu parecer” (Blogueiro 13)

Média atratividade

“costumo responder a maioria dos comentarios, mas pode demorar
um pouco ... tem uns que sdo s6 -"lindo, visite meu blog!”- que
geralmente eu deixo passar” (Blogueiro 15)

Alta atratividade

“respondemos todos que tenham algo pra se responder, digamos
assim, aqueles s6 com "lindo" ndo tem muito o que falar, né?”
(Blogueiro 19)

Lideranga de Opinido

“eu ndo respondo todos os comentarios, sd aqueles que eu sinto
que pedem uma resposta, como uma davida ou sugestdo”
(Blogueiro 21)

Esforgo Baixa atratividade
Publicitario

“resenha da ibope, né? ... sempre entrei em contato com
empresas buscando saber onde encontrar determinado produto em
minha cidade ou questionando se eles pretendiam distribuir a
marca na regido e através destes contatos algumas parcerias
aconteceram” (Blogueiro 1)

Meédia atratividade

“no comego eu que procurava as empresas, mas depois de um
tempo as empresas que passaram a procurar o blog ... conforme
0 blog foi crescendo e ficando mais conhecido, as empresas
comecaram a reconhecer nosso trabalho e querer os produtos delas
aparecendo por 1a” (Blogueiro 12)

Alta atratividade

“geralmente sdo as empresas que entram em contato através do
e-mail do blog, propdem a parceria e, dependendo da empresa, nos
mandam os produtos de uma colegdo completa ou uma amostra da
colec¢do” (Blogueiro 18)

Lideranga de Opinido

“elas (as empresas) que procuram, hoje em dia ndo vou atras
ndo, recebo muitas propostas, mas sé fecho se valer a pena, se for
empresa idonea” (Blogueiro 16)

Busca por Baixa atratividade
Pioneirismo

“sim, por duas razes: geralmente varios outros blogs recebem, e
se vocé demora muito pra publicar pode parecer que copiou 0
assunto dos outros, e pra agradar a empresa que mandou o produto;
acho que pode atrair mais leitoras” (Blogueiro 7)

Média atratividade

“sim, faz muita diferenca, pois as pessoas estdo curiosas pra ver o
produto, entdo (os blogs) acabam tendo muito mais acessos”
(Blogueiro 6)

Alta atratividade

“sim, principalmente por conta das pesquisas do Google; se
vocé j& tem as resenhas no ar, fica em primeiro nas pesquisas, fora
gue um blog que sempre traz resenhas em primeira méo fideliza os
leitores” (Blogueiro 2)

Lideranga de Opinido

“Nao: morremos de preguiga (risos). A gente brinca que o blog ndo
¢ portal de noticias” (Blogueiro 19)

Ainda que ndo exista uma melhor maneira ou uma exclusiva trajetoria continua evolutiva pela
qual todas as organizac¢des passem (Thompson, 1967), os resultados permitiram observar que a evolucdo
identificada se da a partir da acdo gerencial do blog de contexto menos atrativo em direcdo ao contexto
de Lideranca de Opinido, como pode ser observado, por exemplo, pelo crescente aumento de frequéncia
de postagem até o nivel diério (Tabela 4).
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A evolucdo nas acdes gerenciais pode ser explicada pela tendéncia crescente de acumulagéo de
recursos observada na primeira etapa desta pesquisa: quando o blog é novo na rede, o blogueiro precisa
gerenciar de forma mais agressiva 0s recursos de que necessita do ambiente, j& que disputa estes recursos
com muitos outros blogs, buscando superar as barreiras impostas pela vulnerabilidade inicial (Hannan
et al., 1983), provenientes da conexao preferencial.

Dessa forma, com o passar do tempo, 0 aumento da visibilidade e da atratividade, ou seja, da
mudanga de contexto ambiental mais instavel para menos instavel (Thompson, 1967), a disputa por
recursos se torna menos prioritaria, preocupando-se o blogueiro mais com o gerenciamento dos recursos
que ja possui do que com a captacdo de novas fontes, que passam a chegar naturalmente. Dessa forma,
o0 esforco de gerenciamento pelo blogueiro dos recursos dos quais o0 blog depende tende a ser decrescente
amedida que a pagina adquire atratividade e se torna menos instavel, uma consequéncia do padréo ricos
ficam mais ricos (Barabasi & Albert, 1999; Lu, Jerath, & Singh, 2013; Newman, 2003; Sundararajan et
al., 2013).

Teste de hipdteses
As etapas 1, 2 e 3 de pesquisa com a Analise de Agrupamentos (Hair et al., 2010) e posterior

combinacdo com os resultados obtidos na Analise de Conteido (Bardin, 2011), permitiram o teste do
modelo tedrico proposto, de forma que as 5 hipdteses desenvolvidas foram analisadas (Tabela 5).

Tabela 5

Resultado do Teste de Hipoteses

N° Hipdtese Resultado

H1  Blogueiros realizam acdes gerenciais distintas de acordo com o contexto do blog.  Falha em rejeitar

H2  Blogueiros em contexto de baixa atratividade postam com frequéncia irregular, Falha em rejeitar
realizam feedback seletivo e exercem esforco publicitario predominantemente
passivo.

H3  Blogueiros em contexto de média atratividade postam com frequéncia irregular, Falha em rejeitar
realizam feedback n&o seletivo e exercem esfor¢o publicitario predominantemente
ativo.

H4  Blogueiros em contexto de alta atratividade postam com frequéncia regular, Falha parcial em
realizam feedback ndo seletivo e exercem esfor¢o publicitario predominantemente  rejeitar
passivo.

H5  Blogueiros buscam ser pioneiros. Falha em rejeitar

Inicialmente, foi possivel falhar em rejeitar a Hipotese 1, central deste estudo, de que blogueiros
realizam agBes gerenciais distintas de acordo com o contexto do blog. Os dados permitiram observar
que as agOes gerenciais variavam de acordo com as caracteristicas das paginas, pois os blogueiros
relataram agir de acordo com os recursos dos quais dependiam e das incertezas a que estavam expostos,
adotando estilos de gestdo diversos perante os diferentes niveis de atratividade, ou 0s variados contextos.

Posteriormente, a frequéncia de acBes em cada contexto, expressa pelo Grau de Pertencimento,
foi verificada como acima de 50% para todas as a¢Oes analisadas (Tabela 3), indicando que a maioria
dos blogueiros questionados realizam as agdes gerenciais representativas de cada contexto.

Dessa forma, foi possivel falhar em rejeitar as Hipoteses 2 e 3, pois blogueiros em contexto de
baixa atratividade postam com frequéncia irregular, realizam feedback néo seletivo e exercem esforco
publicitario predominantemente ativo, enquanto blogueiros em contexto de média atratividade postam
com frequéncia regular, realizam feedback ndo seletivo e exercem esfor¢co publicitario
predominantemente passivo.
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A analise permitiu também falhar em rejeitar parcialmente a Hipotese 4, pois blogueiros em
contexto de alta atratividade postam com frequéncia regular, realizam feedback néo seletivo e exercem
esforco publicitario predominantemente passivo, uma vez que a maioria dos blogueiros relatou
responder os comentarios deixados no blog independente de seu contetido (Tabela 3). Diferentemente
do estilo de gestdo hipotetizado, que arguia que uma maior atratividade levaria o blogueiro a se tornar
mais seletivo, inclusive por limitagbes temporais de gerenciamento (Farrell & Drezner, 2008). Os
blogueiros se mostraram dispostos a manter a relagdo com seus visitantes independente do crescimento
das demandas de comentarios ao visualizar esse modelo de administragdo como fator reforcador da
atratividade.

Por fim, a analise permitiu também a falha de rejeicéo da Hipotese 5, de que blogueiros buscam
0 pioneirismo (Zhao et al., 2012). A excec¢do do contexto de Lideranca de Opini&o, ndo previsto no
modelo tedrico proposto, os blogueiros de todos os contextos (de alta, média e baixa atratividade
relataram como essencial a geracdo e a publicacdo de conteidos inéditos tanto para a manutencdo da
atratividade e dos recursos que ja possuem, quanto como importantes para a atracdo de novos visitantes
e empresas patrocinadoras. No caso do contexto de Lideranca de Opinido, a inexisténcia de busca por
pioneirismo ocorre em funcdo de o blog ser ocupante da posi¢do de hub na rede social digital de que faz
parte. Essa posi¢do faz com que o blog seja repetidamente favorecido pela conexao preferencial, de
forma que a atratividade adquirida no passado funciona como fator atrativo de visitantes no presente,
tornando 0 ambiente menos instavel, o que leva o gerente a adotar um estilo menos preocupado em ser
pioneiro, por estar menos vulneravel a incertezas e contingéncias. E interessante ressaltar que esse
resultado ndo antecipado da ainda mais suporte a hip6tese central desta pesquisa, de que blogueiros de
diferentes contextos possuem a¢fes gerenciais distintas.

Conclusdes, Implicacdes e Limitagdes

A partir do entendimento dos blogs como estruturas organizacionais gerenciadas por blogueiros
(Aral et al., 2013; Johnson et al., 2014), foi estabelecido um paralelo adaptavel, mas ndo universalizado,
entre as perspectivas organizacionais e de redes sociais para a caracterizacao dessas midias, do contexto
ambiental da rede social digital da qual fazem parte e das a¢des gerenciais praticadas na administracao
de recursos, contingéncias, vulnerabilidades e incertezas.

Enquanto pesquisas anteriores apenas demonstraram a importancia da atratividade dos blogs,
discutindo indiretamente o papel do administrador (e.g., Chau & Xu, 2012; Singh et al., 2014; Xu et al.,
2014; Zhang et al., 2012), este estudo objetivou caracterizar a agdo gerencial do blogueiro de acordo
com o contexto do blog. Para tanto, foi proposto modelo teérico que apresentou como hipétese central
que blogueiros agem de forma distinta de acordo com o contexto de que fazem parte na busca da
sobrevivéncia e do sucesso.

Para testar as hip6teses provenientes do modelo, foi realizada pesquisa em 3 etapas: a primeira,
quantitativa, com a aplicagdo de questionarios e posterior utilizagdo de Analise de Agrupamentos (Hair
et al., 2010) para identificar os contextos dos blogs; a segunda, qualitativa, por meio de entrevistas
semiestruturadas e consequente Anélise de Contetido (Bardin, 2011) com o objetivo de verificar as acoes
gerenciais praticadas; e, a terceira etapa, por fim, consistiu na combinacdo das etapas quantitativa e
qualitativa para caracterizar as agdes gerenciais dos blogueiros de acordo com os contextos de suas
paginas.

O teste empirico permitiu inicialmente concluir que a mudanga de contexto do blog de fato
implica em mudanca de acdo gerencial, ja que os blogueiros atuam de acordo com os recursos dos quais
a pagina depende e do ambiente a que pertencem, empenhando-se em realizar as agdes gerenciais
necessarias para se tornarem mais atrativos.
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Essas acOes ocorrem de tal forma que os blogueiros que gerenciam blogs menos atrativos se
esforcam mais ativamente do que blogs de outros contextos na busca de formacdo de aliancas
estratégicas com empresas, por exemplo, de modo que as a¢les gerenciais de blogs de baixa atratividade
evoluem para as acgOes realizadas em contextos de Lideranga de Opinido ao perceberem tais paginas
altamente atrativas, como exemplos de sucesso a serem seguidos (Dennen, 2014). Dessa forma, assim
como em organizagdes classicas, foi possivel notar a adogdo de estilos gerenciais adaptativos frente ao
ambiente experimentado (Burns & Stalker, 1961; Pfeffer & Salancik, 2003; Thompson, 1967; Tolbert
& Zucker, 1983),

A acdo gerencial contextualizada e dindmica pode proporcionar ao blog o alcance de maior
atratividade e permitir ao blogueiro reduzir os esfor¢os de administracao de recursos e contingéncias em
comparacgdo aqueles necessarios no momento da entrada na rede, pois a maior atratividade pode
possibilitar que o blog ndo sé supere as vulnerabilidades iniciais, mas também que assuma uma posi¢ao
de favorecimento pela conexao preferencial, que tende a ser reforcada continuamente (Barabasi &
Albert, 1999). Nesse momento, a atratividade passa a ser, em grande parte, 0 agente captador de
recursos, tornando a participacdo do gerente nessa tarefa menos primordial.

Sendo assim, para que um blog se torne altamente atrativo, os resultados apontam que é
importante que o blogueiro esteja disposto a competir por recursos, COmo acessos a pagina e materiais
para divulgacdo por meio de parcerias empresariais, fornecendo feedbacks aos leitores e entrando em
contato ativamente com empresas. Caso ndo esteja disposto a administrar os recursos de uma forma
mais competitiva, buscando derrubar as barreiras impostas pelo favoritismo oriundo da estruturacdo da
rede social digital, estara sujeito a orbitar perifericamente a rede, sendo menos visivel e atrativo do que
outros blogs ( Barabasi, 2002; Barabasi & Albert, 1999; Dennen, 2014).

Entretanto, a perspectiva de Barabasi e Albert (1999) ndo discute a possibilidade da superagéo
dessas barreiras pelo gerente do blog, estando intrinsicamente estabelecido que os ricos ficam mais ricos,
de modo que o ator altamente atrativo tende a ser atrativo para sempre, sem precisar exercer esfor¢os
substanciais na aquisicdo de recursos, ainda que outros atores centrais surjam e coexistam na rede
(Freeman, 2004; Harrigan, Achananuparp, & Lim, 2012; Lu et al., 2013). Nesse contexto, apesar de
diversos estudos (e.g., Ackland & O’Neil, 2011; Chau & Xu, 2012; Yang & Counts, 2010) corroborarem
gue os blogs sdo estruturados sob 0 mecanismo de conexdo preferencial, é natural se perguntar de que
maneira entdo é possivel que blogueiros pobres cumpram o desafio de se tornarem ricos, ja que a rede é
dindmica e a todo 0 momento blogs sdo conectados, reconectados e desligados, abrindo espaco para que
blogs menos atrativos assumam posicdes de paginas altamente atrativas ao longo do tempo.

S&0 necessarias, portanto, mais investigacdes que discutam a validade da perspectiva de conexao
preferencial em ambientes instaveis, heterogéneos e em que ha dependéncia de recursos, que
consequentemente exigem do blogueiro um gerenciamento de necessidades e contingéncias para a
sobrevivéncia da pagina, ja que o favoritismo imposto pela conexdo preferencial deveria, em tese, limitar
0 sucesso de blogs de baixa atratividade (Barabasi & Albert, 1999; Harrigan et al., 2012; Lu et al., 2013).

As consideracOes apresentadas podem ser Gteis tanto para blogueiros entrantes e atuantes na rede,
que podem analisar agdes praticadas por blogueiros de paginas de sucesso e atuar de forma adaptativa,
podendo alcancar resultados bem sucedidos de maneira mais rapida por serem legitimados pelos atores
dos quais dependem (Dennen, 2014), quanto para empresas que tenham o interesse em formar aliangas
estratégicas com blogs, ao permitir o entendimento do ambiente de estruturacdo da rede social digital
de relacionamentos (Dennen, 2014; Hinz et al., 2014; Kane et al., 2014).

Por fim, é importante o relato das limitagdes desta pesquisa. Primeiramente, apesar de a amostra
utilizada conter relevante nimero de blogs, ela é restrita a uma tematica. Dessa forma, amostras
alternativas devem ser usadas em estudos futuros para averiguar a consisténcia dos resultados. Em
segundo lugar, a autodeclaracdo do valor dos acessos da péagina pelo blogueiro pode diferir do nimero
real. Diante disso, sugere-se futuramente o uso de técnicas imparciais de levantamento desses valores.
Como pesquisa futura, sugere-se ainda o desenho da rede e a mensuragdo dos atributos sociométricos
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com base na Analise de Redes Sociais (Borgatti & Halgin, 2011; Newman, 2003) para verificar a posi¢cao
dos atores e a existéncia de um contexto de Lideranca de Opini&o.
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