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RESUMO

Este trabalho tem como tema principal a andlise dos blogs de moda e a finalidade de
entender como o profissional de Relagcdes Publicas pode usar-se dessa midia
customizada para influenciar a decisdo de compra do publico consumidor. Para
atingir tal proposta, iniciamos a elucidacdo através da contextualizacdo historica,
com o surgimento da internet, das redes sociais, blogs de moda e da moda em si.
Na sequéncia, o estudo foca-se na area da comunicacgao, apresentando as Relacdes
Publicas, suas definicdes, fun¢des e contextos. Descrevemos também os habitos do
consumidor on-line e apresentamos as midias customizadas como ferramenta de
comunicacéo para alcance de resultados. Como metodologia utilizamos o estudo de
caso comparativo e a analise de conteudo, tendo por objeto os blogs Super Vaidosa
e Garotas Estupidas. Tais redes apontam, através de postagens que os blogs sao
capazes de influenciar a decisdo de compra do publico consumidor. Nesse contexto,
podemos entender que o profissional de Relagbes Publicas pode atuar como
analista deste cenario e elaborar as melhores estratégias para o posicionamento das
marcas dentro dos blogs de moda.

Palavras-chave: Blogs de moda; Internet; Consumidor; Rela¢des Publicas.



ABSTRACT

This work has as main theme the analysis of fashion blogs to understand how the
Public Relations professional can use this custom media to influence public
consumer's purchasing decision. To achieve this proposal, we began the elucidation
through the historical context, with the rise of the internet, social networking, fashion
blogs and fashion itself. Further, the study focuses on the area of communication,
with the Public Relations, its definitions, role and context. We also describe the online
consumer habits and present the customized media as a communication tool to
achieve results. The methodology used to study were the comparative case and the
content analysis, relating to the blogs Garotas Estupidas and Super Vaidosa. Such
networks point, through postings, that blogs are able to influence the public
consumer's purchasing decision. In this context, we can understand that the Public
Relation professional can act as an analyst of this scenario and develop the best
strategies for brand positioning within the fashion blogs.

Keywords: Fashion blogs, Internet, Consumer, Public Relations
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1 INTRODUCAO

Em um mundo globalizado e em constante mutacdo, se faz necessario o
entendimento das necessidades da nova sociedade e da sua forma inovadora de se
relacionar.

Uma das grandes revolu¢cdes do século passado foi o surgimento da
internet, em 1969, levando a uma mudanca radical nas formas de comunicacdo. A
rede que hoje nos conecta e serve como meio para todo tipo de troca de informacéao
popularizou-se no inicio dos anos 2000. A partir dessa grande revolucédo tecnolégica,
ndo s6 a comunicacdo mudou, mas também a forma de interacdo entre pessoas e
marcas, sendo fundamental a andalise desse novo macroambiente em que a
sociedade esta inserida.

Os habitos de consumo foram modificados. Os jovens consomem pouca
publicidade impressa e em televisdo, pois ndo possuem mais o habito da leitura e
nem o de assistir programas ao vivo. Essa geracdo € muito mais atingida pela
internet, através das suas redes de influéncia, do que pelos antigos formatos de
comunicacdo marca-cliente (TAPSCOTT, 2010).

Desta forma, o entendimento deste meio de comunicacdo € obrigatério.
Sendo assim, esta monografia propde-se a mostrar como os blogs de moda podem
influenciar a decisdo de compra do publico consumidor. Nesse sentido,
estabelecemos o seguinte problema de pesquisa: Como os blogs de moda podem
ser utilizados como instrumento estratégico de Relacfes Publicas para influenciar na
opcdo de compra do consumidor? Partimos do principio que € necessario
compreender como esse tipo de midia atinge os internautas e o poder que ela
exerce sobre esse tipo de publico.

Pretendemos compreender como funciona a relacdo de influéncia existente
entre as blogueiras! e os usuarios da internet, com a finalidade de esclarecer como
o profissional de RelagBes Publicas pode fazer o uso estratégico desta persona
digital intervindo na decisdo de compra do consumidor.

Na visdo de Vergili, o profissional de Relagdes Publicas utiliza diversos
veiculos de comunicagdo para tentar melhorar o relacionamento entre as

organizacdes em que atuam e seus stakeholders (publicos de interesse) (VERGILI,

1 Pessoas responsaveis pela representacao da informagdo em um blog (AQUINO, 2009).
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2014). Assim, € fundamental estudar e avaliar as novas formas de se comunicar
com 0s publicos de interesse.

No capitulo dois do estudo, apresentamos o contexto histérico, onde
falaremos sobre o surgimento da internet, das redes sociais e dos blogs, focando na
categoria moda. Também apresentaremos uma abordagem sobre a moda e como
ela se comunica através de uma linha do tempo onde apresenta brevemente dentro
do contexto historico.

O terceiro capitulo é dedicado a area da comunicacéo. No primeiro momento
falamos sobre o profissional de Rela¢des Publicas, sua area e funcdes. Logo apés,
entramos no comportamento do consumidor e a relacdo deste publico especifico
com as marcas que consome. Seguindo, introduzimos as midias customizadas e a
sua funcéo dentro do relacionamento entre internautas e organizacoes.

No quarto capitulo, apresentamos o estudo de caso de dois blogs de moda
de sucesso, comparando a histéria e sua atuacdo nas redes dos mesmos. E
apresentada também, a analise de conteudo executada durante os dez primeiros
dias do més de junho de 2016.

Finalizando o trabalho, no quinto capitulo, efetuarmos as consideracdes
finais sobre o tema, amarrando os conceitos tedricos com as constatacdes obtidas

através do estudo de caso e a analise de conteudo.
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2 A REVOLUCAO DA COMUNICACAO E SEUS NOVOS ESPACOS

A internet revolucionou o mundo, fazendo com que as pessoas mudassem a
forma de se relacionar. Seu surgimento marcou uma era e criou uma nova geracao.
Por causa dela, muitas mudancas aconteceram, em diversos campos de estudo. Um
deles foi o da comunicacdo, modificando a forma com que as pessoas absorvem
informacdes todos os dias.

Surgiram novas redes, novos conteudos e novas formas de consumi-los.
Uma das grandes oportunidades que a internet criou foi a possibilidade de alguém
anbnimo se tornar conhecido, criando contetdo e influenciando milhares de
internautas? ao redor do globo. Os digital influencers3 surgiram de diversas formas,
inclusive através dos blogs.

Este meio de comunicacdo (blogs) aceita todo tipo de conteudo, desde
experiéncias pessoais, até temas especificos como comida, beleza, lifestyle?,
esportes, moda e etc.

Neste capitulo, sera apresentado como toda essa revolucdo aconteceu,
como os influenciadores surgiram e como o0s blogs, principalmente os de moda,

aparecem na rede.

2.1 INTERNET: UMA NOVA VISAO DA COMUNICACAO

No final da década de 60, mais precisamente no ano de 1969, o
departamento de defesa dos Estados Unidos, através da sua divisdo de projetos e
pesquisas avancadas cria a rede de computadores chamada Advanced Research
Projects Agency Network (ARPANET). Na época, as pesquisas aconteceram para
gue a superioridade do estado americano fosse mantida, uma vez que a Unido
Soviética havia lancado o primeiro Sputnik®. Este projeto foi o primeiro passo em
direcéo a internet que conhecemos hoje.

2 Usuérios da internet. (CANCLINI, 2008).

8 O influenciador é a pessoa que possui capacidade de alterar as acdes de outros, os influenciando
ou persuadindo (SOLOMON, 2002). Como estamos falando de digital influencer, é a pessoa que
altera as acdes dos outros na rede.

4 Estilo de vida, em traducdo livre.

5 Sputnik é o nome do programa que deu origem a primeira linha de satélites soviéticos.
(CARVALHO, 2006).
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As pesquisas na éarea foram se desenvolvendo & medida que o exército

compartilhava sua nova operagdo e contava com a contribuicdo das universidades
do pais. Segundo Castells (2003), em 1990 a ARPANET foi extinta e 0 governo

americano delegou o controle da, entdo, internet a Fundacdo Nacional de Ciéncia

(NSF) do pais, mas tal controle da rede durou pouco.

Até 1995, a internet era limitada ao uso em universidades americanas e pelo

exeército do pais. Foi ha metade da década de 1990 que a rede foi liberada para uso

geral:

[...] A partir de entdo, a Internet cresceu rapidamente como uma rede global
de redes de computadores. O que tornou isso possivel foi o projeto original
da Arpanet, baseado em uma arquitetura em mdltiplas camadas,
descentralizada e protocolos de comunicacao abertos (CASTELLS, 2003, p.
15).

A rede foi privatizada e passou a ser distribuida. De la para ca, o meio

evoluiu muito rapidamente. Segundo Britto:

Para o uso da sociedade em geral, a Internet “nasce” em 1995. Em 2003,
ou seja, com menos de dez anos de existéncia, ela contava com mais de
676 milhGes de usuarios e com 233 milhdes de paginas disponiveis,
segundo estudo realizado pela Conferéncia da ONU para o Comércio e o
Desenvolvimento (BRITTO, 2009, p. 133).

Esses numeros impressionantes foram alcancados gracas a liberdade do

usuario da internet em ser produtor de contetddo e de plataforma, tornando a rede

um universo sem fronteiras e limites. Tamanha inovagdo ndo era nem prevista.

Conforme menciona Lévy:

[...] que haveria um movimento geral de virtualizacdo da informacéo e da
comunicacdo, afetando profundamente os dados elementares da vida
social, ninguém, com a excecdo de alguns visionarios, poderia prever
naquele momento. Os computadores ainda eram grandes maquinas de
calcular, frageis, isoladas em salas refrigeradas]...] (LEVY, 1999, p. 30).

O boom causado pela internet foi maior do que o imaginado. Gragas a nao

limitacdo da rede, segundo Castells (2003), as contribuicbes dos internautas
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resultaram inimeras aplicacdes ndo planejadas, desde o e-mail®, as salas de chat’,
o modemé e, finalmente, o hipertexto.

Antes do surgimento da internet, o emissor de informacfes tinha total
controle sobre ela, uma vez que a comunicacdo era linear, mas com 0 meio
popularizado, os dados podem ser interpretados e associados com outras
informacdes (hipertexto), o que viabilizou maior interacdo do publico com as
informacdes disponiveis. A rede fez com que o receptor deixasse seu lugar como
passivo do fluxo de comunicacéo e se tornasse também emissor.

A revolucéo tecnologica foi tdo grande que, em 20 anos, a internet mudou a
forma de comunicagdo e relacionamento. Os meios para comunicar foram

adaptados e a linguagem foi aprimorada. Para Silva e Barichello:

Os meios de comunicagdo assumem progressivamente um papel que vai
além de veiculagéo de informag8es pois, no processo da comunicabilidade
da cultura e seus valores, sdo responsaveis pela producéo dos sentidos na
sociedade [...] (SILVA, BARICHELLO, 2006, p. 3).

Os meios de comunicacdo ganharam mais responsabilidade, ja que atuam
de forma ativa na construcéo da opinido da populacéo, tanto on-line quando off-line.

A internet é intangivel e imensuravel. Nao se tem nocao do limite que a rede
pode ter, se € que existe algum. Para Schmidt e Cohen (2013), a cada minuto,
milhdes de internautas criam e consomem imensuraveis quantidades de contetudo
digital em um universo que néo é limitado por nenhum tipo de lei. A rede € o maior

espaco sem governo do mundo.

2.2 REDES SOCIAIS OU MIDIAS SOCIAIS?

Antes de iniciarmos o subcapitulo que apresenta as redes sociais na
internet, é necessario discorrer sobre a diferenca entre rede e midia, visto que os

termos, muitas vezes, sao considerados como sinébnimos.

6 E-Mail ou Correio Eletrénico € um servigo disponivel na Internet que possibilita o envio e o
recebimento de mensagens ("mails"). Disponivel em: <http://www.ufpa.br/dicas/netl/mailtipo.htm>
Acesso em 13 mar 2016.

7 Espaco formado por varias pessoas, que emitem e recebem simultaneamente mensagens. (SILVA,
2005).

8 Dispositivo de entrada e saida, modulador e desmodulador, utilizado para transmissdo de dados
entre computadores através da linha telefénica. MICHAELIS, Dicionario. Disponivel em:
<www.uol.com.br/michaelis>. Acesso em: 13 mar 2016.


http://www.ufpa.br/dicas/net1/mailtipo.htm
http://www.uol.com.br/michaelis
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Segundo Santaella e Lemos (2010), redes sociais sdo s6 um tipo de rede,
pois o tema “redes” esta presente em quase todos os campos do saber humano.
Redes sociais sao pessoas ligadas por interesses semelhantes. (GABRIEL, 2011).

Recuero ainda complementa:

Rede social é gente, € interagdo, é troca social. E um grupo de pessoas,
compreendido através de uma metafora de estrutura, a estrutura de rede.
Os nés da rede representam cada individuo e suas conexdes, 0s lagos
sociais que compbem o0s grupos. Esses lacos s&o ampliados,
complexificados e modificados a cada nova pessoa que conhecemos e
interagimos (RECUERO, 2009, p.25).

Redes sociais sdo lagos sociais, nés criados entre pessoas, formando redes
de conexdes, sejam elas on-line ou off-line. No ambiente digital, redes sociais sédo as
conexdes estabelecidas entre grupos de pessoas dentro de sites. Ainda conforme a

autora:

As redes sociais também sé&o diferentes daqueles sites que as suportam. O
Orkut, por exemplo, ndo é uma rede social, € um site. Ele proporciona
conexfes para as pessoas mas, em Ultima analise, sdo as pessoas que
constroem as redes. Esses sites, portanto, expressam as redes e, com isso,
as influenciam. (RECUERO, 2009, p.25).

Portanto, as redes sociais ndo sdo sites e nem midias, mas sdo as
interacbes que acontecem dentro deles e se apropriam dos recursos para fazer a
construcdo de ndés entre os internautas. Podemos chamar os sites de rede, desde
qgue identifiguemos que as plataformas sao facilitadoras de interacdo entre pessoas
no ambito digital.

As midias sociais séo, por sua vez, segundo Torres:

S&o sites na internet que permitem a criacdo e o compartilhamento de
informacdes e conteldos pelas pessoas e para as pessoas, has quais 0
consumidor é ao mesmo tempo produtor e consumidor da informacé&o. Elas
recebem esse nome porque sao sociais, ou seja, sdo livres e abertas a
colaboracdo e interacdo de todos, e porque sao midias, ou seja, meios de
transmissado de informacdes e contetido (TORRES, 2009, p.113).

Podemos entender que, ao passo que as redes sociais on-line se apropriam
de meios para proporcionar a interacdo entre pessoas, as midias sociais sao

exatamente essas ferramentas que as redes fazem uso. Conseguimos associar
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redes ao relacionamento e midias as formas e/ou ferramentas que se utilizam no
ambiente virtual.

Hoje, os sites de redes sociais mais utilizados sao: Facebook, Instagram,
Youtube, Linked In, Snapchat e os blogs. Todas seréo citadas durante este trabalho,
pois hoje, um digital influencer procura estar presente na maioria delas, como € o
caso das blogueiras que seréo analisadas.

O Facebook, segundo seu préprio site® “celebra como 0s nossos amigos nos
inspiram, nos suportam e nos ajudam a descobrir o mundo quando estamos
conectados”. A rede, fundada em 2004, usa do compartihamento e criagdo de
diversos tipos de midia como seu diferencial. Nela é possivel compartilhar desde
textos mais simples até fazer livestramC para todo o mundo, o que destaca a rede
das demais.

O Intagram, descreve-se!! como um modo rapido e divertido de dividir sua
vida com os seus amigos através de uma série de fotos. A rede se restringe as
midias visuais como foto, video e gif.

O Youtube, uma rede em extrema evidéncia hoje, € um site da empresa
Google. Foi lancado em maio de 2005 para que bilhdes de pessoas pudessem
descobrir, assistir e compartilhar os videos mais originais ja criados?. A midia
utilizada pela rede Youtube é o video e, 0 mesmo, vem se mostrando como
tendéncia da nova era digital, por facilitar o acesso a todos os tipos de contetido em
um periodo curto de tempo.

O Linked In é uma rede bem diferente das demais, seu foco € no mercado
de trabalho e tem como principal objetivo, segundo seu site, conectar profissionais
do mundo todo, tornando-os mais produtivos e bem-sucedidos!®. A rede, com
relacdo aos tipos de midia, é parecida com o Facebook, pela diversidade de formas
que a plataforma oferece de interacao.

O Snapchat é uma rede que permite conversa em tempo real através de

fotos/videos!*. O aplicativo veio com uma proposta totalmente diferente dos demais.

9 Disponivel em: <https://www.facebook.com/facebook/info/?tab=page_info> Acesso em 13 mar 2016
10 Transmissao ao vivo, em tradugéo livre.

11 Disponivel em: <https://www.instagram.com/about/fag/> Acesso em 13 mar 2016.

12 Disponivel em: <https://www.youtube.com/yt/about/pt-BR/> Acesso em: 19 mar 2016.

13 Disponivel em: <https://www.linkedin.com/about-us> Acesso em: 23 abr 2016.

14 Disponivel em: <https://www.facebook.com/snapchat/info/?tab=page_info> Acesso em: 13 mar.
2016.
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Nele, a sua linha do tempo some depois de 24 horas. As midias sdo visuais e se
limitam a foto e video.

Os blogs, que séo o objeto principal de estudo deste trabalho, sdo sites que
acabam por caracterizar as redes sociais on-line, uma vez que € possivel interagir e
construir conexdes e redes dentro dele. A plataforma se utiliza de varias midias para

criar as relagbes, como fotos, textos e videos.

2.3 AS REDES SOCIAIS NA INTERNET

Os tempos mudaram e a forma de se comunicar também. Cada vez mais, 0
usuario deixa de exercer apenas o papel de leitor e assume também o de criador de
conteudo digital. A rede abriu infinitas possibilidades para o surgimento de novas
ferramentas de comunicacéao.

Antes mesmo da privatizagdo da internet, ja haviam sido criados sites para a
troca de mensagens entre usuarios da rede. Em 1988, foi criado o Internet Relay
Chat (IRC) pelo finlandés Jarkko Oikarinen. Segundo Roberto (2009), o IRC era uma
rede na qual os internautas podiam se comunicar instantaneamente,
independentemente de sua localidade.

Logo apds a sua privatizacao e distribuicdo para a populacdo, em 1995,
surgiram inumeros sites para relacionamento, 0s quais podemos chamar de de
redes sociais on-line. Na tabela a seguir, podemos observar melhor, em formato de

linha do tempo, a evolucao gradativa dos meios de comunicacao na web.

Quadro 1 - Cronologia das redes sociais online
(continua)

ANO ACONTECIMENTO

1969 | Surgimento da ARPANET

1988 | Criacéo do IRC - Ferramenta para chat on-line

1995 |Popularizacéo da Internet

1999 | Surgimento do site Blogger

Criacao do LiveJournal - rede construida em torno dos blogs, que incentivava os usuarios a

1999 : . .
criarem grupos e interagirem

Criacao do Friendster - primeira rede de compartiihamento de imagens e informacdes através

2002 do perfil do usuario. (Orkut e Facebook)

2003 | Criacdo do Myspace

2003 | Criag&o do LinkedIn - Primeira rede voltada aos negdécios
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2004 | Criacao do Flickr - Rede para compartilhamento de imagens

2004 | Criacao do Orkut - Rede social que teve forte aderéncia do publico brasileiro

2004 | Criacao do Facebook - Uso exclusivo em Harvard

2005 | Criacao do Youtube - Rede social para compartilhamento de videos

2006 | Abertura do Facebook para usuarios fora do ambito académico

Criacdo do Twitter - Rede que é conhecida como microblog, que possibilita o usuario a

2006 compartilhar apenas 140 caracteres por postagem

2007 | Criacao do Tumblr - Site que hospeda blogs

Criacéo do Instagram - Rede social especializada no compartilhamento de imagens entre os

2010 USuérios
2011 Criac@o do Snapchat - Rede social para compartilhamento de fotos e videos de, no maximo, 10
segundos

Fonte: Elaborado pela autora, adaptado de “Histéria das midias sociais” 1> (Anexo A)

Essa trajetoria resultou no surgimento de novos meios e na mudanca da
forma de comunicagdo interpessoal. As midias deixaram de ser massivas e
passaram a acontecer na atmosfera digital, de forma mais personalizada e
direcionada a um perfil de usuario especifico. Quando falamos sobre midia, é
fundamental conceituar a midia tradicional e a midia digital. Conforme Silva e

Barichello:

[...] a midia tradicional, que comporta os meios de disseminagdo de
informacdes em massa de forma unidirecional, como por exemplo, a
televisdo, os jornais impressos e o radio; e a midia baseada em suportes
digitais: redes de computadores e internet, que possibilita a interacdo e
contanto direto entre sujeitos (SILVA, BARICHELLO, 2006, p. 9).

As redes no ambiente virtual permitem que a comunicacdo ndo seja mais
apenas vertical, tendo o emissor e o receptor. A comunicagao passa a acontecer de
forma colaborativa, onde a informacdo passada pelo emissor pode ser alterada,
direcionada a assuntos similares, adicionada contribuicdes de colaboradores digitais,
etc.

Contextualizando um pouco mais esse fendbmeno, que chamamos de redes
sociais, podemos citar Terra que diz:

Estudo feito pelo banco Barclays (2012 [eletrbnico]), no Reino Unido,
confirmou que a geracdo de consumidores que compram por meio ou por

influéncia das redes sociais vai assumir um papel de destaque nos padrdes
de consumo. O levantamento antecipa que em 2021, 41% dos

15 Disponivel em <http://midiaboom.com.br/dados-e-estatisticas/infografico-historia-das-midias-
sociais/> Acesso em: 20 mar. 2016.
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consumidores serdo influenciados pelas redes sociais, ou comprardo por
meio delas. (TERRA, 2012, p.5).

Essa mudanca na estrutura da comunicagao abriu espago para o surgimento
de influenciadores no universo on-line. Para Kotler (2010), na medida em que as
midias sociais se tornam cada vez mais expressivas ho mundo contemporaneo, os
consumidores podem, cada vez mais, influenciar outros consumidores com suas

experiéncias on-line.

2.4 0OS BLOGS DE MODA: MAIS DO QUE UM SITE, UM ESTILO DE VIDA

Como ja observado, a internet cresceu e se desenvolveu rapidamente
gracas a possiblidade de melhoria e inovacdo por seus usuarios, tornando-se uma
grande rede colaborativa em constante mutacao e evolugéao.

A possibilidade de interagir com pessoas de todo o mundo logo despertou a
curiosidade de todos e, estudiosos e usuarios comuns, comecaram a desenvolver
sites e programas que facilitassem esse contato e quebrassem todas as barreiras de
comunicacao que eram conhecidas.

A primeira ferramenta foi o chat, através do IRC, e dali para frente, as
formas de comunicacdo foram avancando para aproximar as pessoas e
disponibilizar o acesso as informacdes. Através da sua evolugcdo, a internet
possibilitou uma geracdo mais democratica, uma vez que ela extinguiu 0 monopdlio
da informacao que pertencia apenas a alguns veiculos impressos.

No mesmo ano de sua abertura, em 1995, surgiram 0S primeiros
navegadores de internet e, junto com eles, 0s primeiros sites e programas na web. O
conceito dos blogs surge, pela primeira vez no ano de 1997, através da expressao
weblog que é a juncéo dos termos web log'é. Segundo Zago:

Os blogs séo veiculos de publicacédo digital, comumente associados a ideia
de diarios virtuais, nos quais um ou mais autores publicam textos,
geralmente sobre uma teméatica especifica, em ordem cronoldgica inversa e
de forma frequente (ZAGO, 2008, p. 2).

Conforme Marcelino, Herkenhoff e Malini (2011), em 1999, o usuario Peter

Merholz usa a expressdo we blog (n6s blogamos) pela primeira vez em seu site

16 Diario da rede. (DI LUCCIO, 2007).
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pessoal. A partir dai blog passa a ser usado como verbo, dando origem a palavra
blogger, que, vem do inglés e significa blogueiro.

Também em 1999, surgiu o site Blogger, que facilitou a criacdo da
plataforma blog, possibilitando que o internauta fizesse uma diagramacao simples e
deixasse o diario virtual com identidade visual prépria, mesmo sem entender nada
de programacéo e linguagem HyperText Markup Language (HTML)'.

Na virada do milénio, mais precisamente no segundo semestre do ano 2000,
0s blogs comecaram a expandir. Podemos caracterizar o site como uma rede
emergente, pois € construida ndo somente pelo seu autor, mas pela interacdo que o

mesmo tem com diversos leitores. Conforme Recuero:

As redes sociais do tipo emergentes [...] sdo redes cujas conexdes entre 0s
nés emergem através das trocas sociais realizadas pela intera¢do social e
pela conversagéo através da mediagdo do computador. [...]. Esse tipo de
interacdo proporciona a criagcao de lagos sociais dialdgicos, que, no decorrer
do tempo, poderiam gerar lagos mais fortes. (RECUERO, 2009, p.94-95).

Desde aquela época e até hoje, o blog nada mais é que um site
personalizado utilizado para compartilhar informacdes sobre a assuntos diversos,
um diario virtual, onde é possivel dividir informa¢des com os demais usuéarios da
rede e interagir com 0s mesmos, criando lagos afetivos.

A diferenca é que, atualmente, o blog pode ndo ser apenas utilizado como
ferramenta de compartilhamento de informacfes pessoais, mas como uma forma
comercial, utilizando-se da informalidade, da credibilidade adquirida e das relacbes
criadas entre o seu autor e seus seguidores?*®.

Para Claudio Torres (2009), os blogs pessoais sdo criados por individuos
gue querem falar sobre si mesmo ou sobre assuntos do seu interesse. Os blogs
pessoais ajudam a compreender o comportamento do consumidor, por se tratarem
de autores que sdo consumidores, mas possuem pouco impacto no marketing
digital.

Ainda segundo Torres (2009), os blogs profissionais também podem ser

criados por individuos ou por grupos que falam sobre diversos assuntos, mas tem

17 HTML ¢é a sigla para HyperText Markup Language, que significa, em traducao livre, linguagem de
marcacao de hipertexto. Esse é o nome dado a linguagem utilizada para fazer paginas na web.
Disponivel em: < http://tableless.com.br/o-que-html-basico/> Acesso em: 22 mar 2016.

18 Que segue alguém. Neste caso, internautas que seguem os blogs. MICHAELIS, Dicionario.
Disponivel em: <www.uol.com.br/michaelis>. Acesso em: 20 mar. 2016.


http://tableless.com.br/o-que-html-basico/
http://www.uol.com.br/michaelis
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como objetivo desenvolver uma audiéncia grande e fiel, para depois explorar o blog
financeiramente.

Com o embasamento de Scott (2008), Martinuzzo (2014) e Torres (2009),
podemos dizer que inicialmente os blogs eram utilizados, apenas para externar as
experiéncias do dia-a-dia, sem nenhum interesse comercial, mas com o passar do
tempo e a evolucdo das relagdes no ambiente virtual, os blogs comecaram a serem
utilizados como ferramenta de mobilizacéo e venda.

Os bloggers compartilham experiéncias sobre determinado produto/servico,
mas ndo contam apenas a sua percepcao do produto, eles iniciam uma espécie de
campanha para que os leitores consumam ou ndo aquele item.

Para Vergili (2014), as redes sociais constituem um ambiente de grande
exposicao, positiva ou negativa para as empresas, portanto se o artigo escrito,
chamado de post, for positivo, a reacdo entre os leitores sobre a marca em guestao
também serd positiva, gerando visibilidade e maior adesao aos seus produtos, mas
se for um relato negativo, os blogueiros alertam que, se a experiéncia deles foi ruim,
a do internauta também sera.

Segundo McConneel e Huba (2008), o primeiro caso que temos registro de
mobilizacdo digital via blog contra uma marca, € intitulado de Dell Hell (Inferno Dell).
O blogueiro Jeff Jarvis adquiriu, em 2005, um laptop da marca Dell para seu uso
profissional e pessoal. O mesmo veio com varios defeitos de fabrica. Jarvis entrou
em contato com o técnico da marca para resolver o problema.

O técnico alegou que o problema do computador era tdo grande que,
somente enviando o computador para a fabrica conseguiria ver seu problema
resolvido. Ele ficou furioso, pois precisava daquele computador para sua rotina de
trabalho.

Como Jarvis ja era um blogueiro conhecido da época, ele entrou no seu blog
e escreveu como a Dell era mentirosa e havia enganado ele como consumidor. A
partir dai comecou a militAncia contra a marca. Suas reclamacgfes foram parar em
jornais famosos como New York Times e Washington Post.

Um ano depois da primeira postagem de Jarvis, ja era possivel encontrar
mais de 10 milhdes de referéncias ao termo Dell Hell no Google. O preco das acdes
da marca Dell cairam 45% em virtude da mobilizag&o iniciada pelo blogueiro.

Diante disso a Dell se viu obrigada a tomar uma atitude, entdo a empresa

anunciou que investiria cem milhdes de dolares para melhorar o atendimento ao
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cliente. Gracas ao incidente, ocorrido em 2005, hoje a marca é referéncia em
suporte ao usuério, estando entre as marcas mais vendidas e mais prestigiadas
guando nos referimos a computadores.

Tendo por base o0 exemplo dado e para compreendermos um pouco mais do
universo dos blogs, ha a informacdo que a cada dia sejam desenvolvidos cerca de
oito mil novos blogs, o que significa que, a cada 5,8 segundos, um novo blog é
criado®®.

Além de surgirem em uma velocidade absurda, os blogs sédo ferramentas
muito visadas dentro da web, tanto por usuarios, quando por marcas. Conforme o
relatério publicado pelo Technorati (2013), os blogs sé@o o terceiro recurso que mais
influencia os internautas e a terceira ferramenta mais confiavel.

Uma das grandes vantagens do blog é que os artigos, chamados de posts,
antes de serem publicados, sao classificados em tags?. As tags sdo as palavras-
chave do conteudo que sera postado. Segundo Brooks e Montanez (2006) elas
impulsionam a publicacéo e criam novas formas de entrada ao blog. Essa forma de
classificacdo auxilia o usuério na hora de procurar sobre um assunto, pois 0s sites
de busca procuram por termos e nao frases inteiras. Esse método auxilia no
aumento do numero de visitas no blog, uma vez que o usuario entra para verificar
sobre e seu assunto de interesse, mas acaba navegando por outros conteudos.

Em pesquisa realizada pela Comscore?!, podemos constatar o alcance dos

blogs no ambito mundial:

Figura 1 - Alcance dos blogs no mundo

Brasil ocupa o segundo lugar no Mundo em relagao ao
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Fonte: Relatério sobre o futuro digital do Brasil publicado pela Comscore em maio de 2014.22,

19 Disponivel em: <http://www1.folha.uol.com.br/folha/informatica/ult124u16442.shtml> Acesso em 20
mar 2016.

20 |dentificagdo, em tradugéo livre.

21 Empresa de medicdo que cruza plataformas para medir precisamente audiéncia, marcas e
comportamento do consumidor em todos 0s lugares. Disponivel em:
<https://www.comscore.com/por/Sobre-comScore> Acesso em: 03 abr 2016.


http://www1.folha.uol.com.br/folha/informatica/ult124u16442.shtml
https://www.comscore.com/por/Sobre-comScore
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Como podemos perceber, os blogs sdo uma ferramenta que alcanca 0s
usuarios de diversas partes do mundo e tem um poder impressionante de influéncia.
Dito isso, 0s autores desses sites viram a oportunidade de profissionalizar essa troca
de informacgdes, buscando marcas para parcerias em seus espagos virtuais. Para
tanto, o autor do blog deve ter credibilidade com seus seguidores e provar para as
empresas que a sua palavra tem o poder de direcionar a compra do seu leitor, ou
mesmo do internauta que acaba chegando até o diario virtual.

Essa credibilidade virtual pode ser medida através da popularidade do blog.
Segundo Raquel Recuero:

A popularidade é um valor relacionado a audiéncia, que é também facilitada
nas redes sociais na Internet [...] Um n6 mais centralizado na rede é mais
popular, porque ha mais pessoas conectadas a ele e, por conseguinte, esse
nd podera ter a capacidade de influéncia mais forte que os outros nés na
mesma rede (RECUERO, 2010, p. 111).

A popularidade é ponto fundamental de observacdo quando falamos sobre
influéncia digital. Ela € um dos valores mais essenciais da rede, mostrando o
potencial do usuario em mobilizar mais pessoas, demonstrando seu poder de
persuasao dentro da internet.

A profissionalizacdo do conteudo, a popularidade e a forte interagdo com os
usuarios acabaram despertando o interesse das marcas e gerando lucros aos
blogueiros que comandavam esses sites. Conforme o Digital Influencer Report?3
publicado pela Technorati?*, 31% dos influencers que participaram do estudo, sédo
bloggers a mais de cinco anos.

Analisando o tempo em que os influencers ja estdo no ambiente virtual e
avaliando sua remuneracéo, compreendemos que a credibilidade é construida com
o tempo. Um blog bem feito, com postagens regulares, qualidades e veracidade,

ajudam o autor a colecionar seguidores assiduos dos seus posts.

22 Disponivel em: <http://pt.slideshare.net/jacquelinee/2014-brazil-digitalfutureinfocuspt> Acesso em:
20 mar. 2016.

23 Relatorio de influenciadores digitais, em traducao livre.

24 Technorati € uma empresa de especialistas em tecnologia de publicidade que trabalham para
recompensar os criadores de conteddos bons. Disponivel em: <http://technorati.com/company/>
Acesso em: 03 abr. 2016.
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Mas nao é apenas a credibilidade que demora a ser adquirida. O blogger

leva algum tempo até conseguir gerar lucro com o seu espaco virtual. Segundo a

pesquisa da Technorati:

Aproximadamente dois ter¢cos dos influenciadores dizem que ganham
dinheiro através do blog, mas mais de 80 por cento disse que ganha menos
de dez mil doélares por ano. Apenas onze por cento dos bloggers falaram
gue conseguem ganhar mais de trinta mil délares por ano. (TECHNORATI,

2013, p. 25).

O blogger pode ganhar dinheiro de diversas formas: banners, posts

patrocinados, reviews, ganho de produtos, participacdo em campanhas, sorteios

para os leitores, entre outras.

Os banners,

no meio off-ine geralmente s&o

iluminados e ficam

posicionados em local estratégico para chamar atencdo e garantir que sejam vistos

pelo maior numero de pessoas. Da mesma forma nos blogs, os banners séo

anuncios de marcas que ficam localizados acima dos posts ou na lateral do site:

Figura 2 - Banner das marcas Dumond e Riachuelo no blog Garotas Estupidas

rotasestupidas.com

joes« [ Comunicagio, Merca: [ Referéncias bibliogra' [ Referéncias em RP: &
PSS IS SURIT IS UC U I I UL UG, -
destacado nas redes sociais, fora campanhas e principais pas
Confira:

9

e

sarelas do circuito!

lobr/pdf/rac [ om G Estudo dd]

Camula Coutinho

De Carona com Giovanna Antonelli

Fonte: Blog Garotas Estupidas?®

As marcas pagam, e pagam caro para estarem presentes neste espaco

personalizado. Geralmente a blogueira faz uma selecdo e coloca marcas que ja séo

parceiras do site ha muito tempo, pois a pagina inicial do canal € a mais acessada

pelos internautas.

25 Disponivel em: <http://www.garotasestupidas.com/> Acesso em 20 mar. 2016.
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Posts patrocinados sdo artigos que foram pagos pela marca para serem
escritos. Geralmente sao sinalizados, através das tags no post, avisando aos leitores

gue aquele relato se trata de uma publicidade.

Figura 3 - Post patrocinado pela marca Always no blog Garotas Estupidas

always

Achei interessante ver que tantas vezes a gente trata o cansaco como algo
relacionado aos horménios, mas o #TheSleepingTest deixa bem claro que bastaria
poder relaxar de verdade & noite pra se livrar desse mal, e, consequentemente, do
mau humor! A Evelyn, que aparece no video, também me confessou uma vez que
se considera “Insuportavel de chata” nesse periodo kkkk E que ai conforme o
periodo vai acabando vai melhorando gradativamente = passa a dormir melhor!

Muito engracado também colocar os homens nessa situacdo do video
né?! Vale a pena mostrar pros maridos/namorados/rolos pra eles pensarem duas

vezes antes de soltar aquele “ai, mor, calma, € sua TPM falando™! kkkk

o Gostaram do sleeping test da Always? Dormir bem durante a menstruacdo € uma
preocupacdo pra vocés tambeém?

Tags

Fonte: Blog Garotas EstUpidas2®

Reviews sao resenhas de produtos ou de experiéncias através de texto,
fotos ou videos. Alguns deles sdo pagos pelas marcas, podem ser feitos porque o

blogueiro ganhou o produto ou sao feitos por iniciativa do préprio autor do blog.

Figura 4 - Resenha sobre a palheta de sombras da marca Tarte

Fonte: Blog Super Vaidosa?’

26 Disponivel em: <http://www.garotasestupidas.com/voce-dorme-bem-quando-esta-naqueles-dias/>
Acesso em 20 mar 2016.

27 Disponivel em: <http://camilacoelho.com/2016/02/10/review-paleta-tartelette-in-bloom/> Acesso em:
20 mar. 2016.
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Muitas das pecas de roupa, maquiagens, sapatos, esmaltes, acessorios, que
as blogueiras utilizam n&o foram compradas, mas sim recebidas, pois muitas marcas
aproveitam a oportunidade e enviam seus produtos esperando ganhar midia
gratuita. Esses itens sdo mostrados via imagens ou videos.

Uma forma muito comum utilizada é mostrar todas as mercadorias recebidas

em videos mensais.

Figura 5 - Video recebidos no més de janeiro

REDES SOCIAIS
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Fonte: Blog SUper Vaidosa?®

A participacdo em campanhas acontece quando determinada marca escolhe
a autora do blog para ser a cara da sua publicidade. Geralmente, as campanhas tém
divulgacao on e off-line.

Figura 6 - Thassia Naves como garota propaganda da loja on-line Farfetch

FARFETCH

SALE
INTERNACIONAL

VALENTINO GARAVANI

Compre Aqui >

Fonte: Blog da Théassia?®

28 Disponivel em: <http://camilacoelho.com/2016/01/22/video-recebidos-no-correio-makes-acessorios-
e-eletronicos/> Acesso em 20 mar 2016.
29 Disponivel em: <http://www.blogdathassia.com.br/br/> Acesso em 20 mar 2016.
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Os sorteios de itens diversos para os leitores sédo feitos através da
associacdo das marcas com os sites, gerando visibilidade para os dois lados. A
marca ganha com a divulgacéo, a blogueira ganha com o aumento no niamero de
acessos e os internautas ganham com a possibilidade de ganhar algo de uma marca

geralmente bem conceituada.

Figura 7 - Sorteio da marca PatBo no blog da Thassia Naves

B-DAY
Blog da Thassia

De presente, um Pat Bo para vocé!

Fonte: Blog da Théassias°

Os blogs se profissionalizam cada dia mais. Ser blogueiro, hoje,
transformou-se em um negécio que da notoriedade, equivalendo-se a de uma
celebridade de cinema ou tv. Mas, é importante ressaltar, a fama e o dinheiro ndo
chegam para todos os autores de blogs. Na pesquisa Technorati, mencionada
anteriormente, apenas 11% dos bloggers entrevistados pelo Instituto ganham mais
de dez mil dolares por ano, o que significa que mais de 80% nao tem apenas o blog
como fonte de renda, ja que o lucro conquistado através desta ferramenta ndo tem
representacao significativa.

Como dito anteriormente, os blogs aceitam qualquer tipo de assunto, desde
esportes até gastronomia, mas uma das categorias que tem se destacado, tanto

entre usuarios, quanto entre marcas, é a moda.

30 Disponivel em: <http://www.blogdathassia.com.br/br/2013/03/15/bt-4-anos-sorteio-5/#post> Acesso
em 20 mar 2016.
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2.4.1Contextualizando a moda: do surgimento a contemporaneidade

Quando falamos de moda, o termo automaticamente nos remete a trajes e
vestimentas, mas a moda € muito mais do que apenas looks. A moda serve como
forma de expressividade e é usada como meio de comunicacédo, para representar 0s
pensamentos e costumes de um povo ou tribo. Segundo Calanca (2008) apud Silva
e Valencia (2012):

[...] moda ndo é uma palavra antiga: apesar de sua etimologia latina — vem
de “modus” (modo, maneira) — entra no italiano em meados do século XVII
como empréstimo do termo francés “mode”. [...] o uso da palavra moda na
Italia do século XVII é amplo e geral e refere-se ao carater de transformacao
e de busca da elegéancia por parte de uma classe privilegiada, no que diz
respeito as roupas, as convencdes sociais, aos objetos de decoragdo, aos
modos de pensar, de escrever e de agir (CALANCA apud
SILVA;VALENCIA. 2012, p. 104).

O proprio termo refere-se a mudanca e é exatamente isso que a moda faz,
muda constantemente, acompanhando a cultura e a realidade de um povo.
Conforme Pollini (2007), as mudancas da moda sdo complexas, podem acontecer
para uma classe se destacar da outra, pela prépria tendéncia do ser humano de
mudar ou até como uma forma de negar a morte, ressaltando a forca da vida.

Apesar do termo moda demorar para ser criado, 0 movimento propriamente
dito comeca nos primérdios, junto ao surgimento das civilizagbes, conforme Lage

descreve;

A moda, como um fendmeno sociocultural que expressa valores da
sociedade, tais como usos, habitos e costumes, surgiu junto com a
existéncia do homem. Mesmo com a nudez dos primoérdios, houve grande
producdo de ornamentos, (LAGE, 2012, p.28)

Ainda em sua obra, Lage comenta que o homem primitivo usava peles de
animais, nao apenas para se proteger, mas também porgue as mesmas
representavam poder e status. Aos poucos, as peles foram trocadas por fibras, como
o algodao e o linho.

Ainda segundo a autora, nas antigas sociedades romanas, egipcias e
chinesas, as vestes auxiliavam a identificar a qual classe social o individuo
pertencia. O movimento surge com o propoésito de complementar o pensamento e

costumes de uma pessoa, de um povo ou até mesmo de uma cultura. Na Grécia
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antiga, de grandes fildsofos como Platdo e Aristételes, as vestimentas foram
dispensadas, refletindo o pensamento da sociedade que cultuava a beleza do corpo
humano. As tudnicas leves e drapeadas foram introduzidas aos poucos,
preocupando-se sempre com a beleza do ser humano.

Na idade média, vérias frentes surgiram. Os barbaros, povo que ficava no
entorno de Roma, podiam ser caracterizados pelo uso de |a e gorros, em virtude das
baixas temperaturas por eles enfrentadas. Em compensacao, nos grandes impérios,
as vestimentas eram extremamente refinadas, com pecas bem estruturadas e cores
fortes, como o vermelho. (SILVA, 2012).

O luxo marcou a época das grandes navegacdes, aproveitando as
descobertas das novas terras e suas riguezas, usando novos materiais na
elaboracdo das novas vestimentas. A mulher ganha um destaque especial em
virtude do alto luxo dos seus vestidos.

A partir do século XVIII, através da Revolucdo Industrial e a mudanca do
capitalismo comercial, a moda deixa de ter carater artistico/artesanal e passa ter um
carater comercial (LAGE, 2012). Ao analisar a evolucdo da mesma, podemos
perceber nitidamente como os papeis na sociedade foram mudando, e como a moda
transpds essas modificacdes para 0 seu movimento.

No inicio do século XX, a sociedade estava em periodo de transicao, a era
industrial estava em ascenséo. Gostinski descreve bem em sua obra como a moda

acompanhou essa transicdo e como a guerra também interferiu na mesma:

Este periodo foi sensivelmente abalado com a primeira guerra mundial
(1914-1918). A ida dos homens aos campos de batalha conduziu as
mulheres para o0 mercado de trabalho. Assim, o figurino feminino passou de
fragil para funcional: surgiram os cabelos curtos e as roupas foram
repaginadas de modo a constituir uma silhueta que ndo mais valorizava o
corpo. (GOSTINSKI, 2009, p.49).

Com base na obra de Gostinski, vamos apresentar um pouco da evolucao
da moda no século passado até a contemporaneidade.

Os anos 20 sdo reconhecidos como uma década de prosperidade.
Encerrada a Primeira Guerra Mundial, a mulher comeca a ter mais liberdade: pernas

e colo a mostra. Com uma silhueta tubular, ela passa a adotar vestidos mais curtos,
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leves e elegantes. A década de 20 foi da estilista Coco Chanel®!, com seus cortes
retos, capas, blazers, cardigans, colares compridos, boinas e cabelos curtos.

A década de 30 se inicia em plena crise e diferentemente dos anos 20, que
havia destruido as formas femininas, esses anos as redescobriram através de uma
elegancia refinada, sem grandes ousadias. As saias ficam longas e os cabelos
comecaram a crescer. Os vestidos ficam justos e retos. Os materiais mais baratos
passam a ser usados em vestidos de noite, como o algodao e a casimira, em virtude
da grande crise econdmica mundial. No final dos anos 30, com a aproximacéo da
Segunda Guerra Mundial, que estourou na Europa em 1939, as roupas ja
apresentavam uma linha militar.

A década de 40 se inicia assolada pela guerra. A silhueta do final dos anos
30, em estilo militar, perdurou até o final dos conflitos. A mulher francesa era magra
e as suas roupas e sapatos ficaram mais pesados e sérios e a escassez de tecidos
fez com fossem adotados materiais alternativos na época.

Foi na década de 40 que se iniciou a producdo em massa de artigos da
moda, Na Gréa-Bretanha, o Fashion Group of Great Britain, criou cerca de 30 looks
para que fosse feita a fabricagdo em grande escala. A ideia era produzir pecas mais
atraentes. O destaque especial da década de 40 foi o estilista Cristian Dior®? e o
lancamento da sua primeira colecdo, em 1947.

A mulher dos anos 50 é mais feminina e glamorosa: gracas a Dior, metros e
metros de tecido eram gastos para confeccionar um vestido, bem amplo e na altura
dos tornozelos. A cintura era bem marcada e os sapatos eram de saltos altos, além
das luvas e outros acessorios luxuosos, como peles e joias.

Durante os anos 50, a alta costura viveu o seu apogeu. O grande destaque
na criacdo de sapatos foi o francés Roger Vivier. Ele criou o salto agulha, em 1954
e, em 1959 o salto choque, encurvado para dentro, além do bico chato e quadrado.

Os anos 60, acima de tudo, trouxe uma explosao de juventude em todos os

31 Gabrielle Bonheur Chanel, nascida em 1884, criadora da marca Channel S.A. Conhecida pela
quebra dos paradigmas e a introducdo de vestidos mais confortaveis e calcas para as mulheres.
Criadora do conceito: “pretinho basico”. Disponivel em: <http://www.infoescola.com/biografias/coco-
chanel/> Acesso em: 21 maio 2016.

82 Christian Dior (1905-1957) transformou a maneira de se vestir ap6s a Segunda Guerra Mundial e
criou o estilo dos anos 50. Quando todos previam simplicidade e o conforto, ele propbs o luxo e a
feminilidade extrema, copiados por mulheres do mundo inteiro. Disponivel em:
<http://almanaque.folha.uol.com.br/christiandior.htm> Acesso em: 21 maio 2016.


http://www.infoescola.com/biografias/coco-chanel/
http://www.infoescola.com/biografias/coco-chanel/
http://almanaque.folha.uol.com.br/christiandior.htm
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aspectos. Era a vez dos jovens, que influenciados pelas ideias de liberdade da
chamada geracdo beat, comecavam a se opor a sociedade de consumo vigente.
Nesse cenario, a transformacdo da moda iria ser radical. Era o fim da moda unica,
gue passou a ter varias propostas e a forma de se vestir se tornava cada vez mais
ligada ao comportamento. A moda era ndo seguir a moda, 0 que representava
claramente um sinal de liberdade, o grande desejo da juventude da época.

A partir dessa década, a moda foi se tornando mais democratica e é
marcada pela diversidade de estilos que convivem harmoniosamente. A moda
seguiu cada uma dessas tendéncias, produzindo pecas para cada tipo de
consumidor e para todas as ocasioes (GOSTINSKI, 2009).

Ao analisar a moda, desde seu inicio, ela representa muito mais do que
apenas roupas, ela transparece as crencas do seu povo e suas necessidades. Ao
surgir, 0 homem aparentemente vestia-se conforme a necessidade, mas desde os
primérdios, as vestimentas passaram a representar algo, como status, grupo social

ou personalidade. A moda é uma forma de comunicacao.

2.4.2 A moda e as suas formas de comunicar

A comunicacdo do movimento fashion acontece de varias formas, até
porque a moda ja comunica por si s6. A maneira com gue as pessoas se vestem
expressa a sua personalidade, que pode ser percebida pelo receptor como uma
mensagem sobre seus sentimentos, fases da vida, etc.

Em uma abordagem mais comercial do fashion, a comunicacdo se da
através das midias especializadas e dos eventos. Um dos mais importantes sédo as
semanas de moda. Para lancar suas cole¢des, os designers de moda aproveitam o
circuito fashion e fazem os seus desfiles, apresentando aos seus steakholders as
novas pecas. Vilaseca (2010) refere-se as semanas de moda como eventos
espetaculares, caros, exclusivos e inovadores. Ela elenca as cidades de Nova York,
Londres, Mildao e Paris como as quatro com 0s maiores circuitos de moda e que
esses locais ndo sdo escolhidos por acaso, eles ajudam a alimentar o imaginario
cosmopolita que gira em torno da moda contemporanea.

Tais eventos sdo mais dirigidos ao publico do mundo da moda, elitizados
principalmente para a classe A, assim com as revistas do segmento. Elas séo a

forma mais acessivel de consumir moda, mas mesmo sendo de facil acesso, muitas



35

vezes o0 valor e a linguagem acabam por limitar o publico consumidor deste tipo de
veiculo.

Ja que os desfiles e revistas tém acesso restrito, o caminho utilizado por
esse movimento para estar presente também para outros segmentos de publicos foi,

atraves dos veiculos de comunicagdo em massa. Segundo Stefani:

Os meios de comunicacdo possuem um papel fundamental no universo da
moda. A TV e o cinema, de forma mais abrangente que os demais, sdo dois
grandes responsaveis pela transicdo do que é apresentado nas passarelas
em moda usada nas ruas (STEFANI, 2005, p. 72).

Ainda segundo a autora, as tendéncias comecaram a ser apresentadas
através dos artistas da televisdo e do cinema, despertando o interesse do publico
para as vestimentas e para as novas tendéncias apresentadas em grandes desfiles.

Com o boom da internet, a difusdo de informacdes foi facilitada. Surgiram os
blogs e os mesmos foram crescendo, até virarem negécio. Como ja falamos
anteriormente, os blogs de moda sdo uma das categorias mais comuns, atualmente,

entre os diversos tipos de blogs na internet.

A democratizacdo da comunicacao digital, com a prevaléncia de contetdos
criados por usuérios, fez crescer a natureza subjetiva da escrita midiatica, e
ndo é diferente no caso da moda. Os blogs tornaram-se populares pois
representam uma possibilidade de qualquer um expressar suas opinides e
fazer previsdes sobre tendéncias de moda e estilo. Assim, a voz autoritaria
do jornalismo tradicional de moda vem sendo desafiada pelas asser¢fes de
figuras como as blogueiras (TAVERNARI; MURAKAMI, 2012. p. 89).

Os blogs de moda foram criados e quebraram paradigmas. A moda, como
campo, era um meio muito exclusivo aos extremamente conhecedores do assunto
até a ascensdo dos Fashion Blogs33. Eles democratizaram o mundo da moda.
Vieram e comecaram a falar sobre o movimento de uma maneira simples e
acessivel. Despertaram o gosto popular por desfiles de alta costura e aceleraram o
processo de lancamento de tendéncias e tornaram a moda mais acessivel a todos.

Conforme Tavernari e Murakami:

A cada semana de moda, seja em Paris, Mildo, Nova lorque ou S&o Paulo,
as blogueiras séo presenca constante junto aos jornalistas especializados e
as celebridades. A rapidez de informacao constitui, na maioria das vezes,

33 Blogs de moda, em traducao livre.
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uma das grandes vantagens dos blogs; enquanto uma revista precisa,
normalmente, de semanas - ou meses - de producdo para a publicacéo, as
blogueiras podem publicar informacdes, noticias, fotografias sobre os
lancamentos, desfiles e as tendéncias da proxima estacdo no mesmo dia. E,
com tablets e smartphones a mao, podem até mesmo postar cliques e
informacdes instantaneamente, através de ferramentas como Facebook,
Twitter, Instagram, entre outras redes sociais na Internet (MURAKAMI;
TAVERNARI, 2012, p.3).

A facilidade na disseminacédo de novas informacdes e a alta conectividade,
permitiram a facil popularizacdo das novas tendéncias via blogs de moda e isso
chamou a atencdo das marcas, uma vez que elas notaram ascensao rapida da
moda entre 0s possiveis consumidores.

As blogueiras se tornaram elo fundamental entre a indlstria da moda e a
populacado. Elas foram reconhecidas pelas marcas e pelos leitores, ganhando cada
dia mais acessos e mais notoriedade neste universo tdo seletivo, que € o universo

fashion. Ainda segundo Tavernari e Murakami:

Assim, elas conquistaram lugares privilegiados (literalmente, as primeiras
filas nos desfiles) nesse mundo, conquistaram milhares de seguidores,
tornaram-se icones fashion e formadoras de opinido, chamando a atengéo
da midia tradicional e especialmente do mercado de moda e beleza. O blog,
além de um meio de comunicacdo, tornou-se uma poderosa ferramenta
mercadolégica (MURAKAMI; TAVERNARI, 2012, p.4)

Os blogs, como forma de comunicagao, aproximam os publicos das marcas

mais famosas e mostram que a moda pode ser acessivel a todos.
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3 RELACIONAMENTO DIGITAL: A REALIDADE DO SECULO XXI

Como falamos anteriormente, a internet revolucionou a forma como as
pessoas interagem. Interagir € mais do que apenas conectar-se com pessoas de
diferentes realidades, € relacionar-se.

A forma como nos relacionamos também mudou e evoluiu muito gracas as
tecnologias digitais que temos hoje. Em duas décadas, todos os relacionamentos
foram reinventados, desde os mais proximos, como os familiares, até os das
organizagGes com suas marcas, com a busca de novas formas de atingir os seus
steakholders.

Neste capitulo, falaremos sobre a presenca digital das marcas, dos
consumidores on-line, bem como vamos estudar a relacdo entre eles pelo viés das
Relacdes Publicas, area que tem como uma das premissas a exceléncia na gestédo

estratégica dos relacionamentos.

3.1 COMUNICACAO EM REDE NO UNIVERSO DAS RELACOES PUBLICAS

Antigamente, a relacdo entre marcas e publicos se dava de maneira simples,
através das propagandas veiculadas nos grandes meios de comunicacdo, a midia
de massa, agora, cada consumidor apresenta uma necessidade particular e, cabe as
corporacfes entenderem e atenderem essas novas demandas. Os clientes deixam,
gradativamente, de ser niameros para tornarem-se pessoas (individuos) diante das
empresas.

A comunicacgdo, mais especificamente a area de Relac¢des Publicas, possui
papel ativo na transicdo da forma que o consumidor é visto pelas organizacoes.
Esse campo da comunicagcdo se preocupa diretamente em gerir, de forma
estratégica, os relacionamentos das organizacdes com todos os seus publicos de
interesse.

Antes de falar sobre a comunicacdo digital, precisamos aprofundar a
abordagem sobre RelagBes Publicas. Segundo Vergili (2014), a esséncia das
Relacbes Publicas € constituida por todas as relagdes que tém sentido social e
tornam-se publicas. Para Lattimore et al (2012), as Rela¢des Publicas sdao uma
funcéo de lideranca e gestao que ajuda a atingir objetivos, definir a filosofia e facilitar

a transformagé&o de uma organizagéo.
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Para o E-life (2013), Relacbes Publicas se destaca como campo da
comunicacdo centrado na construcdo e manutencdo de reputacdes3* positivas,
sejam de empresas ou de pessoas ou para qualquer stakeholder que se relacione
com a organizacdo ou que sofra algum impacto relacionado a ela. Para Franca
(2003), a éarea de Relagcbes Publicas pode ser compreendida como uma area
estratégica no relacionamento com diferentes publicos ligados a organizacdo. Ja
para Pinho (2003), as acdes do profissional de Rela¢cdes Publicas visam criar
reputacdo favoravel, fortalecer a imagem®® que a marca quer ter perante aos seus
publicos, comunicar e influenciar as pessoas.

Como podemos observar, a area de Relacbes Publicas se destaca,
especialmente, em gerir os relacionamentos de uma organizacao, seja on-line ou off-
line. Essa caracteristica da area possibilita que a companhia identifique os seus
publicos e trabalhe com cada um de forma personalizada, possibilitando mais
assertividade em suas estratégias de comunicacdo. E isso ndo envolve apenas a
mensagem, mas 0S meios, 0s canais e 0 tipo de estratégia a ser adotada, conforme
0s objetivos da empresa.

Segundo Pinho (2003), foi através da internet que a subjetividade do
consumidor foi assistida e ponderada pelas marcas, uma vez que era muito mais
dificil personalizar qualquer propaganda pelo simples fato das midias serem apenas
de massa. A personalizacdo de conteido em diferentes plataformas foi facilitada
pela rede, uma vez que cada plataforma tem o seu publico alvo e seu melhor
posicionamento.

Antes da web, as marcas identificavam os seus publicos, mas envolviam
apenas um perfil determinado para atingir em uma campanha e, além disso,
utilizavam muito da midia espontanea dos jornalistas para que alguém, além da

prépria marca, falasse dela. Corroborando o exposto, Terra menciona:

A organizacdo n&o pode e nem consegue mais ficar restrita ao que se
publica sobre ela nos meios de comunicacao classicos, uma vez que se tem
atualmente uma multiplicidade de canais disponiveis, incluindo-se ai as
redes sociais (on e off-line) e a diversidade de publicos, que néao
necessariamente clientes e funcionarios (TERRA, 2012, p. 123).

% Resultado a médio e longo prazo que se obtem a partir das atitudes e acdes efetivamente
colocadas em pratica por um individuo ou organizacdo. (MARCONDES NETO, 2015, p. 137).

35 O que é percebido (pelo publico) sobre uma determinada organizacdo. (MARCONDES NETO,
2015, p. 132).
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A comunicacao digital permitiu com que cada pessoa pudesse personalizar
0 conteudo que consome e que as marcas se adequassem a essa realidade e as
plataformas disponiveis. Além disso, o proprio usuario constrdi conteudo, pois hoje
as organizacfes se comunicam diretamente com os consumidores (SCOTT, 2008).

Pinho sustenta tal ideia quando diz:

Os beneficios que a Internet pode trazer para os programas e para as
estratégias de relagBes pulblicas decorrem, principalmente, de
caracteristicas e aspectos proprios. Entre eles, sua condigdo de midia de
massa e de ferramenta para a comunicacdo com a imprensa, a sua
capacidade de localizagédo do publico-alvo, a presenca em tempo integral, a
eliminacdo das barreiras geogréficas e as facilidades que permite para a
busca da informacdo e administragdo da comunicacdo em situacdes de
crise (PINHO, 2003, p. 33).

Marchiori (2015) por sua vez, ressalta que “as organizagdes vivenciam
virtual ou fisicamente interacdes com diferentes publicos [...] a fim de construirem
dindmicas de relacionamento com suas audiéncias. ”

Construir relacionamentos é o grande diferencial do profissional de Relacfes
Publicas, e ja vimos que essa conexdo é fundamental, principalmente no momento
gue o consumidor procura sempre uma marca que fale diretamente com ele e que
tenha algum diferencial. O Relacbes Publicas é ser essencial na hora de pensar a
empresa como um todo e posiciona-la estrategicamente para ser o que O
consumidor quer e com o diferencial que ele precisa. Pelo menos é o que se espera
de um profissional focado na contemporaneidade de sua area e no cenario
vivenciado.

Como citado anteriormente, as Relacdes Publicas sao focadas no
planejamento e gestdo dos relacionamentos, contribuindo para que a comunicacao,
seja ela digital ou ndo, consiga ser assertiva para cada tipo de publico de uma
organizacdo. Mas quando falamos de digital, devemos sempre lembrar que a
internet € um espaco democrético onde o0s usuarios sdo mais do que meros leitores,
sdo geradores de conteudo. Sendo assim, tendo a marca presente de maneira
efetiva nas redes sociais, ou ndo, deve haver a gestdo de relacionamento, pois a
organizacdo sempre sera falada por alguém na web.

Gerenciar, de forma estratégica, os relacionamentos com os publicos de
interesse na plataforma digital é tdo importante, ou até mais, quanto a estar presente

nas redes sociais propriamente ditas. “Ter um canal de comunicacdo aberto nao
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representa um diferencial. O que marcara a diferenga entre as empresas modernas
sera a qualidade adotada no relacionamento com os seus publicos”. (SCHMIDT In:
KUNSCH, 1997, p.174).

3.2 RELACOES PUBLICAS NA GESTAO DOS RELACIONAMENTOS

Como falamos anteriormente, o profissional de RelagBes Publicas se
destaca dentro do amplo leque da comunicacdo em virtude da sua funcéo
estratégica junto aos publicos de interesse de uma organizacdo, uma vez que essa
area tem como objeto as organizacdes e seus publicos (KUNSCH, 2003). Essa
especialidade propicia que essa area do conhecimento seja mais adequada na hora
de mapear os publicos de uma organizacdo. Vergili (2015) concorda e cita que o
mapeamento e a priorizacdo de publicos que constroem, mantém e consolidam os
relacionamentos séo especialidades do profissional de Rela¢des Publicas.

Segundo o autor Manoel Marcondes Neto, o estudo dos publicos é a
primeira tarefa de um profissional de Rela¢des Publicas dentro de uma organizacéo.
Ele diz:

E preciso conhecer com quem a organizacdo precisa e quer relacionar-se
para entdo preparar-se para uma comunicacao efetiva com cada segmento
de publico envolvido. Trata-se de um diagndstico necessario para o
estabelecimento de um planejamento de a¢cdes comunicacionais especificas
(MARCONDES, 2015, p. 89).

Entender o seu publico a fundo, suas necessidades, anseios e habitos é
essencial para que seja estabelecida uma relagcdo entre empresa e seus
stakeholders.

Para Kunsch (2003), existem trés grandes grupos de publicos:

Pablico Interno: funcionarios, diretores, familiares;

Puablico Misto: revendedores, fornecedores, acionistas;

Pablico Externo: consumidores, imprensa, sindicatos, concorrentes,
comunidades, escolas, poderes publicos.

Ja Franca (2011) segmenta os publicos de uma organizagéo em:

Publicos essenciais: prioritarios, indispensaveis para a existéncia da
organizacdo. O autor divide o grupo em 2 subgrupos (publicos constitutivos da

organizagdo e ndo constitutivos);
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Pablicos néo essenciais: Possui menor impacto nas atividades da
companhia. Sdo separados em quatro diferentes vertentes (redes de consultoria,
divulgacdo e promocao; redes de setores associativos, rede de setores sindicais e
rede de setores comunitarios);

Publicos de redes de interferéncia: Responséaveis por apresentarem certa
influéncia no cendrio em que a organizacao esta inserida, podendo prejudica-la ou
ajuda-la. Segundo Franca (2011) podem ser divididos em quatro categorias (redes
de concorréncia, redes de comunicacdo em massa, redes ativistas e ideologicas e
grupos de presséo).

Dentro de cada grande grupo, independente da classificacdo que seja
usada, habitam diversos tipos de publicos, os quais podem ainda ser mais
segmentados. Uma marca nao tem sé um perfil de consumidor ou s6 um perfil de
funcionario. Cabe ao profissional de RelagBes Publicas fazer essa analise e estuda-
los, identificando qual a melhor forma de chegar até eles, independente de qual
classificacdo ele adote, passando a mensagem que a organizacao precisa deixar. O
mais importante é saber compreender quem é o0 publico e quais as suas
necessidades.

E deste profissional a responsabilidade pelos relacionamentos da empresa.
Conforme Philip Lesly (1995), o universo das Rela¢des Publicas pode ser

compreendido da seguinte forma:
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Figura 8 - Universo das Relac¢des Publicas
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Fonte: LESLY apud MARCONDES NETO, 2015, p. XXVI

Como podemos notar, o universo das Relacdes Publicas gira em torno de
publicos e o relacionamento com 0os mesmos e, para relacionar-se com eficiéncia,
precisamos conversar de forma diferente com cada tipo de publico. Kunsch reforga

tal assertiva ao dizer:

As relacdes publicas, pelo fato de trabalharem com uma grande variedade
de publicos, sentem a necessidade de usar uma comunicac¢éo dirigida para
cada um deles. Dependendo do publico usaremos determinado veiculo,
com linguagem apropriada e especifica. Assim, o jornalista € um publico,
como o sdo o0 governo, a comunidade, o estudante etc. (KUNSCH, 2003, p.
186).

A comunicacédo personalizada é a chave para um bom relacionamento, pois
demonstra que o profissional a frente desta area conhece o publico com quem esta

se relacionando. Marcondes Neto vai além, quando comenta:
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Relacionamento — no nivel das organizacdes, € a principal meta das
Relagbes Publicas. Ndo por outra razdo, no presente, as atividades de RP
do passado, hoje sdo chamadas “relagées com investidores”, “relagdes com
a imprensa”, “relagdbes com o consumidor’, “relacionamento com a
comunidade”, “relacionamento com o publico interno”. Relacionamento é
resultado de sua abertura e receptividade a terceiros. “Relacionamento pelo

que vocé da e como recebe” (MARCONDES NETO, 2015, p. 136).

Os relacionamentos sao tdo importantes, que Martinuzzo (2014) reforca

muito bem esse conceito quando comenta que para ter funcionarios, vender seus

produtos e servicos, ndo basta que a empresa seja consistente e competente, é

essencial

gue ela “agite as células do cérebro e os coracbes do publico-alvo”

(MARTINUZZO, 2014, p.45).

Franca (2003) exemplifica nove passos para identificar o publico alvo de

uma organizagaoss:

1.
2.
3.

Identificar e listar todos os publicos de interesse da organizacao;
Determinar o tipo de relacao existente entre organizacao/publicos;
Definir qual € o objetivo do relacionamento empresarial com esses

publicos a partir da natureza da relacao;

4. Determinar quais sao as expectativas da organizagédo nessa relagéo;

5. Indicar com precisao qual € o nivel de envolvimento da organizacdo com

0s publicos;
Explicitar o nivel de participacdo desses publicos na organizacdo e a
duracdo dessa relagcdo. Em outras palavras, especificar o grau de

interacdo e de interdependéncia entre as partes;

7. Explicar qual o nivel de importancia (prioridade) desses publicos;

Fechar a cadeia da relacdo determinando quais sado as expectativas dos
publicos escolhidos diante da organizacdo, que ndo pode ignorar o que 0s
publicos pensam sobre ela;

Definir quais sdo os publicos prioritarios para a organizagdo, ou seja, 0S

essenciais para o desenvolvimento e a manutencao de seus negocios.

Identificar e relacionar-se com os publicos de interesse é fundamental, tanto

no meio off-line quanto no meio on-line, mas quando voltamos nossos olhares para a

web, os publicos mudam um pouco, pois na internet, todos podem falar da sua

marca, independente se séo clientes ou ndo. A velocidade da informagédo € muito

36 Disponivel em: Conceituacdo légica de publicos em relacdes publicas. Estudos de Jornalismo e
Relagbes Publicas, 2003. <http://www2.metodista.br/agenciarp/ffranca.pdf> Acesso em: 13 mai. 2016.


http://www2.metodista.br/agenciarp/ffranca.pdf
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rapida e todos os usuarios devem ser vistos como consumidores. Segundo Terra
(2011), as empresas devem considerar que o publico indireto, hoje, pode ser o
consumidor prioritario de amanha, a organizacdo precisa relacionar-se com 0 seu
publico e estar aberta as vozes dos demais usuarios das redes.

Segundo Grunig (2011):

As organizaces mantém relacionamento com sua “familia” de
colaboradores, com as comunidades, com 0s governos, consumidores,
investidores, financistas, patrocinadores, grupos de pressdo e com muitos
outros publicos. Em outras palavras, as organizagBes necessitam de
relagBes publicas porque mantém relacionamento com publicos (GRUNIG,
2011, p. 32).

3.3 AS MARCAS NA ERA DIGITAL

Ao longo deste trabalho, ja falamos sobre as marcas, mas o0 que Ssao
realmente marcas?

Segundo Blecher e Martins (1996), marca é a uniao de atributos tangiveis e
intangiveis, simbolizados num logotipo, gerenciados de forma adequada e que criam
influéncia e geram valor. Trata-se de um sistema integrado que promete e entrega
solucBes desejadas pelas pessoas.

Para Vicari e Ribeiro:

A marca € um recurso competitivo essencial em inUmeras situacfes de
negocios, que tem estado no centro da publicidade e das vendas, tendo sua
importancia reconhecida, desde os primeiros estudos em marketing, como
fator de sucesso das empresas no mercado (VICARI; RIBEIRO, 2004, p.
01).

Segundo a American Marketing Association (AMA)3” marca é: “um nome,
termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma combinagdo deles, com o objetivo de
identificar bens ou servicos de um vendedor ou grupo e diferencid-los da
concorréncia”. Pinho (1996), por sua vez, tem pensamento semelhante ao declarar
que as marcas desempenham primordialmente a funcéo de identificar os produtos e
servicos por eles assinados e diferencia-los daqueles produzidos pela concorréncia.

Em sintese, as marcas sdao o conjunto de simbologias que identifica, de

certa forma, uma organizagcdo e seu produto/servigo, diferenciado a mesma das

387 Associacao Americana de Marketing, em traducéo livre.
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demais empresas do mesmo segmento. Coca-cola, Apple, Google e Microsoft sdo
alguns exemplos de marcas que fazem parte do nosso dia-a-dia e se diferenciam
muito bem de seus concorrentes.

Uma marca, no ambiente digital, precisa se adaptar ao meio, entender que
quando se fala de web, se fala em pessoas. Torres (2009) menciona que sempre
gue se for planejar uma acao on-line, devemos esquecer os computadores e pensar
nas pessoas.

Os consumidores buscam cada vez mais a individualidade, serem vistos
pelas marcas como individuos e ndo como nimeros. As marcas precisam levar em
consideracdo que tudo comunica (VASCONCELOS, 2009). Assim, para ter uma
presenca digital positiva, a organizacdo deve cuidar da sua imagem, ndo s no
ambito on-line, mas também no off-line, uma vez que os usuarios geram contetdos
e ela acaba perdendo, um pouco, o controle sobre si mesma. Segundo Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2010), uma vez bem-sucedida, a marca deixa de ser
propriedade da empresa. As marcas pertencem aos consumidores e, sendo assim, a

missdo da marca passa a ser a missao dos mesmos.

3.4 O CONSUMIDOR ON-LINE E AS RELACOES DE CONSUMO NA INTERNET

Ao refletir sobre o consumidor on-line, podemos fazer uma analise sobre o
gue entendemos como consumidor e como deveriamos vé-lo realmente nesta era
digital. O termo consumidor, segundo o dicionario Michaelis®, “é aquele que compra
para o gasto proprio, € quem consome”. Esse conceito ndo € o suficiente quando
entramos no ambito digital. Na internet, todos o0s usuarios sdo potenciais
consumidores.

O internauta pode ser tratado como usuario e todo usuario deve ser visto
como stakeholder pela organizagcédo dentro do ambiente digital. Entretanto, segundo

Costa, podemos notar uma diferenca entre as duas denominacoes:

Percebe-se entdo o comprador como aquele que participa da busca e da
compra do produto e que valoriza aspectos como servi¢os, conveniéncia e a
personalizagcdo do atendimento. Ja o usuario pode ser compreendido como

38  Disponivel em: <http://michaelis.uol.com.br/moderno/portugues/index.php?lingua=portugues-
portugues&palavra=consumidor> Acesso em: 15 maio 2016.


http://michaelis.uol.com.br/moderno/portugues/index.php?lingua=portugues-portugues&palavra=consumidor
http://michaelis.uol.com.br/moderno/portugues/index.php?lingua=portugues-portugues&palavra=consumidor
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sendo a pessoa que consome ou utiliza o produto motivado por valores de
desempenho e beneficios associados (COSTA, 2009, p. 20).

Ao comentar sobre a maneira como as pessoas consomem, Solomom
discorre sobre o comportamento do consumidor: Para o autor, tal comportamento é

um processo.

E o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos
selecionam, compram, usam ou dispdem de produtos, servicos, servicos,
idéias ou experiéncias para satisfazer as necessidades e desejos.
(SOLOMOM, 2002, p. 24).

O autor faz, ainda, uma interessante analogia, comparando o mercado a um

palco de uma peca de teatro:

Como no teatro, cada consumidor tem falas, acessérios e figurinos
necessarios para um bom desempenho na encenagdo. Como as pessoas
representam muitos papéis diferentes, elas, as vezes, modificam suas
decisdes de consumo, dependendo da “pecga” especifica de que participam
em um certo momento. Os critérios que usam para avaliar produtos e
servigos em um papel podem ser bem diferentes dos utilizados em outro
(SOLOMOM, 2002, p. 24).

Interpretando a analogia feita pelo escritor, 0 consumidor nem sempre é
constante, assim como 0s seus habitos, por isso as marcas devem saber quem séo
0S seus consumidores e quais Sdo as suas necessidades, pois 0 ser humano tem
como Unica constante a mudanca.

No digital, a realidade n&o é diferente, mas a individualidade é cada vez
mais importante. Uma marca que € capaz de tocar o seu publico, garante uma boa
comunicacdo e cria bons relacionamentos com seus consumidores. E importante
conhecer o consumidor para saber o que ele julga importante. Para Vergili (2014),
com o aumento do uso da web, cresceram 0s meios de transmisséo de informacéo e
€ necessario aumentar a preocupag¢ao com os publicos especificos e segmentados.

O consumidor, no ambiente digital, ndo é necessariamente alguém que faz
compras na internet, ele apenas usa 0s recursos da rede para pesquisar sobre as
marcas, sobre os produtos e depoimentos de outros consumidores. Costa (2009)
apresenta um quadro adaptado de Nakagawa (2008), que mostra alguns dos fatores

gue interferem na decisdo de compra do consumidor.
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Figura 9 - Processo de decisdo de compra
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Fonte: COSTA (2009)

Podemos notar que diversos fatores interferem na decisdo de compra do
consumidor e, cada vez mais, esse tipo de publico procura a internet para esclarecer
suas mais diversas duvidas. Pinho (2003) concorda e afirma que as empresas ja
perceberam que os consumidores e 0s demais publicos de uma organizacao
procuram a internet para coletar informagdes que facilitem o processo de tomada de
decisao.

Hoje, quando as pessoas querem alguma coisa, a internet é quase sempre
0 primeiro ponto de parada de seu tour de compras. Em qualquer categoria
de mercado, os clientes potenciais entram on-line para fazer a pesquisa
inicial (SCOTT, 2008, p. 139).

Os consumidores comecaram a recorrer a internet para lerem sobre
experiéncias reais dos produtos e marcas, uma vez que a rede é colaborativa e
permite que os usuarios criem contetdo. O consumidor necessitava de uma opinido
além daquela que a propria marca propagava. “A explicacdo se deve a confianca

das pessoas em outros usuarios de sua rede de relacionamentos que tém um grau
de credibilidade superior ao de uma instituicao” (TERRA, 2012, p. 5).

A internet possibilitou que o usuario encontrasse outra fonte que falasse do
produto a ndo ser a propria marca e ele passou a confiar nessa opinido. Esses
usuarios que sao capazes de influenciar, de certa forma, a decisdo de compra de
outros usuarios, mas fazem parte do que chamamos de grupo de referéncia
(SOLOMON, 2002).
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Os grupos de referéncia séo redes sociais feitas pelo ser humano desde o
inicio de sua existéncia. Segundo o autor, nosso desejo de identificacdo com
individuos ou grupos é a motivacdo para muitas de nossas compras. Dentre o0s
grupos de referéncia de uma pessoa podemos identificar a familia, os amigos, os
colegas de trabalho e da escola, bandas de seu interesse e todo e qualquer grupo
que o individuo deseja fazer parte.

Esses grupos acabam influenciando os individuos de diversas maneiras.

Solomon apresenta trés formas de influéncia de grupos de referéncia:

Quadro 2 - Influéncias de grupos de referéncia

Influéncia e O individuo procura informagdes sobre varias marcas em associa¢des de
Informativa profissionais ou em um grupo independente de especialistas;
¢ O individuo busca informag8es com aqueles que trabalham com o produto como
profissao;

¢ O individuo busca conhecimento e experiéncia relativos a marcas (como a Marca
A pode ser comparada com a marca B?) com amigos, vizinhos, parentes ou
colegas de trabalho que tem informag@es confidveis sobre as marcas;

¢ A escolha da marca pelo individuo é influenciada pela observacédo da aprovacao
de uma agéncia de teste independente;

¢ A observacédo do individuo do que os especialistas fazem (como observar o tipo
de carro usado pela policia ou a marca de televisdo comprada pelo técnico
eletrdnico) influencia a sua escolha de uma marca;

Influéncia e De modo a satisfazer as expectativas de colegas de trabalho, a decisdo de um
Utilitaria individuo de comprar uma determinada marca € influenciada pelas preferencias
do grupo;

¢ A decisdo de comprar uma determinada marca € influenciada pelas preferencias
das pessoas com que o individuo mantem interagfes sociais;

¢ A decisdo de comprar uma determinada marca € influenciada pelas preferencias
dos membros da familia;

¢ O desejo de satisfazer expectativas de outros a seu respeito tem um impacto
sobre a escolha de marca feita pelo individuo;

Influéncia e O individuo acha que a compra ou o uso de uma certa marca, promovera a
Expressiva imagem que os outros tem dele;
de Valor ¢ O individuo acha que aqueles que compram ou usam uma determinada marca

possuem as caracteristicas que eles gostariam de ter;

¢ O individuo pensa que, as vezes, seria bom ser como o tipo de pessoa mostrada
pela publicidade, usando uma determinada marca;

¢ O individuo acha que as pessoas que compram uma certa marca sao admiradas
ou respeitadas pelos outros;

¢ O individuo acha que a compra de uma marca especifica ajudaria a mostrar aos
outros o que ele gostaria de ser (como um atleta, um executivo bem-sucedido,
um bom pai, etc.).

Fonte: Adaptado de SOLOMON (2002, p. 258).

Associando o que ja falamos sobre a internet e o consumidor, percebemos
que dentro da web existem varios tipos de grupos de referéncia que exercem

diferentes influéncias na decisdo de compra do consumidor. Eles exercem o que
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podemos chamar de poder social, que € quando um grupo tem o poder de alterar as
acdes dos outros (SOLOMON, 2002).

Essas novas plataformas acabam mostrando para o consumidor qual a
melhor compra a ser feita e qual a melhor marca. A moda é favorecida dentro deste
segmento, pois 0os consumidores procuram muitas referéncias e tendéncias antes de
efetivarem a compra propriamente dita.

A internet permite que as marcas segmentem e direcionem a sua
publicidade baseada no site de interesse do consumidor em questdo. Estamos
falando sobre a marca estar no lugar em que o consumidor quiser procurar. “Por sua
natureza, a Internet tem a grande vantagem de permitir que as companhias
alcancem consumidores, compradores, clientes e prospects em bases individuais,
mas em escala verdadeiramente global. ” (PINHO, 2003, p. 133)

Ap6és identificar seus publicos-alvo e como eles estdo presentes no universo
digital, a marca estd pronta para elaborar suas estratégias comunicacionais junto
aos stakeholders. Saber se relacionar com o seu consumidor e entendé-lo como
individuo é essencial para que as marcas consigam assertividade em suas acoes,
pois ndo basta estar na rede, é preciso destacar-se dos demais.

Um grande aliado na hora de falar com uma fatia segmentada do publico da
organizacdo sdo as midias customizadas, que falaremos no préximo subcapitulo.
Elas facilitam o trabalho complexo que € o de estabelecer relacbes entre empresas-
consumidores, através da sua maleabilidade e flexibilidade de linguagem e

conteudo.

3.5 MIDIAS CUSTOMIZADAS: SEGMENTANDO A COMUNICACAO NO
CIBERESPACO

O verdadeiro desafio das marcas dentro das midias € conseguir conectar-se
verdadeiramente com o seu publico, criando um relacionamento em uma sociedade
onde prender a atencdo do seu consumidor é algo dificil.

Martinuzzo (2014) contextualiza a nossa realidade com o termo “economia
da atengao”, onde apresenta que a grande disputa do século € pela atencdo das
pessoas e que, em momentos que o usuario esta vivendo sempre com uma segunda

tela, a criatividade aliada ao conhecimento dos publicos de interesse e aos recursos
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da internet podem ajudar a ganhar essa disputa entre plataformas e conteddos
simultaneos.

O autor defende que a Unica forma de ganhar a atencdo do consumidor &
personalizando as midias para cada perfil de publico. Isso s6 € possivel através do
profundo entendimento dos stakeholders, seus habitos, suas preferéncias e o0s
contelidos e midias que mais causam o seu interesse.

Martinuzzo (2014), ainda, apresenta os fundamentos apontados por
Davemport e Beck (2001) para a conquista e manutencdo da atencao dos publicos
de uma organizagao. Séo eles:

a) Promover comunicagao dinamica com novidades constantes;

b) Contar historias cativantes que toquem, de alguma forma, os publicos de
interesse e sejam veridicas, trazendo personagens da vida real para as
narrativas;

c) Estruturar narrativas em partes e de forma légica, incluindo interrupcdes,
mas nao descontinuidades na oferta de conteudos;

d) Oferecer possibilidades de acesso nao linear aos conteudos, garantindo
uma navegacao personalizada;

e) Promover interagcdo e a participacdo dos publicos na construcdo de
dialogos, de forma dialégica e multimidia;

f) Localizar as narrativas em processos que tenham objetivos maiores,
como ampliar o conhecimento, obter qualidade de vida, etc;

g) Investir no desejo ininterrupto por mais doses ou paginas do seu
conteudo.

Podemos compreender que criar uma midia customizada vai além de
entender quais os anseios do usuario da rede, é necessario criar um canal de
interacdo onde ele possa personalizar o seu conteudo, mas também ser ouvido e
estabelecer uma verdadeira relagdo de troca com a organizagao.

Os blogs, dentro do ambiente digital, conseguem atender os requisitos
citados muito bem, uma vez que o conteldo é dindmico e se apresenta em

diferentes tipos de midias e de redes sociais on-line também. Segundo Torres:

O individuo produz contetdo que é lido e comentado por outros. Entretanto
esses leitores muitas vezes tém seu proprio blog, que reproduzem ou
ampliam a discussdo em torno do que leram. Os blogs pessoais e
profissionais tém em sua audiéncia pessoas de todos os tipos, mas em
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geral elas ainda participam de outras redes/midias sociais (TORRES, 2009,
p. 123).

Além de o blog ser dindmico, ele consegue disseminar os conteudos de
maneira que eles ndo se limitem ao mesmo, levando a discussao para as outras
redes sociais on-line e, até mesmo, para as rodas de conversa de amigos.

Dentro dos blogs, o produtor de contetdo interage com o publico-alvo e
entende muito bem quais as suas vontades e que tipo de contetdo/linguagem o
usuario esta procurando e esperando encontrar dentro da sua plataforma.

Pela sua alta interatividade, os blogs atendem uma das maiores
necessidades do novo consumidor, o individualismo. Dentro destes sites, o
consumidor sente como se a marca estivesse falando diretamente com ele, o que
faz com que o leitor se sinta valorizado, conectado e se torna um incentivo a
continuar consumindo contetudo daquele site.

Esse meio € importantissimo para as marcas, uma vez que pode ser
trabalhada a segmentacdo dos publicos e os seus interesses, pois 0s blogs sao
muito bem divididos por conteudo, idade, classe social, etc. Uma vez que a marca
conhece o0 seu publico alvo e entende que a midia customizada (blog) € uma das
formas de chegar até ele, basta definir a mensagem que sera passada e gerenciar
os resultados desta acao.

A oportunidade de conversar com o0 consumidor por meio de um
intermediario que simula a interacdo tdo pessoal, € um diferencial na comunicacgao
das marcas, pois € um caminho alternativo para conquistar a atencao.

E néo sb isso, estar em todos os lugares em um universo tdo competitivo é
muito importante, uma vez que o consumidor procura se cercar do maior nimero de
informacdes antes de efetivar sua compra, como visto anteriormente neste capitulo.

Uma marca que possui posicionamentos claros, conhece seu publico e esta
presente no meio on-line e off-line de maneira personalizada para cada tipo de
abordagem, consegue ganhar destague na nova fase da comunicacdo. Para
colocar-se de forma diferente na internet e customizar a o contetudo e a linguagem
nas redes é preciso considerar alguns itens importantes levantados por Martinuzzo
(2014):

1. Respeito ao principio geral de que as midias customizadas devem ser

absolutamente compativeis com o0 universo comunicacional dos publicos-

alvo;
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2. Didlogo entre os temas de interesse dos usuarios e 0s temas
organizacionais, produzindo conteudo de valor agregado para tais
audiéncias, mas também com ganhos simbdlicos para as organizacoes;

3. Distribuicdo de conteuddo em uma rede de midias organizacionais,
respeitando-se a “dieta” da comunicagéo® dos publicos-alvo;

4. Coeréncia com posicionamento trabalhado pelo conjunto da comunicagéo
organizacional em rede (COER) em busca de uma imagem Unica, ainda
gue com publicos diferentes e midias diversificadas;

5. Atualizacdo do conteddo em ritmo compativel com os costumes dos
publicos;

6. Abertura a participacdo, a interacdo e ao dialogo com o publico-alvo,
inclusive no tocante a producao de conteudos.

Com base nos pontos levantados pelo autor, podemos observar que todos
devem ser levados em consideracéo na hora de pensar ou planejar uma acgao digital
e considerar uma midia customizada para tal.

N&o se pode comunicar em um blog de moda se ndo for um assunto que
interessa o seu publico, mas se ele tiver interface com o seu produto e se encaixa no
perfil e nos habitos do seu consumidor, € uma grande oportunidade de construir uma
acado inovadora e personalizar uma comunicacdo dentro de uma plataforma téo
influente.

As midias customizadas sdo aliadas para conseguir conversar e ganhar
destaque dentro do nicho de mercado em que a marca esta inserida. Martinuzzo cita
muito bem o poder da personalizacdo nas redes quando diz:

Parece estranho ou até brincadeira dizer que em tempos de internet [...] a
comunicacao seja um problema. Se ndo um problema, ela é efetivamente
um desafio fundado na competicdo acirrada por atencdo, que pode ser
enfrentado pelo uso de midias customizadas. ( MARTINUZZO, 2014, p. 51).

%9 Termo que o autor usa em sua obra para referir-se aos habitos do publico de interesse da
organizacdo na rede, como: horarios que mais acessa, que conteldo mais visualiza, qual contetdo
acha mais relevante, etc. (MARTINUZZO, 2014).
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3.6 BLOGS DE MODA: PERSONALIZANDO A COMUNICACAO NO SEGMENTO
DA MODA

Quando pensamos a comunicacao dentro dos blogs de moda, precisamos
lembrar que os diarios virtuais sdo redes emergentes, portanto sdo sites que se
sustentam da reciprocidade entre seu autor e 0os consumidores do seu conteudo
(internautas) e que garante maior numero de visualizagcdes com base nas interacdes
(troca) dentro da web. (RECUERO, 2009).

Dito isso, podemos entender que um blog precisa interagir com 0S seus

leitores e que sua audiéncia depende deste tipo de troca para que sejam construidos
lacos sociais entre as pessoas que estdo conectadas aquele site. “Ter um blog

significa estar em contato permanente com toda a rede de internautas e prevé o
recebimento de comentarios dos que acessam seus escritos” (SANTOS, 2003, p.
101).

Um dos destaques da comunicacao dentro dos blogs é a interacdo com 0s
leitores e a linguagem informal que os autores utilizam. Como podemos observar na
imagem abaixo, a autora do blog fez um post e depois buscou interagir com o seu

publico através dos comentéarios da pagina.

Figura 10 - Interac&o no blog Super Vaidosa

@ COMENTARIOS

((.r?;jq ife

24 de maio de 2016 as 3:43 pm

ia\ leaL_l}i}.a_qulho
|3

Fonte: Blog Super Vaidosa*®

40 Disponivel em: <http://camilacoelho.com/2016/05/24/billboard-music-awards-2016-meus-looks-e-
beauty-looks-preferidos/#comments> Acesso em: 26 maio 2016.


http://camilacoelho.com/2016/05/24/billboard-music-awards-2016-meus-looks-e-beauty-looks-preferidos/#comments
http://camilacoelho.com/2016/05/24/billboard-music-awards-2016-meus-looks-e-beauty-looks-preferidos/#comments
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Podemos ver que no post, a autora incentiva a participacdo e a interacao
com os leitores e, ainda, aproveita para responder alguns comentarios, o que,
segundo Torres (2009), € o maior recurso de interacao dos blogs.

A linguagem utilizada é de facil entendimento e condiz com a mesma usada
pela leitora, portanto a mesma esta adequada ao publico a qual ela se relaciona.

A troca feita através dos comentarios € o que destaca o blog das demais
redes sociais. Como vimos anteriormente, o blog surge com o propdsito de ser um
diario virtual, e quando falamos em diario, logo remetemos o termo a algo intimo,
pessoal. Essa forma de comunicacdo mais calorosa, mais proxima do leitor,
diferencia o blog das demais plataformas, aproximado os internautas e criando uma
espécie de vinculo com eles.

Esses vinculos criados auxiliam uma marca na hora de utilizar o blog com
estratégia personalizada de conversar com o seu consumidor, desde que o blog seja
adequado ao tipo de publico que a organizacao deseja atingir. Quando falamos de
midias customizadas, neste caso os blogs, é muito mais importante falar com o
consumidor certo do que com muitos internautas que ndo se interessam sobre
aguele assunto (TORRES, 2009).

Quando desejamos utilizar o blog como ferramenta para conversar
diretamente com o publico-alvo da organizacéo, devemos lembrar que no processo
de decisdo de compra, o sujeito € influenciado por fatores sociais, familiares e
culturais antes de efetivar a sua compra. O blog exerce influéncia social sobre o
individuo, uma vez que possui relagdo proxima e costuma vender um estilo de vida e
nao apenas um produto.

Os diarios on-line ndo podem e ndo devem ser confundidos com um jornal,
pois 0s blogueiros ndo possuem o intuito de serem imparciais e divulgarem a
informacg&o sem expor a opiniao do autor do site. Eles procuram sempre posicionar-
se sobre o assunto em questdo, o que acaba levando os leitores do blog para o
mesmo caminho. (SCOTT, 2008). Esse é um dos fatores que torna o meio téo
importante na hora de interferir sobre o consumidor a fazer uma escolha por produto
A ou B.

Um dos fatores interessantes a serem levantados sobre os blogs é que o
seu conteudo ndo se restringe exclusivamente a essa plataforma. Geralmente os
seus autores utilizam outras redes para levantar o mesmo tipo de informacéo e

adaptam a linguagem do post a cada lugar, pois o usuario ndo utiliza apenas uma
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fonte de comunicacio, informacdo e entretenimento (MARTINUZZO, 2014). E
necessario estar presente em diversas plataformas.

Os blogs séo indicados para marcas que ja conhecem muito bem o seu
publico-alvo e que desejam apostar na estratégia de comunicar de uma forma mais
pessoal com 0 mesmo.

No proximo capitulo vamos exemplificar melhor essa relagdo entre a
comunicacdo personalizada dos blogs, os consumidores e as marcas, quais 0S
elementos comunicacionais utilizados pelos mesmos e como funciona essa relagéo
entre internautas e marcas através do intermédio de uma midia customizada, no

caso, os blogs de moda.
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4 ESTUDO COMPARATIDO: BLOGS SUPER VAIDOSA E GAROTAS
ESTUPIDAS

Para elucidar o estudo das relagbes de influéncia existentes entre marcas e
consumidores nas midias sociais, optamos pelo uso dos métodos qualitativo e
guantitativo, mesclando as duas abordagens. Para Gil (2008), optamos pelo viés
qualitativo quando buscamos explorar situacdes do individuo e do cenario que nao
podem ser quantificados e, conforme Pronadov e Freitas, o método qualitativo é
usado quando se “considera que tudo pode ser quantificavel, o que significa traduzir
em numeros opinides e informacgdes para classifica-las e analisa-las.” (PRONADOV,
FREITAS, 2013, p.69).

Para embasar os métodos de andlise, utilizamos a pesquisa bibliogréafica,
que é um tipo de pesquisa desenvolvida com materiais ja elaborados, como livros e
artigos cientificos, exigindo uma reflexao critica (GIL, 2008). O material levantado foi
apresentado nos dois capitulos que antecedem este.

Realizamos também a pesquisa exploratéria, onde apresentamos aspectos
gerais do tema abordado. Segundo Prodanov e Freitas, a pesquisa exploratoria:

[...] tem como finalidade proporcionar mais informacdes sobre o assunto que
vamos investigar, possibilitando sua definicdo e seu delineamento, isto é,
facilitar a delimitacdo do tema da pesquisa; orientar a fixacdo dos objetivos
e a formulacéo das hip6teses ou descobrir um novo tipo de enfoque para o
assunto. Assume, em geral, as formas de pesquisas bibliogréficas e estudos
de caso (PRODANOQV, FREITAS 2013, p. 51).

Para exemplificar o poder de persuasao que os blogs de moda exercem na
esfera digital, faremos um estudo de caso comparativo e andlise de conteudo dos
seguintes blogs de moda: Garotas Estlpidas (http://www.garotasestupidas.com)*!, e
Super Vaidosa (http://camilacoelho.com/)*?, bem como o Facebook e Instagram das
blogueiras responsaveis pelos sites citados.

Segundo Yin (2015), o estudo de caso é:

41Camila Coutinho, 26 anos, designer de moda, esta a frente do blog Garotas Estlpidas ha sete anos
e possuli, em torno de seis milhdes de views/més. Disponivel em:
<http://www.garotasestupidas.com/sobre-camila-coutinho/> Acesso em: 25 out 2015.

42 Camila Coelho, 27 anos, ndo é graduada, é dona da pagina Super Vaidosa desde 2011, onde,
inicialmente escrevia apenas sobre maquiagem e beleza, mas agora o blog mistura moda, beleza,
lifestyle e etc. Os acessos em seu blog atingem cerca de 900 mil visualizagBes por més. Disponivel
em:  <http://vida-estilo.estadao.com.br/noticias/moda,camila-coelho-como-nasce-uma-blogueira-de-
sucess0,1558508> Acesso em: 25 out 2015.


http://www.garotasestupidas.com/
http://camilacoelho.com/
http://www.garotasestupidas.com/sobre-camila-coutinho/
http://vida-estilo.estadao.com.br/noticias/moda,camila-coelho-como-nasce-uma-blogueira-de-sucesso,1558508
http://vida-estilo.estadao.com.br/noticias/moda,camila-coelho-como-nasce-uma-blogueira-de-sucesso,1558508
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[..] uma investigacdo empirica que investiga algum fenémeno
contemporéneo (o “caso”) em profundidade e em seu contexto de mundo
real, especialmente quando os limites entre o fenbmeno e o contexto
puderem néo ser claramente evidentes. (YIN, 2015, p. 17)

O autor também comenta que o estudo de caso é a estratégia preferida
qguando é preciso responder questdes do tipo “como” e “por que” situacdes onde o
pesquisador tem pouco controle sobre os eventos sociais, portanto a técnica é
adequada a questéo escolhida como problema de pesquisa no projeto elaborado em
2015.

Optamos pelo estudo de caso comparativo, onde elencamos dois blogs do
mesmo segmento para compararmos dentre as categorias que serdo apresentadas
abaixo. Segundo Yin (2015), o estudo de caso comparativo nao difere do estudo de
caso tradicional, mas possui algumas diferencas sutis, como o0 tempo em que 0
pesquisador precisa se dedicar ao trabalho. Ao comparar dois casos, o0 estudo leva
mais tempo, e isso faz com que o trabalho seja avaliado como mais vigoroso.

Para o autor, o que deve ser seguido é a logica da replicacao, portanto se o
autor conseguir fazer uma descoberta significativa em um caso, ele deve
imediatamente fazé-la no segundo caso, provando assim que eles sao parecidos e
podem ser avaliados da mesma maneira.

Os blogs ja mencionados, também serdo estudados sob o viés da andlise de
contetido, que é uma técnica para ler e interpretar o conteddo de toda classe de
documentos, que analisados adequadamente abrem as portas ao conhecimento de
aspectos e fenbmenos da vida social que de outro modo seriam inacessiveis.
(OLABUENAGA; ISPIZUA, 1989)

A analise de conteudo € uma técnica refinada, que exige muita dedicacao,
paciéncia e tempo do pesquisador, o qual tem de se valer da intuicdo, imaginacao e
criatividade, principalmente na definicdo de categorias de andlise. Para tanto,
disciplina, perseveranca e rigor séo essenciais (MOZATO; GRYBOVSKI, 2011 apud
FREITAS; CUNHA; MOSCAROLA, 1997).

Segundo Fonseca Junior in Duarte (2011 apud KRIPPENDORFF, 1990), ao
escolher a andlise de conteddo, o pesquisador precisa considerar 0s seguintes

marcos de referéncia:
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1. Os dados, tais como se apresentam ao analista: os dados sao os
elementos basicos da andlise de conteudo e constituem a superficie que
o analista deve penetrar. Por isso € preciso deixar claro que dados estéo
sendo analisados, como eles foram definidos e de qual populacédo eles
foram extraidos;

2. O contexto dos dados: ndo é possivel ignorar que um determinado
discurso ocorre em funcdo de um contexto e que algumas condicdes do
contexto influenciam na construcdo do discurso. Assim, € fundamental
explicitar o contexto dos dados, que precisa ser delimitado de acordo com
as convencdes e problemas praticos de cada disciplina. Uma mesma
mensagem pode ser analisada de forma diferenciada no ambito da
psicologia, sociologia, ciéncias politicas ou comunicacao;

3. O conhecimento do pesquisador: se o préprio texto cientifico configura-
se num discurso, os interesses e conhecimentos do pesquisador também
determinam a constru¢cdo do contexto dentro do qual serdo realizadas
suas inferéncias. Portanto, € necesséario que o pesquisador explicite 0s
pressupostos por ele formulados sobre a relagdo entre os dados e seu
contexto;

4. O objetivo da andlise de conteddo: em toda analise de contetudo deve-
se enunciar, com clareza, a finalidade ou o objetivo das inferéncias.
Estudos exploratorios preliminares podem auxiliar o pesquisador a decidir
sobre o melhor enfoque para seu trabalho. Essa decisdo € muito
importante, porque esta diretamente relacionada a selecdo do material a
ser analisado. Os projetos de andlise de conteudo, normalmente incluem
um objetivo geral e varios objetivos especificos;

5. A inferéncia como tarefa intelectual basica: a tarefa de toda analise de
conteudo consiste em relacionar os dados obtidos com alguns aspectos
de seu contexto. Uma coisa € analisar o contetdo dos cartazes oficiais na
China; outra bem diferente € compreender o que os chineses aprendem
sobre as decisfes politicas do governo, a partir da analise de conteudo
dos cartazes oficiais;

6. A validade como critério de sucesso: embora a razéo de ser da andlise
de conteudo seja justamente a falta de provas diretas sobre os

fenbmenos analisados, 0s quais constituem o objeto da inferéncia, é
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necessario que sejam estabelecidos critérios para a validagcdo dos
resultados, para que outras pessoas possam comprovar se as inferéncias
sao de fato exatas.
Além do estudo de caso e da analise de conteudo, pretendiamos entrevistar
em profundidade as autoras dos blogs comparados, para levantarmos mais detalhes
acerca do tema estudado, pois para Duarte (2011):

A entrevista em profundidade é um recurso metodolégico que busca, com
base em teorias e pressupostos definidos pelo investigador, recolher
respostas a partir da experiéncia subjetiva de uma fonte, selecionada por
deter informacg6es que se deseja conhecer. (DUARTE, 2011, p.62)

ApOs muitas tentativas, malsucedidas, iniciadas em setembro de 2015,
optamos por desenvolver a monografia através do estudo de caso comparativo e da
andlise de conteudo.

Através das andlises realizadas pelos métodos citados acima sera possivel
apontar os fatores que influenciam a decisdo do publico consumidor dentro da esfera
dos blogs de moda e a forma de comunicacdo utilizada pelas blogueiras, com a
finalidade de compreender o relacionamento entre as autoras dos sites e seus
leitores, dando referéncias ao profissional de Relacdes Publicas para uso dessa

ferramenta estratégica de comunicacao ao seu favor.

4.1 SUPER VAIDOSA%

Camila Figueiredo Coelho, 28 anos, natural de VirginGpolis, Minas Gerais,
mora atualmente em Boston, nos Estados Unidos. Comecou a sua carreira como
maquiadora através de um curso feito com a marca Dior. Virou maquiadora em uma
loja de departamento no pais americano e resolveu compartilhar os seus segredos
de maquiagem na internet. O site escolhido para compartilhar seus conhecimentos
foi o Youtube. Camila é considerada a primeira brasileira a fazer tutoriais de
maquiagem e postar na plataforma.

Iniciou seu canal em 2010, através do video: Tutorial: Brown and Gold

Makeup Look

43 Todos os dados foram compilados das redes oficiais da blogueira Camila Coelho.
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Figura 11 - Primeiro video no Youtube

YouQ[lil: B Pesquisar

P » o 001/951

Tutorial: Brown and Gold Makeup Look

ﬂ Camila Coelho
|/ fetils lemii o 335.993 visualizagdes

= Adicionara 4 Compartitha seer Mals i 2222 B

Fonte: Youtube*4

Por morar nos Estados Unidos, resolveu também criar um canal voltado para
0 publico que néo fala portugués. Em junho de 2012, Camila criou seu segundo
canal onde faz videos em inglés.

Ao contrario da maioria das blogueiras de moda, Camila ndo comecou pelo
blog, criou o seu diario virtual ap6s os pedidos das suas fés na plataforma de videos.
Iniciou sua vida on-line através dos seus tutoriais de maquiagem e, cerca de um ano
depois, em 2011, criou o blog denominado Super Vaidosa.

Seu blog possui contetudos diversificados, variando entre moda, beleza,

lifestyle, viagens, saude e etc.

44 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=dTz4alcJOIA> Acesso em: 11 jun 2016.


https://www.youtube.com/watch?v=dTz4aIcJOiA
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Figura 12 - Blog Super Vaidosa

OELHO

DAS PASSARELAS PARA AS RUAS: BOTA
BRANCA

DICAS E TRUQUES 3]
SIMPLES PRA QUEM L
QUER ARRASARAA LS ~

MIAKE! A f e | =

Fonte: Super Vaidosa*®

Desde 2015, o blog passa por um processo de transicdo, onde a autora quer
mudar o nome do mesmo e intitula-lo apenas com o nome de Camila Coelho. Para
acessa-lo, o internauta pode tanto utlizar o link www.supervaidosa.com ou
www.camilacoelho.com.

Hoje, Camila Coelho estd presente nas seguintes redes: Instagram,
Facebook, Twitter, Youtube, blog, Google + e Snapchat. Possui quatro milhdes e
guatrocentos mil fas no Instagram, dois milhdes e 800 mil seguidores no Facebook
pessoal, 678 mil fas na fanpage do blog Super Vaidosa, 227 mil seguidores no
Twitter, dois milhGes e seiscentos mil inscritos no canal brasileiro dentro do Youtube,
916 mil inscritos no canal inglés no Youtube, mais de dois milhdes de acessos ao
més em seu blog, 676 mil seguidores no Google + e uma meédia de 200 mil

seguidores do Snapchat?®.

45 Disponivel em: <http://camilacoelho.com/> Acesso em: 11 jun 2016.
46 Numero de seguidores analisados no dia 11 de junho de 2016.


http://www.supervaidosa.com/
http://www.camilacoelho.com/
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Figura 13 - Instagram Camila Coelho

© | Instagram ® O

Jo

camilacoelho #

Camila Coelho Share LOVE wherever you go! G\Snapchat: CamilaCoelho88
www.camilacoelho.com

7.037 publicacoes 4,4milhoes seguidores seguindo 859

| iy

Fonte: Instagrdm47

Em seu press kit*8, denomina-se como “a maior influencer multiplataforma
do Brasil”. Em marco de 2014, foi eleita pela Revista Forbes uma das 30 pessoas
abaixo dos 30 anos a ser responsavel por reinventar o Brasil e assumir as rédeas de
nosso futuro.

Possui dois funcionarios na sua equipe de trabalho, sendo que um é o seu
marido, que largou o seu préprio negdcio para atuar junto da esposa no blog e em
todas as suas redes on-line, e a outra é sua cunhada que a auxilia nas viagens
internacionais e em todos os tipos de trabalho que precisam ser realizados.

Um dos seus diferenciais em relacdo a outra blogueira que iremos estudar, é
gue a Camila Coelho ainda possui a maior parte do contetdo publicado em seu blog
de propria autoria, ndo paga outras pessoas para escrever ou conta com um namero
grande de colunistas.

Entre as marcas que a blogueira ja trabalhou estédo: Dior, Natura, Riachuelo,

Coach, Unilever, Sigma Beauty, Nars e Fiat.

47 Disponivel em: <https://www.instagram.com/camilacoelho/> Acesso em: 11 jun 2016.
48 Material completo pode ser consultado no Anexo B deste trabalho.


https://www.instagram.com/camilacoelho/
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4.2 GAROTAS ESTUPIDAS*

Camila Coutinho, 28 anos, é natural de Recife, Pernambuco, onde reside
atualmente. Graduada em Moda, comecou a sua carreira fazendo estagios na area e
sempre se interessou pelos grandes eventos e por todo universo fashion. Criou o
blog em 2006, pois queria uma forma mais pratica de compartilhar fofocas de
celebridades e novidades com as suas amigas. O nome veio da musica Stupid Girl
da cantora Pink, que fazia uma reflexdo sobre como as garotas sao flateis em se
preocupar com problemas superficiais. Como o blog foi criado com este intuito,
Camila achou que o0 nome era apropriado ao proposito do mesmo.

O primeiro post do blog foi feito no dia quatro de julho de 2006, usando a

imagem da atriz Lindsay Lohan para fazer uma brincadeira.

Figura 14 - Primeiro post do blog Garotas Estupidas

EEETETT Tl
) Bencio de Lindsay!

Hey Gals..
- Hopewe can talk a lot bout
{ that stupid Paris Hilton...
VONT PRINK, AND STAY AT
SCHOOL!

Vamos dar inicio ao nosso blog!!!
COM A BENCAO DE LINDSAY? Melhor impossivel!

heuheuiheiuhe

Por Camila

Fonte: Blog Garotas Estupidas®®

Segundo a autora, o blog ndo era nada sério e servia como um passatempo,
mas ela foi se interessando cada vez mais em escrever e produzir contetdo sobre o
mundo da moda. Ela observou que fora do Brasil existiam varias blogueiras que

viviam do seu site e levavam o blog como trabalho, entdo resolveu investir mais

49 Todos os dados foram compilados das redes oficiais da blogueira Camila Coutinho.
50 Disponivel em: <http://www.garotasestupidas.com/bencao-de-lindsay/> Acesso em: 11 jun 2016.


http://www.garotasestupidas.com/bencao-de-lindsay/
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nisso. Conforme o relato de Camila, foram necessérios cerca de trés anos para que
ela pudesse viver apenas da renda gerada pelo blog.

Seu blog possui a mesma variedade de conteudo que o blog Super
Vaidosa, alternando entre moda, beleza, lifestyle, gastronomia, viagens, mundo dos
famosos, etc. Em seu press kit®l, Camila afirma que o Garotas Estupidas foi o

primeiro blog de moda do Brasil.

Figura 15 - Blog Garotas Estupidas

6 ga rotas estu pidas MODA BELEZA LIFESTYLE CELEBRIDADES TVGE PHOTOBOARD

por Camila Coutinho

ﬁ %7, -.——fa;;t:' ‘ ’L\ ' ’“y, ‘

#CAMIEVICTAKEVEGAS - SEASON FI LE
CLIQUE E CONFIRA A NOVA TEWPORADA DO REALITY

Fonte: Blog Garotas EstUpidas®?

O blog de Camila Coutinho foi elencado em sétimo lugar na lista dos blogs
mais influentes do mundo segundo o site signature.com, no ano de 2015. Foi o Unico
blog brasileiro citado na matéria da revista de moda Vogue quando a publicacéo
elegeu os 45 diérios virtuais para conhecer mais sobre moda ao redor do mundo.

Hoje, a blogueira esta presente no Instagram, Facebook, Youtube, Twitter,
Snapchat e blog. Possui um milhdo e novecentos mil seguidores em sua conta
pessoal no Instagram, na conta do blog, na mesma rede, é seguida por 775 mil
internautas, 622 mil f&s no Facebook, 269 mil inscritos no Youtube, 276 mil
seguidores no Twitter, 85 mil seguidores no Snapchat e dois milhdes de visitantes ao

més em seu blog.

51 Material completo pode ser consultado no Anexo C deste trabalho.
52 Disponivel em: <http://www.garotasestupidas.com/> Acesso em: 11 jun 2016.


http://www.garotasestupidas.com/
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Figura 16 - Instagram Camila Coutinho

camilacoutinho &

Garotas Esttpidas Founder & editor of garotasestupidas.com
YouTube.com/garotasestupidas SNAP/ TWITTER & PERISCOPE: gestupidas Siga
tb: @garotasestupidas € youtu.be/kKUtQje8Q50

5.409 publicacées 1,9milhoes seguidores seguindo 2.191

Fonte: Instagram>3

Possui uma equipe de trabalho que cuida de todo funcionamento de suas
redes. Conta com uma assessora que € a pessoa responsavel por cuidar da sua
imagem, do relacionamento com os diferentes publicos e da parte comercial do blog.

Carol Vaisman, assessora de Camila, é formada em Publicidade e
Propaganda, mas sempre atuou na area de marketing e comunicacdo. Ela é a
profissional que cuida de todos os contratos, divulgacdes na imprensa e viagens
internacionais.

Entre os maiores clientes de Camila estdo: Coca-Cola, Adidas, MAC,
Boticario, Ray-ban, Michael Kors, Burberry, Zattini e Vivara.

Podemos perceber, através da apresentacdo feita, que ambas possuem
muitas caracteristicas em comum, mas podemos destacar algumas: elas estdo
presentes nas redes sociais de maior acesso e postam contetudos diferentes
diariamente. Este tipo de comportamento atrai os leitores, pois apresenta
diversidade nas redes da mesma blogueira, o que incentiva o0 acesso do internauta
nas diferentes plataformas.

A maioria dos posts no blog, incentivam a participagdo do leitor nos

comentarios, fazendo algum tipo de pergunta para que a pessoa que esta

53 Disponivel em: <https://www.instagram.com/camilacoutinho/> Acesso em: 11 jun 2016.


https://www.instagram.com/camilacoutinho/
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acessando sinta-se a vontade para deixar a sua opiniao e compartilhar suas
experiéncias com diferentes publicos que acessam a plataforma.

Uma diferenca entre elas é que a Camila Coelho costuma responder alguns
dos comentarios em seu diario virtual e isso aumenta o numero de interacdes por
post e, consequentemente, 0 numero de acessos da pagina.

Segundo Torres (2009), quando falamos de internet, falamos de
participacdo, portanto todos querem ser ouvidos. Para ele, quando o autor do blog
responde os comentarios: “Os leitores se sentem felizes e acolhidos e continuam
lendo e perguntando, como se estivessem conversando com um amigo proximo.
Isso cria um publico fiel ao blog. ” (TORRES, 2009, p. 37).

4.3 DEFINICAO E RECORTE DE CONTEUDO PARA ANALISE

A anadlise de contetudo foi feita através da avaliagdo dos blogs Super
Vaidosa e Garotas Estlupidas, assim com as suas principais redes sociais, neste
caso, Facebook, Instagram e Youtube. No caso da blogueira Camila Coelho, que
possui dois canais no Youtube, um em portugués e outro em inglés, optamos por
analisar apenas o canal voltado ao publico brasileiro. Camila Coelho também possui
duas fanpages no Facebook, nas quais posta 0 mesmo conteddo, por isso optamos
por analisar apenas a sua pagina pessoal e ndo a do blog, pois na sua pessoal
possui um maior numero de fas.

Durante os dias de analise, delimitamos 0 nosso universo aos posts em que
as blogueiras citavam alguma marca, seja em forma de publicidade anunciada ou
ndo, uma vez que o objetivo deste trabalho é sinalizar qual a melhor forma de usar o
blog como forma de atingir o publico-alvo de uma organizacéao.

O recorte para analise compreendeu o periodo de um a dez de junho de
2016, totalizando 27 postagens, somando as redes sociais mencionadas. Vale
ressaltar que durante o periodo analisado, nenhuma das autoras dos sites produziu
qualquer tipo de conteado com publicidade para seu canal no Youtube, portanto a
rede néo se faz presente nos recortes que serdo apresentados abaixo.

Primeiramente vamos avaliar individualmente cada post, segundo a ordem
apresentada no historico. Primeiro a blogueira Camila Coelho e depois a Camila

Coutinho. Ap6s a apresentacdo individual de cada recorte, vamos analisd-los
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através da andlise de conteludo, onde elencamos as seguintes categorias que

consideramos mais decisivas para a observacao:

1.

Linguagem Informativa ou Interativa: precisamos verificar qual tipo de
linguagem leva a participacdo dos leitores e qual desperta maior
interacdo dos mesmos;

Forma (imagem, texto, video): vamos levantar qual formato chama
mais atencdo ao conteudo publicado, a fim de identificar qual a melhor
forma de divulgar a mensagem de uma organizacao dentro deste tipo de
plataforma;

Engajamento (comentérios, curtidas): quantidade de interac6es por
post, avaliando o volume de pessoas que costumam conectar-se com 0
conteudo apresentado;

Interagdo nos comentarios: é muito importante avaliar se o0s
internautas estao interagindo entre si, se a blogueira esta interagindo
com eles e se a marca anunciada no post esta se conectando com
esses possiveis consumidores. Segundo Terra (2012), ndo podemos
nunca esquecer que os leitores produzem contetdo e interagir com eles
é fundamental para criar uma relacao entre marca e publico;

Vinculo com a marca: andlise das redes sociais das marcas citadas,
para ver se a mesma divulgou o post feito pela blogueira. Isso propicia
gue o leitor seja direcionado para as paginas, tanto da marca, quanto da
blogueira, criando mais um meio, um canal entre o possivel consumidor

e a nova marca, por intermédio da midia customizada, o blog.

4.4 ANALISE DE CONTEUDO DAS POSTAGENS

Antes da categorizacéo e avaliacdo dos resultados obtidos ao longo dos dez

dias analisados, vamos apresentar cada recorte individualmente, a fim de

demonstrar em detalhe cada um dos posts analisados.
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4.4.1 Super Vaidosa

Figura 17 - Postagem 01

B *

g (G S seguo [ Referdrciad am AP R T Re————y

REDES SOCIAIS

FIM DE SEMANA COM LOUIS VUITTON

Fonte: blog Camila Coelho>*

Na primeira postagem analisada, publicada no dia primeiro de junho, a
blogueira contou um pouco sobre o desfile da marca Lois Vuitton que aconteceu no
Rio de Janeiro. Ao longo do post, Camila apresentou o look que usou para o evento,
um pouco mais do desfile e também contou que participou de um brunch, uma
mistura de almoco com café da manha no domingo (29/05), dia seguinte ao desfile.
Ela finaliza o post com a pergunta: “Gostaram amores?” Essa frase instiga a

participacdo dos leitores no campo de comentarios, dentro do blog.

Figura 18 - Postagem 02

‘! Camila Figueiredo Coelho

@ NEW POST ON THE BLOG!
POST NOVO NO BLOG!

Fim de Semana com Louis Wuitton

Fonte: Facebook Camila Coelho 55

54 Disponivel em: <http://camilacoelho.com/2016/06/01/fim-de-semana-com-louis-vuitton/> Acesso
em: 01 jun 2016.

5 Disponivel em: <https://www.facebook.com/161758410553702/photos/a.162503960479147.
40849.161758410553702/1111797885549745/?type=3&theater> Acesso em: 01 jun 2016.


http://camilacoelho.com/2016/06/01/fim-de-semana-com-louis-vuitton/
https://www.facebook.com/161758410553702/photos/a.162503960479147.%2040849.1
https://www.facebook.com/161758410553702/photos/a.162503960479147.%2040849.1
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Na segunda postagem feita também no dia primeiro de junho, a blogueira
usou o seu Facebook para compartilhar o conteddo que havia postado no blog.
Assim, ela foi capaz de direcionar as pessoas que acessaram a fanpage, para seu
blog, aumentando a chance destes internautas acessarem outros contetudos dentro

do seu site. A linguagem é informativa e serve apenas para levar os fas de uma rede

para outra.

Figura 19 - Postagem 3

ﬂ Camila Figueiredo Coelho

Mochila mochilalll Elas deixam os Looks t&o cooll
Muito amor por essa mini Rucksack white (by
@coach)!

Q0% 1om

35 compartilhamentos

; Vanessa Junia Camila vc me inspira demais, a

Rl sua positividade & de extremecer, uma luz propria
que vc tem que Ihe torna Unica, para mim a melhor
blogueira e guru de beleza da vida.Te acompanho
desde 0 comeco do blog e s6 tenho a lhe
agradecer pelas dicas, licdes de vida e pela
pessoa maravilhosa que &, a forma como conduz
0 seu trabalho é fantastico, sempre alegre
deslumbrante e como ja disse inspiradora.Te amo
demais Camila Figueiredo Coelho
Curtir - Responder - 19 1
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Simone Siqueira Conta pra gente! Vocé andou
%9 nessa bicicleta pq vc j& tava com vontade esses
Sempre linda &

m Thaize Castro Souza Mées de crianga... S6 eu li

@

Fonte: Facebook Camila Coelho%8

Na postagem trés, realizada no dia trés de junho, Camila descreve um
pouco sobre a sua paixdo por mochilas e como elas deixam o look estiloso. Ela
aproveita para divulgar a marca do item usado na foto. A mesma foto com a mesma
legenda encontra-se no Instagram da blogueira. A linguagem possui caracteristicas
informativas com o uso da informalidade, para aproximar o leitor da autora. A foto

produzida chama mais atengéo dos fas, o que aumenta a visualizagdo do conteudo.

56Disponivel em: <https://www.facebook.com/161758410553702/photos/a.162503960479147.
40849.161758410553702/1113039705425563/?type=3&theater> Acesso em: 03 jun 2016.


https://www.facebook.com/161758410553702/photos/a.162503960479147
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Figura 20 - Postagem 04

ﬂ Camila Figueiredo Coelho

Ready for #casamentokadueraphanogarden |
Usando brinco deuso de @sandrapinheirojoias

video sobre seu
ostar de

Fonte: Facebook Camila Coelho®”

Na postagem 04, a blogueira comenta que esta pronta para o casamento
dos seus amigos, realizado no dia quatro de junho, bem como a publicacdo da foto.
Ela enfatiza ao acessorio que esta usando e menciona a marca responsavel pela
peca. No Instagram, a joalheria postou a foto, citando o fato, usou a nomenclatura
“‘bela” para enunciar Camila Coelho usando as suas pecas. Na rede social da
blogueira, a postagem gerou varios comentarios, na sua maioria referindo-se ao
vestido. Podemos notar que a interacdo entre leitores foi bem grande, o que,

consequentemente, gera mais visualiza¢des ao post e a marca mencionada.

Figura 21 - Postagem 05

m Canmila Figueiredo Coelho

Relaxing afternoon, in a place that | love!

Tarde super relax em um lugar que amoll! A

semana toda sera assimgz (A flat lindaaaa €
steffens () #look #ferias

nao era uma senhora  sim uma jovem
Realmente,com toda a maquiagem que usa
ulher de 38 anos nessa foto

pare
c 05

Fonte: Facebook Camila Coelho%8

57 Disponivel em: <https://www.facebook.com/161758410553702/photos/a.162503960479147.
40849.161758410553702/1113539092042291/?type=3&theater> Acesso em: 04 jun 2016.
58 Disponivel em: <https://www.facebook.com/161758410553702/photos/a.162503960479147
.40849.161758410553702/1114720771924123/?type=3&theater> Acesso em: 05 jun 2016.
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Na postagem 05, do dia seis de junho, Camila encontra-se em um momento
descontraido, na escada de uma casa. O texto de apoio diz que ela esta relaxando
em um lugar que ama. Ela cita a marca da sua sapatilha, que € Carmem Steffens. A
mesma repostou a foto em seu Instagram. Aqui podemos observar que, novamente,
a mencao da marca no texto. O mesmo conteudo foi compartilhado no Instagram de
Camila. Dentro da rede social de fotos, podemos observar que o link com a marca é
facilitado, pois a mencéo é feita através do nome do usuéario da Carmem Steffens
dentro da rede utilizada. Isso viabilizava o facil acesso do internauta a pagina da

marca citada.

Figura 22 - Postagem 06

_“ ‘ﬂ Camila Figueiredo Coelho
3 i

Today's details!
Detalhes de hoje! Com minha bolsa queridinha -
Mini Rocksack White by @coach () #coachbrasil

p' Marilu Morais lindos
P&l Curtir- Responder
e

&#' Curtir - Re:

B Mickaelly Cristina Que lindo esse oculos!! (&
<24 curiir- Respondes

'l Fabiane M

Curtir - Re:

r‘ Liz Mailing Que linda!
Re:

ﬂ Tudo lindo! &

Ver ma

nganen oculos Deuso kkkk

Fonte: Facebook Camila Coelho>®

Na postagem seis, a blogueira volta a postar o item divulgado na imagem
dezesseis, s6 que dessa vez mudando a composicao visual da fotografia. Nesta
postagem, a enfase foi total na mochila da marca Coach. E feito novamente a
mencdo da mesma no post, possibilitando aos usuarios que tiverem interesse,
entrem em contato com a marca responsavem pelo item. A postagem seis foi
publicada no dia oito de junho. E possivel identificar aqui 0 mesmo comportamento
da postagem anterior, pois o conteudo também foi replicado no Instagram. Dentro da
outra rede, encontramos uma particularidade. A marca ndo interagiu com a
postagem, mas uma loja franquiada sim, o que aumentou o nimero de interacdes da

postagem. No Instagram, a postagem teve 98 comentarios.

59 Disponivel em: <https://www.facebook.com/161758410553702/photos/a.162503960479147.
40849.161758410553702/1115822461813954/?type=3&theater> Acesso em: 08 jun 2016.
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Figura 23 - Postagem 07

m Camila Figueiredo Coelho
i

Loving the new @narsissist Bronzer duo to create a
summer bronzed skin! New video is up with a full
tutorial. #NARSissist

Amando o novo duo de Bronzer da #Nars pra fazer
uma pele mais bronze e iluminadal Tem tutorial no
Blog! Www.camilacoelho.com

Fonte: Facebook Camila Coelho8°

Na imagem 23 publicada no dia nove de junho, a blogueira utilizou o
Facebook para divulgar a nova linha de maquiagens da marca NARS, fazendo
interface com o0 seu blog, onde o verdadeiro conteddo esta hospedado. Na
oportunidade, Camila usou duas redes (Facebook e Instagram) para incentivar 0s
leitores a acessar o blog. No seu site, 0 post, apesar de possuir um video em inglés,
conta com 52 comentarios, dos quais 16 a autora respondeu, criando maior
interacdo entre redes e entre leitores. Como mencionado anteriormente, essa
relacdo responsiva torna o leitor fiel, agregando cada vez mais acessos ao site, o
que gera mais visualizacbes das marcas que utilizam esse tipo de midia como
recurso de comunicacao. A analise de conteldo se restringiu ao texto, pois o tutorial

estd em inglés, portanto a linguagem é informativa.

60 Disponivel em: <https://www.facebook.com/161758410553702/photos/a.162503960479147.
40849.161758410553702/1116493245080209/?type=3&theater> Acesso em: 09 jun 2016.


https://www.facebook.com/161758410553702/photos/a.162503960479147

73

Figura 24 - Postagem 08

m Camila Figueiredo Coelho
M

Neutrals and denim!

De hoje - tons neutros e jeans, com bolsa

crossbody linda by @carranooficial \ / #carrano
otd

X Carol Coelho Yanna Carvalho so acho q o blazer
@y podia ficar de presente pra mim.. So uma
custa nada (S
ro21

[’ Maria Alix Damas Gongalves Estava aqui e ndo
vi de perto.... mas & um orgulho ter vc por aqui

Jaqueline Motoki Camila nao deu tempo deu vim
aqui comentar.... Mas, amei o novo corte de

cabelo! Ar
Curtir - R

B Adriana Carvalho Linv Lorenzato olha auem esta

&

Fonte: Facebook Camila Coelho5!

A postagem oito conta com uma imagem casual, onde é apresentado o look
da Camila, falando sobre os tons, harmonizando a roupa com o fundo escolhido para
o click. O foco foi na bolsa da marca Carrano. A publicacéo foi feita no dia dez de
junho, ultimo dia de analise. O conteudo simples e a linguagem informal contribui
para que o leitor interaja nos comentarios, aprofundando a discussao sobre as
escolhas fashion da blogueira. Apesar da escolha de palavras instigar as pessoas a
comentarem, o teor no enunciado é meramente informativo. Assim como algumas
postagens anteriores, Camila compartilhou o contetdo no Instagram. A rede tem a
vantagem de conectar-se diretamente com a marca, através da mencdo com o0 @

(arroba).

61 Disponivel em: <https://www.facebook.com/161758410553702/photos/a.162503960479147.
40849.161758410553702/1117300158332851/?type=3&theater> Acesso em: 10 jun 2016.


https://www.facebook.com/161758410553702/photos/a.162503960479147
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4.4.2 Garotas Estupidas

Figura 25 - Postagem 09

camilacoutinho
Shopping Riomar,

@ 18,4mil curtidas

Fonte: Instagram Camila Coutinho52

A postagem nove realizada no dia primeiro de junho, primeira analisada da
blogueira Camila Cotinho, acontece para divulgacédo do lancamento de uma colecéo
de roupas, fruto de uma parceria entre a Coca-Cola e Camila. A postagem conta
com a linguagem informativa, alegando que ela estd ansiosa para apresentar as
novidades. O uso das tags facilita com que a postagem seja encontrada mais facil. O
volume de comentarios e interacfes entre leitores foi grande, totalizando 160
comentarios. Desses, muitos fomentando sobre a nova colecdo que seré lancada. A
postagem gerou curiosidade nos internautas e isso controbui para que o nimero de

interagcdes aumente.

Figura 26 - Postagem 10

VERDADE e

COM CAMILA COUTINHO & DIEGO NUNES

NA PAGINA DA ZATTINI

Kl zarTivisr

Fonte: Facebook Garotas Estipidas®?

62 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/BGlc_Qtw9Ql/?taken-by=camilacoutinho> Acesso
em: 01 jun 2016.

63 Disponivel em: <https://www.facebook.com/garotasestupidas/photos/a.296245280405123.88
834.221770444519274/1328485403847767/?type=3&theater> Acesso em: 02 jun 2016.


https://www.instagram.com/p/BGIc_Qtw9QI/?taken-by=camilacoutinho
https://www.facebook.com/garotasestupidas/photos/a.296245280405123.88%0b834.221770444519274/1328485403847767/?type=3&theater
https://www.facebook.com/garotasestupidas/photos/a.296245280405123.88%0b834.221770444519274/1328485403847767/?type=3&theater
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Na imagem 26, realizada no dia dois de junho, assim como as quatro
proximas imagens, Camila divulga que estara ao vivo na pagina da marca Zattini
dentro de alguns minutos. Essa data estava proxima ao dia dos namorados, a Zattini
utilizou 0 momento para realizar uma acéo on-line que envolvia ndo so a blogueira,
mas também o seu marido. Esse tipo de acdo gera bastante engajamento, pois faz
uso de uma figura publica, no caso um casal, aumentando a possibilidade de que
alguns leitores se identifiquem com a relagéo existente entre os dois, gerando maior
namero de interacdes entre os internautas e a marca. A postagem foi feita também

no Instagram da Camila e no da marca.

Figura 27 - Postagem 11

0 Garotas Estipidas

Feliz de ser embaixadora digital desse lancamento
bafo da @samsungmobile + @degrisogonol O
relégio & incriveell Aguardem mais fotos da
campanha que fotografamos em Cannes

Excited to share the first photo of the campaign |
shot in Cannes for the launch of this amazing watch
by @SamsungMobile and @DeGrisogono!
#GearS2 #Cannes2016 #DeGrisogono

Q0% 496 Princi

cipais comentarios
m Rosangela Martins Linda.... Minha querida patroa
EEd N

c

da d mais boa tarde gata

Fonte: Facebook Garotas Estupidas®*

A postagem onze foi simples, onde a blogueira comunicou que € a nova
embaixadora de um relégio digital feito em parceria por duas grandes marcas
mundiais. Na publicacdo, foram utilizadas novamente algumas tags estratégicas, o
que facilita o encontro do contedado na web. O numero de intera¢cdes nao foi tdo alto,
atingindo a marca de apenas trés comentarios e pouco mais de 400 likes, por ndo se

tratar de uma postagem que incentiva a geracao de novos conteudos pelos leitores.

64 Disponivel em: <https://www.facebook.com/garotasestupidas/photos/a.296245280405123.88
834.221770444519274/1328341507195490/?type=3&theater> Acesso em 02 jun 2016.



Figura 28 - Postagem 12

camilacoutinho
Recife, Brazil
15,9mil curtidas

camilacoutinho Ja estamos prontos!! {}
As 19:00 ao vivo no
facebook.com/zattinibrasil vai rolar o
#LivedaVerdade. Eu e @diegonunes
respondendo um monte de perguntas
em um desafio super engracado! Kkk
Vem ver! @zattinibrasil

raquelmoraisp @leocgt tu q é fa
bel.santanna @rayneon olha o Diego
com a camiseta da 2nd Floor!

leocgt @raquelmoraisp eu sabia.. mais
nao deu pra ver kkkkkkkkkkkk
tamysleite Nossa.. @manuelagueiros eu
era curiosa.m obrigada por matar minha
curiosidade sobre a mae dela.. beijos
blogdajaidete Amei os snaps! &%
amordepapaireal @camilacoutinho
vocés sdo demais ;) parabéns e quando

Fonte: Instagram Camila Coutinho%®
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A imagem 28 reproduz um dos momentos que antecedem a entrevista para

a marca Zattini no dia dois de junho, apresentado como postagem dez. Dentro do

post, varios internautas questionaram sobre as opcdes da marca Zattini, os precos,

modelos e etc. A marca respondeu diversos comentarios, gerando maior nimero de

interacdo com os leitores. A linguagem incentiva a participacao dos leitores no bate-

papo que aconteceria haquele dia, portanto é interativa.

Figura 29 - Postagem 13

Fonte: Instagram Camila Coutinho®®

65 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/BGKvyA_w9Sm/?taken-by=camilacoutinho> Acesso

em: 02 jun 2016.

66 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/BGKduttQ9W hb/?taken-by=camilacoutinho> Acesso

em 02 jun 2016.


https://www.instagram.com/p/BGKvyA_w9Sm/?taken-by=camilacoutinho
https://www.instagram.com/p/BGKduttQ9Wb/?taken-by=camilacoutinho
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A postagem 13 apresenta a blogueira “brincando” com o novo 6culos da
marca Maxi and Co. A linguagem da postagem é informativa e a autora apresenta
apenas informacfes sobre o produto. N&o existe o incentivo a interacdo e a marca

nao contribui dentro do férum de discussao que € o campo dos comentarios.

Figura 30 - Postagem 14
) P o

22,2mil curtidas

camilacoutinho All black addict ¥ Look
total @zattinibrasil pro nosso live de

claudiamancho Arrasou ®®®

diariofitdabruh Boom dia, convido vocés
para a a minha rotina e
evolucao de ganho de massa/hipertrofia
y Isso é uma forma de me motivar e
motivar vocés e

1  marinavelasco Sempre a mais
maravilhosa

zattinibrasil @blogdagrazi vamos te

indicar direitinho: a blusa é Sofie, esta

por RS 74,90, da Ellus, esta por

RS 379,90, o cinto da Cantéo por R$

B 169,90 e a charmosissima ankle boot da
Santa Lolla por 349,90. Tudinho no

Fonte: Instagram Garotas Estapidas®”

A postagem 14 € uma fotografia de Camila contanto quais foram as suas
escolhas de look para fazer a entrevista que foi citada nos posts anteriores. Na
oportunidade, a blogueira compartiihou a foto na rede sociais Instagram,
mencionando novamente o nome da marca através de link. Essa forma possibilita
gue o internauta navegue entre paginas facilmente. Além disso, a marca aumentou a
interagcdo no post, pois respondeu o0s questionamentos dos leitores. A marca
também ofereceu desconto para as pessoas que acompanharam a entrevista. O
desconto valia apenas para as pessoas que possuiam o cédigo divulgado no video e
apenas para o dia da postagem. Esse tipo de relacionamento auxilia na criacdo de
vinculo entre a empresa anunciante e o publico-alvo atingido pela publicacgéo,

porque inicia uma interacdo que dura mais do que o momento da postagem.

67 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/BGLMLx8w9Z6/?taken-by=camilacoutinho> Acesso
em: 02 jun 2016.


https://www.instagram.com/p/BGLMLx8w9Z6/?taken-by=camilacoutinho
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Figura 31 - Postagem 15

camilacoutinho e
Recife, Brazil |~ S

16,6mil curtidas

camilacoutinho Muito massa esse
aplicativo da @hope.oficial especial
#DiaDosNamorados! @%% Um quiz
que desafia seu namorado/marido a
descobrir o quanto ele te conhece...e
ainda sugere presentes que combinam
com as suas respostas! Amei a
brincadeira, vamo ver se Diego vai
acertar né kkkkk >>>>
reveleseusegredo.com

camilacoutinholovers Arrasado que vcs
ndo vao no casamento do Kadu &

ramonfalcaos @camilacoutinholovers pq
eles n vao???

camilacoutinholovers @ramonfalcaos
nao sei J//

kaar_lopes Sdv

vitoriamaux Linda

Fonte: Instagram Camila Coutinho®8

A postagem 15, publicada no dia trés de junho, é patrocinada pela
marca Hope, e tem a finalidade de anunciar o aplicativo criado pela mesma. Nele é
possivel criar perguntas para que o seu namorado/namorada tente acertar. Além
disso, o aplicativo sugere presentes baseados nas escolhas da pessoa amada. A
lingagem usada € interativa, uma vez que a blogueira indica o site para que as
pessoas possam criar o seu proprio questionario e parece estabelecer um dialogo
com os leitores. A Hope também aproveitou a data que era proxima ao dia dos

namorados.

Figura 32 - Postagem 16

\ )
; camilacoutinho
. \ o Recife, Brazil
™ ¥

9.343 curtidas

vinnycelest G&
humordacami &&
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@carolinapinhop

moda.comglitter Uau 9 ®
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%

68 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/BGND8rWw9Qr/?taken-by=camilacoutinho> Acesso
em 03 jun 2016.

69 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/BGNDGDxQ9d6/?taken-by=camilacoutinho> Acesso
em 3 jun 2016.


https://www.instagram.com/p/BGND8rWw9Qr/?taken-by=camilacoutinho
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A postagem 16 apresenta caracteristicas simples, ela também foi postada no
dia trés de junho e serviu para informar a agenda de Camila, que estava ocupada o
dia inteiro gravando para a marca Zattini. Aqui foi feito novamente a mencao da

marca atraves do arroba, o que facilita a busca da marca pelo internauta.

Figura 33 - Postagem 17

e Diario de Cannes 2016

Comecando que C: rmal. Riviera

Fonte: Blog Garotas Estupidas

ente um lugar fora do no

O post 17 foi ao ar no dia cinco de junho. Esse € o primeiro contetdo que foi
postado no blog de Camila citando alguma marca de forma comercial desde o inicio
de nossa andlise. Ele foi utilizado para fazer um resumo de todas as atividades
realizadas pela blogueira durante a semana de premiagéo na cidade de Cannes, na
Franca. O post possui um conteado bem extenso e complexo, passando por Varios
assuntos diferentes. Esse foi 0 Unico momento durante a analise que foi possivel
enxergar o blog como diario virtual, que € o intuito da rede, desde seu inicio. O tom
informal e interativo, cria a sensacao de que o leitor esta interagindo com um amigo

muito proximo. A leitura é leve e descontraida.

70 Disponivel em: <http://www.garotasestupidas.com/diario-de-cannes-2016/> Acesso em 05 jun
2016.
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Figura 34 - Postagem 18

o Garotas Estupidas

Cami em Cannes com De Grisogono
£ depois de 18 voos em um més... kkk Ta no ar
meu dirio sobre #Cannes! Fui pra 14 a convite da
de GRISOGONO (olha o video lindo que fizemos
11) & foi tudo t40 intenso que senti que merecia
mais do que as legendas do Instal Corre no GE pra
conferir > http://goo.gVKNOAe5

Curtir

00 178

1 compartihamento

onder

Mayara Castilno Oi Gente, Esse & meu canal,
*\ onde compartilho todos os temas que as mulheres

Fonte: Facebook Garotas Estupidas™

O primeiro e Unico video de nossa analise, publicado no dia seis de junho, &
uma reproducdo do comercial gravado pela mesma na semana que esteve em
Cannes. Mas detalhes sobre o projeto e as gravacdes foram dados na postagem
dezesete, que foi feita em seu blog. A linguagem é€ interativa e a autora aproveita a
oportunidade para direcionar os internautas ao seu site, fazendo uma ligacdo entre

as duas redes.

Figura 35 - Postagem 19

A imagem 35 foi publicada no dia sete de junho e consiste em um
informativo sobre os novos produtos da marca Benefit. O teor € informativo, onde

sao divulgados os precos dos produtos e onde encontra-los on-line. A maioria dos

1 Disponivel em: < https://www.facebook.com/garotasestupidas/videos/vb.221770444519274/
1331045646925076/?type=2&theater> Acesso em 06 jun 2016.

72 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/BGYFzsoQ3hx/?taken-by=garotasestupidas> Acesso
em: 07 jun 2016.
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comentarios foram de usuarios marcando outros usuarios, dessa forma as
informacdes foram divulgadas para inUmeros internautas, ndo se limitando apenas

ao universo dos seguidores da blogueira.

Figura 36 - Postagem 20
7 Jtvtigil sesnco |

10,6mil curtidas

camilacoutinho Uiii, @diegonunes
arrasou no presente! Ele acertou 66%
das respostas no quiz da @hope.oficial
de #DiadosNamorados! % Ainda da
tempo de mandar o link pro seu par e
ndo ter erro no presente domingo hein!!
Kkkk Acessem:
www.reveleseusegredo.com
#diadosnamoradosHOPE #publicidade

mari.graposo Nao ta funcionando @

viniciuslasserre Uuuuuui uuui
viniciuslasserre &)

catarinafpa Pena que s6 vale para quem
tem facebook @hope.oficial
breamstalden 2222222

anavirginiaaf @gzardetto ndo funcionou

Fonte: Instagram Camila Coutinho™

Na postagem vinte, a blogueira utiliza de uma linguagem interativa para
divulgar algumas pecas da marca Hope, sugerindo que os itens sejam comprados
para o dia dos namorados. Ela faz um link com o aplicativo divulgado por ela na

mesma rede, no dia trés de junho. O post é datado do dia sete de junho.

Figura 37 - Postagem 21
g camilacoutinho

19mil curtidas

camilacoutinho @samsungmobile &
@degrisogono smartwatch campaign
+/ 447 #GearS2 #samsungmobile
#degrisogono

nestorbruno10 Lindaaaaaaa, top,
sempre arrasando, 2 &

heversouza Muito lindaaa

alessandracamilo Té vendo que bom
gosto @simonefgomes Il

viniciuslasserre Meo deus

rozzaandre Eu sempre achei vocé a cara
dela mas nessa foto ta idéntica, como
sigo ambas achei até que era um post
dela ! @camilacoutinho

blogdanisoutto Mt linda!!!
fernandahleite Mulher, pare! Assim n da
rs mta blz

Aanicaricaua W &) &

Y el

Fonte: Facebook Garotas Estupidas™
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74 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/BGaliL2w9Uw/?taken-by=camilacoutinho> Acesso
em: 08 jun 2016.


https://www.instagram.com/p/BGX8BsGQ9bx/?taken-by=camilacoutinho
https://www.instagram.com/p/BGaIiL2w9Uw/?taken-by=camilacoutinho

82

Na imagem 37, do dia oito de junho, a blogueira esta divulgando uma das
fotografias feitas para a campanha, a qual foi informada anteriormente no post
dezessete e dezoito. O teor é informativo e o uso de tags ajuda a associar a autora

as marcas responsaveis pela campanha.

Figura 38 - Postagem 22
. 0 éarol:sEslﬂpldas

RS

N Playing with MAX&Co. #PopCoverl Téo divertida
essa colegdo de oculos da #MaxandCo, vocé pode
mudar as capas conforme muda o look (e 0
humor)! € #publi

3 P : , R Y ]
Fonte: Facebook Garotas Estupidas’™

Na postagem 22, Camila usa de um conteudo simples, sinalizado como
publicidade, o qual se limita a passar informac6es sobre os 6culos da marca Maxi
and Co. Datado de oito de junho, o post foi sinalizado com a tag publicidade, isso

serve para que o usuario consiga distinguir um postagem espontanea de uma paga.

Figura 39 - Postagem 23

Desses itens de beleza que a gente podia ficar s6
olhando de to lindo! Olha que incrivel essa lip
palette da Smashbox Cosmetics Brasil, feita em
comemoragéo aos 25 anos da marca, com 25
cores hits de sua histérial Os batons tém

0 Garotas Estpidas l
|
|

acabamento cremoso e mate, em tons (e nomes)
inspirados nos icones de Hollywood! J 4 venda na
SEPHORA; preco tipo item de colecionador - ou pra
pedir de Dia dos Namorados (&) kkk - RS 459

Fonte: Facebook Garotas Estlpidas’®

75 Disponivel em: <https://www.facebook.com/garotasestupidas/photos/a.296245280405123.88
834.221770444519274/1332657540097220/?type=3&theater> Acesso em 8 jun 2016.

76 Disponivel em: <https://www.facebook.com/garotasestupidas/photos/a.296245280405123.88
834.221770444519274/1333145446715096/?type=3&theater> Acesso em 09 jun 2016.
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No post 23, realizado no dia nove de junho, a blogueira informou sobre o
langamento de uma paleta de batons da marca Smashbox. O post tem identidade
informativa, a qual comunica sobre o produto, onde encontrar e o valor comercial.
Esse tipo de post € comum dentro do universo do blog Garotas Estupidas. Isso torna
o site mais do que apenas algo com conteudos pessoais e relacionados a autora, ele
se torna uma fonte de noticias, categoria essa que estd em constante ascenséao
junto ao publico on-line. O mesmo material foi reproduzido no Instagram do blog

Garotas Estupidas, onde contou com 44 comentarios.

Figura 40 - Postagem 24

&S 5 0 garotasestupidas

5.232 curtidas

garotasestupidas In ¥ pelo smartwatch
@samsungmobile & @degrisogono! Tem

g post falando mais sobre essa joia tech (e

a campanha que clicamos em #Cannes):
www.garotasestupidas.com #GearS2
#samsungmobile #degrisogono >

juliafariia_ @oliviacardoso vejo eu e ve

matheusmelopaz Amigo olha a mathaya
e a Eva @arthurcandidor

humordacami Y@®
| vipapier Ameil %% %
thyagoalexandre Que lacreeeee

cris.pascoal Duas lindas!

v f
Fonte: Instagram Garotas Estupidas™

Na imagem 40, postada no dia dez de junho, retoma o contetdo publicados
nas postages 17, 18 e 21. A linguagem ¢é informativa e anuncia o post no blog feito
dando mais detalhes da campanha. A mesma foi fotografada em Cannes. Podemos
observar novamente o uso das tags que facilitam o encontro do contetdo na web e

na rede Instagram.

77 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/BGfXZAxQ3gr/?taken-by=garotasestupidas> Acesso
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Figura 41 - Postagem 25

Fonte: Instagram Garotas Estupidas 78
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A postagem 25, feita no dia dez de junho, serviu para divulgar a acéo do dia

dos namorados da marca Jo Malone London. Na oportunidade, a marca usou o

Instagram do blog para informar que o home da pessoa amada poderia ser gravado

no perfume. A linguagem utilizada pela blogueira foi interativa, pois ela convida os

leitores a correrem para garantir logo o exemplar. Esse € um exemplo de acéo off-

line que ocupa a web, através da midia customizada, para divulgar a informacéao ao

seu publico-alvo.

Figura 42 - Postagem 26

0 garotasestupidas

1.936 curtidas

garotasestupidas A linha Chronos, da
@naturabrasil, comemora 30 anos e
ganhou uma repaginada completa, da
embalagem a novos produtos e formulas
(com extratos de passiflora, jambu,
jatoba, vitamina C, entre outros)!
Destaque para os superconcentrados:
Preenchedor de Rugas em canetinha,
com casearia e acido hialuronico,
preenche vincos na hora; Sérum
Intensivo Pro-Firmeza, com efeito tensor
imediato; e Elixir Redutor de Rugas, para
tratar a drea dos olhos. Os itens serdo
lancados aos poucos, entre junho e
setembro #beautynews #antiaging
#vivasuabelezaviva

reginaortodontia Como ir ao show di
jota quest

cococabana.acessorios Ja quero

brunarolimk @angelakalaoun

oo, Ahaslnm il B,

Fonte: Instagram Garotas Estupidas™
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A postagem 26 tem carater informativo. Ela foi elaborada também no dia dez
de junho. O principal objetivo do post € comunicar mais detalhes sobre o lancamento
da linha nova da marca Natura. A blogueira elencou alguns produtos para mencionar
no texto como destaque. As tags foram usadas para se conectar com as que foram
utilizadas pela marca. Por se tratar de um post informativo, o nimero de interacdes

foi baixo.

Figura 43 - Postagem 27

@& Fotografando para o PERFIL

smartwatch Samsung + De
Grisogono em Cannes!

Camila Coutinho

i NS
Fonte: Blog Garotas Estlpidas®®

=

Finalizando o nosso recorte, 0 post de nimero 27, entrou no ar no dia dez
de junho e continua falando sobre a campanha de reldgios inteligentes realizada em
Cannes. O conteudo é similar com os dos post 17, 18, 21 e 24. O detalhe diferencial
desse texto é que ela usa para divulga mais o produto em si do que a sua
experiéncia ou a campanha. Ela também finaliza o post com a pergunta: “Gostaram
meninas?”. Esse tipo de questao propde que os leitores criem uma roda de conversa
virtual e acabem interagindo entre si e com o blog, expressando sua opinido e suas
experiéncias.

Com base nas postagens analisadas durante os dias primeiro a dez de

junho, chegamos a seguinte tabela:
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Tabela 1 - Relacdo das postagens pela visdo da andlise de conteddo
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Vinculo
Postagem | Linguagem | Forma Engajamento InteragOes coma
marca

Conversa | Conversa | Conversa

Curtidas | Comentarios | entre blogueira | marcae

leitores | € leitores | leitores
1 Interativa | Imagem+texto 0 69 Sim Sim Nao Nao
2 Informativa | Imagem+texto | 7200 40 Sim Nao Nao Nao
3 Informativa | Imagem+texto | 10000 49 Sim Nao Nao Nao
4 Informativa | Imagem+texto | 55000 678 Sim Nao N3o Sim
5 Informativa | Imagem+texto | 29000 195 Sim Nao Nao Sim
6 Informativa | Imagem+texto | 5900 17 Nao Nao Sim Ndo
7 Informativa | Imagem+texto | 5900 29 Sim Nao Nao Nao
8 Informativa | Imagem+texto | 19000 82 Sim N3o Nao Nao
9 Informativa | Imagem+texto | 18400 162 Sim Nao Ndo Ndo
10 Interativa | Imagem+texto 75 1 Nado Nao Nado Sim
11 Informativa | Imagem+texto | 469 3 Nao Nao Ndo Ndo
12 Interativa | Imagem+texto | 16100 81 Sim Nao Sim Sim
13 Informativa | Imagem+texto | 10800 78 Sim Nao Nao Nao
14 Informativa | Imagem+texto | 22600 153 Sim N3o Sim Sim
15 Interativa | Imagem+texto | 17100 128 Sim Sim Nao Sim
16 Informativa | Imagem+texto | 9632 19 N&do Ndo N&do Nao
17 Interativa | Imagem+texto 0 9 N3o N3o Nao Nao
18 Interativa | Video+texto 176 4 N3o N3o Ndo Sim
19 Informativa | Imagem+texto | 6650 88 Sim N3o Nao Nao
20 Interativa | Imagem+texto | 10600 66 Sim Nao Nao Sim
21 Informativa | Imagem+texto | 19100 107 Ndo Ndo N&do Nao
22 Informativa | Imagem+texto | 432 1 Nao Nao N3o N3o
23 Informativa | Imagem+texto | 149 4 Nao Nao Ndo Nado
24 Informativa | Imagem+texto | 6225 13 Sim N3o N3do Sim
25 Interativa | Imagem+texto | 1863 11 Sim Nao Nao Nao
26 Informativa | Imagem+texto | 2018 13 Sim N3o Nao Nao
27 Interativa | Imagem+texto 0 1 N3o Nao Nao Sim

Fonte: Elaborada pela autora.

4.5 ANALISES DOS RESULTADOS A PARTIR DAS POSTAGENS VERIFICADAS

Ao avaliar os posts analisados, a primeira informacgéo relevante a comentar

€ o fato de ndo ser possivel separar a pessoa (blogueira) do seu instrumento de

trabalho (blog) em nenhuma das redes sociais. As autoras acabaram se tornando

figuras publicas e sua presenca on-line é viculada ao blog, independente de ser uma

rede com nome pessoal ou com o nome do diario virtual.
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Apo6s a compilacdo de materiais durante os dez dias selecionados para o
estudo, totalizamos 27 posts analisados. Desses, em 11,1% (trés posts) a marca
interagiu com os leitores nos comentarios do conteudo, aumentando o volume de
engajamento. Em 37% (dez postagens) dos casos, o conteudo foi reproduzido pela
marca em suas redes. Esse comportamento propicia a navegac¢ao do internauta em
diferentes plataformas de diferentes autores, o que aumenta a base de fas, levando
0 mesmo de um canal para outro.

Os numeros sao abaixo do esperado, uma vez que comentamos sobre a
importancia da interagdo com o usuario. Em contrapartida, podemos observar a
grande diferenca de uma postagem na qual a marca néo etabelece um dialogo com
o consumidor. A postagem 14, da blogueira Camila Coutinho, foi a com maior
namero de curtidas e de comentarios do seu ambito de analise. Na ocasido, a marca
interagiu com os leitores da postagem, reproduziu o conteudo postado pela
blogueira e ofereceu vantagens exclusivas para o0s internautas que estavam
engajados na acao.

Quando falamos de redes sociais, para Terra (2012) e Torres (2009),
interagir com os consumidores é essencial para estabeler uma relagdo entre marca
e internauta. Martinuzzo (2014) cita que para manter a atencdo dos leitores, é
necessario promover a interacdo, portanto 0s posts nos quais as marcas
estabeleceram didlogo com os internautas, sdo 0s que mais geraram resultado para
0S anunciantes.

Esse fenbmeno pode ser notado, pois conforme Torres (2009) reforca,,
quando se fala em rede sociais on-line, deve-se sempre lembrar de pessoas, pois
sdo elas por trds dos computadores que sao atingidas, e vé-las apenas como
namero nao é valido no mundo da web.

Para uma acao ser efetiva, a marca nédo deve apenas lancar um conteudo
junto a uma blogueira, ela precisa monitorar, interagir e procurar criar um vinculo
gue ultrapasse a barreira de uma mera postagem.

A funcdo do blog profissional, conforme Torres (2009), é despertar o
interesse, criar vontade no leitor em clicar no conteudo, lé-lo e interagir com o
mesmo. Entretanto, cabe a propria marca fortalecer essa relacdo e conseguir atrair o
internauta para dentro da sua prépria rede. Para Martinuzzo (2014, p. 46), para
manter a atencao dos stakeholders é necessario “investir no desejo ininterrupto por

mais doses da sua pagina ou do seu conteudo.” A diferenca entre uma acdo normal
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e uma de realmente efetiva € a forma que a marca conduz as interagdes que a acao
proporciona.

Voltando ao que falamos nos capitulos anteriores, os blogs e as outras
redes sociais sdo fontes alternativas de conteudo e de procura. Hoje, antes de
efetivar qualquer compra, o consumidor procura munir-se de diversas informagoes
sobre o produto e a marca, mas principalmente sobre as experiéncias dos outros
usuarios. Terra (2012) comenta que a credibilidade de um usuario é maior que a da
marca. Logo, a blogueira € vista como amiga por seus leitores e cria uma relacéo de
confiabilidade com os mesmos. Portanto, as marcas que forem citadas por elas séo
as primeiras alternativas do consumidor na hora de efetuar a compra de um produto
desejado.

As postagens relacionadas ao dia dos namorados, por exemplo, acabaram
se tornando opcédo de compra para os leitores que ainda ndo haviam pensado no
assunto. Assim, ao comecar a considerar 0S presentes, 0S internautas que
passaram pelos conteudos logo lembraram das marcas e as consideraram como
opcao possivel.

A mescla entre linguagem interativa e informativa consegue tirar a
formalidade das redes, o que reforca ainda mais a ideia de proximidade e de
amizade contruida entre leitores e blogueiras.

O conteudo gerado pelas mesmas varia, 0 que € bom para o seu usuario,
gue encontra varios temas diferentes em um mesmo lugar. Esse tipo de diversidade
vem ao encontro com o que Martinuzzo (2014) comenta em sua obra, sobre agregar
valor para os internautas e para as organizacfes. O contetdo informativo, na sua
maioria, serve para situar os leitores, apresentar tendéncias e novidades, ja o
conteudo patrocinado busca atingir novos publicos e despertar o interesse dos
mesmos.

Foi possivel observar que as marcas que nao fazem parte da realidade do
publico atingido pelo blog, por exemplo na postagem 10 e 22, ndo geram tantos
comentarios ou likes, ndo geram tanto resultado e ndo ajudam a fortalecer os
relacionamentos. Martinuzzo (2014) lembra que o0s conteudos das midias
customizadas devem ser compativeis ao publico-alvo, o que ndo acontece nesse
caso.

Na maioria das postagens, mais precisamente em 62,9% dos casos, 0S

leitores conectam-se dentro do campo dos comentarios. Esse tipo de interacéo



89

aumenta a visibilidade da marca em questdo e também propaga de forma
imensuravel o conteddo, uma vez que um internauta compartilha com as suas
conexdes e 0s amigos desse usuario podem compartilhar com outros internautas
também.

Podemos dizer que através dos blogs, as marcas conseguem ganhar
visualizagGes, novos consumidores e credibilidade junto aos internautas. O uso da
representatividade das blogueiras aproxima a marca dos leitores e ajuda a construir
relacionamentos solidos com novos possiveis consumidores. Tais relacionamentos
acabam influenciando na hora de efetuar uma compra.

Uma marca que interagiu com os leitores, fez acdes significativas, gratificou
0s internautas de alguma forma e esta presente no seu cotidiano on-line, através do
conteudo em um blog de moda, acaba se apresentando como opc¢éao valida na hora
de decidir qual a marca que o consumidor vai optar na hora de comprar.

Comunicar-se de forma adequada com o publico-alvo, através de uma
influenciadora digital torna a marca mais presente na lembranca do consumidor e,
consequentemente, acaba se tornando opcédo mais frenquente de compra entre 0s

leitores dos blogs de moda.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Os blogs de moda podem ser grandes aliados do profissional de Relacdes
Plblicas na hora de se comunicar com o0 publico-alvo da marca ao qual é
responsavel. Dentro do universo digital, as blogueiras sdo vistas como verdadeiras
amigas dos leitores, o que aumenta a credibilidade da marca que esté vinculada a
elas.

O Relagdes Publicas pode fazer uso desse instrumento de comunicacao
para atingir o publico-alvo de sua organizacdo de forma personalizada, informal e
por meio de uma influencer, o que acaba colaborando com que a marca ganhe mais
credibilidade perante a pessoa atingida.

Cade também ao profissional de Rela¢gbes Publicas alimentar o vinculo que
o leitor dos blogs cria com a marca, pois a blogueira apenas apresenta a
organizagdo para os leitores, mas cabe ao profissional alimentar e concretizar esse
relacionamento que foi criado através de uma midia customizada.

Foi possivel identificar, através da analise das postagens, que o efeito da
acdo pode ser potencializado se a marca estabelecer um dialogo com os internautas
e criar um relacionamento desde o momento que a acdo é divulgada, fortalecendo
os lacos e direcionando esse internauta para o universo da marca.

E importante considerar sempre a individualidade de cada usuéario da web e
pensar que a internet € o lugar ideal para atingir um grande numero de pessoas,
mas a subjetividade de cada um deve ser respeitada. Na era da disputa pela
atencdo, saber se comunicar de forma personalizada com cada tipo de publico é
essencial.

Os blogs nao sao a melhor plataforma para atingir todos os publicos de uma
organizacdo, mas talvez sejam o melhor canal para conversar com novos
consumidores e fortalecer a imagem da empresa junto aos prospects.

A questdo norteadora estabelecida neste estudo era: Como os blogs de
moda podem ser utilizados como instrumento estratégico de Relagbes Publicas para
influenciar na op¢ao de compra do consumidor? A mesma foi respondida ao longo
deste trabalho, na construcdo do referencial bibliografico e na exemplificacéo ,
através de um estudo de caso comparativo com andlise de conteldo.

O objetivo geral que era o de verificar de que forma a comunicagdo dos

blogs influencia na decisdo de compra do consumidor e como o profissional de
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Relacdes Publicas pode usa-la a favor da marca a qual representa foi atingido.
Através dos capitulos desenvolvidos, conseguimos embasar e provar, via analise de
conteudo, como o diario virtual pode ser usado, de forma estratégica, pelo
profissional de Relac¢des Publicas.

Podemos dizer, também, que hoje o blog ndo opera de forma isolada, que a
sua autora virou uma influenciadora que dispde de varias redes e ndo apenas do
diario virtual, portanto as outras redes tém igual importancia na hora de tracar a
melhor estratégia para atingir o publico visado pela organizacao.

A forma com que a marca se coloca nas midias customizadas faz toda
diferenca, uma vez que nao basta apenas estar, é preciso interagir, dialogar. Para
obter resultados mais significativos dentro dos blogs, é preciso estabelecer um
didlogo com os leitores. Essa constatacdo vem ao encontro do que falamos no
referencial te6rico, onde mencionamos que cada internauta quer e precisa ser
ouvido.

Acreditamos no poder da internet e das redes sociais. Elas sdo fonte
alternativa de informacao e falam muito mais sobre os produtos do que as proprias
marcas. O blog é muito poderoso nesse universo, pois consegue criar amizade com
o seu leitor, gerando uma relacéo de confianca.

Devemos lembrar que nenhuma midia customizada pode mudar a imagem
da organizacdo se ela ndo agir de forma coesa com o seu posicionamento on-line.
Os dois ambientes, on e off-line, devem andar juntos. As redes ndo sao capazes de
desconstruir uma imagem negativa, elas podem trabalhar de forma integrada e
acelerar o processo. O blog ndo substitui uma boa central de atendimento ao cliente
ou uma boa acéo de responsabilidade social, entre tantas outras acfes que podem
ser realizadas.

A internet € meio e nao fim, pois toda a comunicacédo deve ser coerente e
compativel com as atitudes tomadas pela organizacdo dentro e fora do ambiente
digital. Usar os blogs para impulsionar a marca e torna-la conhecida é importante,
mas a empresa precisa estar preparada para atender os seus novos consumidores,
bem como estar pronta para a manutencdo e fortalecimento da relacdo que foi
iniciada na rede através das influenciadoras digitais.

A internet, em especial, as redes sociais, estdo em constante mudanca e
evolugcéo, por isso esta monografia procurou apresentar um pequeno recorte da

realidade observada no meio on-line através de blogs especificos. No que se refere
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a este tipo de instrumento de comunicacdo sdo necessarios estudos ininterruptos,
visto a rapidez com que se propagam as informacgdes e a novidades em termos de
meios digitais que surgem toda hora. Mas uma questéo é indiscutivel: os blogs de

moda tém um fator de influéncia consideravel, principalmente no universo feminino.
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1 INTRODUCAO

Em um mundo globalizado e em constante mutacdo, se faz necessario o
entendimento das necessidades da nova sociedade e da sua forma inovadora de se
relacionar.

Em 1969 surgiu a Arpanet, projeto que deu inicio a internet que conhecemos
hoje, mas até a década de 90, essa tecnologia teve uso restrito ao governo dos
Estados Unidos e algumas universidades (CASTELLS, 2003). No ano de 1995 a
rede que hoje nos conecta e serve como meio para todo tipo de comunicacdo e
informacéao é privatizada e acaba se popularizando. A partir desta grande revolucéo
tecnoldgica, a forma de interacdo entre pessoas e marcas se modificou, sendo
fundamental a analise deste novo macroambiente em que a sociedade esta inserida.

Os habitos de consumo modificaram. Segundo pesquisa realizada em 2005
por Brian Fetherstonhaugh, os jovens consomem pouca publicidade impressa e em
televisdo, pois ndo possuem mais o habito da leitura e nem o de assistir programas
ao vivo. Essa geracdo é muito mais atingida pela internet, através das suas redes de
influéncia, do que pelas antigas formas de comunicacdo marca-cliente (TAPSCOTT,
2010).

Desta forma, o entendimento do novo meio de comunicacdo é obrigatorio.
Como funciona o processo de decisdo de compra do consumidor e como estes
publicos sao influenciados na esfera digital por outras pessoas com igual vivéncia e
experiéncia?

Este trabalho pretende compreender como funciona a relacdo de influéncia
existente entre as blogueiras® e os usuérios da internet, com a finalidade de
esclarecer como o profissional de Rela¢des Publicas pode fazer o uso estratégico
desta persona digital intervindo na deciséo de compra do consumidor.

Na visdo de Vergili, o profissional de rela¢cdes publicas utiliza diversos
veiculos de comunicagdo para tentar melhorar o relacionamento entre as
organizacdes em que atuam e seus stakeholders (publicos de interesse) (VERGILI,
2014). Assim, é fundamental estudar e avaliar as novas formas de comunicar-se

com os publicos de interesse.

81 Pessoa responsavel pela representacéo da informagao em um blog (AQUINO, 2009)
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Este trabalho inicia com a definicdo do tema de pesquisa. Na sequéncia
apresenta-se a justificativa, questdo norteadora, objetivos (geral e especificos),
especificacdo da metodologia e revisdo bibliografica. Finalizando, € apresentado o
titulo dos capitulos que irdo compor a monografia, seu roteiro e as referéncias

bibliograficas utilizadas para compor o] projeto.
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2 TEMA

Influéncia das midias customizadas no desejo de compra do consumidor

2.1 Delimitacédo do tema

A utilizacao dos blogs de moda como ferramenta estratégica dos profissionais de

Relac¢des Publicas para influenciar na op¢ao de compra do publico consumidor.
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3 JUSTIFICATIVA

Este trabalho comeca a ser escrito em virtude da necessidade de entender
melhor os publicos com os quais estamos nos relacionando. Em meio as tecnologias
atuais, a internet merece destaque especial. A rede surgiu em 1969, mas tinha
acesso restrito a universidades e unidades do governo dos Estados Unidos. Sua
abertura para a populacdo mundial aconteceu em 1995, revolucionou a maneira
COMO NOS comportamos e N0s comunicamos.

A forma que se absorve conteido mudou, 0s jornais tornaram-se virtuais e se
resumem em uma pequena headline82 para que cada noticia possa ser entendida
em apenas uma frase. A televisao integrou-se a rede, inserindo-se atraves de sites
onde as pessoas podem assistir 0S seus programas a hora que quiserem e na
plataforma que preferirem.

A comunicacao foi mudando para que as informacdes pudessem chegar até
pessoas que ndo tem mais tempo de sentar e assistir seu programa favorito na
televisao.

Em meio as incontaveis revolucbes que a internet nos proporcionou, as
marcas® tiveram que se adaptar, estando em diferentes plataformas
simultaneamente, ndo apenas na internet, mas na televiséo, radio, revistas e etc. As
marcas encontraram uma nova maneira de conversar com seu consumidor

Com a evolugdo da era digital, fica cada vez mais complicado para 0s
internautas consumirem conteldo, isso porque a rede estd sendo mais
bombardeada de informacdes. O filtro se faz obrigatério nessas situacdes, portanto o
grande desafio para as empresas é tornar seu contetdo relevante no meio de tantos

outros assuntos.

82 Termo em inglés que significa titulo, manchete.

8 Uma marca é um produto ou servico ao qual foram dados uma identidade, um nome e valor
adicional de uma imagem de marca. A imagem € desenvolvida pela propaganda ou em todas as
outras comunicacdes associadas ao produto, incluindo a sua embalagem (BLECHER, MARTINS
1996).
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Vive-se a era da segunda tela®*, da “crise de atengdo” onde nao se tem tempo

para absorver todas as informac¢des. Segundo Martinuzzo:

Sem atencdo, ndo ha comunicacédo, nao ha dialogo que produza sentido para
todos os participantes de um papo/conversa, pois, como Wolton (2010, p.

11), simplesmente “informar ndo é comunicar’, assim como informag¢do nao
significa comunicagédo. (MARTINUZZO, 2014, p. 8)

Dentro deste novo cenario, existem indmeras formas de comunicacao,

incontaveis plataformas e sites, mas uma midia em especial vem chamando atencéo

do consumidor e das marcas: os blogs. O autor, ainda, compreende o0 universo dos

blogs da seguinte forma:

Pela blogosfera circulam milhdes de internautas. Assim, do ponto de vista da
comunicagao organizacional, um blogue € um espaco para estabelecer uma
interface mais préxima e dindmica com os publicos-alvo. E, pela possibilidade

de trocar opinides, € também um lugar para ampliar o0 mituo conhecimento
entre organizacéo e cliente. (MARTINUZZO, 2014 p. 129)

O propésito deste trabalho é entender o poder desta midia customizada como

forma estratégica de atingir o publico alvo de uma marca e como o profissional de

Rela¢gbes Publicas deve usa-la como ferramenta, influenciando na decisdo de

compra do consumidor.

84 Segunda tela é o nome dado para o fendbmeno de assistir TV com um dispositivo moével e
conectado a internet em maos. Seja através da tela de um notebook, netbook, smartphone ou tablet,
o telespectador divide ou dispersa sua atencdo da primeira tela em uma navegacdo paralela.

(CANATTA, 2014)
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4 QUESTAO NORTEADORA

Como os blogs de moda podem ser utilizados como instrumento estratégico de

Relacfes Publicas para influenciar na op¢do de compra do consumidor?
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5 OBJETIVOS

5.1 Objetivo geral

Verificar de que forma a comunicacéo dos blogs influéncia na decisdo de compra do
consumidor e como o profissional de Relacbes Publicas pode usa-la a favor da

marca a qual representa.

5.2 Objetivos especificos

Contextualizar o surgimento da internet e dos influenciadores na rede;

Levantar midias customizadas;

Realizar o estudo de dois blogs de moda bem-sucedidos e todas as suas redes
sociais;

Entender e exemplificar como o profissional de Relacdes Publicas pode usar o blog

como ferramenta para comunicar-se diretamente ao seu publico alvo.
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6 METODOLOGIA

Na tentativa de elucidar o estudo das relacdes de influéncia existentes entre
marcas e consumidores nas midias sociais, optamos pelo uso do método qualitativo,
onde, segundo Gil (1994) busca-se explorar aspectos do individuo e do cenario que
nao podem ser quantificados.

Para atingir o objetivo geral e os objetivos especificos deste trabalho, sera
feito um estudo de referéncias bibliograficas, que €& um tipo de pesquisa
desenvolvida com materiais ja elaborados, como livros e artigos cientificos, exigindo
uma reflexao critica. (GIL 1994 apud MOURA, 2011).

Logo entraremos em uma pesquisa exploratoria para apresentarmos a Vvisao

geral do tema abordado. Citando Prodanov e Freitas, a pesquisa exploratéria:

[...] tem como finalidade proporcionar mais informacdes sobre o assunto que
vamos investigar, possibilitando sua definicdo e seu delineamento, isto &,
facilitar a delimitacdo do tema da pesquisa; orientar a fixagdo dos objetivos e
a formulacdo das hipéteses ou descobrir um novo tipo de enfoque para o

assunto. Assume, em geral, as formas de pesquisas bibliograficas e estudos
de caso. (PRODANOV, FREITAS 2013, p. 51)

A fim de demonstrar como o poder de persuasédo das blogueiras de moda
acontece na esfera digital, faremos um estudo de caso e analise de contetdo dos
seguintes blogs de moda: Blog da Thassia (http://www.blogdathassia.com.br/br/)e°,
Garotas Estlpidas (http://www.garotasestupidas.com)®, e Super Vaidosa
(http://camilacoelho.com/)8” bem como o Facebookss, Instagram®® e Snapchat® das

blogueiras responsaveis pelos sites citados acima.

85Thassia Naves, 26 anos, publicitaria, comanda o “Blog da Thassia” ha mais de 7 anos. Tem, em
média, 760 mil visitas em seu blog por més. Disponivel em: http:/gl.globo.com/minas-
gerais/triangulo-mineiro/noticia/2014/03/minha-relacao-com-moda-comecou-cedo-diz-blogueira-
thassia-naves.html

86Camila Coutinho, 26 anos, designer de moda, esta a frente do blog Garotas Estupidas ha 7 anos e
possui, em torno de 6 milhdes de views/més. Disponivel em: http://www.garotasestupidas.com/sobre-
camila-coutinho/

87 Camila Coelho, 27 anos, ndo é graduada, é dona da pagina Super Vaidosa desde 2011, onde,
inicialmente escrevia apenas sobre maquiagem e beleza, mas agora o blog mistura moda, beleza,
lifestyle e etc. Os acessos em seu blog atingem cerca de 900 mil visualizagbes por més. Disponivel
em: http://vida-estilo.estadao.com.br/noticias/moda,camila-coelho-como-nasce-uma-blogueira-de-
sucesso,1558508


http://www.blogdathassia.com.br/br/
http://www.garotasestupidas.com/
http://camilacoelho.com/
http://g1.globo.com/minas-gerais/triangulo-mineiro/noticia/2014/03/minha-relacao-com-moda-comecou-cedo-diz-blogueira-thassia-naves.html
http://g1.globo.com/minas-gerais/triangulo-mineiro/noticia/2014/03/minha-relacao-com-moda-comecou-cedo-diz-blogueira-thassia-naves.html
http://g1.globo.com/minas-gerais/triangulo-mineiro/noticia/2014/03/minha-relacao-com-moda-comecou-cedo-diz-blogueira-thassia-naves.html
http://www.garotasestupidas.com/sobre-camila-coutinho/
http://www.garotasestupidas.com/sobre-camila-coutinho/
http://vida-estilo.estadao.com.br/noticias/moda,camila-coelho-como-nasce-uma-blogueira-de-sucesso,1558508
http://vida-estilo.estadao.com.br/noticias/moda,camila-coelho-como-nasce-uma-blogueira-de-sucesso,1558508
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Tais blogs serédo estudados sob o viés da analise de conteddo que é uma
técnica para ler e interpretar o conteudo de toda classe de documentos, que
analisados adequadamente nos abrem as portas ao conhecimento de aspectos e
fendbmenos da vida social de outro modo inacessiveis. (OLABUENAGA; ISPIZUA,
1989).

Pode-se dizer que a andlise de conteldo € uma técnica refinada, que exige
muita dedicacdo, paciéncia e tempo do pesquisador, o qual tem de se valer da
intuicdo, imaginacdo e criatividade, principalmente na definicdo de categorias de
andlise. Para tanto, disciplina, perseveranca e rigor sdo essenciais. (MOZATO e
GRYBOVSKI 2011 apud FREITAS, CUNHA, & MOSCAROLA, 1997).

Através das anadlises realizadas pelos métodos citados acima sera possivel
determinar os publicos alcancados por estas influenciadoras digitais e a forma de
comunicacao por elas utilizada, com a finalidade de compreender o relacionamento
entre blogueiras e leitores, dando referéncias ao profissional de Rela¢bes Publicas

para que use essa ferramenta estratégica de comunicacao em seu favor.

88Facebook é um site e servico de rede social fundada em 2004. A missdo da rede é das as pessoas
0 poder te compartihas e fazer um mundo mais aberto e conectado. Disponivel em:
https://www.facebook.com/facebook/info/?tab=page_info

89 Instagram é uma rede social divertida onde vocé compartilha sua vida com amigos através de uma
série de fotos. Disponivel em: https://www.instagram.com/about/fag/

% Snapchat é um chat de imagens em tempo real para Iphone e Android. Disponivel em:
https://lwww.facebook.com/snapchat/info/?tab=page_info


https://www.facebook.com/facebook/info/?tab=page_info
https://www.instagram.com/about/faq/
https://www.facebook.com/snapchat/info/?tab=page_info
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7 REVISAO BIBLIOGRAFICA

7.1 INTERNET, INFLUENCIADORES NA REDE E BLOGS DE MODA.
Neste capitulo sera dissertado sobre o surgimento da internet, sua evolucao
até 0 momento atual, o nascimento dos blogs como rede social e sobre o0s

influenciadores da rede.

7.1.1 SURGIMENTO E EVOLUCAO DA INTERNET

No final da década de 60, no ano de 1969, o departamento de defesa dos
Estados Unidos, através da sua divisdo de projetos de pesquisa avancadas cria a
rede de computadores chamada ARPANET. Na época, as pesquisas aconteceram
para que a superioridade do estado americano fosse mantida, uma vez que a Unido
Soviética havia lancado o primeiro Sputnik®'. Este projeto da inicio ao meio de
comunicacao internet utilizamos hoje.

Até a década de 90, a internet limitou-se ao uso em universidades
americanas e pelo exército do pais. A partir de 1995, a rede passa a ser distribuida e
popularizada. Segundo Britto:

Para o uso da sociedade em geral, a Internet “nasce” em 1995. Em 2003, ou
seja, com menos de dez anos de existéncia, ela contava com mais de 676
milhGes de usuérios e com 233 milhdes de paginas disponiveis, segundo
estudo realizado pela Conferéncia da ONU para o Comércio e o
Desenvolvimento. (BRITTO, 2009, p. 133).

De la para c&, o meio evoluiu tdo rapidamente gracas a liberdade do usuario
ser produtor de conteudo e de plataforma, tornando a internet um mundo sem
fronteiras e limites. Para Castells (2003), as contribuicbes dos internautas resultaram
inimeras aplicacdes néo planejadas, desde o email®?, as salas de chat®?, o modem®*

e, finalmente, o hipertexto.

91 Sputnik é o nome do programa que deu origem a primeira linha de satélites soviéticos. Disponivel
em: A trajetéria da Internet no Brasil: do surgimento das redes de computadores a instituicdo dos
mecanismos de governanca. 2006.

92 E-Mail ou Correio Eletronico é um servico disponivel na Internet que possibilita o envio e o
recebimento de mensagens ("mails"). Disponivel em: http://www.ufpa.br/dicas/netl/mailtipo.htm


http://www.ufpa.br/dicas/net1/mailtipo.htm
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Antes do surgimento da rede, o emissor de informagdes tinha total controle
sobre ela, uma vez que a comunicacao era linear, mas com a internet popularizada,
os dados podem ser interpretados e associados com outras informacdes, o que
viabilizou maior interacdo do publico com as informagdes disponiveis.

O avanco tecnologico foi tdo grande que, em 20 anos, a internet revolucionou
a forma de comunicacdo e relacionamento. As comunicac¢des foram adaptadas, a
linguagem foi evoluindo. Gracas a ela, hoje é possivel conversar com pessoas do
outro lado do globo terrestre sem muito esfor¢o. A internet rompeu barreiras,
avancou fronteiras e, hoje, nao é possivel cogitar o mundo sem ela.

A internet é intangivel e imensuravel. Nado se tem nocéo do limite que a rede
pode ter, se € que existe algum. Para Schmidt e Cohen (2013), a cada minuto,
milhdes de pessoas consomem e criam incontaveis quantidades de contetdo digital
em um universo que ndo é limitado pelas leis terrestres, a rede € 0 maior espacgo

sem governo do mundo.

7.1.2 Inicio dos blogs e a visdo de influéncia

Como podemos observar, a internet evoluiu rapidamente gracas a
possiblidade de melhoria e inovacdo dos seus usuarios, tornando-se uma grande
rede colaborativa em constante mutacdo e evolugdo. Em 1995, a rede foi
disponibilizada para a populacdo mundial e, ndo demorou muito para que novos
conteldos surgissem.

Em 1997, surge a expressdo weblog que € a juncdo dos termos web log
(diario da rede)%. Em 1999, o usuéario Peter Merholz usa a expressédo we blog (nds
blogamos) pela primeira vez em seu site pessoal. A partir dai a palavra blog passa a
ser usada como verbo, dando origem a palavra blogger, que, em inglés, significa

blogueiro.

93 Espaco formado por varias pessoas, que emitem e recebem simultaneamente mensagens. (SILVA,
2005).

94 Dispositivo de entrada e saida, modulador e desmodulador, utilizado para transmissdo de dados
entre computadores através da linha telefénica.

9 Disponivel em: DI LUCCIO, 2007.
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Na virada do milénio, mais precisamente no segundo semestre do ano 2000,
0os blogs comecaram a expandir. O blog nada mais é que um site personalizado
utilizado para compartilhar informacdes sobre a rotina, um diario virtual onde é
possivel dividir informacdes com os demais usuarios da rede.

No comeco, era assim que os blogs eram utilizados, apenas para externar as
experiéncias do dia-a-dia, mas com o passar do tempo e a evolugéo das relagcdes no
ambiente virtual, os blogs comecaram a serem utilizados como ferramenta de
mobilizacdo, onde os bloggers compartiiham experiéncias sobre determinado
produto/servico e iniciam uma campanha para que os leitores ndo consumam da
mesma coisa, alegando que, se a experiéncia dele foi ruim, a do internauta também
sera.

Segundo MCCONNEEL e HUBA (2008), o primeiro caso que temos registro
hoje de mobilizacdo digital via blog contra uma marca é intitulado Dell Hell (Inferno
Dell). O blogueiro Jeff Jarvis adquiriu, em 2005, um laptop marca Dell para seu uso
profissional e pessoal, mas o0 mesmo veio com varios defeitos de fabrica. Jarvis
entrou em contato com o técnico da marca e o mesmo alegou que o problema do
computador era tdo grande que, somente enviando o computador para a féabrica
conseguiria ver seu problema resolvido. Ele ficou furioso, pois precisava daquele
computador para sua rotina de trabalho.

Como Jarvis ja era um blogueiro conhecido da época, ele entrou no seu blog
e escreveu como a Dell era mentirosa e havia enganado ele como consumidor e ai
comegou a militdncia contra a marca. Suas reclamagdes foram parar em jornais
famosos como New York Times e Washington Post, um ano depois da primeira
postagem de Jarvis, ja era possivel encontrar mais de 10 milh8es de referéncias ao
termo Dell Hell no Google. O preco das acdes da marca cairam 45%.

Diante disso a Dell se viu obrigada a tomar uma atitude, entdo a empresa
anunciou que investiria cem milhdes de dolares para melhorar o atendimento ao
cliente. Gragas ao incidente, hoje a marca referéncia em suporte ao usuario no
mundo, estando entre as marcas mais vendidas e mais prestigiadas quando nos
referimos a computadores.

A conexdo em rede permite que as ideias sejam difundidas com mais
facilidade entre os usuarios, tornando ainda mais facil a troca de experiéncias entre

as pessoas presentes nas redes sociais. Em meio a isso, algumas pessoas ganham
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destaque, assim como Jarvis conseguiu grande visibilidade ao compartilhar o seu
inferno com a marca Dell.
Jarvis conquistou popularidade, pois quem acessava seu blog, acabava

conferido outros conteddos. Segundo Raquel Recuero:

A popularidade é um valor relacionado a audiéncia, que é também
facilitada nas redes sociais na Internet [...]JUm n6 mais centralizado

na rede é mais popular, porque ha mais pessoas conectadas a ele e,
por conseguinte, esse nd podera ter a capacidade de influéncia mais

forte que os outros nos na mesma rede. (RECUERO, 2010, p. 111)

A popularidade é ponto fundamental de observacdo quando falamos sobre
influéncia digital. Ela € um dos valores mais essenciais da rede, mostrando o
potencial do usuario em mobilizar mais pessoas, demonstrando seu poder de

persuasdo dentro da internet.
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ANEXO A - HISTORIA DAS MIDIAS SOCIAIS
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ANEXO B — PRESS KIT SUPER VAIDOSA

GOELHO



ANEXO C - PRESS KIT GAROTAS ESTUPIDAS

garotas estupidas



