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RESUMO

7

O objetivo deste trabalho € explorar como a profissionalizacdo e comercializagéo
dos blogs de moda brasileiros pode afetar a relacédo entre blogueiro e leitores. Para
este proposito, o estudo analisa o contetudo de blogs de moda da plataforma F*Hits,
rede com 24 blogs que integra marcas e blogueiros em diversas acfes de
comunicacao/marketing, e, também, comentarios de leitores destes blogs em rede
social. Apesar da afirmacédo na pagina oficial do F*Hits de que “[...] os blogs mantém
sua independéncia, ao mesmo tempo em que aumentam sua visibilidade em todo o
pais”, esta pesquisa buscou identificar se esta logica corresponde a realidade.
Percebeu-se que a priorizacdo das demandas de marcas anunciantes sobre o0s
interesses dos leitores provoca um distanciamento entre o blogueiro e seu publico,
ameacando a proposta inovadora destes veiculos em trazer a inddstria da moda
para o cotidiano das pessoas.

Palavras-chave: Comunicacédo; Internet; blogs; moda; publicidade; F*Hits;
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1. Introducéo

Com o surgimento da Internet, informacfes e opinides ganharam alcance
mundial. O que antes era apenas tido como "fofoca" ou conversa entre vizinhos,
hoje, pode ser compartilhado com qualquer pessoa ligada a rede. Esta "superacao"
das barreiras geogréficas trouxe grandes mudancas nos aspectos social, politico,
cultural e econdémico da nossa sociedade e estas transformacfes sdo hoje objeto de
estudo de diversas areas do conhecimento.

A Comunicacgéo tem procurado descrever e analisar como essas mudancas
influenciam o comportamento de grupos sociais, transformam modelos tradicionais
de producéo e distribuicdo de conteudo, representam culturas, democratizam ou néo
0 acesso a informacdo etc. Imbuidos deste espirito, buscamos pensar como o
surgimento de novas plataformas, como os blogs, e 0 acesso de usuarios comuns a
estes meios de producao e distribuicdo, tem transformado modelos tradicionais de
comunicacdo e deslocado eixos de poder que antes estavam concentrados nas
esferas de grandes grupos de midia.

Neste trabalho, vamos investigar como o surgimento dos blogs de moda
alterou a forma de se pensar e fazer publicidade na Internet. O potencial da
influéncia que os blogueiros exercem sobre a escolha de compra e o padrdo de
consumo de seus leitores € um assunto ainda pouco explorado nos estudos
brasileiros de Comunicacdo mas que foi, de certa forma, reconhecido pelo mercado.
A criacdo de uma empresa como 0 grupo F*Hits, que medeia a negociacao de
anuncios e agfes publicitarias entre marcas e blogueiros de moda, evidencia que o
potencial para negocios dos blogs € concreto. Sabe-se que os profissionais de
publicidade e marketing tém buscado diferentes meios de dialogar de forma mais
proxima e "real" com seu consumidor. Portanto, a veiculagdo de mensagens em
meios de comunicacdo de massa parece perder forca diante de midias mais
direcionadas ao perfil do publico que se quer conquistar, como € o caso dos blogs
de moda.

A empresa F*Hits foi criada por Alice Ferraz, consultora experiente do
mercado de moda, que percebeu o crescente poder dos blogs quando seu lugar, em
um desfile da marca Calvin Klein em Nova lorque, foi cedido a um blogueiro. Com

esta ideia em mente, a empresaria criou uma rede com 24 blogs de moda



brasileiros. O objetivo da plataforma ¢é integrar blogueiros e anunciantes de forma a
facilitar a criacdo e veiculacdo de acdes publicitarias na Internet. Se, por um lado, a
marca anunciante se aproveita da audiéncia fiel que um blogueiro conquistou ao
longo dos anos para se aproximar do consumidor, por outro o blogueiro se aproveita
de recursos oferecidos pelo grupo F*Hits, como credenciais para cobrir eventos
nacionais e internacionais de moda, por exemplo. Além disso, os rendimentos dos
anuncios sdo divididos entre blogueiro e F*Hits, cada parte ficando com 50% da
renda gerada.

Sabe-se que os blogs surgiram de forma espontanea na Internet, como forma
de expressao de usuarios comuns que queriam dividir suas opiniées ou informacdes
com outros usuarios. Com os blogs de moda, nao foi diferente. No entanto, com a
crescente profissionalizacdo e comercializacéo destes blogs, quais sdo os interesses
gue predominam no momento de produzir e distribuir contetdo: os do anunciante ou
do leitor?

Para investigarmos este assunto, utilizamos primeiramente o0 conceito de
moda de Lipovetsky (2001), além das ideias de Barnard (2003) e Embacher (2004) a
respeito da moda na formacdo de culturas e identidade. A seguir, buscamos
relacionar as transformacbes provocadas pela Internet na esfera da moda. Os
autores utilizados para embasamento foram Recuero (2009), Yang (2011), Corréa
(2010), Mendoza (2010) e Hinerasky (2010).

Para tratar de publicidade e moda, especificamente no meio virtual, nos
apoiamos nos conceitos de marketing de conteudo apresentados por Torres (2009)
e também nas informacdes trazidas por Pinho (2000) sobre publicidade on-line. As
discussbes sobre publiposts ou publieditoriais foram embasadas na definicdo deste
termo por Bueno (2014) e Torres (2009). Por fim, para explicarmos o0 novo
comportamento do leitor/usuério na Internet e sua relagdo com o blogueiro, nos
apoiamos nos dados apresentados pelas pesquisadoras Komesu (2004) e Barbosa
(2002) e, também, exploramos os desdobramentos do termo cultura participativa,

apresentado por Jenkins (2014).

1.1. Definicdo do Tema de Pesquisa

A Internet vem revolucionando o modo como nos relacionamos, vemos o

mundo e consumimos. No decorrer desta mudanca, a publicidade também teve que



se adaptar a essa nova linguagem e espaco para ganhar mais visibilidade e
consumidores. Ha pouco tempo, os blogs se tornaram uma vitrine convidativa para
empresas e pessoas Se promoverem no meio virtual. Este novo tipo de
relacionamento entre marca, blogueiros e leitores na esfera da moda configura o

tema deste estudo.

1.2. Defini¢ao do Problema de Pesquisa

As mudancas provocadas pelo advento da Internet nas estratégias de
comunicacao e publicidade das marcas ainda sdo recentes. No entanto, devemos
nos perguntar como essas transformacodes influenciam a relacédo entre os leitores e
blogueiros da plataforma F*Hits, ja que os blogs parecem ter se tornado uma opgéao
muito convidativa para fazer publicidade de moda, como é evidenciado pela propria
criagdo de um negdcio como o do F*Hits. Como a exploracdo deste mercado poderia

afetar o relacionamento entre blogueiro e leitor?

1.3. Objetivos

O objetivo geral deste estudo € explorar como a profissionalizacdo e
comercializagao dos blogs de moda da plataforma F*Hits pode influenciar a dindmica
dos blogueiros com seus leitores. Um leitor que procurava espontaneidade e a
opinido pessoal do blogueiro, hoje, pode encontrar conteddos cada vez mais
padronizados para atender as demandas de marcas anunciantes. Diante deste
cenario, a regulamentacédo de acdes publicitarias em novas midias, como os blogs,
parece ganhar cada vez mais importancia.

Os objetivos especificos deste estudo séo:

e Analisar como os blogueiros do F*Hits se comunicam com seu publico-alvo;
e Verificar que estratégias sdo utilizadas pelo grupo F*Hits na criagcdo de
conteudo publicitario veiculado nos blogs de moda da plataforma,;

e Investigar a reacdo de leitores sobre a veiculacdo de conteudos publicitarios

(sinalizados e nao sinalizados) nos blogs de moda do F*Hits;
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e Averiguar se/como o crescente investimento em acdes publicitarias nos blogs

de moda altera o relacionamento entre blogueiro e leitor;

1.4. Justificativa

O faturamento do mercado de moda quadruplicou nos ultimos dez anos.
Segundo a consultoria Euromonitor (2013 apud SINDILOJAS RIO, 2014, p. 1), o
setor movimentou R$ 140 bilhées em 2013 no Brasil. Além disso, uma pesquisa
independente da Rakuten (2013 apud E-COMMERCE NEWS, 2013, p. 1) sugere
gue vendas on-line em todo o globo estdo sendo impulsionadas pela demanda dos
consumidores por roupas e acessorios, com 34% dos brasileiros comprando roupas
on-line e 65,6% recomendando itens a amigos e familia através das midias sociais.
O potencial do mercado parece promissor.

Uma nova forma de fazer publicidade de moda tem se desenvolvido durante
os ultimos anos. O investimento de marcas em parcerias com blogs de moda parece
cada vez mais comum. Para Deborah Bresser (2012 apud SENAC SP, 2012, p.1),
colunista e editora do portal IG Moda, “os blogs descobriram um nicho que a
imprensa de moda nao cobria, que era fazer o leitor se espelhar’. Falando com a
mulher e o homem comum, os blogs se mostraram como uma grande ferramenta
para que marcas pudessem aprimorar seu relacionamento com o consumidor. As
empresas utilizam as vozes desses blogueiros para se comunicar com o cliente e
apresentar seus produtos.

E por essa razdo que devemos explorar como essas acdes de marketing tém
sido aplicadas e como os leitores reagem a elas. A primeira coisa que o0 internauta
busca nos blogs é a informacdo/opiniao de moda, ndo a propaganda. Por este
motivo, é importante que os estudos de comunicacdo se voltem para as novas
possibilidades que se apresentam com o desenvolvimento de novas midias e
tecnologias. Assim, a publicidade nos blogs de moda se apresenta como um assunto

relevante dentro desta perspectiva.



11

1.5. LimitagcOes da pesquisa

Ao longo da pesquisa, percebeu-se que nao haveria tempo suficiente para
fazer uma andlise quantitativa dos comentarios de leitores em rede social, técnica
gue sera identificada no capitulo 2, pois, a quantidade deles era muito maior do que
o esperado. Como exemplo, podemos citar que quase toda foto no perfil de uma das
blogueiras selecionadas para o estudo recebia mais de 200 comentéarios. Levando
em conta que cada blogueira posta de quatro a cinco fotos por dia, o periodo
escolhido para a coleta dos dados ndo permitiia que identificassemos e
categorizassemos todos os comentarios feitos pelos leitores. Portanto, foi preciso
delimitar a investigacdo, de forma que pudéssemos identificar os comentarios mais

relevantes para o problema de pesquisa.

1.6. Sintese da metodologia

O presente estudo € pesquisa de carater exploratério e descritivo de uma
nova realidade que surgiu com o desenvolvimento e a profissionalizacdo dos blogs
de moda no Brasil. A coleta de dados foi feita a partir de pesquisa documental e
bibliogréafica, além do uso da técnica de analise de conteudo dos blogs selecionados

e dos comentarios de leitores em rede social.

1.7. Estrutura do trabalho

O trabalho estrutura-se em seis capitulos. O primeiro € composto por uma
introdugéo, seguido da descricdo da metodologia utilizada neste estudo. O terceiro
capitulo apresenta o referencial teérico com conteidos sobre moda, Internet,
publicidade e o novo leitor na rede mundial de computadores. Em seguida, o
aprofundamento do tema descreve mais detalhadamente o objeto de estudo desta
monografia: o grupo F*Hits e os trés blogs selecionados para a investigacdo. Por

fim, temos a discussdo dos resultados e analises realizadas, seguido do capitulo
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final com as conclusdées da autora, assim como recomendacdes para pesquisas

futuras.
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2. Metodologia

Para definir a metodologia deste trabalho, é importante, primeiro, apresentar
seu quadro tedrico de referéncia. O conceito comunicacdo, por exemplo, ainda é
tema de debate entre os estudiosos da area e diversas correntes de pesquisa 0
encaram como um processo que polariza diferentes forcas e sujeitos. Para os fins
deste estudo, olhamos a comunicagdo de uma perspectiva voltada para a cultura e,
0 processo comunicacional, como uma produc¢ao, troca e negociagao de significados
entre receptor e emissor.

Este olhar é proprio da corrente dos estudos culturais, ou, cultural studies,
grupo de pesquisadores criado na Inglaterra e que tinha a dimenséo da cultura como
parte central dos estudos que abordavam os meios de comunicagcdo e suas
implicacdes (WOLF 1987 apud SANTAELLA, 2001).

S&o duas as aplicagcdes em que os cultural studies se especificaram:
de um lado, os trabalhos sobre a producdo dos mass media
enquanto sistema complexo de praticas determinantes para a
elaboragcédo da cultura e da imagem da realidade social: por outro
lado, os estudos sobre o consumo da comunicacdo de massa
enquanto espago de negociagdo entre praticas comunicativas
extremamente diferenciadas. (WOLF 1987 apud SANTAELLA, 2001,
p. 63)

Além da dimenséo cultural, € essencial também considerar as tecnologias
emergentes que, de acordo com a geracdo inspirada por McLuhan, sao
conformadoras de novos ambientes sociais (SANTAELLA, 2001, p. 64). Santaella
(2001, p. 65) nos provoca: “Como o advento de uma nova midia, em uma matriz
existente de midias, pode alterar as interacdes sociais e a estrutura social em
geral?”. Estas referéncias servem como base para que este trabalho busque
responder como o surgimento dos blogs e da profissdo de blogueiro criou um novo
ambiente para a publicidade de moda e, também, uma nova relacdo com o leitor na
Internet.

Tendo em vista a complexidade do fendmeno comunicacional (LOPES, 2003),
esta pesquisa apresenta um carater exploratério e descritivo. De acordo com
Santaella (2001), a pesquisa exploratéria tem como objetivo ampliar as informagdes
do pesquisador sobre o tema estudado. Por se tratar de um assunto sobre uma nova

tecnologia, a Internet, e sobre blogs, uma midia que ganhou espaco e importancia
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para 0 meio publicitario ha apenas alguns anos, o0 objetivo é explorar como este
fendbmeno se insere nos estudos sobre os meios de comunicacdo. Ainda segundo
Santaella (2001, p. 147), “a [pesquisa] descritiva limita-se a descrever, analisar e
classificar fatos, sem que o pesquisador neles interfira”. Para descrever o fenbmeno
citado anteriormente, utilizaremos técnicas de coleta de dados e analise que serao
detalhadas nos préximos topicos.

Esta pesquisa utiliza o método monografico, definido por Lakatos e Marconi
(1992, p. 83) como um “...] estudo de determinados individuos, profissdes,
condigdes, instituicbes, grupos ou comunidades, com a finalidade de obter
generalizacbes”. Segue também uma abordagem qualitativa em que ressalta as
significacdes contidas nos atos e praticas (SANTAELLA, 2001). Ou seja, o estudo
aborda um fendbmeno particular, neste caso, a publicidade nos blogs da plataforma
F*Hits, privilegiando a interpretacdo dos dados no lugar da mensuracdo destes.
Busca também obter generalizacdes sobre o tema para que futuros estudos possam
ter um ponto de referéncia sobre o assunto.

A sequir, detalhamos os critérios das opcoes feitas para 0 modo de operacao
deste estudo. De acordo com Lopes (2003, p. 111), um fator operacional importante
se refere aos destinatarios ou usuarios da pesquisa e “[...] remete a necessidade
intransferivel de o pesquisador fazer consideracbes sobre o uso social dos
resultados da investigagao”. Além disso, ha a limitacdo de opgbes imposta pela

dimenséao dos recursos disponiveis.

2.1. Pesquisa documental e bibliografica

Santaella (2001, p. 145) afirma que “a pesquisa documental examina
documentos a fim de poder comparar usos e costumes, tendéncias, diferengas etc.”.
Esta etapa, portanto, se refere ao estudo de documentos oficiais, livros, reportagens,
sites oficiais, artigos e trabalhos académicos para a construcéo do referencial tedrico

e para o aprofundamento do tema tratado.

2.2. Andlise de conteudo de blogs da plataforma F*Hits

Para os fins de investigagcdo deste estudo, selecionamos trés blogs da
plataforma F*Hits. Acredita-se que a analise destes trés veiculos pode indicar que
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elementos séo utilizados para estreitar a relagéo entre blogueiro e leitor, que nog¢des
de moda, beleza e consumo sdo apresentadas ao publico e, como as acdes
publicitarias sdo inseridas neste meio.

A andlise de conteudo foi a técnica escolhida para esta etapa pois busca-se a
correspondéncia entre estruturas semanticas e linguisticas e estruturas psicoldgicas
ou socioldgicas (condutas, ideologias) dos enunciados (BARDIN, 2010). Segundo
Moraes (1999, p. 2), € uma metodologia usada para descrever e interpretar o
conteddo de toda classe de documentos e textos: "essa andlise, conduzindo a
descricdes sisteméticas, qualitativas ou quantitativas, ajuda a reinterpretar as
mensagens e a atingir uma compreensao de seus significados num nivel que vai
além de uma leitura comum.”

Moraes (1999) divide a aplicacdo do método em cinco etapas: preparacao de
informagBes; unitarizacdo ou transformacdo do conteddo em unidades;
categorizagcdo ou classificacdo das unidades em categorias; descricdo e
interpretacao.

A partir desta analise, exploramos que linguagem e recursos sao usados
pelos blogueiros para construir essa relacéo pessoal e afetiva com o publico e como
a publicidade se aproveita disso para cumprir sua agenda.

Dois pontos foram definidores para a escolha dos blogs SuperVaidosa
(www.supervaidosa.com), Futilish (www.futilish.com) e Do jeito H
(www.dojeitoh.com.br) dentre o universo de 24 blogs que compdem a rede F*Hits.

O primeiro ponto foi a superacdo da venda da informacdo de moda pela
opinido e personalidade da blogueira. Nos blogs escolhidos, vemos o predominio da
opinido da blogueira sobre a simples apresentacdo de tendéncias, lancamentos de
produtos e outros assuntos relacionados a moda e beleza. Seja com videos estilo
‘Meu top 5 de produtos de beleza’, postagens sobre os pros e contras de produtos
testados ou textos sobre as pecas preferidas da colecdo de determinada marca, a
opinido destas mulheres € o ponto central do conteido de seus veiculos. Ndo é o
gue se verificou em outros blogs da rede F*Hits, em que grandes eventos ou
langcamentos eram apresentados do ponto de vista da informacéo e ndo do gosto
pessoal da blogueira. Este critério vai de encontro ao problema de pesquisa deste
trabalho, ja que é a relacdo entre blogueiro e leitor e o teor pessoal que esta pode
adquirir, o objeto de investigacao desta pesquisa.

O segundo ponto foi a forma que as blogueiras se comunicam e se
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apresentam ao publico: a superagédo da personalidade e opinido sobre o contetdo
se mostra como dado importante para esta pesquisa. Um exemplo desta perspectiva
€ 0 blog SuperVaidosa, em que a blogueira constantemente produz videos de cunho
pessoal, respondendo a curiosidades de leitores e incluindo membros de sua familia
neste material. Esta forma de comunicagdo contribui para a construcdo de um
relacionamento de confianca e pessoalidade entre blogueira e leitores. Foi em razéo
desta relacdo mais pessoal e afetiva entre internauta e blogueiro que os blogs se
diferenciaram das revistas de moda, e encontraram seu nicho na conjuntura atual,
como veremos na sec¢ao sobre o historico e contexto dos blogs de moda. Portanto, a
publicacédo de videos em que a voz dos textos se apresenta em imagem e "fala" com
seu publico, como é o caso dos blogs SuperVaidosa e Do jeito H, ou em que os
leitores tém um espaco semanal no veiculo, exemplo do blog Futilish, se configura
como objeto da atencédo deste trabalho que explora a ligagdo cada vez mais pessoal

entre blogueiros e leitores.

2.3. Andlise de comentéarios de leitores em rede social

O processo de comunicacdo é uma via de mao dupla em que receptores e
emissores trocam mensagens e influenciam um ao outro. Com esta perspectiva em
vista, este trabalho também analisa as manifestacdes dos leitores dos blogs da rede
F*Hits. Grande parte do trabalho de divulgacédo das blogueiras se da em seus perfis
nas redes sociais como Facebook, Twitter, Instagram etc. Essas acbes também
fazem parte da estratégia da plataforma F*Hits. No site oficial, a empresa informa
aos anunciantes que “as blogueiras utilizam o Facebook e o Twitter para divulgar os
novos posts dos blogs; fazer a cobertura dos eventos que participam; conversar com
as leitoras” (F*HITS, 2014). Portanto, € necessario explorar como a interacao
blogueiro-internauta se da nessas midias.

A rede social escolhida para esta andlise foi o Instagram. Ha duas razdes
para esta escolha. A primeira é que todo conteudo de moda, seja on-line, impresso
ou eletrénico, se apoia em elementos visuais. Neste caso, a foto, video ou ilustracao
€ de extrema importancia para os veiculos de comunicacdo que lidam com moda.
Portanto, o Instagram se configura, aparentemente, como uma rede ideal, pois, € por
meio de fotos e videos que as blogueiras fazem a divulgacdo das postagens em

seus blogs e também se mantém em constante interacdo com os fas.
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Além disso, o Instagram surgiu como aplicativo para celulares e tablets, sendo
ligado desde o inicio a mobilidade de seu uso. Esta caracteristica parece facilitar a
interacdo entre blogueiro e internauta, pois, 0 primeiro consegue postar a qualquer
momento conteldos sobre sua vida particular, eventos de que participa etc. Assim, o
leitor adentra parte da vida do blogueiro, tornando sua ligagdo com este ainda mais
pessoal. Além disso, nesta midia ha espaco para criticas, elogios e qualquer
manifestacdo dos leitores na forma de comentario, o que ajuda na percepc¢ao de que
h& uma relacdo aberta entre receptor e emissor. Portanto, acredita-se que o estudo
das manifestagdes dos internautas no Instagram seja essencial para responder ao
problema de pesquisa apresentado: como a publicidade nos blogs de moda afeta a

relacdo entre blogueiro e leitor?
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3. Referencial Teodrico

Iniciamos a fundamentacao tedrica deste estudo com a definicdo do que seria
moda, para que depois fosse possivel discutir qual o papel que ela exerce na
formacédo de culturas e identidades. Também relacionamos o conceito de moda ao
meio virtual, ambiente em que foi possivel a criagdo dos blogs de moda, objeto de
investigacao deste trabalho. Por fim, exploramos que acfes de publicidade séo
criadas/adaptadas com o advento da Internet e, de que forma este novo leitor, o
usuério da rede, se posiciona em relagdo a moda e a figura do blogueiro.

3.1. Moda

Para comecarmos a discussdo sobre o que é moda, primeiro devemos
apresentar a etimologia da palavra. De acordo com Barnard (2003), o vocabulo
fashion - moda em inglés -, significa uma forma ou fazer especifico, quando
substantivo. Como verbo, tem o sentido de atividade, fazer ou fabricar. Esse
entendimento dialoga com as ideias de Lipovetsky (2001), quando o pensador
menciona termos como a sociedade-moda ou desejo-moda. Ou seja, hA um modo
especifico de ser ou agir da sociedade moderna, que se apoia no conceito de moda.

Segundo Wilson (1985 apud EMBACHER, 2004, p. 15), "a moda, num certo
sentido, € mudanca". Para Barnard (2003), a mudanga no tempo € essencial para

que se possa falar de moda:

[...] seus trajes ndo variam tanto no espaco, visto que todo ocidental
elegante estard vestindo quase a mesma coisa, a moda. Mas estaréo
variando rapidamente no tempo: o que o ocidental elegante esta
vestindo sera em breve substituido por outra coisa. (BARNARD,
2003, p. 31)

Lipovetsky (2001) expde que o tempo breve da moda e seu desuso
sistematico tornaram-se caracteristicas da producdo de massa. Ou seja, a moda €
usada como termo definidor para diversos nichos que caracterizam a sociedade
moderna. A moda coloca o novo como imperativo da producdo e do marketing.
"Nossa economia-moda caminha no forcing e na seducao insubstituivel da mudanca,
da velocidade, da diferen¢a” (LIPOVETSKY, 2001, p. 160).
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7

Para entendermos a moda na contemporaneidade, € necessario mencionar
uma mudanca de postura, que decorreu de transformacfes no comportamento do
ser humano. Embacher (2004) afirma que hoje estamos mais preocupados com a
realizacdo do ego do que a distingdo na hierarquia social. Além disso, a moda se
tornou uma realidade para a maioria das pessoas - € ndo somente 0S ricos - com o
advento do periodo industrial. Essa mudanca tem um impacto direto quando
pensamos em moda, pois esta passa a ser um meio de autoafirmacdo e
autoexpressdo, e ndo apenas um modo de distinguir classes. Conforme Barnard
(2003, p. 29):

Nas sociedades mais complexas, com um certo nimero de grupos
claramente definidos e segregados, presumivelmente as forcas que
encorajam os membros daquela sociedade a se submeterem a suas
exigéncias sdo mais fortemente contrabalancadas pelo desejo de
individualizacéo, e a moda consegue se desenvolver.

No entanto, Barnard (2003) reitera que, para existir, a moda exige uma
organizagdo social. Segundo o autor, essa organizagdo precisa de diferentes
classes sociais, desiguais em termos de poder e status. Assim, a vestimenta € usada
para construir uma afiliacéo de classe social e elevacao de status.

Tendo em vista todas as perspectivas apresentadas sobre o que seria moda,

agora vamos explorar o papel que ela exerce como comunicacgao.

3.1.1. Moda é comunicacao

No campo comunicacional, estudiosos ainda debatem qual seria a melhor
forma de definir comunicacdo. Da mesma forma, sua relagdo com a moda pode ser
interpretada de diversas maneiras. Para Barnard (2003), a moda, como
comunicacao, € um fenbmeno cultural. Ela pode ser entendida como um sistema de
significados em que experiéncias, valores e crencas sao transmitidos.

Para entender qual seria 0 papel da moda como comunicagdo, primeiro é
necessario apresentar com qual conceito de comunicacdo estamos trabalhando.
Para Fiske (1990 apud BARNARD, 2003), ha duas escolas principais no estudo da
comunicacdo. A escola do "processo” concebe a comunicacdo como envio de
mensagens por determinado canal com tal ou qual efeito. Nesse caso, a peca de

roupa € entdo o meio pelo qual uma pessoa manda uma mensagem a outra. Mas ha
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certos problemas com essa concepcgado, pois, poderiamos questionar: quem afinal
envia a mensagem? O usuario da roupa ou o estilista? (1990 FISKE apud
BARNARD, 2003, p. 53).

J4 a segunda escola, entende sociedade ou grupo como pessoas em
comunicacdo de outra forma. "A escola da semibtica infere que o sistema
estruturado de significados, uma cultura, permite aos individuos construir uma
identidade por meio da comunicacdo” (BARNARD, 2003, p. 54). Ou seja, este
modelo se preocupa com a producgéo de significados, criados a partir da interacéo de
pessoas com mensagens recebidas. Nesse caso, é a interacdo social por meio da

moda que classifica o individuo como membro de um determinado grupo.

E o uso de calgas baggy enroladas na perna, de jaquetas infladas,
boné de beisebol e de ténis caros que constitui um sujeito como
Ragga, e ndo que este seja um Ragga e entdo saia por ai para obter
as roupas. (BARNARD, 2003, p. 55)

Portanto, a comunicacdo como producdo e troca de significados, sem
esquecer a dimensdo da cultura como pano de fundo, € uma negociacdo entre
diversas instancias de poder, sejam elas o usuario da moda, o estilista, a midia etc.
Esta perspectiva permite a apropriacdo e reinterpretacdo da moda por diversos
produtores culturais inseridos neste meio. Neste estudo, vamos considerar a
perspectiva semidtica como guia, pois um dos focos da pesquisa é saber como
leitores e blogueiros reinterpretam a moda e a publicidade de moda no contexto

atual.

3.1.2. Moda, cultura e identidade

Lipovetsky (2001) define a moda como a légica do efémero. A aparente
diversificacao e desmassificacdo da producéo, promovida pela industria cultural, cria
um ambiente em que consumidores acreditam estar sempre interagindo com o novo.
No entanto, justamente por se tratar de uma industria, Lipovetsky (2001) aponta que
a personalizacdo das mercadorias - sua novidade - é caracterizada por diferencas
marginais: "[...] a forma moda engendra um universo de produtos ordenado pela
ordem das micro-diferencas" (LIPOVETSKY, 2001, p. 162). Neste caso, os modelos
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do vestuario podem ndo mudar, mas a série de cores e estampas da uma nova
roupagem a peca criada.

O pensador francés reitera que a moda € uma construcéo artificial. Seu ponto
crucial € a mudanca constante, o efémero, assim como a construgdo da identidade
do homem moderno. Para fins deste estudo, adotaremos o conceito de identidade-
metamorfose da Psicologia Social. Segundo Embacher (2004, p. 19), essa definicao
parte "[...] do pensamento hegeliano - segundo o qual o ser é um vir-a-ser que,
motivado em direcdo aquilo que ndo €, procura superar-se num processo continuo
de transformacéo".

Para Embacher (2004), o homem nunca lutou tanto para tentar ser ele mesmo
como na cultura contemporénea. A realizacdo do ego € mais importante que a
distingcdo social. Essa ideia dialoga com Lipovetsky (2001), quando o autor expde
gue o consumo € uma atividade regrada pela busca do bem-estar e do prazer
individual. Assim, podemos inferir que a moda, como comunicacao, é uma forma de
dialogarmos com o mundo e apresentarmos nossas identidades, nosso "eu" ideal.
Relembrando o conceito de comunicagdo como producéo e troca de significados,
mediadas pela cultura, também podemos acrescentar que a identidade estd em
constante metamorfose, uma identidade-moda, se seguirmos a légica de Lipovetsky
(2001, p. 175), que sugere que "institucionalizando o efémero, diversificando o leque
dos objetos e dos servigos, o terminal da moda multiplicou as ocasifes da escolha
individual, obrigou o individuo a informar-se, a acolher novidades, a afirmar
preferéncias subjetivas".

De uma identidade fixa, o ser humano passou a construir uma identidade que
nao se finaliza, pois, a todo momento, se transforma pela cultura, meios de
comunicacdo e outras instituicdes. Para finalizar esta secdo, vamos explorar o
conceito de cultura e sua relagdo com a moda, em que se baseia este estudo.

Cultura ndo é um termo fechado e pode ser pensada de diversas
perspectivas. Inicialmente, cultura era vista como um processo de desenvolvimento
humano. No entanto, essa visdo era imbuida de preconceitos sobre uma cultura
mais "desenvolvida" ou superior a outra. A cultura europeia, por exemplo, seria 0
modelo a ser seguido por culturas mais "primitivas" (BARNARD, 2003). Essa viséo
da cultura como refinamento ndo poderia incluir o sentido de estar na moda, pois,

sao ideais distintos. O primeiro é um processo crescente com um ponto de chegada
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e tem a pessoa culta como resultado. O segundo se refere a mudanga no tempo,
nao necessariamente para algo mais refinado.

Assim, se faz necessario pensar no plural "culturas”, sem privilegiar nenhum
modo de vida sobre o outro. Portanto, ao definir cultura como modo de vida,
pensamos ndo somente em culturas de nacdes e periodos, mas também nas
variadas culturas de grupos sociais e econbmicos. Seus significados e valores se
exprimem néo soO pela arte ou saber, mas por suas instituicbes e comportamentos
cotidianos (BARNARD, 2003, p. 62). E tomando esse conceito como referéncia que
esperamos desvendar as particularidades da cultura midiatica, principalmente da
Internet, dos blogs e dos leitores do mundo digital.

3.2. Moda na Internet

O advento da Internet transformou o modo de producédo e distribuicdo do
conteudo de moda na atualidade. Os leitores tém, hoje, acesso a conteudos gratis e
mais proximos de seu cotidiano na esfera virtual. E preciso discutir como a cria¢éo
de redes interativas como os blogs, féruns e redes sociais influencia a percepcéao e

as expectativas que os usudrios tém da moda.

3.2.1. Interacdo narede

As Redes Sociais, de acordo com Recuero (2009), sdo definidas pelas
interacdes sociais mediadas pelo computador. A evolucdo dos computadores, das
redes e da tecnologia no geral, trouxe ainda outros desdobramentos, quando
pensamos nas interacdes via dispositivos moveis. As perguntas propostas por
Recuero (2009, p. 31) em sua obra e, que cabem ser discutidas neste estudo sobre
a relacao entre blogueiros e leitores sdao: como compreender a interagdo social no
ciberespaco? Qual o impacto do computador nesta interacdo? Como pensar a
interacdo distante do ator social que a origina?

Para buscar respostas a essas perguntas, Recuero (2009) aponta que ha
particularidades que devem ser consideradas na interacdo social mediada pelo
computador. Os atores ndo se conhecem imediatamente e ndo ha interpretacdo de
um contexto ou pistas da linguagem né&o verbal (trejeitos, expressdes faciais etc.).

Portanto, ao analisar as redes sociais, deve-se ter em mente ndo somente o
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conteudo das mensagens trocadas pelos atores, mas também as condicbes que o
meio tecnoldgico oferece.

Outro fator que a pesquisadora aponta € a capacidade de migracao da
interacdo nas redes. Ela espalha-se por diversas plataformas de comunicagao
(blogs, comunidades, fotologs, féruns etc.) e geram relagcfes sociais que, mais tarde,
se tornam o que Recuero (2009, p. 36) chama de lacos sociais. Na Internet, as
relacdes tendem a ser variadas, com trocas de contetdo da esfera pessoal, trabalho
e outros assuntos. De acordo com Recuero (2009, p. 38), "lagos sdo formas mais
institucionalizadas de conexdo entre atores, constituidos no tempo e através da
interacdo social". Estes lacos podem ser divididos entre lacos fortes e fracos.
Segundo Granovetter (1973 apud RECUERO, 2009, p. 41), lacos sociais fortes séao
agueles formados pela intimidade, proximidade e intencionalidade em manter a
conexdo entre duas pessoas. J4 os lacos fracos, sdo caracterizados por relacdes
esparsas, que nao implicam em proximidade ou intimidade. Estas ideias
apresentadas sdo importantes, pois, sugerem explicar o porqué do interesse da
publicidade nos blogs de moda. Os blogs parecem ter mais sucesso na construcao
de uma relacdo mais intima e préxima com o publico-alvo, mediada pela figura do
blogueiro, do que os tradicionais andncios nas revistas de moda.

H& varias caracteristicas dinamicas das redes sociais que, segundo Recuero
(2009), sédo fendmenos naturais emergentes desta realidade. Portanto, é essencial
analisar as redes sociais como algo em movimento, de transformagdo de um
contexto no tempo. S&o redes vivas e que estdao em processo (RECUERO, 2009, p.
79).

Assim, todo processo dinamico pode impactar a estrutura das redes sociais. A
cooperacao € um agir organizado, que pode ser gerado por interesses individuais ou
por finalidade do grupo (RECUERO, 2009, p. 81). J4 a competicdo, € uma forma de
luta social que ndo compreende hostilidade, diferentemente do conflito. O caso do
grupo F*Hits parece ser um exemplo de "cooperacdo para competir' das midias
sociais. Determinados blogs de moda se uniram a um modelo proposto para que,
juntando forcas, atendessem ndo sO o0s interesses comerciais do F*Hits, como

também dos proprios blogueiros, com o possivel aumento de recursos, publico etc.
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3.2.2. Blogs

O blog ou weblog é uma ferramenta de insercdo de textos, registrados na
forma de pequenos blocos, organizados de forma cronoldgica, de acordo com a data
de publicacdo (CORREA, 2010). Por se tratar de um género da comunicacéo digital,
0s blogs reanem caracteristicas e particularidades que os definem na categoria de
midias sociais. Yang (2011, p. 131, traducdo nossa) enfatiza que "os blogs séo,
geralmente, conceituados como sites em forma de diario, contendo opinides,
informacoes e links que refletem a personalidade e os interesses do autor"”.

Além disso, a facilidade de producdo, edicdo e manutencdo dos contetdos
em um blog possibilita que qualquer pessoa, com acesso a um computador e a
Internet, possa se comunicar por meio dele. Assim, o formato se populariza por seu
facil uso e acesso (LEITE, 2013).

Como exposto por Yang (2011), o blog € um lugar de autoexpressdo em que
recursos como imagens, videos e sons sdo utilizados para a construcdo de um
discurso baseado na opinido e valores do autor. No entanto, esse discurso também
€ produzido com a participacdo dos leitores, configurando, assim, uma realidade de
"diadlogos de producédo cooperativa e discursiva" (LEITE, 2013, p. 9).

De acordo com Recuero (2004 apud LEITE, 2013), o discurso pessoal dos
blogs é o fundamento da interacdo. Para que a interacdo aconteca, um sujeito
(autor) deve ser reconhecido pelo Outro (leitor) na relacdo comunicativa. Desse
modo, o discurso nos blogs ocorre em trés espacos distintos: "[...] no espaco do
préprio blog, onde o sujeito pode escrever; entre 0s varios weblogs que perfazem
um webring, ou seja, entre 0s varios escritores e leitores que se leem e comentam
mutuamente; e no espaco dos comentarios, onde o0s leitores podem também
escrever" (RECUERO 2004 apud LEITE, 2013, p. 10). No entanto, vale ressaltar que
h& limitagbes na participacdo dos leitores, como a moderacdo e exclusdo de
comentarios, a nao resposta do blogueiro etc.

Outra caracteristica essencial dos diarios virtuais € a multimodalidade do texto
(CORREA, 2010). A multimodalidade pode ser vista como o papel desempenhado
nos discursos das praticas sociais através da linguagem verbal e ndo verbal.
Diagramacéo, fontes, cores, videos, entonacdo de voz, expressoes faciais, tudo se
encaixa no conceito de multimodalidade. Os blogs, especialmente os de moda, séo

o exemplo ideal de plataforma que abriga diferentes linguagens, pois, dependem da
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imagem ou video para transmitir sua mensagem ao leitor. Cobra (2007 apud
CORREA, 2010, p. 9) ainda completa que "o significado da moda precisa estar
explicitado em uma comunicacdo leve, mas, ao mesmo tempo, convincente e
persuasiva’. Esta afirmacdo parece indicar uma das razdes para a migracao de
acOes publicitérias para os blogs, pois a moda € resignificada para o dia-a-dia do
leitor através de sua relacdo mais afetiva com o blogueiro.

Segundo Corréa (2010, p. 12), fomentar a interacdo entre autor e leitor,
principalmente através de comentarios, € o segredo dos blogs. Além deste detalhe,
a linguagem utilizada pelos blogueiros para se comunicar com seu publico também
parece contribuir para o sucesso deste género na Internet: "a linguagem informal e
espontanea, uso de verbo na primeira pessoa, no presente ou passado, ndo ser
privativoa" (CORREA, 2010, p. 13), tudo constréi uma comunicacio que é percebida
como mais aberta e auténtica pelo internauta.

Agora que ja exploramos as principais caracteristicas do género blog, €
essencial relaciona-las com o panorama do fenbmeno dos blogs de moda na

atualidade.

3.2.3. O fenébmeno dos blogs de moda

Com a chegada da Internet comercial, a construcdo da noticia/informacéao ja
ndo é mais exclusiva dos jornalistas ou especialistas. A criacdo dessa nova
tecnologia e sua disseminagé&o redefiniram os fluxos de comunicagcdo no mercado da
moda. De acordo com Torres (2009), os blogs séo a primeira grande revolucéo na
Internet, pois mudaram a forma como buscamos e usamos o conteudo na rede.

A moda e a Internet se aproximaram desde o inicio porque compartilham
elementos da sua dinamica como a efemeridade e multiplicidade de discursos.
Dentro desta perspectiva, os "blogs se revelaram eficientes para noticiar a moda
com instantaneidade, capacidade de conteudo e espacos de interatividade com o
leitor, provocando assim 0 aumento no numero de acessos e 0s investimentos
publicitarios" (HINERASKY, 2010, p. 3).

Ainda segundo Hinerasky (2010), a imprensa feminina e de moda acompanha
as transformagfes na induUstria e sistema da moda quando esta passa a ser

produzida fora dos ateliés e circular como um produto de larga escala nas ruas. E
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neste contexto que os blogs de moda surgem e que "tém sido 0s que mais permitem
gue a moda seja discutida e admitida no cotidiano” (HINERASKY, 2010, p. 6).

De acordo com Singer (2009 apud MENDOZA, 2010), uma média de 900 mil
novas postagens séo publicadas em blogs no periodo de 24 horas, em 81 linguas
diferentes. Segundo o mesmo autor, 77% dos usuarios ativos da Internet acessam
blogs. Ao utilizar a ferramenta de busca especifica para blogs do Google e procurar
por blogs de moda, mais de 6 milhdes de resultados estédo disponiveis. Os numeros
parecem confirmar o potencial e a influéncia dessa nova midia na Internet.

A moda e os blogs partilham uma caracteristica: ambos séo territérios de
personalizacdo (HINERASKY, 2010, p. 8). Nos blogs, a liberdade dos autores para
expressar sua opiniao foi o que os diferenciou, por exemplo, das revistas ou sites
especializados em moda. O leitor procura a informagdo de moda acompanhada do
toque pessoal do blogueiro, pois se identifica, de alguma forma, com o
posicionamento ou personalidade deste. Assim, os blogueiros elevam seu status a
lideres de opinido e formadores de preferéncias.

Outro ponto que caracteriza os blogs de moda € a predominancia de imagens
(fotos, videos, montagens etc.), pois, de acordo com Hinerasky (2010, p. 8), a
imagem é a linguagem primordial da moda. Essa afirmacéo dialoga com as ideias de
Lipovetsky (2001), ja que a moda € a individualizacdo imagética do ser humano e faz
parte da construcdo de sua identidade.

O sucesso dos blogs parece ser tdo expressivo que empresas e portais
investiram na criacdo de seus proprios blogs. De acordo com Torres (2009), os blogs
empresariais fazem parte da estratégia do marketing de conteudo e se configuram,
hoje, como forma de a empresa se relacionar com a comunidade por meio do
conhecimento, divulgando informacgdes Uteis relacionadas a seu negécio. No caso
das empresas de moda, aliado a informacgéo, o entretenimento também faz parte
dessa construcdo de um relacionamento com a clientela no ambiente da Internet. E
0 caso dos blogs Adoro!, da marca Farm, e o Na Fil6, da empresa Maria Fil6. Além
da divulgacdo de suas novas colecdes e eventos, as marcas também postam dicas
de decoracdo, gastronomia, musica, bem-estar, viagens, programacédo cultural, ou
seja, conteudo nao relacionado com a marca, mas que procura atrair o consumidor
para o blog, pois este se identifica com o estilo de vida ali apresentado. Desta forma,
o leitor se entretém com estas colunas de conteudo fixas, ao mesmo tempo em que

conhece os produtos e novidades da marca pelo blog. A Farm, inclusive, criou sua
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propria radio virtual, disponivel no site oficial e blog, e que também pode ser
acessada pelo aplicativo desenvolvido para celular. Assim, a empresa ndo vende
somente vestuario, mas uma identidade construida pela selecdo de gostos musicais,
destinos de viagens, acessorios, participagdo em determinados eventos culturais
etc.

O crescimento desses novos veiculos na Internet projetou um movimento de
profissionalizacdo dos blogs de moda. Muitos blogueiros hoje conseguem se
sustentar apenas com o faturamento dos investimentos publicitarios nos seus
canais. A competéncia de um blog, segundo Hinerasky (2010), est4 ligada a
diversos elementos como a identidade do autor, informacao original, atualizacdo do
canal etc. Para ela, a "efemeridade da moda acompanha a rotina dos blogs e projeta
a necessidade de atualizacdo, de tal forma que esses processos de reciclagem
sdo 0s que atraem o0s Vvisitantes aos blogs, constituem a fidelizagcdo aos
mesmos" (HINERASKY, 2010, p. 12).

Por todo este movimento, h4 a criacio de uma cultura blogueira
(HINERASKY, 2010) que promove a descentralizacdo do conteutdo de moda via
web. Por meio de uma perspectiva pessoal, o blogueiro se torna elo entre leitores e
marcas porgue se coloca em constante dialogo com usuarios, revelando novas
informacées sobre o comportamento e as expectativas do consumidor. E por esta
razdo que a plataforma de blogs de moda F*Hits se torna objeto de investigacéao,
pois, sua criacdo se coaduna com o novo status da cultura blogueira na industria da

moda.

3.3. Publicidade e moda

As revistas de moda, simbolos de poder e influéncia sobre o consumidor, hoje
disputam o espaco com novas midias criadas com a Internet. Vamos explorar que
NOVOoS espacgos sdo esses e 0 porqué do crescente interesse dos anunciantes de

moda em investir em acdes de publicidade na rede mundial de computadores.
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3.3.1. Publicidade na Internet

Com a evolucéo da tecnologia, novas midias sdo criadas e influenciam o uso
e a percepcao das midias tradicionais. O surgimento da Internet, e sua eventual
abertura para a comercializagao, transformou e continua mudando o modo de fazer
negoécios, a producdo de noticias, os relacionamentos sociais e a publicidade, objeto
do nosso foco neste topico. O conteudo publicitario hoje transita por espacos nunca

antes imaginados:

[...] a evolugdo tecnolbégica permitiu que o contelldo multimidia se
tornasse independente do meio, podendo transitar igualmente em
sites, blogs, redes sociais e celulares, criando um mix de midias que
integram video, som, imagem, texto e interagdo (TORRES, 2009, p.
241).

Paginas sdo definidas por temas especificos e as ferramentas de busca,
como Google e Yahoo, facilitam a localizagdo de determinado assunto no mar de
informagBes da web. Diante deste meio, apresenta-se uma infinidade de midias que
podem ser utilizadas pela publicidade na Internet. Da adaptagcdo do banner
publicitario, comum em meio externo ou midia impressa, para 0 ambiente on-line,
hoje os publicitarios e profissionais de marketing se valem de diversas opc¢des para
construir o relacionamento de seus clientes com seus potenciais consumidores.
Hotsites, patrocinios, sites oficiais e anuncios animados sdo algumas das
ferramentas escolhidas (PINHO, 2000).

Ha inUmeras vantagens no investimento de propaganda na Internet. As
principais seriam o prego reconhecidamente menor das ac¢des on-line do que em
midias tradicionais como radio ou televisdo. Além disso, os profissionais tém a
possibilidade de rastrear a reacdo gerada pela acédo publicitaria com ferramentas
métricas que explicitam o nimero de cliques em determinado anuncio, quanto tempo
0 USUArio permaneceu em certa pagina etc.

Pinho (2000, p. 119) identifica cinco grandes vantagens exclusivas da
publicidade on-line para os anunciantes: dirigibilidade, que é a possibilidade de
dirigir mensagens a alvos especificos; rastreamento, como ja explicado acima;
acessibilidade, pois a publicidade on-line fica disponivel aos usuarios 24 horas por

dia, em todos os dias da semana; flexibilidade, com a possibilidade do anunciante
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acompanhar o progresso de uma campanha, atualizd-la ou cancela-la
imediatamente; e a interatividade.

De todas as vantagens apresentadas, a interatividade parece ser a que mais
transformou a percepc¢ao dos profissionais e anunciantes sobre o usuério da Internet
e seu potencial como consumidor. A Internet proporcionou a fragmentacdo e
descentralizacdo da producéo e do consumo de contetudo. Segundo Coelho (2001),
as relacdes entre a comunicacéo virtual e a sociedade contemporanea e a dimensao
econdmica do virtual foram interpretadas de forma diferente pelos tedricos Lévy e
Baudrillard. Para Lévy (1996 apud COELHO, 2001), a producdo e circulacdo de
mensagens no ambiente virtual € um elemento-chave da sociedade em mutacéo. O
consumidor, hoje, também é produtor de informacdo na rede. A producdo e
circulacdo de conhecimento/informacdo é tida como um processo social e Lévy
reconhece que as relagdes sociais ndo sdo homogéneas, marcadas, continuamente,
por relacbes de poder. Ja Baudrillard, tem uma visdo mais pessimista da
comunicacao virtual. Para o autor, sua expansao € um elemento de imploséo social:
"A extensao incondicional do virtual [...] determina a desertificacdo sem precedentes
do espaco real e de tudo o que nos cerca" (BAUDRILLARD, 1991 apud COELHO,
2001, p. 2).

No entanto, em relacdo as ideias de Lévy, ndo ha como negar que 0S
usuarios da Internet conquistaram maior espaco para expressar opinides e
compartilhar informag6es que consideram relevantes. A prépria existéncia das redes
sociais e 0 sucesso dos blogs pessoais parece confirmar este fato.

Diante de todas estas perspectivas, Torres (2009, p. 353) afirma que a
tendéncia do marketing digital € inserir a empresa no meio onde esta o consumidor,
para transmitir a mensagem certa, ao consumidor certo, na hora certa. Desta forma,
para-se de vender produtos e servigcos, ndo se anuncia qualidades e virtudes: a
Internet passa a ser ambiente de criagdo de relacionamentos duradouros com o
consumidor por meio de interacdo constante e personalizada e conteudos
multimidia. Um dos objetivos da publicidade na estratégia de marketing de
relacionamento e conteudo (TORRES, 2009) passa, entdo, a ser o de criar e manter
relacionamentos, ao invés de dirigir mensagens a uma massa homogénea de
individuos.

Hoje, o consumidor ndo esta mais isolado. Toda reclamacao ou elogio circula

por meio de redes sociais, sites e blogs e é exposto para milhdes de consumidores.
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De acordo com Torres (2009, p. 358), os brasileiros passam trés vezes mais tempo
na Internet do que na televisédo, e trocam informacdes sobre produtos e empresas
antes de decidir qualquer compra. Assim, Torres (2009) e Pinho (2000) declaram ser
essencial que as empresas se posicionem na Internet, pois, se elas néo o fizerem,
havera sempre alguém que o fara. E diante deste novo consumidor que as marcas
devem ser inteligentes e se aproveitar de toda a informacdo gerada pelos usuarios
na rede. Um dos motivos do sucesso do Facebook foi seu modelo inovador de
negocios, que combinou entretenimento e interesses comerciais em um Unico
sistema: os membros da rede social utilizam seus servigcos para entreter-se e
relacionar-se e, voluntariamente, fornecem informacfes pessoais que depois serao
usadas por empresas para direcionar seus anuncios ao consumidor certo, na hora
certa. Agora, vamos explorar as caracteristicas das principais redes que contribuem
para a construgdo do relacionamento entre marcas e usudrios na Internet,

intermediada pela figura do blogueiro.

3.3.2. Os blogueiros de moda nas redes sociais

Os blogueiros, tendo a interatividade como uma das formas de ganhar mais
seguidores e tornar popular seus veiculos, também estdo presentes nas redes
sociais. Desse modo, conversam com leitores, expdem fatos da sua rotina, emitem
opinides, indicam produtos e servicos, enfim, fazem a publicidade do contetdo de
seus blogs. Como ja discutimos a natureza visual da moda, os perfis de blogueiros
de moda nas redes sociais sdo constantemente alimentados por fotos e videos.
Assim, vamos identificar as principais redes utilizadas pelos blogueiros para manter
ativo seu relacionamento com os leitores.

A primeira delas é o aplicativo Instagram. Criado em 2010, foi langado
inicialmente como aplicativo para o sistema 10S, da Apple e, em 2012, ganhou sua
versao Android. O Instagram funciona, praticamente, como um fotolog com algumas
funcdes adicionais, atualizado, no entanto, pelo aplicativo do celular. De acordo com
Recuero (2009, p. 167), "os fotologs sao sistemas de publicacdo que possibilitam ao
usuario publicar fotografias acompanhadas de pequenos textos e receber
comentarios". Fotolog é uma abreviacdo de arquivo de fotografias (photography log
em inglés). Com a evolucdo da tecnologia de dispositivos moéveis e das redes

publicas e privadas de conexao, é possivel que o blogueiro fotografe momentos
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pessoais do seu dia, eventos dos quais participa, produtos que experimenta e
compartilhe instantaneamente com seus leitores, recebendo o feedback destes por
meio dos comentarios, na mesma velocidade. E uma ferramenta que se torna cada
vez mais popular com o barateamento da tecnologia dos smartphones. Em marco de
2014, o blog do Instagram anunciou que foi ultrapassada a marca de 200 milhdes de
usuarios ativos por més. O numero sinaliza um aumento de 50 milhdes de usuarios
em seis meses, quando comparado com os numeros de 2013 (G1, 2014).

O Facebook também é outra rede utilizada pelos blogueiros com o intuito de
direcionar os leitores para seus blogs por meio de links e chamadas, e cultivar sua
credibilidade ao interagir com leitores através de comentarios e postagens. O
Facebook foi criado em 2004 e, de acordo com Recuero (2009), possui uma das
maiores bases de usuarios do mundo. Funciona através de perfis e comunidades,
onde pessoas se apresentam a outras e se conectam por meio de interesses em
comum. A grande inovacdo do Facebook foi permitir que usuarios criassem
aplicativos para o sistema (RECUERO, 2009), portanto, jogos, sistemas de audio,
video, criagcdo de grupos etc. agregaram valor a rede. O Facebook configura-se
como um sistema multimidia, onde video, fotografia, texto, jogos e féruns de
discussao estao presentes em um mesmo lugar.

O Twitter, criado em 2006, surgiu com uma ideia baseada nos dois
significados da palavra original em inglés: uma pequena explosdo de informacgdes
inconsequentes e pios de passaros. Funciona como um microblog onde usuarios
fazem postagens com um limite de 140 caracteres, podem se comunicar com outros
membros da rede e acompanhar as postagens destes por meio de um feed de
noticias. A troca de status entre os usuarios funciona quase como um SMS (short
messaging service, em portugués: servico de curta mensagem). A intencdo era
tornar as praticas linguisticas em uma forma primaria, ou seja, cotidiana (CORREA,
2010, p. 14). Além da publicacdo de textos, a rede evoluiu para que fotos e videos
também pudessem ser postados. Assim como o Instagram, o Twitter conquistou
muitos usuarios pela facilidade de se estar conectado a outras pessoas e marcas.
De acordo com dados apresentados por Corréa (2010), a populagéo total da rede é
de 120 milhdes de usuarios, sendo o Brasil o segundo maior "twitteiro", ficando
atras apenas dos Estados Unidos. Seu potencial para a publicidade também parece
ser confirmado por uma pesquisa realizada pelo IBOPE. De acordo com o Instituto,

60% dos usuarios do género Twitter afirmam seguir marcas através do microblog, e
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tem sua intencdo de compra influenciada pelo género. A pesquisa aponta também
gue os fas e seguidores indicam os produtos e servicos para conhecidos até 80%
mais do que os consumidores tradicionais (CORREA, 2010, p. 14). Assim, o
microblog se apresenta como outra importante ferramenta para os blogueiros de
moda manterem o dialogo com seus seguidores e fazerem a publicidade de seus
veiculos.

Com o barateamento da tecnologia das cameras digitais e computadores
pessoais, a producdo de videos caseiros tomou outra propor¢cdo, com a
possibilidade de que esse material fosse compartilhado na Internet e visto por
milndes de pessoas. Dentro dessa realidade nasceu o YouTube. Segundo Torres
(2009, p. 134), o YouTube € "uma midia similar a televisédo, que trabalha com videos
curtos, publicados diretamente pelos internautas, e que podem ser assistidos por
qualquer pessoa em qualquer lugar, sem a necessidade de nenhum programa ou
conexao especial". Ainda de acordo com o autor, o sucesso desta midia esta no fato
de sermos seres visuais. Ele afirma que, quando o video € levado as midias sociais,
"ele produz um interesse maior do que os textos" (TORRES, 2009, p. 134). Voltando
a ideia de que a moda se constitui por uma natureza visual, o YouTube abriu um
mundo de possibilidades para os profissionais que trabalham com o tema. Muitos
blogueiros de moda comecaram sua carreira com um canal no YouTube,
apresentando dicas de beleza e moda com a produc&o de videos caseiros. E 0 caso
de Camila Coelho, dona do blog SuperVaidosa, objeto de anélise deste trabalho. O
canal funciona como uma espécie de pagina em que o usuario publica seus videos,
gue recebem feedback por meio de comentarios, e seu perfil pode ser acompanhado
por outros usuarios inscritos no canal. Portanto, o YouTube, além de adequar-se as
necessidades visuais da moda, também se mostra como uma midia interessante de
construcdo de relacionamento e credibilidade junto ao internauta, pois ali o blogueiro
sai do anonimato, fazendo com que o texto do blog se remeta a um rosto e
personalidade "reais".

Agora que ja apresentamos as principais caracteristicas dos blogs, €
primordial voltar o foco ao leitor na rede. Como, afinal, o leitor recebe a informagéo
de moda na Internet? Como esta acdo se diferencia do consumo de midias
tradicionais? Como é a interacdo entre blogueiro e leitor e por que a publicidade
voltou seu olhar para os blogs como forma de aproximar-se desse novo

consumidor? Uma das formas de aproximacdo praticada pela publicidade na
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atualidade € o publipost ou publieditorial. Vamos explicar no préximo tépico como
esta pratica funciona e quais as vantagens e desvantagens trazidas para 0s

anunciantes, publicitarios e blogueiros.

3.3.3. Publiposts/publieditoriais nos blogs

A funcdo da publicidade, antes de persuadir, é informar os consumidores dos
novos produtos e servigos disponiveis no mercado, isto é, tornar publico o que ainda
nao se conhece. Para Lipovetsky (2001), a publicidade deve informar utilizando a
estratégia do lazer e entretenimento. Segundo o autor (2001, p. 230), "[...] todas as
transmissdes como vocacao cultural ou informativa devem adotar a perspectiva do
lazer (grifo do autor)". Assim como a moda personaliza a aparéncia dos seres, a
publicidade deve personalizar a marca. Vivemos em um mundo primordialmente
socializado pelas midias, que tomam, em muitas situacdes, o papel de instituicdes
como Igreja, escolas, familia etc. Neste ambiente repleto de informacbes e
perspectivas, 0 consumidor é exposto a uma série de anuncios publicitarios,
informativos de diversos produtos da industria cultural. Portanto, as marcas parecem
buscar, cada vez mais, formas de diferenciar-se e criar um relacionamento de longa

duracdo com o cliente:

A publicidade soube adaptar-se muito depressa a essas
transformacfes culturais, conseguiu construir uma comunicacao
afinada com os gostos da autonomia, de personalidade, de qualidade
da vida, eliminando as formas pesadas, monétonas, infantilizantes da
comunicacao de massa (LIPOVETSKY, 2001, p. 190).

Uma das praticas que alia entretenimento ou lazer com material publicitario é
o publipost, também chamado de publieditorial, e que parece estar se tornando cada
vez mais popular nos blogs de moda. Segundo Torres (2009), o publieditorial implica
no pagamento ao blogueiro para publicar um artigo sobre o produto ou servico do
anunciante. Ele ainda ressalta que nem todos os blogueiros indicam que estes
artigos sdo matéria paga nos seus veiculos.

O publieditorial ndo € uma pratica nova: varios jornais ja publicavam matérias
pagas antes da popularizagcdo da Internet. Cadernos especializados como o de
automoveis, decoracdo, receitas gourmet etc. sdo, muitas vezes, mantidos pelo

patrocinio de anunciantes. Para Bueno (2014, p. 1), o publieditorial constitui-se
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numa mensagem publicitaria que tem a cara de reportagem, matéria jornalistica:
"Ele tem como objetivo integrar-se perfeitamente ao veiculo em que esta inserido, de
modo a nao ser percebido como publicidade e, portanto, agregar a credibilidade que
os textos jornalisticos (evidentemente, publicados em veiculos de prestigio)
costumam ter." De acordo com Torres (2009) e Bueno (2014), o uso indevido, ou
seja, a ndo identificacdo do contetudo pago do publieditorial, pode afastar os leitores
do veiculo, fazendo-os ignorar ou nao levar a sério o conteudo publicado pelos
blogueiros ou jornal.

As vantagens da integracdo da publicidade com o conteudo descontraido de
um blog de moda, na forma de publipost ou publieditorial, segue a ideia apresentada
por Lipovetsky (2001): as marcas se personalizam com a figura divertida e antenada
do blogueiro. Além disso, as empresas tém a oportunidade de comunicar-se com
uma audiéncia selecionada, fiel frequentadora dos blogs na busca de informacdes
de moda. Assim, a relacdo estavel cultivada pelo blogueiro, com as frequentes
atualizacdes do seu veiculo e sua interacdo pelas redes sociais com os leitores, se

torna o elo entre marca e consumidor:

Percebendo os blogs, como espagos de interacbes de consumo, as
marcas se beneficiam de seu carater subjetivo para promover acées
customizadas de publicidade e, mais do que impulsionar as vendas,
afirmar sua identidade enquanto marca, se associando a imagem
desses blogs e seus autores, assegurando que estes traduzam o
lifestyle da grife. Desta maneira, o leitor, que ao identificar-se com o
blogueiro, deseja obter seu estilo de vida, fica suscetivel ao consumo
simbdlico das marcas que anunciam nesses espagos de
comunica¢do (BURYK & RECH, 2013, p. 3)

Vamos explorar o potencial de influéncia dos blogueiros na decisao de
compra mais a frente. Por agora, basta perceber que este potencial foi reconhecido
por algumas empresas que investem cada vez mais em uma estratégia de marketing
de conteudo, buscando parcerias com blogueiros para aproximar-se do consumidor
através do entretenimento e lazer. Essa realidade parece justificar a criacdo do
F*Hits, objeto de estudo deste trabalho, empresa que cria conteudo e estratégias
para marcas, que buscam investir no mercado de moda na Internet e conectar-se
com seu publico por meio dos blogs.

No entanto, também h& desvantagens em relacdo ao uso dos publieditoriais

como pratica publicitaria. O énus maior parece ser do blogueiro pois, ao endossar
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pessoalmente um produto ou servi¢o e ndo identificar este contelldo como pago, sua
credibilidade junto ao publico pode ser comprometida (TORRES, 2009). Além disso,
segundo o artigo 28 da secdo 6 do Capitulo Il "Principios Gerais" do cédigo do
CONAR (Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria), 6érgao
regulamentador da publicidade no Brasil, "o andncio deve ser claramente distinguido
como tal, seja qual for a sua forma ou meio de veiculacdo" (CONAR, s.d.). Ou seja, 0
uso (in)devido e a (n&o)identificacdo dos publieditoriais também implica uma questéao
de direitos do consumidor.

Esse debate chegou ao 6rgdo em 2012, quando o CONAR abriu investigagédo
sobre um caso envolvendo trés blogueiras e a marca Sephora. Quando do
lancamento de sua primeira loja no Brasil, a empresa investiu grandes quantias na
publicidade do evento. Na época, leitores perceberam a semelhanca entre as
postagens de alguns blogs sobre a abertura da loja e a qualidade dos produtos
vendidos pela Sephora. A denuncia foi feita ao érgdo com o argumento de que os
artigos eram, na verdade, publicidade velada. Foi a primeira vez que o CONAR
realizou uma investigacdo envolvendo blogs. O resultado do julgamento foi a
adverténcia dos blogs e a anunciante Sephora, para que sejam tomadas medidas
gue ndo causem confusdo nos consumidores em relacdo ao que € contetdo
publicitario e o que € conteudo editorial (CONAR, 2012).

O acontecimento relatado acima demonstra 0 quanto a questdo tomou
importancia e por que este e outros trabalhos futuros sdo essenciais para explorar
como a publicidade nos blogs influencia o relacionamento entre blogueiro e leitor e
se devem haver limites para a¢des publicitarias nesta midia com particularidades téo
aparentes. Agora, vamos voltar o nosso foco ao leitor/consumidor: como os leitores
das midias tradicionais se diferenciam do leitor da Internet? Como é construida a
relac@o entre blogueiro e leitor no ambiente virtual? Qual € a sua contribuicdo para o

mercado e a publicidade de moda?

3.4. O leitor

A interacao entre usuarios na Internet por meio de ferramentas simples como
0 espago para comentarios, perfis em redes sociais e discussdes em féruns, delimita

um Novo espaco para que pessoas compartiihem conhecimento, expressem suas
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opinides, facam criticas etc. E preciso entender como esse novo leitor interage com
o conteudo on-line e de que forma relacionamentos sédo construidos em meio as

particularidades do meio virtual.

3.4.1. O leitor na Internet

A tecnologia transformou os modos de producdo das organizacdes noticiosas
e sua relacdo com seus variados publicos (BARBOSA, 2002). A partir da insercdo de
ferramentas de participacdo on-line como comentérios, foruns de discusséo e a
maior facilidade de entrar em contato com o jornalista por meio de mensagens
eletrbnicas, o leitor na Internet deixa de ser apenas receptor e tem a possibilidade de
participar ativamente da producdo da noticia. Eles podem ser fontes de informacéo,
como cita Barbosa (2002, p. 3), e chamar a atencéo para temas que nédo S&o muito
retratados pela midia ou, com a criacdo e a facilidade de uso e manutencédo dos
blogs, os leitores tém a oportunidade de produzir seus préprios contetdos e
compartilhar suas opinides e pensamentos com outros leitores. A Internet permitiu
gue essa interacdo transcendesse a localidade dos leitores. Portanto, todos
podemos trocar opinides e informacfes com pessoas de culturas e experiéncias
diversas espalhadas pelo mundo.

Assim, assuntos que antes ndo eram retratados pelas midias tradicionais,
ganham espaco na rede. Com a moda, nao foi diferente. A pesquisadora Daniela
Hinerasky explora como a Internet transformou o jornalismo de moda no Brasil em
seu artigo Jornalismo de moda no Brasil: da especializagdo a moda dos blogs,
publicado em 2010. De acordo com Galvao (2006 apud HINERASKY, 2010, p. 3), "a
moda em rede traz a desterritorializacdo da passarela, determinando novos padrdes
de percepcao e experiéncia”’. Hinerasky (2010), como ja citado anteriormente, afirma
gue os blogs de moda sdo os veiculos que mais tém permitido que a moda seja
discutida e admitida no cotidiano. Assim, podemos observar que pessoas comuns,
sem conhecimento especifico sobre moda ou formacdo em jornalismo, criam blogs
para dividir suas experiéncias pessoais com a moda. Desta forma, os padrbes de
moda e beleza estabelecidos pelas grandes marcas em seus desfiles ndo sdo mais
0 assunto predominante do jornalismo e blogs de moda. O cotidiano e a experiéncia
pessoal do leitor encontram voz na Internet que, por sua vez, ganha importancia e

passa a pautar os veiculos de midia tradicional e a atrair investimentos publicitarios.
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Para Fabiana Komesu (2004), o apelo dos blogs se da justamente por ndo
tratar da exibicdo da vida particular de celebridades, mas de histérias e do cotidiano
de pessoas comuns que ndo possuem nenhum destaque social, a ndo ser o fato de
possuirem um blog na rede. Segundo Komesu (2004, p. 7), "a pratica de escrita dos
blogs (grifo da autora), entretanto, coloca em evidéncia as mais diversas questdes
humanas para que elas sejam lidas e discutidas pelo Outro". Ou seja, a relacéo
entre produtor e receptor na Internet, considerando os devidos limites de
participacdo, se difere do consumo de midias tradicionais. O leitor na Internet, por
estabelecer uma relagdo mais horizontal com o produtor de contetdo (no caso deste
trabalho, o blogueiro), parece se sentir mais propenso a participar da etapa de
producao, expressando suas ideias, criticas e sugestbes por meio de comentarios,
mensagens em redes sociais, foruns de discussdo e tantas outras formas de
participagdo. Assim, produtores e leitores estabelecem uma relacdo muitua de
cooperacao: "a necessidade do Outro para a constituicdo do sujeito € imprescindivel
e independe dos suportes materiais utilizados" (KOMESU, 2004, p. 8).

Essas ideias dialogam com as tendéncias de uma cultura participativa, tema
extensamente explorado por Jenkins (2014). De acordo com o autor (2014, p. 269),

a cultura participativa esta tomando forma na interseccéo de trés tendéncias™:

1. Novas ferramentas e tecnologias que permitem que o0s consumidores
possam arquivar, anotar, apropriar e recircular o contetudo de midia;

2. Uma variedade de subculturas que promovem uma produgdo de midia DIY
(Do-It-Yourself, em inglés, "Faca vocé mesmo"), um discurso que molda como o0s
consumidores tém implantado essas tecnologias em beneficio de seus interesses
gue, na maioria das vezes, nao condizem com os das midias tradicionais;

3. Tendéncias econbmicas favorecendo o0s conglomerados de midia
integradas horizontalmente, e que incentivam o fluxo de imagens, ideias e
narrativas através de varios canais de midia (TV, Internet, midia impressa,

games) e que demanda modos mais ativos de participacdo do espectador;

E importante ressaltar que Jenkins (2014) alerta que o potencial democrético

da cultura participativa, ampliado pela Internet, ndo necessariamente significa uma

! Traducao nossa.
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transformacdo do cenério da midia atual, cada vez mais concentrada e controlada
por grupos de grande poder econémico. E nesse sentido que o autor afirma que
novas midias e midias tradicionais colidem no cenario atual, pois, ha diversos niveis
de participagdo, com diferentes formas de o consumidor exercer seu poder e
influéncia sobre a producéo de contetdo midiatico. Os veiculos de midia, atentos as
mudancas provocadas pela tecnologia, hoje tentam incorporar, de alguma forma, a
participacdo de seus consumidores nas decisdes relativas a producéo, distribuicéo e
recepcao de seus conteudos: jornalistas utilizam como fonte informagdes, videos e
imagens enviadas por leitores por meio de redes sociais e e-mail; blogueiros
constréem ideias de postagens com a sugestao de leitores por meio de comentarios;
conselhos e organizagdes da sociedade civil foram criados com o intuito de observar
e fiscalizar a midia etc. Para Jenkins (2014), essas medidas fazem parte de um
processo de comodificagdo do desejo popular de participagdo. Ou seja, as formas de
participacdo séo criadas e mantidas por plataformas com interesses comerciais
proprios. Nesse sentido, a participacdo é definida e limitada por estes canais e, 0
exercicio do poder, mantido por eles. Segundo Kelty (apud JENKINS, 2014, p. 272),
"participacdo é sobre poder e ndo importa 0 quao aberta uma plataforma seja, a
participacdo atingira um limite de poder circunscrito e distribuic;élo".2

As limitacbes do que Jenkins (2014) chama de cultura participativa sao
importantes para a analise do objeto de estudo deste trabalho: a plataforma de blogs
de moda F*Hits. Haveria ai uma comodificacdo do desejo popular de participacdo?
Afinal, a plataforma funciona como um elo de ligag&o entre anunciantes, blogueiros e
consumidores. Ao mesmo tempo que leitores e blogueiros parecem participar da
producdo de conteudo destes veiculos, interesses comerciais também parecem
interferir na dindmica entre estes grupos. Seria 0 caso de uma diminuicdo da
autonomia dos blogueiros e da influéncia dos leitores sobre os veiculos em
decorréncia de uma demanda comercial?

Antes de buscar a resposta para este questionamento, voltaremos nosso
olhar para a construcdo da relacao entre blogueiro e leitor, e como os profissionais
de marketing e publicidade estédo a utilizando para se aproximar dos consumidores

no ambiente virtual.

2 Traducdo nossa.
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3.4.2. Relagéo entre leitor e blogueiro

Um das razdes para que blogueiros tenham se tornado tdo proeminentes,
guando se fala de investimentos publicitarios na Internet, parece ser a sua
capacidade de agregar um publico fiel. Raguel Recuero (2009) explora essa ideia
baseada no conceito de capital social. De acordo com a pesquisadora, ndo ha um
consenso sobre o que seria capital social, pois, diferentes autores o interpretam e
explicam de variadas formas. Para os fins deste trabalho, tomaremos o conceito de
Coleman (1988 apud RECUERO, 2009). Para ele, o capital social adquire varias
formas na estrutura social e, dentro deste sistema, atores sociais possuem controle
de certos recursos e interesses em outros recursos. Coleman salienta que o capital
social € composto por variadas entidades e que facilita acdes tanto de corporacdes
guanto de pessoas dentro da estrutura social: "[...] assim como outras formas de
capital, o capital social é produtivo, fazendo com que seja possivel atingir certos fins
gue, sem ele, ndo seriam possiveis de ser atingidos" (COLEMAN, 1998 apud
RECUERO, 2009, p. 48). Deste modo, podemos dizer que blogueiros agregaram
capital social ao construir um publico fiel e ativo e, por essa razao, profissionais e
empresas de comunicagdo procuram seus veiculos para anunciar os produtos de
seus clientes e facilitar uma aproximacao entre marca e consumidor. H4 uma troca
em que o capital social dos blogueiros adquire valor econémico, e os dois lados
parecem ser beneficiados, ja que o blogueiro adquire renda e visibilidade com os
anuncios publicitarios e parceria de empresas, enguanto que as marcas se
aproveitam da relacéo afetiva e de credibilidade construida entre leitor e blogueiro.

Segundo Yang (2011), as vantagens do uso de blogs nas estratégias de
marketing s&o seu potencial viral, resultados mensuraveis, credibilidade,
interatividade e, o foco deste topico, a adicdo de um rosto humano ao mix. O autor
ainda ressalta que é essencial conduzir estudos mais sistematicos sobre os fatores
gue levam a aceitacdo de conteudo publicitario em blogs pelo consumidor e, qual o
uso que ele faz deste formato emergente. Thorson e Rodgers (2006 apud YANG,
2011) afirmam que o conteudo publicitario empregado nos blogs se assemelha a um
"boca-a-boca eletrénico" (em inglés e-WOM electronic word of mouth), onde criticas
e elogios sdo atribuidos a produtos e servi¢os e circulam na rede. Segundo Yang
(2011), muitos estudiosos argumentam que uma comunidade virtual é capaz de

influenciar o comportamento de compra do consumidor e disseminar conhecimento e
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visibilidade sobre produtos. O pesquisador ainda revela que estudos de Hart e
Blackshaw (2005) mostraram que usuarios da Internet confiavam mais em conteudo
gerado por consumidores do que anuncios concebidos por uma equipe de
marketing. Ele conclui que pessoas tendem a acreditar em informagdes publicadas
pelos membros de sua comunidade virtual, com quem, muitas vezes, compartilham
fortes lacos sociais.

De posse destas informacgfes, Yang (2011) lancou a hipotese: lagos sociais
mais fortes ou o que ele nomeia de social influence (influéncia social em portugués)
provocaria uma resposta mais positiva dos consumidores a conteudos publicitarios
contidos em blogs? Baseado na andlise das respostas de uma amostra selecionada
entre o publico de uma universidade publica do sudoeste dos Estados Unidos, Yang
(2011) descobriu que a influéncia social é um fator critico para o uso de conteddo
publicitario em blogs pelos consumidores: "os resultados demonstraram que
consumidores sdo mais propensos a fazer a leitura de contetdo publicitario em
blogs quando estes sdo indicados por alguém com quem partilham fortes lacos
sociais, seja por meio de interesses em comum ou parentesco” (YANG, 2011, p.
140). 3

Portanto, podemos considerar que blogs séo criados e mantidos por pessoas
gue desejam dividir seus interesses com uma comunidade de pessoas. Por meio da
divisdo deste universo de blogs em temas como moda, gastronomia, automoveis,
viagens etc., criam-se comunidades que interagem, trocam dicas e informacdes
sobre estes assuntos. Nesta interagao entre blogueiro e leitor, gera-se uma relagéo
gue parece ser duradoura, pela atualizacdo constante destes veiculos e a fidelidade
de alguns leitores; afetiva, pois o blogueiro interage com seus leitores por meio de
linguagem mais informal e alguns até compartilham fatos de sua vida pessoal para,
ao que parece, se aproximar de seu publico; e crivel, em que o consumidor/leitor
parece estar mais suscetivel, de acordo com o trabalho de Yang (2011), a ouvir a
opinido ou sugestdo de alguém que compartilha os mesmos interesses que ele
(neste caso, o blogueiro).

Alguns blogueiros atingiram tanta notoriedade com seus blogs e perfis nas
redes sociais que seu sucesso atravessou a tela do computador e migrou para

outras midias, como televiséo e revistas de moda. As blogueiras de moda que fazem

% Traduc&o nossa.
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parte do grupo F*Hits ja estrelaram anudncios publicitarios para importantes marcas
do mercado da moda, lancaram suas préprias colecdes de moda em parceria com
estas empresas, foram capa de revista etc. De acordo com Lipovetsky (2001, p.
213), "as estrelas [celebridades] logo conseguiram destronar a preeminéncia das
mulheres de sociedade em matéria de aparéncia e impor-se como lideres de moda".
Assim, o fato de esses blogueiros atingirem um status de celebridade parece
contribuir para que seu potencial de influéncia sobre os leitores seja ainda maior. No
entanto, h4 uma peculiaridade sobre a sua transformacdo em estrelas: eles néo
possuem nada além do blog que Ihes dé destaque social, ou seja, S&0 como nos.
Para Lipovetsky (2001, p. 214), "mais ainda que a beleza, a personalidade (grifo do
autor) € o imperativo soberano da estrela". Assim, esses homens ou mulheres,
autores de blogs, podem ndo possuir a beleza dos atores das telenovelas ou do
cinema, mas sua personalidade € o que reune mais fas/leitores. Ainda segundo
Lipovetsky (2001, p. 217), nosso tempo "é o tempo das estrelas de fisico
'insignificante’; seduzem ndo mais porque séo extraordinarias, mas porque S&0 como
nos".

E interessante refletir sobre o potencial das a¢des de publicidade nos blogs e
também da "venda" da prépria personalidade do blogueiro. Além das vantagens ja
citadas, como a capacidade de mensurar resultados das campanhas realizadas na
Internet, ha ainda o fator apresentado por Yang (2011) sobre a influéncia dos lagos
sociais sobre o0 uso da publicidade em blogs pelos consumidores. Além disso, os
leitores/consumidores parecem se identificar ndo sé com os interesses similares dos
blogueiros mas também com a personalidade deles, hoje elevados ao patamar das
"estrelas" que s&o como noés. E por meio da andlise dos blogs de moda da
plataforma F*Hits e do estudo dos comentarios dos leitores que devemos verificar
como a crescente comercializacdo dos blogs de moda afeta o dialogo entre
blogueiro e leitor. A relagdo continua sendo duradoura, afetiva e baseada na
credibilidade? Como os interesses dos anunciantes podem interferir na dinadmica dos
blogs de moda? Vamos, agora, buscar os resultados das analises propostas para
este trabalho, para que um aprofundamento das discussdes sobre este tema seja

possivel.
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4. Aprofundamento do tema

O enfoque deste capitulo € investigar como ideias apresentadas no
referencial tedrico deste trabalho se aplicam, especificamente, ao modelo de
negocios da plataforma de blogs F*Hits. Além disso, uma breve apresentacdo do
conteudo e estrutura dos blogs SuperVaidosa, Do jeito H e Futilish, selecionados
dentre o corpus dos blogs do F*Hits, serd utilizada para investigar como a

publicidade nestes blogs pode influenciar o relacionamento entre blogueiro e leitor.

4.1. F*Hits

A plataforma de blogs de moda F*Hits foi criada pela empresaria Alice Ferraz,
profissional com vasta experiéncia no mercado de moda, em 2011. A rede é
composta de 24 blogs e integra marcas e blogueiros em diversas acfes de
comunicacao/marketing. De acordo com matéria publicada no The New York Times
(2011), escrita por Fiona Mackay, Ferraz percebeu a importancia dos blogs para o
mercado de moda quando sua cadeira, em um desfile da Calvin Klein na cidade de
Nova lorque, foi trocada para dar lugar a um blogueiro.

A ideia surgiu a partir desta percepgdo da crescente influéncia destes
profissionais da Internet para o consumidor jA educado sobre moda mas, também,
para aqueles que querem aprender. Nesta entrevista para o The New York Times,
Alice Ferraz afirma que os blogueiros do F*Hits tém apresentado produtos de
marcas de luxo de forma natural e amigavel para os consumidores da crescente
classe média. Embora o Brasil represente apenas pouco mais que 1% das
movimentacdes do mercado global de moda de luxo, uma pesquisa revelou que, em
2010, o crescimento foi de 11%, superando o de mercados mais bem estabelecidos
neste setor.

De acordo com reportagem on-line da ISTOE Dinheiro (2012), o mercado de
moda no Brasil movimentaria cerca de R$ 100 bilhdes em 2012. No primeiro ano do
F*Hits, Ferraz afirma que a plataforma faturou R$ 1,5 milhdo. O montante parece
pequeno, mas 0s numeros da audiéncia da plataforma impressionam: sao 5 milhdes

de visitantes Unicos por més.
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Segundo pesquisa publicada pelo Ibope Media em outubro de 2013, 105
milhdes de brasileiros utilizaram a Internet, fazendo do pais o quinto mais conectado
do mundo. De acordo com dados apresentados no estudo de Camargos e Lopes
(2013), aproximadamente 87% dos internautas utilizam a rede para pesquisar
produtos e servi¢os. Antes de comprar, 90% dos consumidores ouvem sugestoes de
pessoas conhecidas, enquanto 70% confiam em opinides expressas on-line. Ou
seja, o momento e condicbes do mercado pareceram favoraveis a criacdo de um
negoécio como o do F*Hits, que coloca blogueiros e anunciantes em contato para a
criacdo de estratégias que aproximem o leitor das marcas na Internet.

Mas, afinal, como a ideia se tornou negécio? Segundo Ferraz (2012), em
entrevista para a ISTOE Dinheiro, todo rendimento com publicidade é dividido em
50%, metade para o0 blogueiro e metade para o grupo F*Hits. Antes, as agéncias de
publicidade precisavam entrar em acordo diretamente com cada blogueiro. Com o
F*Hits, o anunciante tem uma gama de escolhas de blogs e, também, a assessoria
de uma empresa com experiéncia e conhecimento do mercado de moda.

Assim, o grupo faz a intermediac&do dos negocios, além de criar campanhas e
pecas de publicidade on-line alternativas para agéncias. A vantagem para a
empresa € a de poder oferecer para seu cliente uma variedade de perfis de blogs
(dentre os 24 membros do F*Hits), cada qual com sua especialidade (beleza, moda,
passarela, celebridades etc.), para investir sua verba publicitaria. Outro ganho é a
fidelizacdo de uma audiéncia de potenciais consumidores. Os leitores reunidos pela
popularizacdo dos blogueiros e seus veiculos se tornam acessiveis a acgéo
publicitaria por meio da parceria entre blogueiros e F*Hits. Baseando-se no fato da
crescente profissionalizacdo dos blogs, inferimos que os donos dos veiculos
possuem dados que descrevem o perfil de seus leitores e as tendéncias de seu
comportamento na rede, o que facilita o direcionamento dos investimentos do
anunciante para determinado blog. Além disso, a linguagem informal dos blogs e a
relacdo entre leitor e blogueiro, construida com base na confianca e identificacédo
pessoal entre estes, facilita a aproximacao da marca com seu potencial consumidor
na rede.

J4 a vantagem para os blogueiros é a de contar com a assessoria de
consultores especializados do F*Hits, recursos para participar de eventos
nacionais/internacionais e a receita com a publicidade dos anunciantes da

plataforma. No entanto, para se manter no grupo, o blogueiro deve postar duas
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vezes e atrair mais de 10 mil visitas por dia. De acordo com entrevista de Ferraz
para 0 The New York Times (2011), a empresaria teve que terminar alguns
contratos, pois nao queria um blogueiro "descompromissado”™ com as metas do
grupo. Segundo a reportagem, ha mais de 520 blogueiros na lista de espera para se
juntar ao F*Hits.

4.2. SuperVaidosa

O blog de moda SuperVaidosa foi fundado em abril de 2011 por Camila
Coelho. Seu contato com moda e beleza comegou no YouTube, quando Camila
criou um canal para publicar tutoriais de maquiagem. A popularizacao do canal levou
a demanda de um espaco em que leitores pudessem encontrar os tutoriais em
video, mas também dicas de moda, beleza e bem-estar. Assim, o blog nasceu a
pedido de leitores.

Como explicitado por seu histérico, o carro-chefe do SuperVaidosa s&o os
tutoriais de maquiagem em video. Toda sexta-feira, Camila posta um video
ensinando as leitoras um "tema" de maquiagem (noite, festa, natural para o dia,
casamento etc.), dando dicas de como utilizar melhor cada produto para se ter o
efeito desejado. No entanto, o crescimento do blog e sua entrada na plataforma do
grupo F*Hits trouxe algumas mudancas. Com a ajuda de trés outras colunistas, o
blog também trata de assuntos como maquiagem das celebridades (Bruna Tavares),
tendéncias das passarelas e dicas de moda (Paula Martins) e mundo fitness
(Barbara Eckonen). Além disso, Camila participa de grandes eventos como semanas
de moda (nacionais e internacionais) e faz a cobertura destes em seu veiculo.

O blog é composto de postagens em ordem cronolégica, com a indicacao das
datas, e possui muitos elementos visuais. O texto, geralmente breve, possui uma
linguagem informal que parece querer aproximar o leitor do blogueiro, de uma forma
pessoal. Vocativos como amores, vaidosas, lindas etc. s&o comuns nas postagens.
Além disso, mensagens de teor positivo - "Tenham um bom fim de semana!" e
"Figuem com Deus" - sdo comuns nas postagens do SuperVaidosa. Outra maneira
de aproximar-se com seu publico é o tom amigavel e de conselho que a blogueira
utiliza para comunicar-se com seus leitores. Em postagens do look do dia, isto €&,

uma producao completa de roupas e acessorios mostrada em fotos para os leitores,
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Camila explica o porqué de tal combinagéo, por que ela gosta e por que funciona.
Desta forma, a blogueira explicita sua identidade e estilo, mas também ensina ao
publico como utilizar as pecas e criar seu préprio estilo. Essa dinamica, assim como
nos tutoriais em video, se da de uma forma muito informal e amigavel. Como citado
no referencial tedrico, o sucesso dos blogs se deu por inovar no que se refere a
comunicacdo, ao nao copiar a linguagem formal do jornalismo de moda publicado
nas revistas, mas sim criar uma relagdo mais proxima com o leitor por meio de uma
"conversa informal" na rede.

A estrutura base do SuperVaidosa € formada por seis categorias de
postagens: look do dia, que ja explicamos; reviews de produtos, isto é, as
impressdes que a blogueira teve ao testar um produto; tutoriais em video (de cabelo
e maquiagem); cobertura de eventos em geral; tags em video, isto é, a blogueira
responde a uma série de perguntas que podem ser de cunho pessoal ou
relacionadas aos assuntos do blog; e vlogs, que sdo videos no formato de um diario
pessoal, em que Camila mostra seu dia-a-dia profissional ou momentos pessoais
como uma viagem, visita a amigos e familiares etc.

A moda é de natureza visual, portanto, o SuperVaidosa trabalha seu conteudo
de forma multimidia ao exibir muitas fotos, videos e links na comunicagcdo com seus
leitores. O calendario de postagens é composto por colunas fixas, mas a natureza
dos blogs permite que esse padrdo possa variar com a inclusdo de novidades sobre
o mundo da moda e da beleza. As colunas das trés colaboradoras sdo publicadas
em dias fixos da semana e um tutorial em video e look do dia também s&o postados
toda semana. O conteudo, entdo, varia pela cobertura de eventos, postagens que
abrigam anuncios publicitarios, vlogs ocasionais e reviews de produtos recebidos por
Camila. Este formato é interessante, pois, ao mesmo tempo que fideliza uma
audiéncia que volta para o tutorial ou look do dia semanal, também atrai o publico
pelas novidades trazidas com eventos, produtos novos e outros assuntos
recorrentes no blog. E uma estratégia que trabalha com a novidade e uma "tradi¢&o"
do blog ao mesmo tempo.

Ainda sobre estratégias, o SuperVaidosa possui canais em redes sociais
como Instagram, Twitter, Facebook e Google+. Além disso, Camila Coelho hospeda
seus videos no YouTube. Este € um detalhe importante, pois, & por meio destas
redes que a blogueira interage com seus leitores: responde comentarios, pede

sugestdes para o blog, realiza sorteios e faz anuncios sobre alguma mudanca no
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veiculo etc. Os comentarios e manifestacdes da audiéncia sdo uma importante fonte
de informacao para a blogueira, que pode direcionar a producéo do seu conteudo de
acordo com os interesses ou a critica dos leitores e, assim, manter seu publico. E
também por meio destes canais que Camila redireciona o fluxo de leitores para seu
blog. Sua pagina no Facebook, por exemplo, tem mais de 400 mil curtidas e sua
conta no Instagram e YouTube contam com mais de um milhdo de inscritos cada.
Portanto, a interatividade e a construcdo da relacdo entre blogueiro e leitor sao
realizadas, principalmente, pela incorporagéo da sugestao dos leitores na producao
do blog e, também, pela resposta da blogueira a comentarios individuais.

Esse é o perfil basico do blog SuperVaidosa. Em seguida, vamos descrever
as caracteristicas dos blogs Do jeito H e Futilish, escolhidos para a investigacao
deste tema. A analise da publicidade e sua influéncia no relacionamento entre

blogueiro e leitor serd apresentada no capitulo Resultados, analises e discussoes.

4.3. Do jeito H

O blog Do jeito H é escrito por Helena Lunardelli que, de acordo com
descricdo em seu veiculo, € uma artista plastica por formacdo, que acabou se
apaixonando pelo mundo da blogosfera. Lunardelli escreveu por dois anos um blog
com uma amiga e, desde 2012, produz contetdo para o Do jeito H, focado no
mundo da beleza e do bem-estar.

As categorias listadas no cabecalho do blog séo: tutoriais, que podem ser de
cabelo, maquiagem e cuidados com a pele em video; boa forma, que incluem
receitas saudaveis, dicas de alimentacdo e exercicios fisicos; maquiagem com
review de produtos e novos lancamentos; moda, que engloba cobertura de eventos
e textos informativos sobre novas cole¢des de roupas e acessorios; looks, em que a
blogueira posta fotos com a produgcdo completa de roupas e acessorios usados por
ela em eventos ou momentos casuais do seu dia; cabelos, categoria que engloba
tutoriais e dicas de produtos especificos para o cuidado com os cabelos; pele, idem;
unhas, com postagens para o cuidado com as unhas, indicacdo de novos produtos e
apresentacao do esmalte utilizado pela blogueira durante a semana; méaes, categoria
diferencial em que Lunardelli explica questdes da maternidade recente; e,

finalmente, a coluna Por ai, que trata de assuntos variados.
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Sobre o calendério de postagem do blog, detectamos duas categorias que
sdo postadas semanalmente: as receitas, no ar toda sexta-feira, e os looks do dia,
publicados pelo menos duas vezes na semana. Assim como o SuperVaidosa, o blog
de Lunardelli utiliza a estratégia da novidade e da tradicdo: os leitores ja& esperam
gue determinados conteudos serdo postados durante a semana, enquanto que
eventos recorrentes trazem o tom de novidade ao veiculo. Desta forma, o velho e o
novo publico sdo atraidos para o blog.

O principal foco do Do jeito H s&o os looks do dia e as dicas de bem-estar.
Helena é porta-voz de um estilo de vida saudavel. Em sua conta no Instagram e nas
postagens do blog, vemos a blogueira fazendo exercicios fisicos e ensinando os
leitores a comer de forma consciente. As receitas postadas no blog prometem
conciliar sabor e dieta. Os textos acompanhados das fotos do look do dia sé&o breves
e, basicamente, indicam de que marca cada peca €, seja roupa ou acessorio. Além
disso, Helena explica qual € a informacdo de moda e estilo trazida pelo look,
sugerindo combinacdes e aconselhando leitores sobre o que pode ou nao funcionar.
O apelo deste tipo de postagem € principalmente visual, com muitas fotos do look
completo e dos detalhes da produgéo.

A linguagem utilizada por Lunardelli difere bastante do tom utilizado por
Camila Coelho no blog SuperVaidosa. Enquanto Camila utiliza muita pontuagéo,
termos em caixa alta e emoticons”, a comunicacdo de Helena é mais contida. Ela
nao utiliza vocativos "carinhosos" e seu texto raramente incorpora os trejeitos da
linguagem da Internet. Essa "postura” com o texto também € seguida nas fotos e
tutoriais em video, com raros momentos de descontracdo. Nem por isso Helena
perde o tom amigavel ao dar conselhos para seus leitores. O objetivo do blog parece
ser de conversar de igual para igual, ensinando leitores e informando-os de forma
natural e amigavel sobre o mundo da moda, beleza e bem-estar.

Ha uma particularidade deste blog que vale a pena ser apontada. Apesar de
jovem, Helena ja é mée. A maternidade recente e todas as questdes trazidas por
esse momento foram compartilhadas com seus leitores. Ha varios blogs

especializados em maternidade, mas o foco do Do jeito H € moda, beleza e bem-

* Forma de comunicacao paralinguistica, um emoticon, palavra derivada da juncéo dos seguintes
termos em inglés: emotion (emogdo) + icon (icone) (em alguns casos chamado smiley) é uma
sequéncia de caracteres tipogréficos, tais como: :),:(, ™" :3 e :-); ou, também, uma imagem
(usualmente pequena), que traduz ou quer transmitir o estado psicolégico, emotivo, de quem o0s
emprega. Fonte: Wikipedia
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estar. Portanto, a blogueira escolheu trazer algo de sua vida privada para contar aos
leitores. E claro que Helena Lunardelli ndo foi a primeira a compartilhar esta
experiéncia, mas a estratégia de contar sobre este momento que, varias de suas
leitoras viveram, certamente a aproxima de seu publico e a torna uma figura mais
acessivel e humana para os internautas. Além disso, a blogueira passa a ser um
exemplo a ser seguido, mostrando que a maternidade ndo € motivo para deixar de
se cuidar e manter-se bonita.

Helena Lunardelli possui uma conta no Instagram e um canal no YouTube,
gue hospeda os tutoriais de maquiagem e cabelo produzidos para o blog. Portanto, é
por meio de seu perfil no Instagram que a blogueira mostra aos leitores momentos
de sua rotina da vida pessoal e profissional e, também, faz chamadas por meio de
fotos para os contetudos de seu blog. Além deste espaco, os leitores do Do jeito H
também interagem com a blogueira pela caixa de comentarios do blog e do
YouTube. Portanto, em termos de interatividade, o publico de Helena possui menos
espacos para dar sugestdes ou fazer criticas e elogios do que os que acompanham
0 blog SuperVaidosa, que possui pagina no Facebook e perfil no Twitter, além do
canal no YouTube e conta no Instagram. Agora, vamos descrever o ultimo blog
selecionado para a investigacdo deste trabalho: o Futilish, escrito por Constanza

Fernandez.

4.4, Futilish

O blog Futilish é escrito por Constanza Fernandez, chilena formada em
Administracdo e que trabalha como Personal Stylist nas horas vagas. Cony, como &
conhecida por seus leitores, criou o blog depois de perceber o interesse das
pessoas por seus comentarios e opinides sobre beleza e moda das celebridades no
Flickr®.

A principal atracdo do veiculo sdo os textos sobre tendéncias e novidades da
moda. Fernandez apresenta dicas de estilo, com muito humor e ironia, ao mesmo

tempo que ensina aos leitores como usar cada peca. A blogueira sempre demonstra

®> O Flickr é um site de hospedagem e partilha de imagens fotograficas (e eventualmente de outros
tipos de documentos graficos, como desenhos e ilustracfes), além de permitir novas maneiras de
organizar as fotos e videos. Caracterizado também como rede social, o Flickr permite a seus usuarios
criar albuns para armazenamento de suas fotografias e entrar em contato com fotégrafos variados e
de diferentes locais do mundo. Fonte: Wikipedia
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suas opinides sobre o que lhe agrada e desagrada. Desta forma, constréi sua
imagem e estilo, tornando a identificacdo por parte dos leitores com sua
personalidade algo natural. Além desta categoria, Cony posta reviews de produtos
de beleza, novidades sobre novas colecdes, faz a cobertura de eventos de moda,
publica looks do dia, receitas gourmet, diarios de viagens e uma coluna semanal
com a participacao de leitores. Vamos explorar mais este ultimo item no paragrafo
sobre as estratégias do blog.

A linguagem utilizada pela blogueira em seus textos € composta por varias
exclamacdes, palavras em negrito e italico, emoticons e caixa alta para dar énfase.
Ao ler o texto escrito, o leitor tem a impressao de estar conversando com uma
amiga, 0 que torna a aproximagao com seu publico algo natural e divertido. Com
bom humor e muita ironia, Cony escreve o0 que pensa e prontamente revela se néo
gosta de algo, diferentemente das outras blogueiras das quais falamos, que utilizam
um tom mais amigavel e neutro em seus posts.

Sobre o calendario de postagem do Futilish, podemos destacar o post "Dica
da Leitora", que vai ao ar toda sexta-feira, além dos looks do dia montados pela
blogueira e que sdo publicados pelo menos duas vezes na semana. Ja os textos
sobre como usar tendéncias e novidades da moda sdo pontuais, mas chamam
atencdo, pois seguem a "cultura blogueira” de ensinar aos leitores como incorporar a
moda das passarelas ao seu cotidiano e adapta-la com produtos mais acessiveis.
Assim como o blog SuperVaidosa e Do jeito H, o Futilish "educa” seu publico para
ser um consumidor inteligente, e que, com a indicacdo dos blogs, sabera com que
marca construir seu estilo e identidade. Neste sentido, o pilar do modelo de negécios
do grupo F*Hits se encaixa com a estratégia de marketing de conteudo, citada no
referencial deste trabalho, pois alia entretenimento e informacdo de moda ao
apresentar marcas para 0s potenciais consumidores que estdo na Internet e também
atualiza a imagem destas junto ao internauta, além de receber o feedback das
impressdes deste publico por meio da interacdo deste com o blogueiro.

O publico também interage com a blogueira do Futilish por meio de sua
pagina no Facebook, perfil no Twitter e conta no Instagram. Vale ressaltar que uma
das funcdes destes perfis nas redes sociais é a de redirecionar o fluxo para a leitura
das postagens nos blogs. Mas h& também outro aspecto que influencia a construcéo
do relacionamento entre leitores e blogueira. Por meio das fotos publicadas no

Instagram, por exemplo, o publico descobre onde a blogueira mora, que
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restaurantes frequenta, que tem um cachorro, que viajou para determinado lugar etc.
Como uma das caracteristicas das redes sociais é a velocidade, os internautas
acompanham a vida dessas blogueiras minuto a minuto. Ou seja, a interacao se
torna muito mais rpida e frequente, pois, a facilidade de comunicar-se, trazida por
estas tecnologias, permite que este relacionamento seja "alimentado” todos os dias.

No entanto, Cony também vai além desta interacdo via redes sociais. Em seu
blog, os leitores tém um espaco para compartilhar dicas de moda e duavidas. A
coluna semanal "Dica da Leitora" traz uma lista de dicas enviadas por leitores via e-
mail para a blogueira: s&o informagdes sobre promogdes, onde encontrar
determinada peca, duvidas de como usar aquele acessorio etc. A blogueira publica
trechos das mensagens recebidas, além das fotos de leitores usando as pecas.
Outro tipo de postagem € o espa¢o "Tem jeito?", em que um leitor envia davidas
sobre como usar, de diferentes formas, uma peca de seu vestuario. Ambas
categorias sao interessantes, pois necessitam da participacdo do publico para
acontecer e, no caso do Futilish, os leitores veem sua participacdo mencionada na
forma de texto ou foto, ao contrario, por exemplo, do SuperVaidosa e Do jeito H, em
gue as blogueiras raramente se referem aos leitores pelo nome. Agora que
apresentamos as principais estratégias dos blogs selecionados, vamos discutir como
a publicidade é incorporada na dinamica de producédo destes veiculos e como 0s
blogueiros lucram com a venda de espacos publicitarios e participacdo em acdes de
marketing digital.

4.5. As formas de se ganhar dinheiro com blogs de moda

A criacdo do grupo F*Hits parece provar que o negocio de blogs de moda é
concreto e pode ser extremamente lucrativo, seja para marcas como também para
blogueiros e agéncias de publicidade. Mas, afinal, como um blogueiro pode fazer de
seu veiculo sua profissdo? De onde a receita desses blogs vem? O reconhecimento
dos blogs de moda como espacos de promocédo de produtos e de aproximag¢ao com
potenciais consumidores deu oportunidade para o surgimento de diferentes
mecanismos de rendimento para profissionais que possuem canais na Internet.

Vamos citar alguns que sao mais utilizados por blogueiros.
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Google Adsense

Uma das maneiras de gerar receita com sites ou canais on-line é com a
venda de espacos, que pode ser feita tanto através de uma negociagdo direta com
as empresas que tém interesse no publico do seu canal ou através de plataformas
de anuncio como o Google Adsense. O Google é hoje umas das formas mais
simples de lucrar com canais na Internet. Este sistema € bastante funcional para
guem nao sabe ou ndo quer ter o trabalho de negociar diretamente com o
anunciante a venda de espacos para publicidade em sua pagina.

Desta forma, o proprietario de uma pagina pode se inscrever no programa
Google Adsense (a inscricdo é gratuita) e, por meio de um cdédigo gerado pelo
Google, ele incorpora links em seu site, blog ou canal no YouTube. Estes links
direcionam os usuarios para a pagina de anunciantes e marcas. Assim, cada vez
gue um usudrio clica em um anuncio, o proprietario da pagina recebe uma comissao
do Google por meio deste programa. Ja o Google lucra por meio do Google
Adwords, ferramenta utilizada por empresas que querem "aparecer' mais na rede.
Elas pagam ao Google para que a presenca de sua marca seja otimizada nos
resultados das buscas realizadas por internautas.

Por meio de segmentacdo automéatica realizada pelo Google, o proprietario da
pagina pode escolher que andncios serdo mais relevantes para incorporar ao seu
veiculo, além de determinar tamanho e formato da propaganda virtual (anuncios
gréficos, em video, blocos de links, andncios de texto etc.). De acordo com a pagina
oficial do Google Adsense, "0 Google paga aos editores da web para que o0s
anuncios sejam exibidos em seus sites, com base nos cliques de usuérios, nos
anlncios ou nas impressdes de antncios, dependendo do tipo de anlncio."® Ou
seja, quanto mais audiéncia a pagina atrair, mais chances o dono da pagina tem de
rentabilizar com esta ferramenta on-line. A seguir, alguns exemplos de formatos de

anuncios oferecidos pelo Google Adsense (figuras 1, 2, 3 e 4):

Book A Hotel Tonight N

Special Rates Until the End of the Month. No Booking Fees.

Figura 1. Anuncio de texto para cabecalho do Google

e Para mais informacdes sobre o] Google Adsense, acesse:

https://support.google.com/adsense/answer/9712?hl=pt-BR&ref topic=1319753&rd=1
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Looking For Games?

Join a large pool of players

PLAY NOW

b & 0:00 «§! Adsby Google

Figura 3. Anlincio em video Retangulo médio (300 x 250) do Google

Ads by le Making Cheese Aged Cheese Gouda Cheese Cheese Rennet

Figura 4. Bloco horizontal que exibe quatro links do Google
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Banners

Inspirados em modelos da midia impressa, os banners foram incorporados
aos sites comerciais como forma de despertar atencdo e atrair consumidores. Os
banners sdo definidos por Pinho (2000, p. 179) como "pequenos anuncios
retangulares com bordas claramente definidas e colocados no alto ou na parte
inferior de homepages e em sites de trafego elevado”.

Esta opcado de publicidade é bastante utilizada pois seus efeitos sédo
precisamente mensuraveis e os usuarios que clicam nos banners sdo facilmente
contados. Assim, a agéncia de publicidade ou o cliente pode definir estratégias de
forma a aumentar estes numeros ao escolher um texto ou foto mais atraente, utilizar
animacao etc., quando perceber que o banner ndo esta alcancando os resultados
desejados. Relacionamos, a seguir, alguns exemplos de banners em blogs do F*Hits

(figuras 5 e 6):

/ B4 Futilish.com

m (& E”Goog!:‘ r ﬁ B ¥

- Viagensi.. it Blogs de moda, looks, ... . How to Remove Perspi... & Detonado FireRed/Lea... “ Netflix || Borboletas na Carteira Taciele Alcolea {_: Dicionario Online - Dic...

Tem Jeito? Saia Rosa Tee} Busean

Tow Jule? may 2014

Tem Jeito na drea! E acho que esse, tal como a botinha da cuca, vai ser rapidinho... A davida
vem da Biessa!

“0i Cony! (A intima rs) Tudo bem?

Estou escrevendo pra te perguntar se essa minha saia tem jeito. £la fica na altura do joelho,
uns dois dedinhos acima, sé. Comprei pro meu niver de 20 anos e na €poca eu usava com
regatinha (creme, vinho, branca) e jaqueta jeans ou cardigd. Bem sem gracinha né? Mas naquela
época eu era mais pra bdsica! Apesar de ter amado a estampa e o bordado na época. Ndo sou
muito de guardar roupas antigas que ndo uso no armério, sou desapegada, mas essa me trazia
boas lembrancas entdo nunca me desfiz dela.

Hoje estou prestes a fazer 29 anos e como emagreci 23kg passei a caber de nove na saia.
Delicia né? Sé ndo sei se ela tem jeito, se ndo € cafona e com o que eu poderia usar...

Me ajuda? Obrigada!! Beijos™

MARCAS .
EXCLUSIVAS

9 PARA VOCE

Sl COMPRE AGORA »

Figura 5. Banners da Sephora e X-Trendy Shop no blog Futilish
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Super Vaidosa xkﬂ:é
1sa.com LS = =Ry

ndu - Viagensi... it Blogs de moda, looks, ... . How to Remove Perspi... [E] Detonado FireRed/Lea... “ Netflix | Borboletas na Carteira Taciele Alcolea | ; Dicionario Online - Dic...

Home | Tutoriais (Videos) | Looks | VideosemInglés | Contato Digite 0 que vocé ests procurando

Camila Coelho

Figura 6. Banner da Sigma Beauty no blog SuperVaidosa

Nas figuras 5 e 6 apresentamos o leiaute dos blogs Futilish e SuperVaidosa e
destacamos com borda vermelha os banners utilizados nestes veiculos. Verifica-se
gue os banners estdo localizados na coluna direita dos blogs.

De acordo com matéria de Luciana Galastri (2012), publicada no site da
revista Galileu, "a busca por 'blog de moda' cresceu 2.275% nos ultimos cinco anos,
mil vezes mais do que as buscas por todos os termos da categoria moda, segundo
dados do Google Insight". Ou seja, ndo resta duvida de que a Internet se tornou um
dos espacos mais importantes para fazer publicidade de moda. Para se ter uma
ideia desta realidade, o preco de um banner entre os blogs mais populares do
momento pode chegar a R$ 80 mil por més (GALASTRI, 2012).

No entanto, ainda segundo matéria da Galileu (2012), pesquisas mostram que
oito em cada 10 jovens com menos de 20 anos nao clicam em formas de midia
tradicional na Internet, como banners ou e-mails com anuncio. Como atingir entédo

este publico? A resposta veio em forma de post pago com roupagem e linguagem de
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blog: sédo os chamados publiposts ou publieditoriais, j& citados e explorados neste
trabalho. Vamos detalhar no proximo capitulo como esta acédo é trabalhada pelos

blogs do grupo F*Hits.
Publiposts/Publieditoriais

O publieditorial ou publipost, como ja explicado, implica no pagamento ao
blogueiro para publicar um artigo sobre o produto ou servico do anunciante.
Geralmente, o texto do blogueiro descreve um produto ou servico com uma
linguagem informal, como se fosse uma dica de amigo para amigo. Dessa forma, o
leitor pode ficar confuso quanto a veracidade da opinido demonstrada na postagem
daquele blog: afinal, o que o blogueiro realmente pensa sobre os produtos daquela
marca, se existe um acordo publicitario por tras daquele post?

Nao existe regulacdo sobre esse tipo de acao no Brasil e de que forma os
blogs deveriam identificar contetdo publicitario. E por esta razdo que esta pratica
divide opinides, de modo que alguns blogueiros escolhem mencionar que
determinado conteudo foi patrocinado logo abaixo do titulo da postagem, enquanto
outros apenas marcam o texto com a tag publipost ou publicidade no final do post.

Veja os exemplos a seguir (figuras 7 e 8):

andu - Viagensi... it Blogs de moda, looks, ... . How to Remove Perspi... [E Detonado FireRed/Lea... “ Netflix || Borbolet

4 Rodas ) 23\

Posso me exibir um pouquinho?? OLHEM O CARRO QUE FICOU POR CONTA DA GENTE NO
SPFW! Um super Range Rover Evogque estava a nossa disposicdo para nos levar aos
eventos e desfiles! E muito luxo!

Eu ndo entendo muito de carros, s6 sei o basico do basico mas soube que o Range Rover

Figura 7. O blog Futilish identifica os publieditoriais por meio de tag logo abaixo do titulo da postagem
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a.com/en/tag/fhit A

ju - Viagensi.. it Blogs de moda, looks, .. @ How to Remove Perspi... & Detonado FireRed/Lea... [[l] Netfiix {  Borbc jagensi.. it Blogs de moda, looks, ... @ How to Remove Perspi... (& Detonado FireRed/Lea... [l Netfiix |} Borbole

Home | Tutorials (Videos) = Looks

Home | Tutorials (Videos)
ook 00 wiat
A

D?‘%%"’”” 4 ?‘w

You all know | love to travel right?! Every place | go | gain new inexplicable experiences while lean
about different cultures. In my opinion, there isn't a better investment than traveling, its super great (w
possible) to go out and get to know different places in the world. Even better is when | can reconcile
pleasure of traveling with my job. which is the case during international Fashion Weeks. You all know
two times a year the girls from F*hits and | go to London, New York, Paris, and Milan. | love every aspe
these trips and | wait anxiously for each one. | also iove the fact of being able to bring new fasl
contents for all of you!

) top things off, | brought new contents for all of you. The OT Travel travel agency (I have talked abc
em here on the blog before) and F*hits made a partnership and created some fashion packages whe
u will be able to have the opportunity of going on a super exclusive trip during the international fashi
2eks. In addition, you will be able to participate in fashion experiences with us. The chosen destinatio
2re: NY, London, Milan, and Paris and all details are available on OT Travel website. A great opportur
get to know new places, participate in the best international fashion weeks and get to know what ¢
ally routines during these days.

o :t's go ladies?

;'aleym’v[: e e e ey ] Comments )

Figura 8. Inicio (a esquerda) e final (a direita) da mesma postagem no blog SuperVaidosa: a tag publipost
s0 aparece no final do texto

O surgimento do grupo F*Hits para gerenciar a criacdo deste tipo de contetudo
e sua insercdo nos blogs de moda parece confirmar que a pratica se popularizou e
gue investimentos tém sido feitos por diversas marcas neste segmento. Segundo
reportagem da revista Galileu (2012), um publipost na categoria mais cara do F*Hits
custa R$ 8.500. A jornalista Renata Honorato, da revista Veja (2013), também
publicou matéria sobre como blogueiras fizeram da moda um negécio lucrativo,
conforme mostra a tabela que aparece na reportagem dos valores e custos

correspondentes a cada acéao realizada nos blogs (figura 9):

Quanto as blogueiras mais famosas do Brasil
cobram para promover uma marca (em reais)

Citagao no blog 300 a 3.500
Post no blog 4.000 a 20.000

Publicacao de foto 5.000
#lookdodia no Instagram

Aparigao em video 2.000 a10.000

Aparigao em eventos 4.000 a 11.000

+ video ou post (mais despesas
de viagem)

Figura 9. Valores que blogueiras cobram para promover marcas. Fonte: Veja on-line
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Mas, afinal, como estes veiculos que viraram negocios se adaptaram as
demandas dos anunciantes? Como os leitores respondem a essa mudanca na
producdo de conteudo dos blogs? Segundo Honorato (2013), "a maioria dos blogs
considerados 'top' pelos anunciantes — aqueles que reinem boa audiéncia e
relevancia — tem ao menos trés anos de vida e ndo nasceu com proposta
comercial". Ou seja, ha uma relevante mudanca no propadsito destes veiculos, desde
sua criacdo até sua entrada no grupo F*Hits. Qual € a influéncia deste fato no

relacionamento entre blogueiro e leitor? E o que vamos discutir no proximo capitulo.
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5. Resultados, analises e discussodes

A primeira parte das discussdes deste trabalho se refere a analise de
conteudo dos blogs selecionados. Sao eles Do jeito H, Futilish e SuperVaidosa. O
foco da discussdo serd em como o contetdo publicitario é incorporado na dinamica
destes blogs na forma de publipost. Sera explorado como a linguagem, elementos
visuais e outros detalhes constroem uma conexdo com o leitor neste tipo de
postagem, que esta imbuida de interesses comerciais.

Para isto, foi selecionada uma amostra de 102 postagens referentes ao més
de abril de 2014. Desta forma, contabilizamos qual a porcentagem de textos pagos
gue compde o ciclo mensal dos blogs e, também, apontamos que caracteristicas
particulares da linguagem sé&o utilizadas pelas blogueiras em um publipost. Assim,
esperamos esclarecer o porqué de marcas estarem cada vez mais escolhendo
realizar este tipo de acdo publicitaria na Internet, ao invés de optar por meios mais
tradicionais, e qual € o impacto desta estratégia no leitor.

Em abril de 2014, o blog Do jeito H teve 27 publicacdes. Destas, apenas 15%

foram identificadas como publicidade. Veja o exemplo da figura 10:
5K com Linea

Publicado em 9 de abril de 2014 por H.

Na sexta passada, tive uma corrida de 5k no parque do Ibirapuera. Foi uma TUTOR'A'S

acdo super bacana que a Linea e a CCM fizeram, duas marcas que
incentivam muito um estilo de vida ativo e saudavel. Como a corrida foi de
manha, tomei um café da manha reforcado que foi meu pré treino. Comi uma
torrada com cottage e peito de per( e uma barrinha da Linea de maca com c
canela e uva passa que eu amo. E a minha preferida! Ela € uma 6tima fonte de P

carboidrato para dar energia para os treinos e com baixa caloria. E € isso que
precisamos nos pré treinos: energia disponivel rapida para ter o pique la em
cima! Olhem s6 nossa animacdo... Adoro correr ao ar livre! Cuidados e maquiagem com

Granado e Phebo

O

Usei saia e top lindos da colecdo da Lala Noleto e Pat Pat's paraa CCM e
camiseta feita pela CCM especialmente para nos, com direito a nome e tudo

mais! G

Tutorial pele com contraste
e brilho

e ! s = —— ) |
Categorias; 5
Boa Form ® 20 amaram

Figura 10. Publipost no blog Do jeito H: identificag&o é feita no final do texto por meio de tags
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Nas postagens identificadas como publicidade no blog Do jeito H, verificamos
gue o titulo do texto pode se referir ao produto ou marca que pagou pelo post. Na
imagem da figura 10, o titulo "5 K com Linea" ja mostra ao leitor que o texto tratara,
em algum momento, dos produtos da marca de alimentos Linea. O mesmo acontece
para o texto da figura 7, publicado no blog Futilish, que apresenta aos leitores o
carro oficial utilizado pelas blogueiras do F*Hits na S&o Paulo Fashion Week. No
entanto, vamos analisar dois textos que, a primeira vista, poderiam se encaixar em
categorias que compdem a estrutura do blog mas que, na verdade, sdo postagens
com fins comerciais.

No blog Do jeito H, verificamos que 37% das 27 postagens de abril de 2014
se relacionava a looks do dia. Veja o grafico com o percentual de outros assuntos

tratados pelo blog (figura 11):

Categorias de post do blog Do jeito H(%)

Moda )
7% Receitas

11%

Beleza
7%

Tutorial
0,

Figura 11. Looks, receitas e variados (maternidade, decoragédo etc.) foram maioria no més de abril de
2014 no blog Do jeito H

Portanto, vamos analisar como uma postagem de look do dia do blog
incorpora as necessidades comerciais da marca que investiu no publipost. O look
publicado no dia 4 de abril mostra a blogueira Helena Lunardelli exibindo roupas e
acessorios utilizados por ela em um dia da semana de moda de Sao Paulo. Confira

na figura 12:
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Figura 12. Look do dia para a SPFW publicado no Do jeito H

E importante ressaltar que as postagens identificadas no grafico como looks
sdo diferentes dos textos categorizados como moda. Os looks s&o postagens
relativamente simples, compostas principalmente de fotos que ilustram todos os
detalhes da producdo de uma blogueira. Como vemos nha montagem acima, ha fotos
de corpo inteiro para exibir para o leitor todo o look da blogueira mas, também,
elementos com zoom que demonstram minucias dos acessorios € maquiagem. Em
seguida as fotos, a blogueira informa a lista de todos os produtos usados.

Neste caso especifico de publipost, 0o destaque € dado ao jeans que a
blogueira usou no evento. Veja parte do primeiro paragrafo escrito por Helena

Lunardelli:

Esse foi mais um look que usei para a SPFW. Um jeans bacana é
sempre uma boa pedida. Adoro os modelos detonados como esse
da Guess. Alids, varios dos meus jeans preferidos sao de 14,
vocés ja me viram varias vezes com eles [grifo nosso]. (DO JEITO
H, 4 de abril de 2014)

Percebe-se que a blogueira utiliza um tom casual para convencer o leitor de

gue, mesmo com a mengdo da marca Guess logo nas primeiras linhas do texto, ela
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adora os modelos da marca e que os ja utiliza ha bastante tempo (ver negrito no
texto). Esta € uma das estratégias mais usadas pelas marcas em um publipost: fazer
parecer que a blogueira fala da marca porque gosta e nao porque foi paga para isso.
A seguir, o tom "informativo" do texto sobre o langamento de uma nova loja da

empresa sugere o teor comercial da postagem. Veja:

A marca que esta abrindo uma loja nova dia 4/4 no Shopping Villa
Lobos, e ja tem mais duas lojas, no Shopping Cidade Jardim e no
Center Norte, &€ parceira do F*Hits nessa semana de moda. Siga a
Guess nas redes sociais: @guess #GuessBrasil #EuUsoGuess. (DO
JEITO H, 4 de abril de 2014)

No entanto, sé ao final do texto e por meio da tag "publicidade” em fonte
menor no leiaute do blog, o leitor tem a certeza de que o contetudo foi patrocinado
(veja exemplo na figura 10). Como ja foi explicado no referencial deste trabalho, nem
sempre um publipost é bem sinalizado ou até mesmo identificado nos veiculos da
Internet. A falta de discussdo sobre o assunto gera uma situacdo em que cada
blogueiro escolhe como e quando identificar conteddos publicitarios em seu veiculo.

No blog Do jeito H, por exemplo, indicamos que apenas quatro posts do total
de 27 publicacdes, em abril de 2014, foram identificados como publicidade.
Entretanto, desconfia-se que esse numero possa ser maior. Na postagem de 14 de
abril de 2014, intitulada "Phebo e Granado", ha indicios de que o texto constitui-se
um publipost, a comecar pelo titulo que ja soa como publicidade. De acordo com
matéria da revista Galileu (2012), algumas blogueiras chegam a cobrar R$ 1300 por
uma simples mencao de marca em seus perfis no Twitter. N&do seria o caso do blog
Do jeito H cobrar um valor também? Além disso, o texto prossegue com um historico
da marca, tipo de conteudo que ndo é muito comum em blogs de moda e que mais

parece preparado pela assessoria da empresa. Veja em negrito:

Cada vez que experimento um produto da Granado e da Phebo
descubro um favorito! Bom, ndo é a toa que a marca existe desde
1870 e faz sucesso desde aquela época sendo até fornecedora
oficial da corte. De la para c4, a reputacdo e credibilidade das
marcas s aumentaram [grifo nosso]. (DO JEITO H, 17 de abril de
2014)

Aléem deste trecho, o enfoque no apelo histérico das marcas continua no

segundo parégrafo:


https://www.phebo.com.br/
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Na semana passada, durante o Fashion Rio, fui visitar a loja
conceito localizada no centro do Rio, a primeira e original loja la
do séc. XIX. A loja em si ja vale a visita pois € linda e tem um
charme vintage muito bacana com os armérios de madeira
originais e ambientacdo caracteristica da época [grifo nosso]. (DO
JEITO H, 17 de abril de 2014)

Nas fotos sobre a visita, a blogueira mostra a selecdo de seus produtos
favoritos e explica, detalhadamente, qual a funcdo de cada produto. Eis o exemplo

na pagina do blog (figura 13):

Manteiga Emoliente, um creme super poderoso conira ressecamento.
Perfeito para calcanhares, cotovelos, joelhos e maos ressecadas. Banho de
Imersdo Hidratante, um liquido que quando adicionado & agua do banho a
fransforma em um leite hidratante incrivel. Esmaltes Fortalecedores. além
das cores serem lindas, deixam as unhas fortes e bem cuidadas.

R
MANTEIGA Y

EMOLIENTE
{ GRANADO ~ GRANADO

— PHARMACIAS =

— — BANN0 BE IMERSAO
FIBRATANTE

DEsoL 1870

YLANG yLANG

TERRAPEUTICS

Figura 13. Em detalhe, os produtos favoritos da Granado selecionados por Helena Lunardelli

Para quebrar o tom "comercial" da postagem, Helena explica aos leitores
guando sua histéria com a marca comecou. Ou seja, o fato € mostrado para
convencer os leitores de que a conexao afetiva da blogueira com os produtos da
empresa é genuina, e que nao se trata apenas de um acordo publicitario. Veja os

trechos em negrito destacados do texto que confirmam esta ideia:

Minha histéria com a marca comecga ha muitos anos... lembro da
minha mée usando o talquinho em mim todos os dias depois do
banho... e quem nao se lembra do sabonete Phebo??? A histéria
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foi retomada alguns anos atrds, quando me apaixonei pela linha
pink da Granado e uns meses atras quando conheci os esmaltes
Granado e as maquiagens Phebo [grifo nosso]. (DO JEITO H, 17 de
abril de 2014)

Para reforcar sua "paixao" pelos produtos Granado e Phebo, Helena finaliza o
texto com fotos suas nas semanas de moda, utilizando batom e gloss da marca.
Mais uma vez, a blogueira busca convencer o publico de que utiliza os produtos no
seu dia-a-dia, assim como para eventos importantes como a semana de moda de
Sado Paulo. Ao final do post, ndo ha a tag "publicidade" usada pela blogueira para
identificar conteddo pago. Portanto, apesar das evidentes caracteristicas de
publipost, o leitor ndo tem a certeza de poder classificar as informacdes
apresentadas naquele texto como publicidade ou ndo. Além deste exemplo, ha
outros conteldos gque se encaixam na categoria "suspeita” de publieditorial, mas que
nao estao identificados como tal. Se considerassemos essas postagens suspeitas
como publieditoriais, o blog Do jeito H teria publicado 16 textos com fins comerciais,
o correspondente a praticamente 60% das postagens de abril de 2014.

J& a identificacdo da publicidade no Futilish, blog de Constanza Fernandez,
também conhecida como Cony pelos leitores, é feita de forma diferente. Conforme
mostrado na figura 7, todas as categorias ou tags do texto aparecem como subtitulo
em italico. Ou seja, antes mesmo de comecar a leitura, o internauta ja esti
informado de que determinado texto possui ou ndo interesses comerciais. Em abril
de 2014, foram postados 37 textos no blog de Constanza, sendo 32% deles
identificados como publicidade. O ponto forte do blog sdo as postagens sobre moda,
looks do dia e variados, como dicas de presentes, por exemplo. Veja mais dados
sobre o espelho do blog no més de abril de 2014, conforme mostra a figura 14, na

proxima pagina:
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Categorias de post do blog Futilish(%)

Viagens
3%
Receitas
5%

Looks
18%

Variados
16%

**

Espago leitor
11%

Cobertura
evento de moda
5%

Beleza
10%

Figura 14. Cerca de 11% dos textos do Futilish funcionam como espaco para dicas ou duvidas dos
leitores

Para entender como a blogueira do Futilish incorpora a publicidade em seus
textos, vamos analisar a publicacdo de 15 de abril 2014 "Eu Testei: Moisture Surge
CC Cream da Clinique!". A partir do titulo, o leitor ja entende que a blogueira fez uma
review de um produto da marca de cosméticos Clinique e a tag "publieditorial”, logo
abaixo do titulo, informa ao leitor que o conteudo foi pago.

No primeiro paragrafo, Cony avisa que foi apresentada ao mais novo
lancamento da marca na semana de moda de S&o Paulo. A blogueira busca
persuadir o leitor por meio da credibilidade da marca e aposta na seguranga que o
consumidor teria ao experimentar os produtos da Clinique, pois foram desenvolvidos
por especialistas. Veja os destaques em negrito no texto abaixo, que confirmam a
estratégia:

Durante a semana de moda de SP fui apresentada ao mais novo
lancamento da Clinique no Brasil, 0 Moisture Surge CC Cream. Antes
disso, queria falar um pouco sobre a Clinigue. Nunca, NUNCA, ouvi
alguém falar mal ou com um comentério negativo sobre a marca.
Ela é daguelas que a gente ouve o nome e sabe que o produto é
bom. E um nome forte, que ouvimos desde sempre e que passa
seguranca e seriedade. Teve inicio em 1968 em NY e foi a primeira
marca de dermocosméticos do mundo desenvolvida por
dermatologistas, por isso todos os produtos sédo antialergénicos
e 100% sem perfume [grifo nosso]. (FUTILISH, 15 de abril de 2014)
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Voltando ao produto a ser testado, a blogueira ensina ao leitor a diferenca
entre um CC Cream - produto de lancamento da marca - e um BB Cream,
cosmeéticos que, segundo o texto, possuem diferentes beneficios e funcdes. A
seguir, fotos do CC Cream séo exibidas e a blogueira descreve as tonalidades do
produto e a quantidade que vem na embalagem. Depois, a blogueira exibe amostras
do produto em seu tom de pele e explica qual € o ideal para ela. Esta € uma
informacé&o importante para potenciais consumidores que se baseiam no tom de pele
da blogueira para realizar uma compra on-line, por exemplo.

Cony segue com dicas de como usar o produto em combinagdo com outros,
base ou BB Cream, por exemplo, para alcancar efeitos diferentes. Em foto do antes
e depois da aplicacdo do produto, os leitores podem conferir os efeitos do

lancamento da Clinique, conforme mostra a figura 15:

Figura 15. Cony brinca com leitores: "Porque teste no bragco é uma coisa, agora no carao manchado e
sem maquiagem nenhuma é ouuuuutra histéria!"

A blogueira continua relatando os efeitos e beneficios do produto, como sua
pele reagiu ao longo do dia, quais sdo os componentes do creme e qual a melhor

forma de aplicar e potencializar seu efeto. Confira:
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Ah, informacédo importante! Antes de fazer o teste limpei bem o
rosto pois o maquiador da Clinigue me contou que para que
QUALQUER produto aja na sua totalidade e entregar o que
promete, a pele tem que estar preparada! E isso significa estar
bem limpa e tonificada. Essa dica é pra vida heim? [grifo nosso].
(FUTILISH, 15 de abril de 2014)

Ou seja, a intencdo das marcas de investir em publieditoriais porque o texto
das blogueiras soa como dica/conselho de um amigo, diferentemente do tom
monotono e até falso de varias agfes tradicionais de publicidade, parece se validar
com este exemplo. Por ultimo, Cony volta a trabalhar com o valor da informacéao
sobre a tecnologia do produto, para que leitores recebam a postagem com
credibilidade:

O Moisture Surge CC Cream é todo tecnoldgico. A correcdo da cor
da pele é feita pela luz externa onde difusores épticos refletem a
luz multidimensionalmente dando essa aparéncia luminosa a
pele. Ja a hidratagéo é feita por extrato de folha de aloe vera e acido
hialurbnico (eu AMO tudo que tem esse acido rs). Também
possui Trehalose e Sorbitol para garantir a hidratacdo e o conforto
[grifo nosso]. (FUTILISH, 15 de abril de 2014)

Sem perder a conexdo com o leitor, a blogueira explica por que e como usaria
o produto, quais foram os efeitos para ela. Tudo isso de forma casual e com bom
humor, caracteristicas conhecidas do texto de Cony. Nesse sentido, a blogueira é
bem sucedida em equilibrar informacBes técnicas com dicas que os leitores
procuram ao decidir comprar um produto. O teste, relatado com bom humor, ajuda
os internautas a conhecer os beneficios de um produto de forma mais pessoal, coisa
gue néo seria possivel por meio de um panfleto, anincio em revista ou TV.

Ja no post "Sobre a minha Balenciaga!", publicado no dia 28 de abril de 2014
no blog Futilish e também identificado com publieditorial, a blogueira também usa da
novidade e informagdo como forma de atrair leitores para o seu texto. Ao contar
como adquiriu uma bolsa, Cony revela aos internautas que, na realidade, utilizou um
servico de aluguel de bolsas. Ela comeca a postagem por uma historia sobre a bolsa

Balenciaga:

Lembram que falei aqui [link] sobre meu desejo de ter uma bolsa
Balenciaga? Pois €&, desejo fortissimo, daqueles quase
incontrolaveis. Nao € uma bolsa muito barata entdo a aquisicdo deve
ser pensada... Algumas pessoas falaram que ela era molenga
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demais, ficava com aparéncia desleixada e tal e isso me deixou
meio na duvida [grifo nosso]. (FUTILISH, 28 de abril de 2014)

Por meio de link, Cony resgata post anterior sobre seu desejo pela bolsa. Ou
seja, verificamos que a vontade da blogueira é legitima e que a davida sobre o
investimento a impede de seguir com a decisdo (ou assim ela afirma). O servi¢o de
aluguel de bolsas de luxo do site BOBAGS aparece, entdo, como uma solugao para
sua indecisao. A blogueira posta fotos sobre viagens que fez usando a bolsa e quais
séo os planos para futuros aluguéis. Mais uma vez, o tom de descontracdo do texto
leva o leitor a receber a postagem como uma dica de amiga que descobre uma
novidade, e ndo como publicidade. E esse equilibrio entre o pessoal e a informacg&o
gue constitui o publipost o diferencial que as marcas encontraram para aproximar-se
de seu consumidor na Internet.

O blog de Camila Coelho, o SuperVaidosa, teve também 37 textos publicados
em abril de 2014. Cerca de 30% dos textos foram identificados como conteudo pago.
Como ja vimos no aprofundamento do tema, os destaques deste blog sdo os
tutoriais em video, que equivalem a 30% das postagens de abril e os looks do dia,

responsaveis por 35% dos textos (figura 16):

Categorias de post do blog SuperVaidosa(%)

.. Boaforma i
Receitas Variados

3% _\ 3y 3%

Tutorial
30%

Figura 16. Posts sobre moda e beleza somam 26% do total de textos publicados em abril de 2014
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O primeiro publipost que vamos analisar € de um look do dia, publicado na
data de 14 de abril de 2014, intitulado "Looks Outono com Costume!”. A partir do
titulo, o leitor ja percebe que a blogueira ird falar de uma marca especifica de
vestuario. Ja no primeiro paragrafo, Camila se utiliza de informagfes sobre as
tendéncias de moda (o xadrez para o0 outono), para conduzir o leitor a discussao da
primeira produgcdo montada com os produtos da marca Costume.

Diferentemente das blogueiras do Futilish e Do jeito H, Camila "vende" o
publipost por meio de seu gosto e estilo. Vamos desconstruir um trecho do segundo

paragrafo deste post para entender o que a blogueira faz:

O primeiro look é muito a minha cara, escolhi um vestido fluido
lindissimo na padronagem xadrez, em vermelho e preto, com uma
modelagem super feminina que eu adoro! Combinei com uma
sandalia preta e adicionei um cinto grosso para modelar o corpo
[grifo nosso]. (SUPERVAIDOSA, 14 de abril de 2014)

Percebe-se que a blogueira justifica a montagem dos looks porque combina
com o que ela gosta e faz parte da sua identidade e estilo. Ja as outras blogueiras
utilizam outras estratégias como a apresentacdo de informagfes de moda (Futilish)
ou, entdo, a demonstracdo de uma conexdo afetiva com a marca (Do jeito H). E
essencial ressaltar que, apesar das diferencas de perfil e estilo das blogueiras do
F*Hits, todas buscam convencer os internautas de que falam de produtos e marcas
com o0s quais se identificam. Assim, o conteddo se encaixa as caracteristicas do
texto da blogueira e os potenciais consumidores séo informados sobre as novidades
da empresa de forma mais natural e amigavel. A postagem continua com fotos de
mais dois looks acompanhados de informagdes sobre o estilo de cada producéo.

O segundo post selecionado para analise se refere a uma acdo promovida
pela marca de beleza Eudora. A novidade foi apresentada aos leitores em texto
publicado no dia 17 de abril de 2014. A blogueira conta que foi convidada pela
marca para ser a "Domadora de Cabelos", em que o desafio seria criar oito
penteados e transformé-los em tutoriais para os seguidores do blog. A proposta é
gue o leitor aprenda a fazer os penteados em casa com a ajuda dos produtos de
cabelo da Eudora, sem precisar gastar tempo e dinheiro no saldo de beleza.

O post segue com o video mostrado na figura 17 e, logo abaixo, é

apresentada a relagéo de produtos da marca usados para fazer o penteado:
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Figura 17. Blogueira Camila Coelho participa da acdo "Domadora de Cabelos" promovida pela marca
Eudora

Pela imagem da figura 17, podemos ver que este video se diferencia dos
tutoriais do blog SuperVaidosa, pois possui vinheta propria. A ideia é informar o
publico de que se trata de uma acdo da marca. Camila gravou o video em estudio,
diferentemente dos tutoriais semanais gravados em sua casa. Ou seja, 0 video tem
producao, edicdo e finalizacdo de profissionais, tudo que um anuncio de TV deve ter;
no entanto, a linguagem e a postura da blogueira equivalem aos tutoriais em video
feitos para o blog. Mais uma vez, ha um equilibrio entre a marca pessoal da
blogueira e as informac¢fes passadas sobre os produtos da empresa. Além disso, 0
internauta participa de uma troca: aprende algo novo que pode ser Util para o seu
dia-a-dia (0 penteado), ao mesmo tempo em que fornece sua atencdo para a
Eudora.

Ha ainda outro fator interessante que é a interatividade proposta pela agéo.
Ao final do texto, Camila Coelho avisa aos leitores que eles poderéo participar de
votacdo para escolher o tutorial que ira ao ar no préximo post. A marca criou um
hotsite para hospedar ndo sé os tutoriais e enquete de votacdo, como também

informacdes mais completas sobre a linha de produtos para cabelo. Desta forma, a
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marca se vale da fiel audiéncia do blog SuperVaidosa e também da personalidade e
estilo da blogueira para cumprir a tarefa de "doutrinar" a audiéncia sobre os produtos
para cabelo de Eudora. Esta se enquadra como uma estratégia de marketing de
contetdo (TORRES, 2009), em que entretenimento e informacdo sdo usados como
base para criar agbes de publicidade diferenciadas e dirigidas a uma audiéncia
especifica, com particularidades e desejos que podem ser diferentes da grande
maioria.

J4 que mencionamos audiéncia, agora vamos passar para a analise de
comentarios de leitores no Instagram das blogueiras aqui citadas. Como afinal o
publico recebe esse tipo de contedudo mais profissional, com finalidades comerciais,
em blogs que tinham como objetivo apenas trocar informacdes, novidades e

opinides?
O que pensam os leitores?

Foi realizada a analise dos comentarios de 430 fotos publicadas em abril de
2014 nos perfis do Instagram @futilish, @helena_lunardelli (blogueira do Do jeito H)
e @camilacoelho (blogueira do SuperVaidosa). A grande quantidade de comentarios
postados nos perfis da blogueiras inviabilizou a realizacdo de uma analise
guantitativa dos comentéarios. Portanto, foram selecionados os comentarios mais
relevantes para o problema de pesquisa, cujo conteido passaremos a descrever e
analisar qualitativamente.

A conta de @camilacoelho do blog SuperVaidosa no Instagram possui
atualizacoes diarias. Em abril de 2014 foram publicadas 175 fotos, média de 5,8
fotos por dia. A manifestacdo de alguns leitores acompanhada da hashtag ’
#VoltaCamila chamou a atengdo por promover uma critica a algumas mudancas da

blogueira apontadas por esses leitores:

@silviaelasil @vivifb1505 @amandagimeness @natalireis
@giedregiovanna @marciatyna @cristianedorneles eu e as meninas
comecamos uma campanha, a #VoltaCamila. Nao vamos mais
curtir as fotos, apenas comentar isso. Queremos a Camila de

" Hashtags s&o compostos pela palavra-chave do assunto antecedida pelo simbolo cerquilha (#). As
hashtags viram hiperlinks dentro da rede, indexaveis pelos mecanismos de busca. Sendo assim,
outros usuarios podem clicar nas hashtags ou busca-las em mecanismos como o Google, para ter
acesso a discussao sobre determinado assunto. Fonte: Wikipedia
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antigamente, humilde e que se importava com as seguidoras. Se
nao adiantar, apenas vamos parar de acompanhar.

@annapaulla89 O foco dela agora e moda desfiles etc...coisas
bem distantes da realidade d muitos aki. makes, esmaltinho da
semana, comprinhas ja era [grifo nosso]. (@camilacoelho, 10 de abril
de 2014)

Percebe-se que algumas leitoras afirmam que a blogueira mudou seu foco e
se distanciou da realidade de véarias de suas seguidoras. Moda e desfiles agora
seriam o principal assunto do seu veiculo, enquanto que os tutoriais de maquiagem
para as leitoras estariam sendo relegados a segundo plano. A leitora @marciatyna
confirma esta ideia na mesma discussdo, ao comentar que "a questdo ndo é o
dinheiro que ela ta ganhando, isso € mt bom pra ela. A questdo é que EU a sigo pra
ver maquiagem, pq moda, tem um monte de gente que faz melhor que ela".

Quando exploramos o surgimento dos blogs de moda no referencial tedrico
deste estudo, citamos Hinerasky (2010), quando esta afirma que os blogs de moda
tém sido 0os que mais permitem que a moda seja discutida e admitida no cotidiano. A
entrada do blog SuperVaidosa no grupo F*Hits traz demandas que néo
necessariamente atendem os interesses do publico inicial de Camila Coelho. Ou
seja, o diferencial do blog (o foco em tutoriais de maquiagem) é, de certo modo,
perdido para que o veiculo esteja a par das demandas das marcas anunciantes e do
proprio negocio do grupo F*Hits. A leitora @beattrizsilvasv confirma a impresséo por
meio de seu comentario, em foto publicada no dia 10 de abril de 2014: "pois é
@silviaO4es ... Ela mudou muito depois do Fhitz... praticamente dupla
personalidade... [...] tornou uma decepc¢ado pra mim e pra maioria que acompanhava
ela... :/."

Ainda de acordo com Hinerasky (2010), os blogs e a moda possuem uma
caracteristica em comum: sdo territérios de personalizacdo. Ou seja, os leitores
acessam o0s blogs de moda e elevam seu status junto a industria da moda pois
buscam a opinido, o estilo pessoal e a personalidade do blogueiro. A partir do
momento em que outras demandas interferem nesta dindmica (no caso, 0s
interesses comerciais dos clientes do F*Hits), os blogs de moda ndo sao mais tao
diferentes de qualquer revista ou programa de moda. A leitora @ _camilaleal

expressa esta ideia ao afirmar que sente saudades do inicio do blog SuperVaidosa:

[...] Adoro a Camila, mas agr esta mais para garota propaganda.
Saudades dos videos com conversas, risadas, e makes do
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comecinho da carreira dela. Eram mais voltados para n6s e nao
para o marketing. Volta Camila! [grifo nosso]. (@camilacoelho, 10
de abril de 2014)

Os leitores também estdo atentos a publicidade que pode ou ndo ser
identificada nas postagens dos blogs, redes sociais etc. No comentario abaixo, por
exemplo, uma leitora critica a inadequacao da acéo da rede de joalherias Tiffany &

Co. nos blogs de moda:

@matmaid Acho que certas marcas tops nao deviam fzr
publicidade com as blogueiras. Desculpe, mas € minha opiniéo.
@mariana_stein @matmaid tbm acho! Necessidade nenhuma da
Tiffany usar blogueiras pra fazer publicidade! [grifo nosso].
(@helena_lunardelli, 24 de abril de 2014)

Helena Lunardelli, blogueira do Do jeito H, posta no seu perfil do Instagram
uma foto de cartdo personalizado como dica de presente. O perfil da empresa que
produz os cartbes € mencionado na postagem, acompanhado das tags
#fthitsnounique e #spfw. Esses sado sinais de que a postagem se caracteriza como
publipost, apesar de ndo estar sinalizado como publicidade. A leitora @m6miranda
dispara: "Tem que ganhar muito bem pra se prestar a isto.” Vemos ocorrer aqui algo
gue os autores Bueno (2014) e Torres (2009) j4 haviam alertado em suas obras
sobre 0 uso de publieditoriais: "a né&o identificagdo do conteddo pago do
publieditorial, pode afastar os leitores do veiculo, fazendo-os ignorar ou néo levar a
sério o contetudo publicado pelos blogueiros ou jornal” (TORRES, 2009). Nesse
sentido, a credibilidade do blogueiro, que foi construida durante longo periodo de
tempo e trabalho, pode se desgastar em situacfes como esta. A mesma critica é
feita a blogueira Camila Coelho do SuperVaidosa, por meio dos comentéarios da

leitora @cecilia_salles:

@cecilia_salles Engracado pg eu nunca ouvi vc falando que usou
esses produtos!

@cecilia_salles Mas isso foi depois que contrataran ela ! [grifo
nosso]. (@camilacoelho, 12 de abril de 2014)

Acima, a leitora questiona o motivo de a blogueira ter se tornado garota
propaganda de determinada marca de produtos para cabelo, sendo que nunca havia

mencionado em seu blog que utiliza os produtos da empresa. Assim, 0S outros
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leitores que veem esse comentario comeg¢am a se perguntar o que de fato é opinido
da blogueira e 0 que é conteudo pago. Esta percepcdo influi também sobre a
imagem pessoal da blogueira. Em uma foto do perfil @helena_lunardelli, a blogueira
aparece junto de Camila Coelho na chamada para um video que gravaram juntas.
Alguns leitores criticam a associagao das duas blogueiras:

@binhaal nossa.. nada a ver vc gravar com essa ai.. destoa
completamente de vc... fujam para as colinas...

@binhaal nisso que dé& fazer parte do Fhits...

@vick_ava Concordo @binhaal Helena sou super sua fa te acho
linda, educada, simples, atenciosa com suas fas... Mais ndo gostei
da idéia de gravares com a Camila, ela foca muito no sucesso
pessoal e ndo da a minima pras seguidoras. Beijos minha linda
[grifo nosso]. (@helena_lunardelli, 9 de abril de 2014)

O conceito de efemeridade da moda, apresentado por Barnard (2003) e
Lipovetsky (2001) na fundamentacao teodrica deste estudo, se aplica a dinamica do
ciclo de postagens dos blogs, que procuram apresentar novidades e manter seu
publico fiel por meio desta estratégia. No entanto, ao reunir uma audiéncia
compromissada, as blogueiras também devem lidar com as expectativas e a
memoria dos leitores mais assiduos, como foi o caso da leitora que afirmou que a
blogueira ndo usava determinados produtos dos quais agora fazia propaganda.

Alguns leitores reconheceram em seus comentarios as mudancgas provocadas
pela entrada do blog SuperVaidosa no grupo F*Hits. No entanto, ao considerarmos
gue diversos grupos recebem e respondem de modo diferente as mensagens
veiculadas nos blogs, ndo podemos dizer que este discurso é predominante. A

leitora @tarsilaresende, por exemplo, elogia a humildade da blogueira do Futilish:

@tarsilaresende Vc merece, Contanza... Adoro seu trabalho e
admiro sua personalidade, sobretudo por nunca ter perdido sua
identidade, mesmo estando sempre no topo. Sucesso e
felicidades sempre! Feliz pascoa! [grifo nosso]. (@futilish, 17 de abril
de 2014)

Assim, mesmo que a blogueira esteja no "topo", ou seja, 0 SUCESSO
profissional do blog, o trabalho e a personalidade de Constanza Fernandez
permanecem 0s mesmos. Portanto, € importante ressaltar que, em meio aos
comentarios selecionados sobre publicidade nos blogs, também encontram-se

muitos elogios ao sucesso profissional alcancado pelas blogueiras. Assim,
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resgatamos uma visdao da comunicagdo como producdo e troca de significados,
apresentada no tépico 3.1.1. Moda € comunicacdo, e também como uma
negociacdo entre diversas instancias de poder, sejam elas o usuario da moda, o
estilista, a midia etc.

Por fim, terminamos a discussédo sobre os comentarios de leitores ao analisar
como a relacdo préxima entre blogueiro e leitor, que foi tida como diferencial na
esfera da moda e da publicidade de moda, pode ser abalada. Para isso, é preciso
primeiro relembrar o conceito de novas celebridades, apresentado por Lipovetsky
(2001). Segundo o autor (2001, p. 217), nosso tempo "é o tempo das estrelas de
fisico 'insignificante’; seduzem nao mais porque sao extraordinarias, mas porque séo
como nos". A leitora @beca _fonseca parece confirmar a ideia de Lipovetsky, ao

afirmar que "Cony, vc é o maximo mesmo. Gente como a gente, mesmo com todo o

leitores, tendo como Unica diferenca o fato de terem um blog, potencializa o efeito de
influéncia nas escolhas e padrdes de consumo dos leitores, como ja foi mencionado
por Yang (2011), Mendoza (2010) e Torres (2009). No entanto, o distanciamento da
figura do blogueiro com a realidade dos leitores pode acabar desgastando a
confianca depositada nele. Esse parece ser o caso demonstrado pelo comentario de
@carolinacesar54: "Amooo vc camilaa, mas vc dps g estorou gracas.a gente, vc fi
responde mas 0s comentarios, sei.q vc i tem tempo mas poderia tira um

tempinho né? Bjs" [grifo nosso] (@camilacoelho, 7 de abril de 2014).
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6. Conclusdes e recomendacdes

Os profissionais de publicidade e marketing tém buscado diferentes modos de
aproximar-se do consumidor, seja utilizando entretenimento ou informacéo. A velha
formula de investir em inser¢6es no horario da telenovela ndo corresponde mais a
realidade de um consumidor que busca e compartilha informagao sobre produtos e
servicos com outros consumidores. A Internet e as diversas plataformas de
relacionamento on-line permitiram que o publico tenha voz e possa mostrar a sua
"realidade" para outros membros da comunidade virtual.

Os blogs surgiram nesse momento em que usuarios "comuns" tiveram acesso
a tecnologias que possibilitaram criar sua pagina ou diario pessoal na Internet, de
facil atualizacdo e manuseio. Varios blogs se especializaram em temas e, assim, 0s
blogs de moda nasceram e continuam a ser criados todos os dias na rede. O
principal diferencial dos blogs foi trazer a moda para o cotidiano de pessoas que n&o
tém acesso a bens de consumo de luxo, mas que estdo interessadas em trocar
dicas para construir seu estilo e imagem pessoal por meio do vestuario, itens de
beleza etc. Além disso, a interatividade entre blogueiro e leitor por meio de canais
nas redes sociais e o0 proprio espaco dos blogs destinados a comentarios constroem
uma relagdo de confianga e afeto entre as duas partes. Muitos leitores tém os
blogueiros ndo s6 como referéncia de estilo e moda, mas também de caréater e
personalidade. Dessa maneira, a credibilidade dos blogueiros néao reside s6 no que
eles escrevem, mas de que forma atendem os interesses dos leitores e de que modo
interagem com eles.

A credibilidade dos blogueiros junto a seu publico chamou a atencdo das
marcas anunciantes: afinal, quem melhor para influenciar a decisdo de compra de
um produto ou servico do que o melhor amigo ou parente? Os blogueiros, ao
exporem momentos da vida pessoal e tornarem publicas suas opinides sobre
diversos assuntos, mimetizam esse relacionamento de confianca e afeto com seus
leitores. Dessa forma, as marcas buscam apresentar seus produtos e dialogar com o
consumidor através da mediacao destes veiculos.

No entanto, o que percebemos nos blogs do F*Hits € que muitos anunciantes
buscam "transvestir" essa acao publicitaria em opinido do blogueiro, sem que o leitor

seja notificado de que o que ele esta lendo ou assistindo é contetdo produzido com
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claros interesses comerciais. Devemos ressaltar que a responsabilidade de
identificar qualquer conteudo publicitario como tal € do veiculo - neste caso, 0s blogs
- e da marca anunciante. Mas, como percebemos através da analise dos
comentarios de leitores, o 6nus recai sobre o blogueiro, que perde a credibilidade
junto ao seu publico. Assim, percebemos que o blogueiro deve buscar o equilibrio
entre os interesses de seus anunciantes e de seus leitores. No entanto, ndo
sabemos se a participacdo do blog no grupo F*Hits permitiria que esse equilibrio
fosse mantido, pois a empresa de Alice Ferraz foi criada com o objetivo de explorar
as possibilidades mercadolégicas dos blogs de moda. Ou seja, a prioridade parece
ser dos negocios, nao dos leitores.

Mas, afinal, ndo foi o impressionante numero de visitas dos blogs de moda,
gue muitas vezes ultrapassam o dos sites de revistas femininas, que inspirou a
abertura de um negdcio como o do F*Hits? A leitora @carolinacesar54 parece ter
razao ao questionar o porqué de a blogueira ndo responder mais comentarios depois
que os blogs "estouraram" gracas aos leitores. Esta facilidade em questionar, criticar
e elogiar na rede exige que as marcas e blogueiros estejam mais atentos as
demandas dos leitores pois, com um clique ou comentario, pode-se perder centenas
de seguidores em poucos minutos. Assim, recomenda-se um cuidado maior no
planejamento de agbes conjuntas com blogueiros, pois os leitores buscam os blogs
com o intuito de informar-se e divertir-se por meio da opinido, credibilidade e
autenticidade do blogueiro; textos prontos e conteudo "forcando" a mencdo de
alguma marca ou produto, como € o caso de alguns publiposts, simplesmente ndo
se encaixam na dinamica e natureza dos blogs.

N&o é o intuito deste estudo discutir possiveis medidas de regulamentacéo na
Internet, mas acreditamos que € necessario que os profissionais envolvidos na
criacdo de acbes como publiposts tenham mais cuidado ao inserir este tipo de
contetido nos blogs. O resultado pode ser negativo para a marca e para o blog, que,
como demonstrado, é um valioso canal de aproximacdo com o consumidor.

Para futuras pesquisas, recomendamos investigar junto ao publico qual o uso
gue se faz da publicidade veiculada em blogs. Como publiposts podem impactar as
vendas nas lojas fisicas e de comércio eletrbnico das marcas? Como essa estratégia
pode contribuir para a construcdo de um relacionamento de longo prazo com o
consumidor? Além disso, € necessario averiguar diretamente a opinido dos leitores

sobre a profissionalizacdo e comercializacdo dos blogs. O que, afinal, eles pensam
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das insercdes publicitérias nestes veiculos? O assunto é relativamente novo no meio
académico e, por esta razdo, ndo pode se esgotar com trabalhos pontuais. A

continuidade da investigacéo se faz sempre necessaria.
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