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RESUMO

Os blogs vém conquistando cada vez mais espaco no mundo virtual e passam a ter grande
importancia para os consumidores, transformando a internet em uma rede de pessoas que
criam e consomem conteudo sobre diversos temas e assuntos. O presente trabalho busca
analisar o contetdo dos principais blogs de moda do Brasil como ferramenta de Marketing,
além de identificar os principais blogs de moda e seu perfil, analisar o contetdo das
mensagens veiculadas e identificar aspectos mercadoldgicos. Possui natureza descritiva e
exploratoria, sendo realizado na primeira parte da pesquisa um levantamento bibliografico
que buscou entender os principais conceitos ligados a temas como comunicacgdo de marketing,
marketing digital, midias digitais e blogs. Na segunda parte, foi realizada uma pesquisa de
campo, visando analisar o contetdo dos principais blogs de moda do Brasil como instrumento
de comunicacdo de marketing, na busca por entender melhor como os blogs podem ser
instrumentos eficazes de marketing para diversas marcas e o papel dos blogueiros neste
contexto. A presente pesquisa traz contribuicfes relacionadas ao marketing, midias digitais e

0s blog de moda como novos instrumentos de marketing.

PALAVRAS-CHAVE: Comunicacdo de marketing, midias digitais, marketing digital, blogs

e moda.



ABSTRACT

This work seeks to analyze the content of the most relevant Brazilian fashion blogs as a
marketing tool. It seeks to identify the most important blogs and their profiles, analyze their
content and identify their market aspects. It has a descriptive and exploratory nature, being
conducted in the first part of the survey a bibliographic research which sought to understand
the main concepts that has to do with marketing communication, digital marketing, digital
media and blogs. In the second part, a field survey was carried out in order to analyze the
content of the most relevant Brazilian fashion blogs as an instrument of marketing
communication, the search for a better understanding on how blogs can be a powerful tool of
marketing for many brands and the role of bloggers in this context.

Keywords: Marketing Communication, digital media, digital marketing, blogs and fashion.
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1 INTRODUCAO

1.1 CONTEXTUALIZACAO DO TEMA

Nos ultimos anos com a globalizacdo e a evolucdo dos meios de comunicacao e
tecnologias informacionais, lugares e pessoas distantes geograficamente estdo cada vez mais
conectados por meio da internet de maneira jamais vista. Alterando a forma de promover a
comunicacdo e o consumo, gerando grandes mudancas na cultura e forma das relacdes
interpessoais, a internet comeca a transformar as relacGes, fazendo parte de uma nova
realidade virtual de agrupamentos e trocas (LEMOS & PALACIQOS, 2004).

As midias sociais possuem um grande poder formador de opinido e estdo
relacionadas a criacdo e compartilhamento de conteddo através de novas ferramentas com
interacBes entre pessoas, além de auxiliarem as empresas a construir ou descontruir uma
marca (TORRES, 2009; MAYFIELD, 2008 E BROGAN, 2012 ).

Os blogs de moda vém conquistando cada vez mais espaco no mundo virtual e
passam a ter grande importancia para os consumidores, transformando a internet em uma rede
de pessoas que criam e consomem contetdo sobre diversos temas e assuntos. Tornando a
blogosfera um fendmeno social que tem se expandido de forma crescente no mundo, passando
a se especializarem em publicar conteldo expressivo sobre assuntos especificos, formando
um grande banco de contetdos na qual o consumidor busca informac6es para seu cotidiano.

O marketing digital se tornou uma alternativa para a comunicacdo de marketing,
visto que os meios tradicionais tem perdido espago por ndo estarem submetidos as mesmas
restricbes da midias tradicionais (HEWITT, 2007). Para Zaltman (2003), os consumidores
pensam com base em imagens, metéaforas e associa¢Bes e ndo apenas palavras, justificando o
sucesso que os blogs estdo fazendo no mundo inteiro. Segundo O Estado da blogosfera
(2010), cerca de 120 mil blogs sao criados a cada dia, com 1,5 milhdes de posts por dia.

Neste sentido, os estudiosos de marketing e as organiza¢des devem estar atentos a
essas mudancas e aos potenciais da blogosfera, buscando compreender sua maneira de se
comunicar, para que a utilizacdo dessa midia seja feita como diferencial competitivo perante
seus concorrentes (LAERMER & SIMMONS, 2008).

Diante desse contexto e da breve discussdo apresentada, o problema desta
pesquisa consiste em: qual o conteudo dos blogs de moda brasileiros e de que maneira atuam

como instrumento de marketing?

1.2 OBJETIVOS



1.2.1 Objetivo Geral

Analisar o contetdo dos principais blogs de moda do Brasil como instrumento de

Marketing.
1.2.2 Objetivos Especificos

¢ Identificar os principais blogs de moda e seu perfil;
¢ Analisar o conteido das mensagens veiculadas nos blogs;
e Identificar aspectos mercadoldgicos como comunicacdo de marketing,

viabilidade e abrangéncia dos blogs.
1.3 JUSTIFICATIVAS

Com o advento da globalizacéo e a grande transformacéo na forma de promover
informacgdes nos dias atuais, a internet, tecnologias e as midias sociais estdo cada vez mais
inseridas no cotidiano das pessoas, de maneira a influenciar e alterar o comportamento de
consumo de grande parte da populacdo. Desta forma, um estudo considerando os blogs de
moda como instrumento de marketing e a compreensao de seus aspectos mercadoldgicos é de
grande relevancia pela sua atualidade, além do que, pesquisas referentes a utilizagdo dos
aspectos mercadologicos dos blogs de moda com blogs em pesquisas académicas ainda é
pouco explorado. A importancia de estudar blogs também se da ao contexto sociocultural que
estamos vivendo, com grande fluxo de informacéo ligados a globalizagéo.

Existem muitos estudos relacionados a redes sociais (ALMEIDA, MAZZON E
DHOLAKIA, 2008; KEENANE SHIRI, 2009; ALGESHEIMER, DHOLAKIA E
HERRMANN, 2005), sobre comunicacgdo interpessoal ou marketing boca a boca nas redes
sociais (KOZINETS, VALCK, WOJNICKI e WILNER,2010) e sobre os blogueiros e suas
motivacgdes a produzirem contetdo digital (LENHART EFOX, 2006; HUANG, SHEN, LIN E
CHANG, 2007; CHITTENDEN, 2010)

Os blogs de moda tem tido a cada dia mais relevancia na internet, sendo o eixo da
moda um dos principais mercados de negdcios atualmente, na busca em satisfazer as
demandas dos consumidores (FEDHALI E DWVER, 2001). Para Castilho e Martins (2005,
p.19) “ ¢ inegavel a forca que a moda tem conquistado no decorrer dos ultimos anos no Brasil.
Além de contribuir positivamente com todos os setores que compdem a cadeia téxtil, gerando
empregos e a movimentac¢do de dinheiro e de investimentos”, estando diretamente relacionada

a influéncia social no consumo (CIDREIRA, 2006). O interesse nos blogs de moda € algo que



cresce diariamente, o que tornou essa ferramenta um grande instrumento de informagéo e
influenciador de opinides na atualidade.

Muitos blogs evoluiram do blog pessoal e tornaram fonte de renda e prestigio para
seus fundadores, sendo patrocinados por grandes marcas de nome nacional e internacional,
tornando-se uma forma de midia nos dias atuais.

Além disso, o setor de moda no Ceara esta entre os mais importantes do pais, fato
que o destaca no cenario nacional como um centro dindmico da moda. A presente pesquisa
contribuird para uma compreensdo mais ampla sobre comunicacdo de marketing, marketing
digital, blogosfera com relagdo ao consumo de moda, colocando em evidéncia aspectos
significativos para o0 avanco do tema proposto.

Nesse contexto, é possivel afirmar que a justificativa do estudo estd baseada na
relevancia econdmica da moda para economia e na utilizacdo dos contetdo de blogs de moda
como uma ferramenta virtual, que permite acesso a informacdes aos leitores e consumidores
com relacdo a produtos e marcas.

Esta pesquisa esta estruturada em cinco capitulos. O primeiro capitulo € a presente
introducdo, contemplando os objetivos e as justificativas que motivaram a realizacdo da
pesquisa. O segundo capitulo consiste na fundamentagdo teorica, envolvendo os principais
conceitos que nortearam o estudo: comunicacdo de marketing, midias digitais e blogosfera.

O terceiro capitulo apresenta a metodologia que orientou a pesquisa, sendo
caracterizada como uma pesquisa com enfoque de natureza descritivo e exploratério com a
realizacdo de pesquisa de campo de abordagem qualitativa. Para coleta de dados foi usado
técnicas como, levantamentos bibliograficos, técnica de observacdo sistematica, a analise de
contetdo ou andlise temética e para a interpretacdo dos dados foram realizadas ligacGes
I6gicas entre os resultados obtidos, comparacdes, generalizacBes e a elaboracdo de
conclusoes.

O quarto capitulo é contemplado com as analises dos dados. No quinto e Gltimo

capitulo séo apresentadas as conclusdes, limitacdes e sugestdes para futuras pesquisas.



2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 COMUNICACAO DE MARKETING

A comunicacdo de marketing pode ser entendida como a forma que as
organizagOes informam, persuadem e lembram os consumidores sobre servicos, produtos e
marcas que ofertam. E através dela que se estabelece um relacionamento e didlogo com o
consumidor, permitindo as empresas atrelarem suas marcas a pessoas, lugares, eventos, outras
marcas, experiéncias, sensacdes e objetos, criando uma imagem da marca (KOTLER E
KELLER, 2006).

Sa et al.(2010, p. 45), diz que “a comunicacdo ¢ parte fundamental da missdo
geral de marketing de uma empresa, e um dos aspectos determinantes no sucesso da
construcdo de sua imagem e do valor da marca”. Nao ¢ suficiente para as organizagdes
produzirem apenas um bom produto, com preco adequado e um sistema de distribuicdo
eficiente. Faz-se necessario também que as organizacdes desenvolvam uma comunicagdo
eficiente com os clientes utilizando de diferentes formas, posicionando-se através de uma
comunicacdo eficaz, que busca transmitir as informag6es necessarias de sua marca, produtos e
servigos ao publico.

Para tal, destaca-se a existéncia do composto ou mix de comunicacdo de
marketing, que visa desenvolver estratégias de comunicacdo integrada de marketing
(CHURCHILL e PETER, 2000). O composto de comunicacdo é uma ferramenta essencial
para alcancar os objetivos de comunicacdo de marketing das organizacdes, segundo Kotler e
Keller (2006), ele é composto por seis formas: propaganda, promocdo de vendas, eventos e
experiéncias, relacbes publicas, marketing direto e vendas pessoais.

A ferramenta mais conhecida do mix de comunicacdo de marketing é a
propaganda, pois ela € bastante associada ao marketing. Churchill e Peter (2000, p. 452)
definem propaganda como “qualquer antincio ou comunicagdo persuasiva veiculada nos
meios de comunicacdo de massa durante determinado periodo e num determinado espaco
pago ou doado por um individuo, companhia ou organizagdo”. Uma caracteristica da
propaganda é a de atingir uma grande quantidade de pessoas, além de fazer com a que a
organizacdo obtenha uma excelente visibilidade.

Outra ferramenta é a publicidade, que conforme a Associacdo Americana de
Marketing (apud MIDDLETON, 2002, p.206) seria “qualquer forma paga de apresentacdo

ndo-pessoal de ideias, bens ou servicos a um publico [alvo] por parte de um patrocinador



identificado”. A publicidade pode ser entendida como a cobertura da midia a respeito do
desempenho das organizagfes, produtos ou servigos especificos. E uma forma de propaganda,
porém as organizacfes tém pouco controle sobre ela, sendo, mesmo assim, de grande auxilio
para as empresas que dispdem de poucos recursos para se comunicar com o publico. Churchill
e Peter (2000, p. 454) dizem que “a publicidade pode-se manifestar em uma diversidade de
formas, sendo que as mais comuns sdo reportagens da imprensa sobre novos produtos ou
sucessos e fracassos de companhias”.

A promocéo de vendas para Middleton (2002), baseado na definicdo da American
Marketing Association (AMA), seria uma técnica destinada a estimular a compra do
consumidor, além de aumentar a eficacia da equipe de vendas em curto prazo, através de
exibicdes e incentivos temporarios. Sendo uma ferramenta muito utilizada no mix
promocional, ela possui a capacidade de estimular as vendas por determinado periodo de
tempo, sendo uma ferramenta de uso completar das vendas, e a grande forma de utilizacdo
desta ferramenta é no ponto-de-venda.

Ja o0s eventos e experiéncias, sdo atividades ou projetos patrocinados pelas
organizagfes, com o intuito de criar interacfes relacionadas a marca, que ao se tornarem parte
de um momento relevante para os consumidores, possuem o poder de amplificar o
relacionamento organizagdo-consumidor (KOTLER e KELLER, 2006). Para 0os mesmos
autores, do ponto de vista da organizacao existem oito motivos fundamentais para investirem
em eventos, pois eles: criam identificacdo com publico-alvo ou com um estilo de vida;
aumentam a conscientizacdo do nome da empresa ou produto; criam ou reforcam associacdes
positivas a marca; aperfeicoam a imagem da organizacao; criam experiéncias que ocasionem
sensacOes; expressam compromissos de cunho sécio-ambientais; entreter clientes ou
recompensar funcionarios, além de permitir divulgac6es ou promocaes.

Armstrong e Kotler (1999, p. 318) mencionam as relacdes publicas e assessoria de
imprensa também como parte do composto de comunicacdo, ambas desempenham um papel
formidavel no processo de comunicagdo, ja que ¢ uma forma de “desenvolvimento de boas
relacfes com varios publicos da empresa pela obtengdo de publicidade favoravel, construgdo
de uma ‘imagem corporativa’ e a manipulacdo ou afastamento de rumores, historias ou
eventos desfavoraveis”. Para Kotler e Keller (2006), o relagdes publicas desenvolve cinco
funcBes importantes para organizacdo que buscam, promover e proteger a imagem da empresa
ou de seus produtos, sdo elas: relacbes com a imprensa; publicidade de produtos;

comunicagéo coorporativa; lobby e aconselhamentos.



Kotler e Keller (2006, p.606), conceituam marketing direto como “o uso de canais
diretos para chegar ao consumidor e oferecer produtos e servi¢cos sem intermediarios de
marketing” como mala-direta, catalogos, telemarketing, TV interativa, quiosques, sites,
telefones , e-mail marketing e através da midias sociais. As novas tecnologias e novas midias
tem permitido que as organizacgdes troquem informagdes com 0s consumidores com custos
reduzidos de maneira mais direcionada e individualizada através de um diélogo interativo.

Ja a venda pessoal ¢é definida por Middleton (2002, p.289) “como o contato direto
entre o comprador e o vendedor”. Ela é uma ferramenta fundamental para a comunicagao
direta com os clientes e tem como objetivo estabelecer relacionamentos e transmitir uma
imagem favoravel da empresa. Os vendedores devem ser bem treinados e orientados para
enfatizarem e exaltarem os beneficios dos produtos, e desta forma, persuadir os clientes a
comprarem os produtos da empresa (CHURCHILL e PETER, 2000).

Conforme Middleton (2002, p.289):

A venda pessoal tem fungdo estratégica e tatica, e estd diretamente associada a
promoc¢do de vendas e as técnicas de merchandising (...). A venda pessoal era
centralizada em garantir as transacdes de vendas planejadas — “fazer negocios”. Hoje
em dia, ela visa ndo apenas garantir a transacdo, mas também o fluxo potencial das
transagcOes que uma venda pode gerar.

Kotler e Keller (2006) dizem que a venda pessoal deve conter seis etapas para que
seja bem sucedida, tendo como primeira etapa, a prospeccdo e qualificacdo dos clientes
potenciais, seguida pela pré-abordagem, a terceira é a apresentacdo e demonstracdo utilizando
aspectos como vantagens, beneficios e valor, esta etapa € seguida pela superacdo de objecoes,
na qual o vendedor deve manter uma abordagem positiva através das habilidades de
negociacdo; a quinta etapa € o fechamento que dever ser acompanhado do acompanhamento e
a manutencdo para assegurar a satisfacdo do cliente e o relacionamento duradouro entre
empresa e cliente.

Para que seja transmitida uma mensagem coerente de um posicionamento
estratégico é necessario que as atividades de comunicacdo de marketing estejam integradas
com a finalidade de contribuir para o brand equity: gerando conscientizagcdo da marca;
ligando associagdes, ideais a imagem da marca na memoria dos clientes; motivando opinides

e sentimentos positivos e auxiliando na identificagdo entre consumidor e marca.



2.1.1 Comunicagao integrada de marketing

Para Sa et al.(2010 p.15) (CIM) sdo os “meios, ferramentas, agdes ¢ conteudos
que precisam ser escolhidos e combinados por um gestor de marketing para resultar numa
comunicagdo eficaz com seus varios publicos”. As organiza¢des tem buscado cada vez mais
adotar uma abordagem integrada para suas atividades de comunicagdo de marketing.

Shimp (2002, p. 40) define comunicagao integrada de marketing ou CIM como “o
processo de desenvolvimento e de implementacdo de varias formas de programas de
comunicagdo persuasivos com clientes existentes e potenciais no decorrer do tempo”. A CIM
visa influenciar ou afetar o comportamento do publico-alvo, fazendo uso de todas ferramentas
de comunicacdo relevantes para clientes atuais e potenciais. Neste sentido o autor sugere
cinco caracteristica que dao apoio a préatica de CIM.

A primeira delas é afetar o comportamento do publico das comunicagdes, ndo
apenas influenciar a consciéncia sobre determinado produto ou marca ou aumentar a atitude
do consumidor com relacdo a essa marca, mas influenciar de maneira que determine o seu
comportamento de consumo. A segunda caracteristica é que 0 processo de comunicacdo deve
comecar pelo cliente ou clientes potenciais e depois retornar para 0 comunicador para que seja
identificado os métodos mais apropriados e eficaz que atendam as necessidade de informacao
do cliente, influenciando a comprar a marca (SHRIMP, 2002).

A terceira é usar utilizar todos as formas de canais e fontes possiveis para
divulgacdo da mensagem. Qualquer meio de comunicacdo que a mensagem seja transmitida
para o receptor de maneira eficaz. A quarta caracteristica é a geragdo de sinergia ou seja, uma
Unica linguagem para que se atinja uma ideia de marca forte e unificada, independente do
canal ou ocasido que a marca esteja em contato com o publico-alvo. A UGltima e quinta
caracteristica € de que a CIM deva construir um relacionamento entre a marca e o cliente,
sendo a comunicagéo integrada de marketing a chave para a constru¢ao de um relacionamento
duradouro que acarretard em novas compras e até em fidelizagdo (SHIMP, 2002).

A CIM comeca a partir do momento em que é estabelecido os objetivos globais de
marketing, escolhendo os elementos do mix de comunicacdo a ser usado, de maneira
sistematica, simultanea e sinérgica, na busca em manter o0 mix de comunicagdo alinhado ao
planejamento estratégico de marketing. Deve sempre trasnmitir com clareza, unidade e
consisténcia & marca obtendo grande impacto da mensagem, racionalizacdo dos esforgos na

comunicagio e maximizagdo da visibilidade (SA et al. 2010).



Segundo Shimp (2002), para a adog¢do da comunicacdo integrada de marketing
as organizacOes necessitam de algumas mudancas na maneira como a comunicacdo de
marketing tem sido realizadas tradicionalmente, essas mudancas sdo:

e Diminuigdo da crenga na propaganda em veiculos de massa, tendo em vista
que o objetivo da comunicacéo € atingir clientes e prospectar novos consumidores
de maneira eficaz e nem sempre as comunicagdes em midias de massa sdo a
melhor maneira, deve-se colocar em questdo outros métodos de comunicacdo mais
eficiente para seu publico - alvo antes de escolher de forma automatica a solucéo;

e Aumentar a confianga em métodos de comunicacéo altamente dirigidos como
mala-direta, revistas especializadas, TV a cabo, midias digitais especificas, que
permitem a comunicagdo mais precisa;

e Maior demanda imposta aos fornecedores de comunicagdo de marketing, sendo
necessario os gerentes de marketing exigirem de seus fornecedores servigos
multiplos, mais abrangentes além de propagandas e

e Aumentar os esforcos para avaliar o retorno sobre investimento em
comunicacdo, sendo realizados de maneira sistematicas analises para mensurar 0s
esforcos de comunicagdo, afim de que gerem um retorno aceitavel sobre o
investimento.

De acordo com Shimp (2002), a CIM tem quatro grandes objetivos: o primeiro
deles € gerar desejo pela categoria, para que os consumidores escolham sua marca ao do
concorrente; o segundo é criar consciéncia de marca, envolvendo a consciéncia e a
familiarizacdo dos consumidores perante sua marca, informando caracteristicas, beneficios e
sentido funcional ou simbdlico; como consequéncia do segundo objetivo o terceiro é atingido,
pois ao gerar consciéncia, os consumidores formam atitudes favoraveis em relagéo a marca ao
desenvolver a intencdo de compra; e o quarto é facilitar a compra, este objetivo esta
relacionado as variaveis ndao promocionais do mix de marketing como produto, preco e

distribuicéo, pois servem para facilitar a compra.
2.1.2 O processo de comunicacao e 0 comportamento de compra do consumidor
Segundo Kotler e Keller (2006, p.172), “entender o cliente a fundo ajuda a

assegurar que os produtos certos estdo sendo comercializados para os clientes certos da

maneira certa”. Para Shimp (2002), os comunicadores de marketing focam seus esfor¢os na



busca por influenciar crencas, atitudes, reacdes emocionais e escolhas do consumidor
referente a sua marca.

Conforme Torres (2009), nada € mais eficiente do que adotar uma estratégia de
marketing com uma visao baseada no comportamento do consumidor. A estratégia sera eficaz
e flexivel, pois estara baseada naquilo que realmente importa para as organizacGes e para 0
marketing: o consumidor.

Quanto mais as organizacGes souberem sobre o tipo de consumidor que escolhe
determinado produto ou marca, e as necessidades que este busca satisfazer, melhor ela podera
formular um produto atrativo e comunicar seus beneficios e atra¢cdes ao publico-alvo em
potencial (MIDDLETON, 2002).

Para entender um cliente é necessario compreender o comportamento do
consumidor, que para Basta (2006), é o conjunto das reacdes que se observa em uma pessoa,
podendo ela estar em seu ambiente ou em dada circunstancia, sendo observado também
através do reflexo de sua personalidade, percep¢do, motivacdo, atitudes e aprendizagem.

FIGURA 1: Modelo do comportamento do consumidor
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Fonte: KOTLER E KELLER (2006, p.183).

2.1.2.1 Fatores que Influenciam no Comportamento de Compra

Solomon (2002), Kotler e Keller (2006) compreendem que o individuo no papel
de consumidor, sofre influéncias psicoldgicas, pessoais, sociais e culturais. Cada um desses
fatores possui suas peculiaridades, porém quando reunidos tendem a determinar o volume e 0s
padrdes de consumo de cada individuo. Devido a isso, faz-se necessario entender cada um

deles.



Segundo Kotler e Keller (2006), os fatores culturais sdo considerados um dos
principais determinantes dos desejos e comportamento das pessoas. Dentro dos fatores
culturais pode-se encontrar a cultura, a subcultura e as classes sociais, todas elas de relevante
importancia para o0 comportamento do consumidor.

O primeiro componente dos fatores culturais é a cultura que para Santos (1994, p.
7), “diz respeito as maneiras de conceber e organizar a vida social e seus aspectos materiais, o
modo de produzir para garantir a sobrevivéncia e 0 modo de ver o mundo”. A medida que o
individuo cresce e convive na sociedade, este vai absorvendo determinados valores,
comportamentos, preferéncias e percepcdes. Além da cultura, também a subcultura é
importante como fator de influéncia no comportamento do consumidor, pois nela estdo
inclusas as nacionalidades, as religifes, as regiGes geograficas e os grupos raciais. Para Kotler
e Keller (2006, p.175), as subculturas sao um dos fatores “que fornecem identificagdao e
socializacdo mais especificas para seus membros”. Muitas vezes, essas subculturas tornam-se
influentes demais. Devido a isso muitas organizacdes criam estratégias de marketing voltadas
para atenderem os diferentes nichos éticos e demogréaficos, conhecidos como marketing
multicultural.

Outro componente dos fatores culturais s@o as classes sociais, que para Kotler e
Keller (2006, p.176), sao “divisdes relativamente homogéneas e duradouras de uma
sociedade, que sdo hierarquicamente ordenadas e cujos integrantes possuem valores,
interesses e comportamentos similares”. Para os mesmos autores, as classes sociais como
fator de influéncia do consumidor possuem quatro caracteristicas que sdo as seguintes:

e Pessoas da mesma classe social se comportam de maneiras mais parecidas do

que pessoas de classes diferentes;

e As pessoas sdo vistas como ocupantes de posi¢fes em suas classes, posicdes

estas, que podem ser superiores ou inferiores, variando conforme as classes

pertencentes;

e As classes sociais sdo indicadas por diversas variaveis como: renda, grau de

instrugdo, ocupacao, propriedades e orientacdo para valores;

As pessoas podem transitar durante sua vida de uma classe para outra, tanto inferior
guanto superior, ou continuar a vida toda na mesma classe social.

Através das classes sociais pode-se identificar caracteristicas e comportamentos
semelhantes de determinado extrato de consumidores, pois elas “apresentam preferéncias
nitidas por produtos e marcas em diversas areas, incluindo roupas, moveis e eletrodomésticos,
atividades de lazer e automoveis” (KOTLER e KELLER, 2006, p.176).



Outro fator de extrema importancia € o fator social, que para Kotler e Keller
(2006), influéncia o comportamento do consumidor através dos grupos de referéncias, da
familia, dos papéis sociais e status. Pois esses possuem influéncia direta nos individuos que os
compdem, podendo moldar o comportamento de consumo.

Os grupos de referéncias podem ser considerados grupos que influenciam as
pessoas de forma direta, ou indireta, em suas atitudes e comportamentos. Para Churchill e
Peter (2000, p.160), “os grupos de referéncia sdo aqueles grupos de pessoas que influenciam
0s pensamentos, os sentimentos € os comportamentos do consumidor”. Esses grupos podem
ser subdivididos em grupos de afinidades, e podem ser primarios ou secundarios. Os
primarios sdo a familia, vizinhos, amigos, colegas de trabalho, de escola, com os quais se
convive de forma continua e informal. Os secundéarios sdo os mais formais, e com 0s quais se
tem uma convivéncia menos continua, como os grupos religiosos, clubes, partidos politicos e
associacgoes de classes.

Conforme Kaotler e Keller (2006), os individuos sdo influenciados por seus grupos
de referéncias de, pelo menos, trés maneiras:

e Através dos seus grupos que determinam novos comportamentos e estilos de

vida;

e Através de pressdes que afetam as escolhas e decisfes do individuo;

e Além de sofrerem influéncia de grupos que ndo fazem parte como 0s grupos de

aspiracdo, o qual o individuo deseja pertencer e os grupos de dissociacdo no qual o

individuo rejeita os valores e comportamentos.

Para Kotler ¢ Keller (2006 p.177), “a familia é a mais importante organizacéo de
compra de consumo na sociedade”. E pode ser subdivida em duas para o comprador: a familia
de orientacdo e a familia de procriacdo. A familia de orientacdo que é composta por pais e
irmaos, na qual geralmente o individuo adquire orientacdes relacionadas a religido, politica,
economia, além de outros sentimentos como o amor, ambicdo e auto-estima. A familia de
procriacdo é composta por filhos e marido, ou mulher, sendo que esta tem influéncia mais
direta no comportamento de compra do individuo. “Os profissionais de marketing estdo
interessados nos papéis e na influéncia dos membros da familia na compra de uma grande
variedade de produtos e servigos” (KOTLER e KELLER, 2006, p.178).

Além desses fatores, outros também devem ser considerados. Os individuos
durante toda sua trajetdria de vida desempenham diversos papéis na sociedade. Cada papel
traz consigo um status, desta forma, as pessoas buscam consumir produtos ou servigos que

reflitam seu papel e status para a sociedade.



Conforme Churchill e Peter (2000, p.160) “as pessoas de diferentes classes
sociais tendem a fazer escolhas diferentes em relacdo a suas roupas, decoragdo domestica, uso
do tempo de lazer, escolha dos meios de comunicagdo e padrdes de gastos e poupangas”.

Outro fator de muita importancia é o fator pessoal que demonstra diferentes
caracteristicas pessoais. Para Kotler e Keller (2006), os principais fatores pessoais sdo: idade
e estagio no ciclo de vida, ocupacdo, circunstancias econdmicas, personalidades, auto-
imagem, estilo de vida e valores.

Como explicam Kotler e Keller (2006, p.179), “os padrdes de consumo sao
moldados de acordo com o ciclo de vida da familia e com o nimero, a idade e o0 sexo de seus
membros em qualquer ponto no tempo.” Devido a isso, os profissionais de marketing devem
levar em consideracdo todas as mudancas que ocorrem na vida dos individuos, pois essas
alteram as necessidades e os desejos do comprador.

A ocupagdo do consumidor tem influéncia direta no padrdo de consumo deste,
pois ela estd diretamente relacionada & &rea econémica do individuo. As circunstancias
econbmicas de um comprador, segundo Kotler e Keller (2006), sdo: a renda disponivel,
economias, bens, débitos, capacidade de endividamento e atitudes em gastar e economizar.
Desta forma, tanto a ocupacdo, quanto as circunstancias econémicas do individuo, afetam
extremante seu comportamento de compra.

Cada individuo possui uma personalidade que tem influéncia no seu
comportamento de compra. De acordo com Kaotler e Keller (2006 p. 181), personalidade quer
“dizer tragos psicoldgicos distintos, que levam a reagdes relativamente coerentes e continuas a
um estimulo do ambiente”. Esta caracteristica pessoal entra também como um fator
determinante no comportamento de compra de cada individuo. Desta forma, faz-se necessario
que os profissionais de marketing classifiguem os tipos de personalidade, a fim de
relacionarem estas a determinados produtos e marcas.

O estilo de vida e os valores sdo outras caracteristicas pessoais que tém influéncia
no comportamento do consumidor. O estilo de vida pode ser o padréo de vida que as pessoas
demonstram através de suas atividades, opinides, interesses e atitudes. Desta forma, Kotler e
Keller (2006 p. 182) afirmam que “o comportamento e atitude, os valores centrais
determinam, fundamentalmente, as escolhas ¢ os desejos no longo prazo”.

O comportamento do consumidor é determinado também pelos fatores
psicolégicos, que combinados com algumas caracteristicas do consumidor, influenciam de

forma direta o processo de decisdo de compra. Para Kotler e Keller (2006), existem quatro



importantes fatores psicoldgicos que influenciam as escolhas dos consumidores: motivacéo,
percepcao, aprendizagem e memoria.

A motivacdo é algo que ndo pode ser diretamente observado, pois a mesma é
observada a partir do comportamento de cada individuo Sabe-se que o ser humano possuli
muitas necessidades, e tais necessidades passam a ser um motivo quando alcangam certo nivel

de intensidade. O motivo pode ser definido como:

Uma condicdo interna relativamente duradoura que leva o individuo ou que o
predispde a persistir num comportamento orientado para um objetivo, possibilitando
a transformacdo o a permanéncia da situacdo (SAWREY e TELFORD,1976 apud
BRAGHINOLLLI, 2001, p.18).

Existem trés grandes teorias sobre a motiva¢do humana que sdo as seguintes: as
teorias de Sigmund Freud, a de Abraham Maslow e a de Frederick Herzberg. A teoria
Freudiana afirma que as forgas psicoldgicas que baseiam o comportamento das pessoas, sdo
inconscientes, e ndo sdo entendidas por completo, e nem as suas motivagoes.

A teoria de Maslow, por sua vez, explica que os individuos sdo motivados por
suas necessidades. Para o autor, as necessidades sdo hierarquizadas por seu grau de
importancia, e elas sdo: necessidades fisioldgicas, necessidades de seguranca, necessidades
sociais, necessidades de estima e necessidades de auto-realizacéo.

Ja Frederick Herzberg apresenta uma teoria de dois fatores que sdo: 0s
insatisfatdrios e os satisfatorios. Para Kotler e Keller (2006), a falta de fatores insatisfatorios
para os consumidores ndo € o suficiente; os fatores satisfatorios devem estar presentes para
influenciar e motivar no processo de compra. Portanto, se faz necessario que os produtores
agreguem fatores satisfatorios em seus produtos e servicos e evitem os fatores insatisfatorios.

A percepcao segundo Kotler e Keller (2006 p.184), “€¢ o processo por meio do
qual alguém seleciona, organiza e interpreta as informacGes recebidas para criar uma imagem
significativa do mundo.” Ela esta sujeita a estimulos fisicos, do ambiente e as condigdes
internas das pessoas, e influencia de forma direta no comportamento de compra do
consumidor.

Existem trés processos distintos de percepcéo, que sdo: atencao seletiva, distor¢ao
seletiva e retencdo seletiva. A atencdo seletiva pode ser considerada um processo de filtragem
de estimulos, pois o individuo normalmente estd exposto a diversas informacdes e estimulos

no seu dia-a-dia. Para os mesmos autores, o verdadeiro desafio para os profissionais de



marketing € detectar quais os estimulos que sdo mais percebidos pelos consumidores. Os
autores concluem que:

e E mais provavel que as pessoas notem estimulos que se relacionem com uma

necessidade atual;

e E mais provavel que as pessoas notem estimulos que consideram previsiveis;

e E mais provavel que as pessoas notem estimulos cujos desvios sdo maiores em

relacdo a um estimulo normal.

A tendéncia que os individuos tém de interpretarem as informacdes de acordo
com sua intencdo e pretensdo pessoal € chamada de distor¢éo seletiva. Este tipo de percepcéo
é benéfico para organizacGes com marcas fortes, quando os consumidores acabam distorcendo
informagdes neutras, em positivas.

O mecanismo pelo qual os individuos tendem a reter informacdes, que reforcem
suas atitudes e crencas, é chamado de retencdo seletiva. Ela também é um mecanismo de
grande valia para as organizacbes com marcas fortes. Outro fator psicologico é a
aprendizagem que “é qualquer mudanga relativamente permanente no comportamento, € que
resulta de experiéncia ou pratica” (MORGAN, 1977 apud BRAGHIROLLI, 2001, p.90).
Quase todo comportamento humano ¢ aprendido e os tipos de aprendizagem séo diversos, tais
como: o condicionamento fisico, 0 condicionamento operante, 0 ensaio-e-erro, a imitacdo, o
insight e o raciocinio (BRAGHIROLLI, 2001)

Para Kotler e Keller (2006), a teoria da aprendizagem mostra que se pode
desenvolver a demanda por um produto associando-o a impulsos fortes, usando sugestdes
motivadoras e fornecendo reforgos positivos.

O ultimo fator psicolégico abordado aqui, porém ndo menos importante, serd a
memoria. Para muitos psicologos ela pode ser classificada em dois tipos: memdria de curto
prazo e memdria de longo prazo. Além disso, 0s processos de memorias podem ser dois:
codificagéo e recuperagdo. A codificacdo segundo Kotler e Keller (2006, p.186), “refere-se a
como e onde a informacdo é armazenada na memoria. Ela depende da quantidade de
processamento que a informacdo recebe e da natureza ou qualidade desse processamento”.
Outras caracteristicas da informacdo como a simplicidade, clareza e solidez também
interferem nas estruturas do conhecimento e na memoria dessa informacao.

Uma pessoa exposta as mesmas informagdes repetidas vezes, tem maior facilidade
no processo de memorizacao, através do processo de associacdo. Ja a recuperacdo, por sua
vez, refere-se a forma como uma informacdo é retirada da memaria humana. S&o trés fatores

que estdo relacionados a recuperacdo: A presenca de informacgdes sobre outros produtos



podem acarretar interferéncias como confusdo de marcas; 0 tempo entre a apresentacdo da
informacdo e a sua codificacdo pode diminuir a associacdo da memdria e a informacdo pode
estar disponivel na memdria, mas nem sempre pode ser lembrada se ndo houver os sinais de
lembretes necessarios. Maior serd a probabilidade de uma informacéo ser lembrada quanto

mais sinais ou lembretes de recuperacéo for associado a ela.
2.1.2.2 Processo de Decisdo de Compra

Os fatores culturais, pessoais, sociais e psicoldgicos sdo de extrema importancia
para a compreensdo do funcionamento do comportamento do consumido, por isso faz-se
necessario conhecer também o modelo de etapas para o processo de decisdo do consumidor
que contém cinco etapas: reconhecimento do problema, busca de informacdes, avaliacdo de
alternativas, decisdo de compra e comportamento po6s-compra, como mostra a Figura 2.

FIGURA 2: Modelo das Cinco Etapas do Processo de Compra do Consumido

Reconhecimento |__ Busca de Avaliagio de Decisdo de Comportamento
do problema Informagdo alternativas compra pés compra

Fonte: Kotler e Keller, 2006, p.189.

Nem sempre 0s consumidores percorrem todas as etapas deste modelo ao realizar
uma compra. Pode acontecer de inverterem ou pularem alguma etapa, porém este modelo nos
da uma boa ideia de como acontece o processo de compra e as etapas que podem surgir
quando um consumidor se encontra neste processo.

Geralmente o processo de compra inicia-se quando o consumidor reconhece uma
necessidade ou problema, o0s quais podem ser causados por estimulos internos ou externos.
Desta forma, os profissionais de marketing necessitam identificar as circunstancias que
despertam certas necessidades, através de informacdes dos consumidores para desenvolverem
estratégias de marketing eficientes, a fim de despertarem o interesse e o desejo do consumidor
(KOTLER e KELLER, 2006).

Apos o0s consumidores terem identificado suas necessidades e estarem
interessados em satisfazé-las, eles tendem a procurar informagdes sobre o produto ou servigo
em pauta. Esse processo de busca de informacdes se da atraves das fontes de informacoes,
que séo divididas em quatro grupos, segundo Kotler e Keller (2006):

e Fontes pessoais — Familias, amigos, vizinhos, conhecidos;



e Fontes comerciais — Propaganda, vendedores, representantes, embalagens,

mMOostruarios;

e Fontes publicas — Meios de comunicacdo de massa, organizacbes de

classificacdo de consumo;

e Fontes experimentais — Manuseio, exame, uso do produto.

Através da busca de informacgdes, o consumidor adquire conhecimento sobre o
produto, a marca ou servigo que deseja. A medida que ele adquire mais informacdes, apenas
algumas marcas, produtos ou servigos continuarao para a escolha final do consumidor.

Os profissionais de marketing devem identificar as marcas que ficardo no
conjunto de escolha do consumidor, a fim de planejarem estratégias competitivas. Devem
também identificar os tipos de fontes de informacdo do seu consumidor, para utilizar os
canais mais adequados nas estratégias de comunicagdo com seu publico-alvo. Esse conjunto
de atitudes por parte da organizacdo se tornara indispensavel para o sucesso de seus negocios.

Ainda de acordo com Kotler e Keller (2006), a internet vem alterando a forma de
busca de informagdes dos consumidores no mundo todo, pois, atualmente, os consumidores
sdo divididos em trés grupos: os tradicionais (que ndo compram pela internet), os cibernéticos
(que praticamente s6 compram pela internet) e os hibridos (que fazem os dois tipos de
compras). Segundo esses autores, a maior parte dos consumidores sdao “hibridos”, pois apesar
de realizarem diversas compras on-line, eles ainda sentem a necessidade de tocarem nos
produtos, terem contato com o0s vendedores, e etc. Desta forma, mostra-se que 0s
consumidores ndo sdo motivados apenas por uma compra eficiente. Para esses tipos de
consumidores as empresas necessitam de pontos de vendas tanto on-line, quanto off-line, para
satisfazerem as suas necessidades.

Por sua vez, a avaliacdo de alternativas para a decisdo de compra é considerado
um processo cognitivo orientado, onde o consumidor forma julgamentos de forma racional e
consciente. Geralmente, os beneficios que atraem os compradores variam conforme o
produto.

Existem trés conceitos que ajudam a entender o processo de avaliacdo do
consumidor, que sdo 0s seguintes: o consumidor estd sempre na tentativa de satisfazer uma
necessidade; o consumidor busca certos beneficios na escolha do produto ou marca e ele
reconhece o produto como um conjunto de atributos com diversas competéncias para trazer-
Ihe beneficios, satisfazendo suas necessidades (KOTLER e KELLER, 2006).

As crencas e atitudes, geralmente, interferem nas avaliagcOes de alternativas do

processo de decisdo de compra. Para Kotler e Keller (2006, p.191), “crenga ¢ o pensamento



descritivo que alguém mantém a respeito de alguma coisa”. E atitude “corresponde a
avaliaces, sentimentos e tendéncia de acdo duradoura, favoravel ou ndo, a algum objeto ou
ideia” (KOTLER e KELLER, 2006, p.191).

O consumidor ao tomar atitudes sobre algum produto ou marca, cria algumas
crencas sobre estes. Isso ira acontecer baseado em como esses consumidores se posicionam
em relagdo a cada atributo oferecido pela marca ou produto. Os consumidores julgam os
produtos e servicos através de suas crencas de marcas, conforme sua importancia, baseando-
se no modelo de expectativa em relacdo ao valor. Através desse modelo as organizacdes tém
uma ideia dos beneficios e atributos que os consumidores desejam, e podem alterar suas
estratégias a fim de estimularem o interesse por sua marca ou produto.

FIGURA 3: Etapas entre a avaliacdo de alternativas e a decisdo de compra

Ul Attudes
dos outros
Avaliagio de intengio | | | Decisio
atemativas | = decompra de compra
Fatores
~  situacionais
imprevistos

Fonte: Kotler e Keller (2006, p.195).

Na etapa de avaliacdo, o comprador cria preferéncias e forma uma intencao de
compra. A partir disso, ele passa por um conjunto de escolhas que possui cinco tipos
diferentes: decisdo por marca, decisdo por revendedor, decisdo por quantidade, deciséo por
ocasido e decisdo por forma de pagamento. As quantidades de decisdes irdo variar conforme o
tipo do produto.

O modelo ndo compensatorio de escolha do consumidor, ndo ird considerar 0s
atributos negativos ou positivos, e nem compara-los. Segundo Kotler e Keller (2006, p.194),
destacam trés regras simplificadoras do processo de escolha por parte do consumidor:

e Heuristica conjuntiva: o consumidor escolhe uma alternativa que atenda ao
nivel minimo aceitavel por ele com relacéo a cada atributo escolhido.

e Heuristica lexicografica: o consumidor escolhe a melhor marca com base nos
atributos percebidos, visando 0 mais importante.

e Heuristica de eliminacdo de aspecto: o consumidor compara as marcas através
de um atributo escolhido de forma probabilistica e sdo eliminadas as marcas que

ndo alcangam o nivel minimo exigido pelo consumidor.



Os diferentes tipos de heuristicas utilizados sdo afetados por fatores como: as
caracteristicas do consumidor, a dificuldade e o ambiente da decisdo de compra, e 0 contexto
social. Para as decisdes de compra, 0s consumidores nao utilizam necessariamente uma Unica
maneira ou regra de escolha, podem utilizar estratégias de compra de etapas que combinem
duas ou mais regras (KOTLER e KELLER, 2006).

Durante a fase de decisdo de compra, por mais que 0s consumidores criem
preferéncias por marcas, existem alguns fatores que podem interferir na sua decisdo: o
primeiro é a atitude dos outros, e o segundo, sdo os fatores situacionais imprevistos.

Outro conceito que esta diretamente relacionado a decisdo de compra € o risco
percebido pelo consumidor. Segundo Kotler e Keller (2006, p.195-196) existem diferente
tipos de riscos:

¢ Risco funcional — o produto nao corresponde as expectativas;

e Risco fisico - o produto impde uma ameaca ao bem estar fisico ou a saude do

usudrio ou de outras pessoas;

¢ Risco financeiro - o produto néo vale o preco pago;

¢ Risco social — o produto resulta em um constrangimento causado por outros;

¢ Risco psicoldgico - o produto afeta 0 bem-estar mental do usuario;

e Risco de tempo - a ineficiéncia do produto resulta em um custo de

oportunidades para encontrar um substituto satisfatorio.

As organizaces devem estar atentas aos fatores que provocam as sensacfes de
riscos em seus clientes, visando fornecer suporte e informacdes que venham a reduzir esses
riscos.

Ao comprar um produto ou servico 0s consumidores poderdo perceber aspectos
favoraveis, ou ndo, sobre os bens adquiridos. Segundo Kotler e Keller (2006, p.196), “o
trabalho do profissional de marketing ndo termina quando o produto é comprado. Ele deve
monitorar a satisfacdo, acOes e utilizagdo em relagdo ao produto depois de efetuada a
compra”. Estes autores também mencionam trés aspectos que estdo relacionados ao
comportamento do consumidor pos-compra: a satisfagdo pos-compra, as agdes pos-compra, a
utilizacdo pds-compra e o descarte.

A satisfacdo pds-compra dos clientes varia conforme o desempenho percebido do
produto pelo cliente e as expectativas que este produto desenvolveu no consumidor. Muitas

vezes, as organizacOes criam expectativas em seus clientes com relacdo a algum servico ou



produto, porém se o desempenho ndo for igual ou maior que as expectativas do cliente, este
ficara insatisfeito. Caso o desempenho seja maior ou igual a expectativa do cliente, ele ficard
satisfeito.

Ainda de acordo com Kotler e Keller (2006), a satisfacdo e insatisfacdo dos
clientes influenciardo o seu comportamento. Os clientes insatisfeitos tendem a reclamar, néo
voltam a consumir mais o produto ou servico, e podem também devolvé-lo. No caso de
clientes satisfeitos, este provavelmente voltara a adquirir o produto ou o servico, podendo
tornar-se fiel a marca.

A utilizagdo po6s-compra e descarte sdo também pontos de extrema importancia
para as organizaces. Através de pesquisas sobre essas fases, as organizacdes conseguem
monitorar como o0s consumidores utilizam e descartam os produtos, e com que frequéncia
voltam a compra-los. “Quanto mais rapido consumirem um produto, mais rapido voltardo a
compré-lo” (KOTLER E KELLER, 2006, p.197). Assim, as organiza¢gdes devem criar
estratégias para informarem aos consumidores o prazo ideal de utilizacdo desses produtos,

visando um uso mais regular, por parte dos consumidores.

2.1.3 A internet como fendmeno de transformacédo para comunicacdo integrada de

marketing

Com a Globalizacdo e o surgimento de novas tecnologias informacionais, a
internet possibilitou ao mundo uma conectividade nunca visto antes. Gerando um crescimento
econdmico mundial e grandes mudangas na maneira de promover a informacao.

De acordo com Kurose e Ross (2003, p. 3),

[...] a Internet permite que as aplicacOes distribuidas operadas nos seus
sistemas finais troquem dados entre si. Dentre essas aplicagdes estdo o login
remoto, a transferéncia de arquivos, o correio eletrdnico, a transmissao de
audio de video, o &udio e a videoconferéncia em tempo real, 0s jogos

distribuidos, a Word Wide Web e mais, muito mais [...].

Para Sa et al. (2010), a vida digital € divida em cinco fases, a primeira esta entre
1992-1993, esta fase foi determinada pela infraestrutura de rede, sendo utilizada sobretudo
pelo meio académico. J& na segunda fase, a internet se espalhou pelo mundo entre 1993-1995,
porém apenas para um publico precursor, utilizando redes BBS e navegadores Netscape 1.0.

Entre os anos de 1995 a 1998 esta a terceira fase, quando a internet de fato atingiu o pablico



geral, inclusive 0 mundo empresarial através dos navegadores, diretdrios, comercio
eletronico e portais de empresas.

Entre 1998 a 2002, Sa et al. (2010) denomina como a quarta fase, que resultou do
surgimento de grandes empresas como Amazon, Ebay, Yahoo, Submarino entre outras, neste
periodo houve a “bolha de Nasdaq”, termo relacionado a bolsa de Nasdaq, que negociava
acOes de empresas de alta tecnologia, informatica, telecomunicacdes e biotecnologia, nesta
fase, diversas empresas digitais foram a faléncia. A internet também passou a ser um item
comum nos lares e escritorios o que atraiu o interesse de diversas empresas de midia.

De 2002 aos dias atuais denominou-se a quinta fase, com a utilizacdo do termo
“web 2.0”, criado para batizar as conferéncias sobre a web pos “bolha de Nasdaq”, a internet
passou a fazer parte do dia a dia de todos, no qual os préprios internautas podem criar
conteudos e se relacionam- se em comunidades e blogs. Essa fase é também marcada pelo
surgimento de empresas como Google, Facebook, Twitter, You Tube entre outros, que vieram
alterar a relacdo entre o usuario e a internet, tratando a web como um modelo de plataforma
com base nas redes sociais com formacao de conteudo coletivo, ou seja, com aplicativos que
se tornam melhores quanto mais pessoas usam. Agora 0 internauta cria, contribui e
compartilha contetidos com grande velocidade (SA et al., 2010).

As funcionalidades da internet na atualidade sdo diversas como afirma Kurose e
Ross (2003), sendo acessadas de qualquer lugar através da rede. Segundo Torres (2009, p. 19)
“a internet trouxe para 0 mundo dos negocios uma grande novidade: 0 acesso instantaneo as
informagdes sobre produtos e servicos”. E € neste cendrio que as organizagdes buscam
externar suas informacdes, divulgando e promovendo seus produtos e servigos de maneira
mais abrangente e com menor custos.

Para White e Derfler (1999, p.384) a internet *“ é a forma mais pura de democracia
eletrbnica. Mais e mais redes de computadores estdo sendo conectadas a Internet diariamente.
Ha dezenas de milhares dessas redes, desde redes de universidades até redes associadas a
grandes servigos comerciais”. Devido ao seu carater informacional “a internet leva o homem a
optar por seus préprios caminhos, divulga-los a quem se interessar e principalmente, induz ao
compartilhamento dos sentidos” (ROCHA, 2007).

Chleba (2000), afirma que estamos na Era da sociedade informacional, ou da
Informacgdo, pois a visdo de mundo e padrOes existentes sdo alterados pela troca de
informagdes. Neste sentido, a internet e as tecnologias digitais sdo responsaveis por alterar as
relaces de consumo e comportamentos dos individuos. Pois trazem 0 acesso instantaneo as

informacdes relacionadas a produtos e servicos, onde o consumidor tem controle do conteddo



que recebe, sendo o responsavel por iniciar e controlar esse processo de troca de informacéo
(KOTLER e KELLER, 2006).

A internet propicia as organizacdes e aos consumidores uma maior interacdo e
individualizagdo, trazendo maior didlogo entre ambos. No entanto, o processo de
comunicagdo na era da informacdo esta cada vez mais sendo iniciado e regido pelo cliente.
Sdo os clientes que ditam as regras e definem quais informagdes necessitam e desejam, quais
ofertas estdo interessados e quais pregos estdo dispostos a pagar (KOTLER E KELLER,
2006).

Torres (2009, p. 358) afirma que “a internet trouxe uma novidade que as
empresas, mesmo as “lideres absolutas de mercado”, ndo poderdo ignoras: o poder do
consumidor e das midias sociais que eles comandam”. O consumidor do século XXI est4
exposto a muita informacdo de forma a interagir com ela e com outras pessoas, de uma
maneira nunca vista antes (WOLTON, 2006, p. 34). Gerando consumidores muito mais
criticos e seguros do que querem, pois sabem do poder que possuem.

Para Sa et al. (2010, p.260) “outra transformagdo revolucionaria € a convergéncia
da internet com o celular”, pois abre diversas possibilidades de uso tanto para os internautas
quanto para 0 mundo coorporativo, criando uma grande revolucdo na forma de se comunicar,
cheia de desafios (SA et al.,2010).

As organizacdes precisam estar atentas para o dindmico meio que estdo inseridas,
na busca em adaptar-se as mudangas, pois “uma parcela significativa de seus consumidores ¢
representada por usudrios frequentes da internet que acessam redes mais do que qualquer
outra midia”(TORRES (2009, p.61).

Para Torres (2009), as pessoas estdo presentes na internet para interagir em quatro
atividades: relacionamento, informacdo, comunicacdo e diversdo, porém podemos ainda
acrescentar o consumo, que esta cada vez mais presente na uso da internet. Desta forma,
incluir a internet de maneira planejada como parte da sua comunicacdo de marketing atraves
de acdes integradas é fundamental para que as organizagdes mantenham-se competitivas.

Torres (2009) afirma que marketing para internet ou marketing digital, pode ser
entendido como a utilizacdo efetiva da Internet como uma ferramenta de marketing, que
envolve comunicacdo, publicidade, propaganda além de estratégias e conceitos da teoria do
marketing.

Torres (2009) compara o marketing digital com o marketing tradicional e
apresenta um modelo com abordagem no comportamento do consumidor que leva a seis acdes

estratégicas de marketing para internet que sdo: marketing de contetdo, marketing nas midias



sociais, e-mail marketing, marketing viral, publicidade on-line e pesquisa on-line e também

acrescenta 0 monitoramento, visto que a internet torna-se viavel para esse fim.

Quadro 1: O marketing e a internet

Estratégia de

Estratégia de

Acdes taticas e

Tecnologias e

marketing ma_rk_etmg operacionais plataformas empregadas
digital atualmente
Comunlcqgao Marketing de Geracdo de Contetdo
corporativa Blogs

Relagdes Publicas

contetdo

Marketing de busca

Marketing de

marketing nas

AcBes em redes sociais

Twitter, facebook, You
Tube, Linkedin, instagram

Relacionamentos midias sociais Acdes com blogueiros o etc
E-mail News letter
Marketing Direto - Promocéo E-mail e sms
marketing
Lancamentos
Publicidade e Postagem de videos
Propaganda . . Stagel L Redes sociais , You Tube
. Marketing Viral animagdes e masicas . o
Marketing de L X Widgets e virais
. Publicactes de widgets
Guerrilha
- Sites e Blogs
Publicidade e Publicidade Ba}nners , Pod(;asts e You Tube
Propaganda e I Videocast , Widgets Midi o
Branding on-line Jogos on-line 1018 soclals
Google Adwords
Buscas e clipping
Pesquisa de Monitoramento de Google
. Pesquisa on-line marcas Redes Sociais
Mercado . o
Monitoramento de Clipping
midias

Fonte: Adaptado de Torres (2009, p.69)

Torres (2009, p.70) complementa que “temos que considerar que, ao contrario do
marketing convencional, na internet os consumidores estdo sempre inseridos em varios
ambientes e contextos, de maneira interligada e dinamica”. De forma que cada estratégia

interferird nas outras, sendo muitas vezes inviavel separar uma a¢do estratégica da outra.

2.2 PROPAGANDA E PUBLICIDADE NA ERA DIGITAL

Churchill e Peter (2000, p. 452) definem propaganda como ‘“qualquer antincio ou
comunicagdo persuasiva e veiculada nos meios de comunicagdo de massa durante
determinado periodo e num determinado espago pagos ou doados por um individuo,
companhia ou organiza¢do”. Uma caracteristica da propaganda ¢ a de atingir uma grande
quantidade de pessoas, além de fazer com a que a organizagdo obtenha uma excelente
visibilidade.



Kotler e Keller (2006, p. 566) afirmam que “propaganda ¢ qualquer forma paga de
apresentacdo ndo pessoal e promocional de ideias, bens ou servigos por um patrocinador
identificado.” Ela ¢ uma forma lucrativa de transmitir uma mensagem, na busca por
desenvolver uma preferencia por uma marca ou instruir um publico. Para Ferreira (1999 apud
CONTRERA; HATTORI, 2003, p. 2), propaganda é:

Arte e técnica de planejar, conceber, criar, executar e veicular mensagens de
propaganda ou difusdo de mensagem, geralmente de carater informativo e
persuasivo por parte de um anunciante identificado, mediante compra de espaco em
TV, jornal, revista publicidade, etc.

Outra ferramenta é a publicidade, que conforme a Associacdo Americana de
Marketing (apud MIDDLETON, 2002, p.206) seria “qualquer forma paga de apresentagdo
ndo-pessoal de ideias, bens ou servicos a um puablico [alvo] por parte de um patrocinador
identificado”. Ja para Churchill e Peter (2000, p. 454), “a publicidade pode-se manifestar em
uma diversidade de formas, sendo que as mais comuns sdo reportagens da imprensa sobre
novos produtos ou sucessos e fracassos de companhias”. Ela ¢ a cobertura da midia a respeito
de um produto ou marca.

Podemos observar que existem conflitos na diferenciacdo dos conceitos entre
publicidade e propaganda, alguns autores conceituam as duas igualmente, j& outros
conceituam a publicidade como uma cobertura da midia sobre um produto ou marca de
maneira ndo paga. Portanto, pode-se compreender publicidade e propaganda com 0 mesmo
sentido, sendo sinénimos uma da outra no sentido mais amplo. Como uma atividade ligada a
divulgacdo publica de uma mensagem relacionadas a uma marca, produto ou servigo com fins
comerciais.

Ha séculos a propaganda e a publicidade vem fazendo parte do cotidiano das
pessoas, alterando o comportamento humano ou influenciando para o consumo, além de
construir um espaco enorme relacionamento entre marcas e consumidores. Para isso, ela
utiliza “[...] recursos estilisticos € argumentativos da linguagem cotidiana, ela propria voltada
para informar e manipular” (CARVALHO, 2000, p. 9). Muitas vezes a linguagem da
propaganda ou publicidade é vista como uma manipulacdo, mas como afirma Carvalho
(2000), ela pode ter caracteristica apenas informativa.

Kotler e Keller (2006, p. 567), dizem que “ os objetivos da propaganda podem ser
classificados de acordo com o propdsito de informar, persuadir, lembrar ou reforgar.” A
propaganda informativa, tem a intengdo de conscientizar e criar um conhecimento sobre

determinada marca com novos produtos Ou Novos recursos para produtos ja existentes. A



propaganda persuasiva, busca criar simpatia, preferéncia, de forma a influenciar o consumidor
na compra e consumo de certa marca ou produto. Por sua vez, a propaganda de lembranca
tende a estimular a repeticdo de compra de um tipo de produto ou servi¢co e por fim a
propaganda de reforco, visa convencer os consumidores de que escolheram a marca ou
produto certo (KOTLER E KELLER, 2006).

Escolher a midia mais adequada para veicular uma mensagem, quer dizer que é
preciso avaliar varios pontos para que a mensagem seja transmitida de maneira eficaz,
portanto, é preciso conhecer a capacidade dos principais tipos de midias, como a cobertura, a
frequéncia e o impacto e deve - se considerar algumas varidveis como: Habitos
comportamentais de midia do publico - alvo; caracteristicas do produto, pois diferentes midias
possuem diferentes potenciais de demonstracdo de um produto ou marca; a caracteristica da
mensagem, pois conforme o que se quer transmitir e 0 momento de fazé-lo, pode-se variar a
escolha da midia e a ultima é o custo pois deve estar de acordo com o orcamento estipulado
para aquela acdo (KOTLER E KELLER, 2006).

Quanto maior € o publico que esta visualizando aquela mensagem, menor serd o
seu impacto. “E por esse motivo que veiculos com grande audiéncia (ou grande tiragem) sio
necessariamente menos especificos que veiculos segmentados e, assim sendo, possuem menos
ascendéncia sobre os consumidores que os veem, leem ou ouvem” (CONTRETA E
HATTORI 2003, p. 2).

A Internet é atualmente vista como uma das inimeras formas de midia utilizadas
para veicular uma mensagem. Para Torres (2009 p. 78), “ a publicidade na internet se iniciou
a partir de banner publicados em sites, copiando o modelo dos anuncios publicitarios
veiculados na midia exterior (outdoor) e impressa”. Ao longo do tempo surgiram novas
tecnologias com outros recursos, como animacao, intera¢do, som, video, entre outros. Sendo
hoje as alternativas de publicidade on-line ilimitadas (TORRES, 2009).

Quando se fala em publicidade na internet, devemos levar em consideracdo que
ela € um meio multimidia e que esta em constante aprimoramento e mudanga. A grande
quantidade de midia e as diversas formas de interacdo tornou o consumidor mais bem
informado e consequentemente mais exigente, portanto as empresas precisam de um esforgo
muito maior para atender as necessidades e satisfazer esse novo consumidor. Isso exige das
organizacfes um planejamento de comunicagdo com foco na internet, que inclui pesquisas de
midias on-line a fim de entender melhor o comportamento do consumidor e o conhecimento
de aplicacdo de novas técnicas de veiculagdo. Para isso as organiza¢des devem estar atentas a

essa mudancas, de maneira que nao considerem o consumidor apenas um espectador passivo,



mas como um publico que quer um dialogo, que anseia por emitir opinides e muitas vezes

protagonizam um engajamento bastante significativo.

2.2.1 Midias Sociais

No seculo XXI, a inclusdo digital tem se tornado uma realidade no contexto
socio-cultural, conectando individuos através das midias sociais, que “sdo tecnologias e
praticas que as pessoas usam para compartilhar contetdo, opinides, insights, experiéncias,
perspectivas e multimidia. Em outras palavras, midia social consiste nos contetudos gerados
por redes sociais” (GABRIEL, 2009, p. 20).

Para Torres (2009, p. 74), ““ as midias sociais sdo sites na Internet construidos para
permitir a criacdo colaborativa de contetdo, a interacdo social e o compartilhamento de
informagdes em diversos formatos”. Estando incluidos nesta categoria os blogs, as redes
sociais, os sites de comunicacéo, relacionamento, colaboracdo, multimidias e entretenimento
(TORRES, 2009).

Elas sdo um conjunto de novas ferramentas que permitem a comunicacdo e
colaboracdo através de interacGes que ndo estavam disponiveis anteriormente para pessoas
comuns (BROGAN, 2012). E possibilita ao usuario o poder de controlar os contetdos que
acessa, promovendo o compartilhamento de opinides, ideias, experiéncia e conhecimento
(PEDRON et al., 2015).

A midia social, esta relacionada a criacdo, compartilhamento e reinvencdo de
conteldo com pessoas que possuem em comum interesses, convicgbes e crencas, além da
liberdade do discurso e de ideias (MAYFIELD, 2008). Torres (2009, p.111) afirma que “as
midias sociais ttm um enorme poder formador de opinido e podem ajudar a construir ou
destruir uma marca, um produto ou uma campanha publicitaria”. Os consumidores buscam na
internet informacdes sobre produtos e servigos que desejam adquirir antes de comprar através
de experiéncias de outros consumidores que mantém relacdes por meio das midias sociais
(TORRES, 2009).

Brogan (2012) afirma que todas as ferramentas de midias sociais empoderam seus
usuarios, pois elas oferecem quatro fatores essenciais, que sdo: da voz, pois o usuario pode
abordar qualquer tema de seu interesse, expressar sua opinido, criar o contetdo que quiser; da
publico, uma vez que através das midias digitais o usuario pode construir seu proprio publico;
da flexibilidade, ja que oferece inUmeras ferramentas diferentes que adotam plataformas

diversas, como videos, audio, leitura, escrita, fotografia entre outras e o ultimo fator é que ela



da audiéncia global, j& que o que acontece na internet pode atingir qualquer lugar em
proporcoes globais.

Com o advento das midias sociais, na qual as pessoas compartilham suas vidas,
experiéncias, interagem com outras pessoas atraves de diversos recursos e plataformas que a
internet oferece, traz ao marketing, através desse contexto, uma nova alternativa de
comunicacéo e interacdo entre consumidores e empresas.

Para Sa et al., (2010, p.27):

Com a web 2.0 e a convergéncia das tecnologias, a comunicacdo empresarial esta
vivendo uma grande revolucdo. As empresas perderam a centralidade das
informacdes, porque qualquer um pode ser provedor de contetdo a respeito delas e
de seus produtos. O problema é que ndo detém mais o controle do que é falado, ou
seja, até que ponto a informacéo é confiavel ou bem-intencionada.

Como visto, a visibilidade das midias sociais e os relacionamentos das redes
sociais tem sido o fator chave para a comunicagdo de marketing se apropriar da internet, mas
essa apropriacdo deve ser ponderada, pois da mesma forma que existem pontos positivos, uma
vez que é uma midia forte, com boa audiéncia, segmentada e com custo baixo, ela também
tem seus pontos negativos, visto que tem vida propria, € as organizacbes ndo possuem
escolha, pois precisam interagir e desenvolver uma estratégia de comunicacdo eficiente para
lidar com esse ambiente em constante mudanca (TORRES, 2009).

As ferramentas tradicionais do marketing ndo tem mais sido suficiente para a
realidade que as organizagdes estdo inseridas na era digital. As empresas estdo pouco
preparadas para lidar com essa nova dindmica de mudancas comportamentais e culturais
através da interacao, € preciso entender que o foco ndo € mais a satisfacdo do consumidor por
meio de caracteristicas de produtos e servicos, mas entregar a eles um contetdo de forma
leve, divertida e colaborativa (SA et al., 2010)

As empresas devem repensar suas estratégias, buscando obter as competéncias
necessarias com o proposito de criar, acompanhar e monitorar conte(dos na busca por
comunicar-se de maneira eficaz com seu publico-alvo (SCHNECKENBERG, 2009). Para
isso, elas devem estar presentes e ativas nas midias sociais, criando e fortalecendo sua
imagem, respondendo as novas demandas de forma estratégica. N&o estar inseridos no
ambiente on-line, é abdicar de um importante canal de comunicacdo que pode acarretar em

consequéncias irreversiveis para a marca e imagem da organizacdo (TORRES, 2009).

2.2.2 Os blogs e a blogosfera



Os blogs se popularizaram no inicio dos anos 2000, através do Blogger,
ferramenta que permitiu qualquer pessoa sem conhecimento técnico criar e manter seu
préprio conteddo em um micro-site. As pessoas comecgaram a escrever sobre diversos temas
que gostavam e a internet passou a estar cheia de informacgdes sobre varios assuntos de
maneira gratuita (TORRES, 2009). O blog é uma midia social, onde pessoas produzem
conteddo e outras pessoas leem e interagem através de comentarios, permitindo a
organizacéo cronologica dos pensamentos, de situacOes e ideias.(BROGAN, 2012)

Sa et al. (2010, p. 77) diz que blog ¢ “proveniente do termo blogging, diminutivo
de web logging, é uma alternativa de publicacbes em que o autor pode ser qualquer um que
deseje circular conteudos, podendo transferi-los a outros blogs que se interessem”. Ja Torres
(2009, p.74) define que :

Os blogs sdo midias sociais nas quais uma ou mais pessoas publicam seus contetidos
e diversas outras leem e comentam. Os artigos publicados em um blog sdo
chamados de posts. Os comentarios sdo textos deixados pelos leitores, normalmente
apresentados junto aos posts.

O conteldo criado pelos blogueiros, pessoas que escrevem os blogs, passou a ter
grande importancia para os consumidores, fazendo com que a internet deixa-se de ser uma
rede de computadores para se tornar uma rede de pessoas que criam e consomem contedo
sobre diversos temas e assuntos. Os blogs se especializaram ao longo dos anos em publicar
contetdo expressivo sobre assuntos especificos, formando um grande banco de contetdos na
qual o consumidor passou a buscar informacGes Uteis para seu cotidiano. Cada leitor de um
blog € uma espécie de amplificador em potencial do contetdo publicado (TORRES, 2009).

Torres (2009, p.74) diz que “a blogosfera ¢ uma rede invisivel de
relacionamentos entre os blogueiros, formando uma teia que permite o que um blogueiro
escreve seja divulgado e comentado em diversos outros blogs”. Ela pode ser entendida como
uma fendmeno social que tem crescido em grandes proporcoes.

Para Torres (2009), os blogs podem ser divididos em trés grupos: 0s pessoais, 0S
profissionais e 0s corporativos ou empresariais. Os primeiros sdo criados por pessoas que a
principio ndo tem finalidade comercial, tem o intuito de falar sobre si e sobre assuntos de
interesse préprio, além de criar relacionamentos e troca de experiéncias. Eles auxiliam a
compreensdo sobre o consumidor na rede.

Os blogs profissionais s@o escritos e gerenciados por uma ou mais pessoas que
possuem interesse comercial, que abordam diversos assuntos e objetivam desenvolver um
publico fiel com grande numero de visitas e leitores, a fim de explorar o blog

comercialmente. Os blogueiros profissionais buscam trabalhar seu publico, gerar engajamento



e se relacionar com outros blogueiros. Eles sdo grande influenciadores na blogosfera,
possuem boa rede de contato com outros blogueiros, e muitos leitores e seguidores pessoais,
visto que o consumidor esta sempre buscando informacgdes na internet, sempre havera nichos
de mercado para blogs profissionais que oferecam bom conteddo. Os blogueiros profissionais
costumam ter excelente entendimento da Internet, das midia sociais, dos leitores, do
marketing viral e de como promover seu blog, para comercializar seu trabalho de diversas
formas (TORRES, 2009).

O terceiro grupo de blogs séo os blogs corporativos ou empresariais, eles surgiram
com a necessidade das empresas se relacionarem com seus stakeholders, divulgar informagoes
relacionadas ao seu negdcio, monitorar as informagdes e atividades sobre sua empresa na
Internet, sendo Util tanto para comunicacgdo externa quanto interna (TORRES, 2009).

“ O interessante ¢ que usualmente os blogs acabam sendo grandes formadores de
opini&o de grupos e pessoas que desejam discutir temas especificos” (SA et al., 2010, p. 77).
Geralmente o publico desses blogs sdo provenientes das ferramentas de busca, competem com
sites e portais e possuem fés fiéis, que se vinculam de maneira permanente a eles (TORRES,
2009).

Quando reconhecidos como uma importante fonte de informacao, os blogueiros e
suas opinides sobre um tema, produto ou marca tem forte poder de influencia para seus
leitores (IYENGAR et al. 2011). Podendo prejudicar a reputacdo de uma marca ou agregar
valor a ela. Por isso, as organizacfes devem estar atentas a blogosfera, compreender seu
funcionamento e identificar os blogs que sdo formadores de opinibes em seu segmento
(LAERMER E SIMMONS, 2008). Pois, caso ndo acompanhem essa dindmica, correm 0 risco
de sofrerem danos a sua reputacdo, visto que as empresas perdem o controle da informacéo
veiculada na blogosfera (PIKAS, 2005).

O prop6sito do marketing nas midias digitais é criar relacionamento com 0s
consumidores, e trabalhar com blogueiros influentes pode ser uma boa estratégia de acdo. As
empresas devem procurar por blogs e blogueiros que falem diretamente com o seu publico
alvo (TORRES, 2009).

Segundo Torres (2009), para se trabalhar com blogs, as empresas devem estar
atentas a alguns pontos que aferem a visibilidade e sua relevancia de um blog e sua
importancia. O primeiro deles é a indexagdo da pagina, que € a quantidade de palavras-chave
gue permitem que uma pagina seja identificada e encontrada nas ferramentas de busca. O
segundo sdo os links de referéncias, que representam a quantidade de referéncias ou citacoes

que a pagina tem na internet, ou seja, quais e quantas outras paginas citam ela. E o terceiro e



ultimo a visibilidade, que é a posi¢do que o blog ou a pagina vai aparecer quando pesquisada
em uma ferramenta de busca. Baseado nesses ponto, € possivel identificar os principais blogs
sobre determinado assunto que interesse a marca, sua visibilidade e importancia, quais as
empresas devem acompanhar e quais trabalhar.

Para Torres (2009), as a¢cdes mais comuns relacionadas ao trabalho de marcas

com blogueiros sao:

e Degustacdes: é quando aempresa envia o produto ou oferece o servico para o
blogueiro provar. Com a possibilidade dele fazer um post sobre a experiéncia. Este
tipo de acdo possibilita a experiéncia de uso e pode gerar novos consumidores;

e Promocdes: quando a marca ou empresa cria um agdo promocional junto ao
blogueiro, com sorteio, cupons com descontos, entre outras formas. Este tipo de
acao também possibilita a experiéncia de uso;

¢ Reunides de blogueiros: é criar um evento como um coquetel, jantar, festa, que
relina blogueiros da mesma area, além de criar uma experiéncia com o produto da
marca anfitrid. Esse tipo de acdo costuma ser muito eficiente.

e Releases: sdo materiais informativos com especificacbes sobre um produto ou
servico, eles podem ser padrdes, enviados pela empresa ou criados pelo blogueiro
por meio da ficha técnica e sua experiéncia com o produto.

e Publieditoriais: é um post pago por uma empresa para que um blogueiro fale
bem de um produto, com o intuito de influenciar o consumo. Essa ac¢do pode levar
a duas vertentes, o consumidor ler um post de um blogueiro que confia e respeita e
passar a confiar naquela marca ou produto ou entdo identificar que a matéria é
paga e buscar informagdes mais isentas em outros sites ou blogs, podendo
acarretar em uma imagem ruim sobre a marca ou empresa.

e Ac0es virais: a ideia é a criacdo de uma mensagem que Se comporte como um
virus, se espalhe rapidamente, e os blog podem ajudar a propagar o que empresa

deseja de maneira rapida e eficiente.

Outro tipo de associacao feita entre marcas e blogs podem ser através dos links
patrocinados que para Sa et al. (2010, p. 82) ¢ o “ anuncio de produto ou servigo, veiculado
na internet em formato textual, que tem como foco o direcionamento para URL do site”. E
podem ser também em formato de banners com imagens e fotos. Muitas empresas utilizam

esses espacos nos blogs para divulgarem suas marcas e produtos.



Diante deste contexto, muitas organiza¢fes decidem associar sua imagem e
produtos a blogs e blogueiros influentes, na busca por se tornarem mais acessiveis e
disponiveis aos seus consumidores e potenciais clientes. Um estudo chamado “o estado da
blogosfera”, divulgado pelo site Technorati, mostra bem essa realidade em que as empresas ja
estédo presentes na blogosfera, gostem ou n&o. Isso porque de acordo com a pesquisa, quatro
em cada cinco blogueiros ja escreveram suas opinides sobre marcas, produtos, mdusicas,
filmes, e livros (COUTINHO, 2008 apud SA et al., 2010). As empresas e marcas mais
antenadas entendem que em vez de ameaca, a blogosfera pode tornar-se uma oportunidade de
comunicar-se de maneira direta com seu publico-alvo, o que torna esse tipo de midia muito
atraente na era digital. E quando bem planejada pode tornar-se uma excelente estratégia para

organizacdo, gerando um diferencial competitivo perante seus concorrentes.



3 METODOLOGIA

Esta pesquisa pode ser caracterizada com enfoque de natureza descritivo e
exploratério. Descritivo, pois tera como finalidade observar, registrar, analisar e interpretar
como o fendmeno acontece, sem interferir para modifica-lo; e exploratdrio, pois “caracteriza-
se por possuir um planejamento flexivel, envolvendo um levantamento bibliogréfico, e anélise
de exemplos similares” (DENCKER,1998, p.124).

Desta forma, foi realizada uma pesquisa de campo com o propésito de analisar o
conteddo dos principais blogs de moda do Brasil, analisando-os como instrumento de
Marketing. Todos os procedimentos metodoldgicos utilizados na presente pesquisa estdo

expostos a seguir.
3.1 Método de investigacdo: Pesquisa qualitativa

De acordo com Fachin (2003, p. 123), pesquisa “¢ um procedimento intelectual
em que o pesquisador tem como objetivo adquirir conhecimentos por meio da investigacéo de
uma realidade e da busca de novas verdades sobre um fato (um objetivo ou um problema”. Ja
para Rudio (1986, p. 9), “¢ um conjunto de atividades orientadas para a busca de um
determinado conhecimento”. Devendo ser realizada de maneira sistematizada, usando
métodos e técnicas especificos.

Oliveira (1999, p. 118) afirma que:

A pesquisa tem como finalidade tentar conhecer e explicar o0s
fendbmenos que ocorrem nas suas mais diferentes manifestacoes e a
maneira COmMo Se processam 0S Seus aspetos estruturais e funcionais, a
partir de uma série de interrogacGes. Ele afirma ainda que, pesquisar
significa planejar cuidadosamente uma investigacdo com as normas da
Metodologia Cientifica, tanto em termos de forma como de conteudo.

A presente pesquisa utilizou da abordagem qualitativa. Segundo Oliveira (1999),
o enfoque qualitativo ndo emprega dados estatisticos como centro do processo de analise de
um problema, ndo tendo pretensdo de enumerar ou medir unidades ou categorias, sendo mais
adequada para a obten¢do de um conhecimento mais aprofundado em casos especificos, “uma
vez que por sua diversidade e flexibilidade ndo existem regras precisas com aplicabilidade em
grande niumero de casos” (DENCKER, 1998, p.119). Elas sdo utilizadas na “tentativa de
alcancar dados de aspectos particulares da realidade humana e social, através da compreenséo
das experiéncias, valores, desejos e significagdes” (NIQUE e LADEIRA, 2014 p. 71).



A presente pesquisa pode ser caracterizada, com relagéo a sua modalidade, como
uma combinacdo de pesquisa exploratdria e descritiva, tendo também como parte dela um
estudo de campo realizado por levantamentos em fontes secundarias.

As pesquisas exploratdrias visam uma maior familiaridade do pesquisador com o
problema, “tém como objetivo principal o aprimoramento de ideias ou a descoberta de
intui¢des” (GIL, 2002, p.41), além de auxiliar o pesquisador a estabelecer as prioridades a0
pesquisar (MATTAR, 2005), sendo mais apropriada para pesquisas em estagio inicial, quando
a familiaridade e a compreensdo do problema sdo poucos ou inexistentes (NIQUE e
LADEIRA, 2014), além de como caracteristica um planejamento maledvel
(DENCKER,1998).

Segundo (GIL, 2002; NIQUE e LADEIRA 2014), o principal objetivo das
pesquisas descritivas sdo as descricdes das caracteristicas de determinada populacéo,
fendmeno ou estabelecimento de relacdes entre varidveis. Neste tipo de pesquisa as técnicas
de coleta de dados mais utilizadas sdo a observacao sistémica e 0s questionarios.

Desta forma, esta pesquisa € exploratéria por ter como objeto o conteudo dos
principais blogs de moda do Brasil como instrumento de Marketing. Além disso, pode ser
considerada descritiva, pois, foi realizada uma pesquisa documental em base de dados
secundarios, que segundo Gil (2002) utiliza material que ainda ndo recebeu tratamento
analitico como folders, revistas, sitios eletronicos (ou sites), documentos da organizacao,

dentre outros materiais que tragam dados relevantes.
3.2 Instrumento, coleta e analise dos dados

Para Nique e Ladeira, (2014 p. 97), “o instrumento de coleta de dados ¢é
considerado um documento através do qual questionamentos serdo apresentados aos
respondentes”. Sua escolha ¢ feita tendo em vista o problema para o estudo em questdo. Para
a presente pesquisa foi utilizado como instrumento os artefatos de consumo, que podem ser
considerados a materialidade do espaco, revelando muitas informacdes sobre o fenémeno sob
a cultura material, entre “os artefatos de consumo de material incluem marcas, logotipos,
folders, matérias publicitarias, musicas, pacotes, embalagens, andncios, panfletos, websites,
entre outros.

Para realizacdo da pesquisa foram utilizadas as seguintes técnicas de coleta de
dados, levantamentos bibliograficos, que possuem como base os conhecimentos humanos
reunidos em obras académicas como trabalhos de concluséo, dissertacOes, teses e artigos, eles
auxiliam em insights sobre causas de problemas (NIQUE e LADEIRA, 2014).



Além da técnica de observagao sistematica, que possui “como objetivo o registro,
de forma sistematica e organizada, dos padrGes de comportamento das pessoas, objetos e
eventos, tendo como intengdo obter informacdes sobre o fendmeno mencionado no problema
da pesquisa (NIQUE e LADEIRA, 2014 P. 169). No caso desta pesquisa, o levantamento dos
dados foi realizado em dados secundarios, que sdo os blogs mais influentes de moda
brasileiros. A coleta foi realizada no periodo de 10 de julho de 2015 a 10 de janeiro de 2016,
nas publicacdes desses blogs.

Segundo Dencker (1998, p.191), “apds a coleta dos dados o pesquisador deve
concentrar sua atengdo na analise e na interpretagao das informagdes coletadas.” A analise dos
dados visa reunir todas as observagdes de forma organizada para responder ao problema da
pesquisa.

Uma técnica muito utilizada para analise de dados qualitativos € a anélise de
contedo (ou analise temaética), que nada mais é que uma observacdo feita de maneira
sistematica e categorica dos dados (NIQUE e LADEIRA, 2014). Para Richardson et. al.,
(1999. p.243) “consiste em isolar temas de um texto e extrair as partes utilizaveis, de acordo
com o problema pesquisado, para permitir sua comparacdo com outros textos escolhidos da
mesma maneira”.

A andlise se deu através de categorias, a qual “pretende significar um elemento
relevante da teoria”(DENCKER 1998, p. 192). Segundo Nique e Ladeira (2014), as categorias
também buscam enfatizar cada atributo, caracteristica e pressupostos.

As categorias utilizadas para analise foram definidas baseadas nos objetivos da
presente pesquisa e por meio da observacao dos blogs em analise.

Por fim, para a interpretagdo dos dados, que “consiste em expressar 0 verdadeiro
significado do material em termos do proposito do estudo” (DENCKER, 1998, p.172). Foram
realizadas ligacdes logicas entre os resultados obtidos, comparacdes, generalizacbes e a

elaboracdo de conclusdes, realizadas mediante a construcdo deste relatério.
3.3 Populacéo da pesquisa, amostra e delimitacéo geografica

A populagdo de uma pesquisa pode ser conceituado como “o agrupamento de
todos os elementos de um grupo de interesse da pesquisa” (NIQUE E LADEIRA, 2014,
p.139). Foi utilizado como populagéo para a presente pesquisa, 0s blogs de moda brasileiros.

Ja amostra, para Mattar (2005), € uma parte da populacdo e amostragem € 0
processo utilizado para escolher uma amostra. Foi utilizada na pesquisa a técnica de

amostragem ndo probabilistica, que para Malhotra (2011), é essencialmente feita pelo



julgamento pessoal do pesquisador e ndo com a probabilidade na escolha da amostra. A
tipologia utilizada foi do tipo intencional ou por julgamento, sendo muito utilizada em
pesquisas exploratorias, neste tipo de amostragem, o pesquisador deve fazer uma avaliacédo de
diversos fatores para tomar uma decisdo embasada (NIQUE E LADEIRA, 2014).

Na escolha da amostra foi utilizada a lista divulgada pelo site Signature 9, site
referéncia em moda, tendéncia, beleza e internet, que anualmente divulga uma lista com os 99
blogs de moda e beleza mais influentes do mundo. Como parametro para escolha dos blogs, é
apurado um indice de mais de 20.000 blogs de moda e beleza recentemente atualizados em
todo mundo, s&o julgados com base no foco do contetdo em beleza e moda, frequéncias de
atualizagdo no qual é atribuido uma pontuacdo de qualidade de contetudo geral, além de
popularidade e acessos medidos através da ligacdo do numero de compartilhamentos e
seguidores nas principais midias sociais, medindo de maneira objetiva os principais canais de
comunicagdo de moda e beleza online mundial.

Baseado na lista com os 99 blogs de moda mais influentes divulgado pela

Signature 9, foram selecionados todos os blogs brasileiros que entraram na lista nas ultimas
trés edicdes publicadas, sendo um total de 12 (doze) blogs considerados os mais influentes do
Brasil, conforme quadro abaixo:

Quadro 2 : Principais blogs de moda brasileiros

Nomes Endereco Eletronico
Garotas Estlpidas www.garotasestupidas.com
Super Vaidosa www.camilacoelho.com

Fashionismo www.fashionismo.com.br

Petiscos www.juliapetit.com.br

Depois dos Quinze www.depoisdosquinze.com
Glam 4 you www.glam4you.com

Chata de Galocha www. chatadegalocha.com
Just Lia www.justlia.com.br

Blog da Mariah www.blogdamariah.com.br

Blog da Thassia www.blogdathassia.com.br

Coisas de Diva www.coisasdediva.com.br

Pausa para Feminices www.pausaparafeminices.com

Fonte: Autora

Porém ao analisar cada um dos blogs, verificou se que o Blog Petiscos ndo se
encaixa mais na categoria blogs, visto que cresceu, tornou-se um site e agora € um meio de
comunicagdo com dez colunistas que tratam diversos assuntos, perdendo sua esséncia de blog.
Desta forma optou-se por ndo inclui-lo na nossa analise. E o Blog Pausa para Feminices, foi

analisado, mas, ao verificar suas postagens identificamos que seu contéudo é essencialmente


http://www.garotasestupidas.com/
http://www.camilacoelho.com/
http://www.blogdathassia.com.br/
http://www.signature9.com/style-99

focado em maquiagem, o que foge da ideia central da pesquisa sobre blogs de moda, assim
optou- se por ndo inclui-lo também. Ficando um total de 10(dez) blogs analisados, conforme
quadro abaixo.

Quadro 3 : Blogs analisados na pesquisa

Nomes Endereco Eletronico
Garotas Estupidas www.garotasestupidas.com
Super Vaidosa www.camilacoelho.com

Fashionismo www.fashionismo.com.br
Depois dos Quinze www.depoisdosquinze.com
Glam 4 you www.glam4you.com
Chata de Galocha www.chatadegalocha.com

Just Lia www.justlia.com.br
Blog da Mariah www.blogdamariah.com.br
Blog da Thassia www.blogdathassia.com.br
Coisas de Diva www.coisasdediva.com.br

Fonte: Autora

No préximo capitulo serd abordado as andlises dos dados por meio da
apresentacdo de cada um dos blogs, através de quatro categorias e por fim uma discusséo
geral sobre os dados.


http://www.garotasestupidas.com/
http://www.camilacoelho.com/
http://www.blogdathassia.com.br/

4 ANALISE DOS DADOS

No primeiro momento, para analise dos dados foi realizada um breve apresentacéo
de cada um dos blogs. Na segunda parte, cada um dos blogs analisados com base em quatro
categorias, essas categorias sdo divididas em nove subcategorias conforme tabela abaixo:

Quadro 4: Categorias e subcategorias

Quantidades Categorias Subcategorias
Tipo de publico
1 Perfil P pA :
Abrangéncia
Auto promocao
2 Conteldo P - ¢
Informativo
- . . Parcerias
3 Viabilidade Financeira
Propaganda
Visibilidade
4 Relacdo com Clientes Interacdo com leitor
Outras midias

Fonte: Autora

As categorias utilizadas foram definidas baseadas nos objetivos da presente

pesquisa e por meio da observacdo dos blogs em analise.

4.1 Apresentacgéo dos Blogs
4.1.1 Garotas Estupidas (GE)

O blog Garotas Estupidas,  também  conhecido com  G.E.
(www.garotasestupidas.com), foi criado pela recifense Camila Coutinho em 2006, foi um dos
primeiros blogs de moda brasileiro. Criado com o propdésito de dividir com as amigas
novidades e fofocas sobre o mundo das celebridades. Ao longo dos anos, o blog foi
amadurecendo e mudando seu perfil, trazendo conteddos didrios de moda, beleza,
celebridades e lifestyle. A blogueira Camila Coutinho é formada em design de moda e
atualmente o seu blog esta na quinta posic¢do no ranking dos 99 blogs de moda mais influentes
do mundo, de acordo com o signature9.com e em primeira posi¢do entre os blogs brasileiros.
O blog possui uma média de 6 milhdes de pageviews/més e atualmente a blogueira é garota

propaganda de diversas marcas.

FIGURA 4 — Layout blog Garotas Estupidas


http://www.garotasestupidas.com/
http://www.signature9.com/style-99
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4.1.2 Super Vaidosa

Camila Coelho, criou o blog Super Vaidosa ( www.camilacoelho.com) em 2011.

A blogueira, ex vendedora de maquiagem nos Estados Unidos, tornou-se famosa ao postar
tutoriais de maquiagem e cabelo na internet. Atualmente, o blog aborda temas relacionados
moda, beleza, lifestyle e cobertura de eventos de moda em todo o mundo, além da blogueira
ser garota propaganda de diversas marcas. O blog ocupa a décima segunda posicao no ranking

dos 99 blogs de moda mais influentes do mundo, de acordo com o signature9.com e é o

segundo da lista entre os blogs brasileiros. Camila ainda € a blogueira brasileira com maior
namero de inscritos no seu canal do You Tube, o que confere grande poder ao seu blog, que
faz parte da F*hits, que é a primeira rede de blogs de moda do mundo.

FIGURA 5 — Layout blog Super Vaidosa
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Fonte: www.camilacoelho.com em 06/01/2016

4.1.3 Fashionismo


http://www.garotasestupida.com.br/
http://www.camilacoelho.com/
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O blog Fashionimo( http://www.fashionismo.com.br ), foi criado em 2008, pela

carioca arquiteta Thereza Chammas, apenas por hobby para falar de assuntos relacionados ao
mundo feminino. Em 2009, quando foi morar em Nova York, nos Estados Unidos, fez um
curso de moda e passou a fazer posts didrios com dicas sobre a cidade, o blog comegou a
ganhar mais publico. Desde 2010, Thereza deixou a profissdo de arquiteta para se dedicar
exclusivamente ao blog. Ha quatro anos o blog faz parte do F*hits, que € a primeira rede de
blogs de moda do mundo. Com uma linguagem descontraida trata de assuntos que vao de
moda a decoracdo.
FIGURA 6 — Layout blog Fashionismo
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Fonte: www.fashinismo.com em 06/01/2016

4.1.4 Depois dos quinze

Bruna Vieira, nascida em Leopoldina interior de Minas Gerais, criou 0 blog

Depois Dos Quinze (http://www.depoisdosquinze.com), para ajudar a superar alguns

complexos da adolescéncia e entender que ndo era a Unica adolescente com o coracdo partido
no mundo. Através da escrita descobriu um novo universo, o que tornou-se seu trabalho. O
blog cresceu, ganhou uma equipe e espaco na midia. Bruna foi convidada para assinar a
ultima pagina da Revista Capricho e recebeu uma proposta da Editora Gutenberg pra lancar
seu primeiro livro homénimo do blog, o Depois Dos Quinze. O blog aborda assuntos sobre
moda, masica e viagens, com uma linguagem bem descontraida e conta com o auxilio de mais

trés colaboradores para conteddo de posts diarios.

FIGURA 7 — Layout blog Depois dos quinze
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4.1.5 Glam 4 you

Natti Vozza é de Campinas - Sdo Paulo, criou o Glam 4 you
(www.glam4you.com) em 2009, o blog comecou com o desejo de ter um lugar para escrever
sobre 0 que gostava. Formada em moda, mas na época ainda tinha davidas de qual carreira
seguir, o0 blog cresceu e aborda assuntos como modas, dicas de beleza, viagens, maternidade e
conta com trés colaboradores que auxiliam no conteudo diario dos posts. Nati Vozza também

é dona de uma marca de roupas e acessorios de nome NV.

FIGURA 8 — Layout do blog Glam 4 you
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4.1.6 Chata de Galocha


http://www.depoisdosquinze.com/
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Luiza Ferreira, mineira de Belo Horizonte sempre amou internet, ja teve outros
blogs antes e criou o Chata de Galocha (www.chatadegalocha.com.br) em 2007, com o
objetivo inicial de ter um espago para expressar suas chatices, como 0 nome sugere. A
mudanca de foco veio com o tempo e a descoberta de outros blogs relacionados a moda e
maquiagem. No blog, o leitor encontra posts sobre programas de TV, viagens, receitas e
livros, além de moda e beleza. O Chata de Galocha ja firmou parcerias com diversas marcas
de moda e cosméticos, entrou na lista do Signature 9 como um dos 99 blogs de moda e estilo
mais influentes do mundo 2012 e repetiu o feito em todas as edi¢Bes seguintes e faz parte da
rede de blogs da Revista Caras. A blogueira é designer e estudou moda no curso Basics of
Fashion Image and Styling no Instituto Marangoni de Mildo. Atualmente ela também

compartilha com suas leitoras as experiéncias da maternidade

FIGURA 9 — Layout blog Chata de Galocha
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Fonte: www.chatadegalocha.com em 06/01/2016

4.1.7 Just Lia

O blog Just Lia (www.justlia.com.br) foi criado pela comunicadora social Lia

Camargo em 2001, ele surgiu de uma se¢do chamada “Meu Diario” dentro de um site pessoal
que a Lia tinha em 2000. No inicio de 2001, ela separou o blog do site e ele ganhou 0 nome
de Just Lia. Antes do blog Lia Camargo fazia sites por hobby, voltados ao publico infantil e


http://www.chatadegalocha.com/
http://www.justlia.com.br/

juvenil feminino chegando a ter mais de 10 sites a0 mesmo tempo, dentre eles o Dolls.com.br
e o Cute Kitty. Ja trabalhou em veiculos de comunicagdo como Universia, Play TV,
Capricho, Gloss e o seu blog ja foi da emissora MTV. No blog ela aborda temas relacionados
a moda, maquiagem, design, viagem, tecnologia, filmes de terror, celebridades, brinquedos,

bichos entre outros.

FIGURA 10 - Layout blog Just Lia
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Fonte: www.justlia.com.br em 06/01/2016

4.1.8 Blog da Mariah

Mariah Bernardes Maia de Aragatuba - Sdo Paulo, formada em Moda, comecou o
blog para divulgar a Mag Store (loja da sua sogra), porém em pouco tempo o blog comecgou a
ter muitos acessos e a Mag Store passou a ser parceira do blog da Mariah
(www.blogdamariah.com.br). O blog aborda temas como moda, viagens, novidades sobre
beleza, maquiagem, receitas e existe desde Outubro de 2007, tendo acessos e leitoras no
Brasil e no mundo ele faz parte da rede de blos F*hits, que foi a primeira rede de blogs de

moda do mundo.
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FIGURA 11 - Layout Blog da Mariah
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Fonte: www.blogdamariah.com.br em 06/01/2016

4.1.9 Blog da Thassia

Théssia Naves, mineira de Uberlandia - Minas Gerais, formada em publicidade e
em consultoria de imagem, desde crianca j& era apaixonada por moda sempre cercada por
belos tecidos e admiracdo pelo trabalho das avds que costuravam. Criou o blog da Thassia

(www.blogdathassia.com.br) em 2009, por uma sugestdo de um professor, no seu blog ela fala

sobre viagens, looks, tendéncias, dicas de beleza e decoragdo, além de sempre estar presente
em eventos referéncia no mercado de moda e sempre viajando para estar por dentro das

principais tendéncias, a blogueira possui parcerias com diversas marcas.
FIGURA 12 — Layout Blog da Théssia
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4.1.10 Coisas de Diva

Sabrina Olivetti formada em design grafico juntamente com as amigas, Marina
Fabri e Thais Marques ambas jornalistas moram em Curitiba e criaram o Coisas de Diva
(www.coisasdediva.com.br) em 2009, para dividir informagdes e opinides sobre beleza,

cosméticos, maquiagem, moda e outros assuntos. O blog possui um lema que é "Use 0 que te
Faz Feliz!”. Membro da rede de blogs da revista Nova, o blog figura na lista do Signature9

como um dos 99 blogs de moda e beleza mais influentes do mundo.

FIGURA 13 — Layout do Blog Coisas de Diva
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Fonte: www.coisasdediva.com.br em 06/01/2016

4.2 Perfil

Esta categoria se relaciona ao perfil do blog e esta dividida em duas subcategorias.
A primeira é o tipo de publico que o blog busca alcancar através de seu contetdo, linguagem
e layout. A segunda esta relacionada a abrangéncia do blog, se o blog disponibiliza versées

em outros idiomas e o0 seu possivel alcance.

4.2.1 Publico

4.2.1.1 Garotas Estupidas — GE

O Blog Garotas estupidas possui uma linguagem jovem e intimista, Camila

Coutinho escreve como se estivesse conversando com suas leitores, o que torna a leitora


http://www.coisasdediva.com.br/
http://www.coisasdediva.com.br/

dindmica e contagiante. Camila apesar de fazer posts pagos para algumas marcas de luxo e
utilizar pecas dessas famosas marcas em seus looks, ela consegue equilibrar essa utilizagéo
com marcas mais populares, em seus posts pagos e ndo pagos existem muitas dicas e
recomendacdes de marcas nacionais e mais populares, o que acaba agradando uma maior
parcela de leitoras que ndo possuem condicGes aquisitivas para utilizarem marcas de luxo.
Pelo layout de seu blog e forma de comunicacdo com seu publico, pode- se dizer
que é um publico amplo, tanto de adolescentes quanto de jovens adultas que acompanham o

blog desde seu inicio.

4.2.1.2 Super Vaidosa

O Super Vaidosa possui uma linguagem classica, se comparada a outras
blogueiras, sem muitas girias da internet, seu layout € bem clean, sem muitas cores, apenas
preto e branco, passando a impressdo de um blog com foco no publico adulto. Camila Coelho
utiliza diversas marcas de luxo nos seus looks e maquiagens, passando sempre a impresséo de
uma mulher luxuosa e elegante, o que também acaba direcionando seu publico a mulheres

com mais poder aquisitivo.
4.2.1.3 Fashionismo

O Fashionismo mantém uma linguagem jovem e descontraida, seu layout é
delicado, feminino e clean, com cores claras. E um blog com muitos posts informativos sobre
decoracdo, moda, celebridades e viagens e poucas publicidades. Pelo layout e linguagem é um

blog para publico jovem adulto de médio a alto poder aquisitivo.

4.2.1.4 Depois dos quinze

Bruna Vieira mantém o Depois dos Quinze com uma linguagem descontraida,
bem focada para o publico adolescente. O blog possui um layout limpo com cores claras que
remetem ao mundo adolescente, as paginas internas possuem imagens relacionadas aos temas
abordados nos posts lembrando um diario. O blog aborda assuntos sobre Viagem, musica e
moda de maneira leve e descontraida.
4.2.1.5 Glam 4 you

A blogueira possui uma linguagem simples e direta, tornando a leitura facil e
prazerosa para seus leitores, o layout do blog é bem clean, sem muitas cores, apenas preto e

branco com excec¢do da marca que possui um tom de azul piscina, o blog tem uma linguagem



descontraida e aborda assuntos com foco no publico adulto. Nati Vozza é uma mulher bonita
e elegante, em suas produces utiliza diversas marcas de luxo nos seus looks e maquiagens,
passando a impressdo de uma mulher luxuosa e classica, o que também acaba direcionando

seu publico a mulheres adultas com mais poder aquisitivo.

4.2.1.6 Chata de Galocha

O blog Chata de Galocha possui uma linguagem descontraida e simples, o que
causa uma sensacdo de proximidade entre blogueira e leitora. O seu layout é limpo com
poucas cores e muitas fotos. A blogueira aborda temas relacionados ao universo feminino,
como moda, maternidade, tendéncias, maquiagem, dicas de viagem entre outros. Tendo um

publico de jovens adultos pelo seu conteddo e linguagem.

4.2.1.7 Just Lia

O Just Lia fala de maneira simples e direta com suas leitoras, possui posts curtos e
com muitas fotos. O layout contém muitas informacdes, fotos, imagens e cores o que polui
um pouco o visual do blog e dificulta a leitora encontrar algum assunto especifico no blog. O
blog fala para um publico adolescente e jovem adulto e aborda assuntos sobre estilo, beleza,

arte, tendéncias, receitas entre outros.

4.2.1.8 Blog da Mariah

A Mariah utiliza uma linguagem leve e descontraida, escreve como se estivesse
conversando com suas leitoras, o que torna a leitura agradavel. A blogueira transmite a
impressdo em suas fotos de uma mulher moderna e elegante. O blog tem um layout limpo

com cores em tons pastéis e rosa. O blog fala para um publico feminino de jovens e adultos.

4.2.1.9 Blog da Théssia

O Blog da Thassia, possui um layout classico e elegante em preto e branco,
com fotos que transmite toda elegancia da blogueira. E um blog que aborda temas
relacionados a tendéncia de moda, maquiagem e decoracdo. A blogueira tem um publico
jovem adulto com alto poder aquisitivo, que busca dicas de moda de alta costura e marcas de
luxo. Thassia transmite a impressdo de uma mulher rica e elegante, ela utiliza uma linguagem

simples e direta em suas postagens o que traz uma ligacéo de intimidade com suas a leitoras.



4.2.1.10 Coisas de Diva

Foi o Unico blog analisado que possui mais de uma blogueira, independente de
qual blogueira escreve a publicacdo, o Coisas de Diva possui uma linguagem descontraida
com textos bem escritos, o que causa uma sensagéo de proximidade entre blogueira e leitores.
O seu layout é clean com poucas cores e de facil acesso as informacdes. As blogueiras
abordam diversos temas como moda, decoracdo, viagem cosmeéticos entre outros. Tendo um

pablico adulto devido ao seu contetdo e linguagem.

4.2.2 Abrangéncia
4.2.2.1 Garotas Estupidas — GE

Apesar de Camila Coutinho e o seu blog possuir reconhecimento internacional e
estar entre os 10 (dez) blogs de moda e beleza mais influentes do mundo pelo site signature9,
0 blog ndo possui uma versao em inglés como alguns blogs do ramo possuem. A blogueira é
sempre convidada por marcas de renome internacional e sempre cobre o0s principais eventos e
semanas de moda mundialmente conhecidos. Em suas publicagdes no Instagram, sempre
coloca as legendas de suas fotos em portugués e inglés. O blog tem sua abrangéncia

essencialmente nacional, mas também possui leitoras nos Estados Unidos e outros paises.

4.2.1.2 Super Vaidosa

E notdrio que o Super Vaidosa possui uma grande preocupacdo em manter uma
carreira internacional, pois blog possui uma versdo para o inglés e possui um canal no You
Tube apenas para videos em inglés, além de todas suas publicacbes em outras midias terem
legendas em Portugués e Inglés. A blogueira vive nos Estados Unidos, apesar de estar sempre
no Brasil para eventos e compromissos, 0 que justifica também seu foco na carreira
internacional. O blog possui reconhecimento internacional, visto que ocupa a 11° colocagéo

na ultima lista divulgada pelo site signature 9.

4.2.1.3 Fashionismo

O fashionismo apesar de ser reconhecido internacionalmente por estar presente
nas ultimas edicdes da lista dos 99 blogs de moda e beleza mais influentes do mundo pelo site
signature9, ndo possui uma versao em inglés, apesar de ter comecado a fazer sucesso quando

a blogueira morava em Nova York. Seu publico é essencialmente brasileiro.



4.2.1.4 Depois dos quinze

O Depois dos Quinze nao possui versdao em outra lingua, em suas publicacdes e
postagens em outras midias a blogueira também néo coloca legendas em inglés ou outro
idioma. E um blog voltado para o Brasil, tendo sua abrangéncia essencialmente nacional,
inclusive com relagdo as marcas divulgadas no blogs no periodo de analise sdo todas

nacionais.

4.2.1.5 Glam 4 you

O Glam 4 you ndo possui versdo para outros idiomas, em suas publicacbes em
outras midias também ndo possui traducdes em outrosidiomas. O blog tem sua abrangéncia

nacional, mais também possui leitoras em outros paises.

4.2.1.6 Chata de Galocha

O chata de Galocha assim como a maioria dos blogs ndo possui versdo para outras
linguas, além de suas publicacdes em outras redes sociais ligadas ao blog também ndo terem

legendas em outras linguas. E um blog feito para o puablico brasileiro.

4.2.1.7 Just Lia

O blog néo possui versdo em outras linguas, e suas publicacbes em outras midias

também n&o possui legendas para outros idiomas. E um blog de abrangéncia nacional.

4.2.1.8 Blog da Mariah

O Blog da Mariah possui a op¢do para versdo em inglés, algumas de suas
publicacGes em outras midias como Instagram tem legendas em inglés, porém a maioria sdo
apenas em Portugués. O blog possui um preocupacao em atender outras nacionalidades apesar

de como foco de sua abrangéncia o Brasil.
4.2.1.9 Blog da Thassia

O blog nédo disponibiliza de versdo em outras linguas, mas em suas publicacbes
em outras midias ela coloca legendas em inglés. O blog tem foco no publico brasileiro, mas
Théssia possui seguidores em outros paises atraves de publicagfes em outras rede sociais

como Instagram.



4.2.1.10 Coisas de Diva

O Coisas de Diva ndo possui versdo para outros idiomas, em suas publicacdes em
outras midia relacionadas ao blog também ndo possui traducdes ou legendas para outros
idiomas. Sua abrangéncia é nacional, mais também possui leitoras em outros paises.

Abaixo segue um quadro resumo da categoria Perfil:

Quadro 5: Quadro resumo da categoria Perfil

PERFIL
BLOGS PUBLICO ABRANGENCIA
Garotas EstUpidas Adom?(iﬂiilsj ovem Nacional
Super Vaidosa Adulto Internacional
Fashionismo Jovem adulto Nacional
Depois dos Quinze Adolescente Nacional
Glam 4 you Adulto Nacional
Chata de Galocha Jovem adulto Nacional
Just Lia Adolescente/ jovem Nacional
adultos
Blog da Mariah Jovem adulto Nacional
Blog da Théssia Jovem adulto Nacional
Coisas de Diva Adulto Nacional

Fonte: Autora
O quadro 5 aborda um resumo sucinto da categoria analisada neste topico para

melhor visualizacdo da anélise.

4.3 Conteudo

A categoria conteudo esta vinculada ao tipo de conteudo que os posts do blog
possui, ela foi divida em duas subcategorias, a primeira é ligada a auto-promocao, séo
publicacGes onde as blogueiras vendem sua imagem, seu estilo de vida como atrativo para
blog. A segunda é sobre contetdo informativo do blog, onde as publicacdes falam sobre
novos produtos, tendéncias, celebridades, cobertura de eventos ligados a moda, beleza,

tutoriais, a depender do foco do blog.
4.3.1 Auto-promocao

4.3.1.1 Garotas Estupidas — GE

Na categoria Auto-promocdo, o Garotas Estupidas possui diversas postagens que

estdo atreladas a essa subcategoria, Camila quase que diariamente posta suas escolhas de



Look do dia, as fotos séo de boa qualidade e sempre acompanhadas do tipo de pega e a marca
que esté usando. A blogueira também com frequéncia cria posts ligados ao seu estilo de vida,
como ir para academia, viagens pessoais e a trabalho, cobertura de eventos que ela é
convidada, estes posts podem ser escritos e ilustrados com fotos ou por meios do Vlogs, que
sdo videos gravados de sua rotina.

Além disso, Camila Coutinho possui um Reality Show em parceria com a
blogueira Vic Ceridono do blog Dia de Beauté, este reality costuma ser gravado em algumas
viagens que as duas blogueiras fazem juntas e € divido em temporadas e capitulos, e chama-se
#CamieVicTake e o nome da cidade ou pais que elas gravaram, a Ultima temporada foi
gravada em Nova York, chamado #CamieVicTakeNY, a anterior foi em Dubai, chamada
#CamieVictakeDubai. A blogueira também possui uma loja no site de vendas Enjoei, no qual

vende pecas de seu closets e a renda vai para uma instituicdo de caridade.

FIGURA 14- Publicacédo do Blog Garotas Estupidas

@) O roteiro de
#CamiEVicTakeNY!

E chegou ao fim mais uma temporada do nosso reality querido!!! Depois de Dubai
e toda aguela programacfo exética, a gente queria fazer a sexta temporada em
um destino internacional mais “comum”, que mais gente tivesse a oportunidade
de conhecer. Ndo tinha nem o gue pensar né? NY é a cidade dos sonhos pra
qualquer pessoa que ame viajar, fora que é tdo incrivel que nfio enjoa nunca
né? kkkk Fora que ainda aproveitamos o outono e o Halloween, experiéncias
totalmente novas! Foi show!

Amei nosso roteiro por la, um mix perfeito de lojas incriveis e fora do comum +
agueles restaurantes maravilhosos gque s6 de lembrar ja da agua na boca — foi
muito hambuirguer gente! kkkld

Entdo atendendo aos pedidos de vocés que acompanharam o reality segue abaixo,
em formato post, nosso roteiro completo por li! Pra imprimir e levar na
proxima visita a Big Apple hein? hehe

EPISODIO 01

#CamieVicTakeNY - EP.01: Gisele Bundchen, comprinhas de ... @ =
; il

Fote: Www.qarotasestuidas.com em 08/01/2016

4.3.1.2 Super Vaidosa

Considerando a categoria Auto-promocdo, o Super Vaidosa possui muitas
publicacdes, a blogueira publica com frequéncia seus looks diarios, suas fotos sdo muito

elegantes e classicas e no texto sempre destaca a marca e 0 modelo da peca e qual momento e


http://www.garotasestupidas.com/

ocasido foi utilizado. Em seu canal do You Tube a Camila Coelho possui reality show
chamado #Vidadeblogueira, no qual grava videos de seu dia a dia de trabalho, making offs,
eventos e um pouco de sua vida pessoal. No blog também tem muitas postagens em texto com
fotos de suas viagens. A blogueira também realiza anualmente um bazar beneficente com
roupas, acessorios, maquiagens de seu closet, com total da renda revertida para instituicdes
carentes aqui do Brasil.

FIGURA 15 - Publicacdo do Blog Super Vaidosa
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Fonte: www.camilacoelho.com em 08/01/2016

Gostaram Vaidosas?!

O episédio 2 vai pro ar em breve!

4.2.1.3 Fashionismo

Ao analisar o blog sob o ponto de vista da categoria de auto-promocdo, podemos
dizer que o blog praticamente ndo possui publicagdes nesta categoria. Diferentemente da
maioria das blogueira Thereza Chammas ndo tem criado uma marca em cima do seu nome,

nem de sua imagem.

4.2.1.4 Depois dos quinze

Na categoria Auto-promocdo, o Depois dos Quinze tem intmeras publicacdes
ligadas a essa subcategorias, Bruna Vieira sempre publica conteidos relacionados ao seu
estilo de vida, seus gostos pessoais, viagens, cobertura de eventos e looks que costuma usar.

Os posts costumam ser escritos e ilustrados com fotos ou em formato de videos.


http://www.camilacoelho.com/

FIGURA 16- Publicacdo do Blog Depois dos Quinze
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Bruna Vieira coleciona sonhos, histérias e
viagens ao redor do mundo. Aos 21 anos, a
mineira de Leopoldina, interior de Minas,
divide seu tempo entre atualizar esse blog,
ouvir musica boa no ltimo volume e
escrever livros sobre as coisas que
acredita. De batom vermelho e um sorriso
no rosto a blogueira ja recebeu cerca de
130 milhdes de acessos desde que criou o
espago em 2008. Gragas a escrita superou
desilusdes amorosas, venceu a timidez e
se tormou colunista da Capricho. Quer
acompanhar os episodios diarios dessa
vida que as vezes parece roteiro de filme?
£ 56 favoritar o Depois Dos Quinze e seguir

nas outras redes sociais.

Se ansiedade matasse eu nao estaria mais aqui para escrever esse post. Estamos chegando na ultima
etapa da obra e no diario de hoje mostrei um pouquinho de tudo que ja esta (quase) pronto na casa: a
banheira victoriana, o piso Reserva Natural AC que imita madeira da Eliane Revestimentos, as portas e
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Fonte: www.depoisdosquinze.com em 08/01/2016

No seu canal do You Tube, Bruna Vieira possui alguns quadros de sucesso como
o Diario da Obra, no qual mostra tudo sobre a construcao e reforma de sua casa em diversos

episddios; além do Vlog do seu dia a dia, entre outros.
4.2.1.5 Glam 4 you

O Glam for you tem inimeras publicacGes de Auto-promocdo, Nati Vozza posta
com frequéncia fotos de look do dia, as fotos sdo de excelente qualidade todas com muita
elegancia, com a descrigdo das pegas e marca. Em seu blog Nati também tem uma secdo
chamada Diérios, na qual ela faz postagens com fotos e videos de suas viagens, sobre
maternidade (ela é mae de Bernardo de 1 ano) e sobre seu dia a dia.

FIGURA 17- Publicacéo do blog Glam 4 You
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4.2.1.6 Chata de Galocha

Sobre a categoria auto-promocgnao o Chata de Galocha possui muitas publicacfes
nessa categoria, Lu Ferreira publica sempre seus looks do dia com belas fotos e looks
descolados. Em seu canal do You Tube ela publica videos com frequéncia e tem varios
quadros como: O chef e a Chata, que séo videos em parceria com o Chef Gui Poulain, onde os
dois preparam receitas gostosas de forma divertida; o beleza, onde Lu da dicas pessoais de
beleza; Seu Vlog, onde faz videos do seu dia a dia e estilo de vida e o Gravidez, no qual fez
um diario de sua gravidez e preparativos para chegada do bebé. No blog também existe uma

aba chamada viagens onde a blogueira da dicas e relata suas viagens pelo mundo.

4.2.1.7 Just Lia

Sobre Auto-promoc¢do, o Just Lia possui postagens que estdo inseridas nessa
subcategorias, Lia faz postagens com looks do dia escolhidos por ela e os famosos lookbooks
com varias produgdes em uma Unica postagem. Em seu canal no You Tube faz videos com
itens de suas compras de moda, seus produtos favoritos, guias e tutoriais de maquiagens e
cabelo, seu estilo de vida e um Vlog sobre seu dia a dia. A blogueira trabalha bem a venda de
sua imagem para agregar valor ao blog.

FIGURA 18- Publicacgdo do Blog Just Lia
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Fonte: www.justlia.com.br em 08/01/2016

4.2.1.8 Blog da Mariah

Na categoria Auto-promocao a blog possui muitas publicagdes que se enquadram
nessa categoria. Mariah posta quase que diariamente seus looks do dia, nesses posts ela

comenta as pecgas que estd usando, a marca e a ocasido do uso. Ela faz muitas publicacfes


http://www.justlia.com.br/

relacionadas ao seu estilo de vida chamadas de #RealLife, onde posta sobre suas viagens,
compras, decoracdo de sua casa e detalhes sobre seu dia a dia e familia. O blog também
utiliza bastante o recurso de video com diferentes quadros, como o Mariah pelo mundo,
Mariah In Action, Mariah TV e videos com tutorias de cabelo e maquiagem entre outros.

Outro tipo de acdo que se encaixa na categoria de Auto-promocao € que Mariah
também realiza anualmente um bazar beneficente com pecas doadas de seu closet e o valor
arrecado vai para uma instituicdo carente.

FIGURA 19 - Publicacao do Blog da Mariah
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Na virada de 2015 para 2016 eu queria algo bem especial. Fui correndo pedir para a Lethicia \“T_F

Bronstein produzir um vestido para mim e chegamos em um look que era bem o que eu

Eu sempre fico empolgada com algumas datas do ano, como por exemplo o Reveillon! Acho

estava querendo: branco, de renda e justinho no corpo (Mariah numa versdo mais abusada
kkk). O Antonio amou e acho que as minhas leitoras também! Feliz Ano Novo bloguetes

lindas!!! Desejo a vocés um ano abengoado repleto de paz e alegrias!

4.2.1.9Blog da Thassia

Sobre a subcategoria Auto-promocdo, o Blog da Théassia possui inGmeras
postagens, entre elas estdo os looks do dia escolhidos por ela com super producdes. No seu
canal no You Tube a blogueira mantém publicacdes de videos com quadros como: Thassia
Style, no qual ela da dicas de moda, maquiagem entre outros; o Reality da Théssia, onde faz
videos sobre seu dia a dia de beleza e viagens e 0 Thassia te leva, que sdo videos onde a
blogueira “leva” seus leitores a eventos de sua rotina badalada e o VVlog sobre seu dia a dia.

A blogueira realiza também edi¢des do Bazar da Thassia, no qual disponibiliza de
pecas de seu closet para vendas, leildes e a verba arrecada vai para instituigdes de sua cidade
natal. Thassia trabalha muito bem sua imagem, utilizando-a como um agregador de valor ao

seu blog.


http://www.blogdamariah.com.br/

FIGURA 20- Publicacéo do Blog da Thassia
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Fonte: www.blogdathasssia.com em 08/01/2016

4.2.1.10 Coisas de Diva

Na categoria de auto-promog¢édo podemos considerar no Blog Coisas de Diva 0s
posts realizados através de videos chamado Vlogs, onde uma das blogueiras posta suas
viagens e alguns videos sobre o estilo de vida das blogueiras. Elas também realizam um bazar
com produtos recebidos, que sdo disponibilizados para vendas na loja virtual do blog no site
Enjoei e toda renda é revertida pra ajudar uma instituicdo carente. As blogueiras nédo
costumam se expor muito e associar suas imagens pessoais ao blog como muitas blogueiras

fazem.

4.3.2 Informativo

4.3.2.1 Garotas Estupidas — GE

Com relacdo ao contetdo informativo o blog possui postagens diarias, ha maioria
das vezes até trés vezes ao dia, seu conteudo informativo é realizado tanto em forma de textos
com muitas fotos, quanto por meio de pequenos textos com videos. Entre os temas abordados
no G.E. estdo, tendéncias de moda, maquiagem, cabelo e tutorias, noticias sobre famosos,
lancamentos de novos produtos e marcas. O blog Garotas Estupidas € um blog que suas
postagens sdo bem variadas tanto sobre os temas, como o tipo de postagem textos com fotos
ou videos. No final de suas postagens existem tags, que séo categorias que as publicagdes sao

divididas. Além da blogueira Camila Coutinho que publica a maioria do posts, o blog também


http://www.blogdathasssia.com/

possui uma colaboradora que contribui também com os posts de contetdo informativo e
assina a postagem.

O blog Garotas Estupidas tem utilizado muito do recurso de video para publicar
seu conteudo informativo, a blogueira possui dois quadros de muito sucesso entre as leitoras
que sdo: De Carona, um quadro de entrevistas no qual ela d& uma carona para alguma
celebridade famosa até algum evento e no trajeto faz uma entrevista com o convidado; e o
#CorreioGE, que é um quadro que a blogueira abre mensalmente todos os presentes que ela
recebe de diversas marcas, visto que muitas marcas enviam seus langcamentos para que a
blogueira teste e emita sua opinido sem ter que necessariamente contratar um post pago, ou

para que apenas ela use no seu dia a dia o produto.

4.3.2.2 Super Vaidosa

As postagens de conteddo Informativo do Super Vaidosa, costumam ter um teor
relacionado a beleza, cabelo, maquiagem e tendéncias. Os posts atualizados diariamente e
possuem tags que categorizam suas publica¢fes. Existe também a colabora¢do com alguns
posts feitos pela blogueira Alice Ferraz, essa blogueira faz parte da mesma rede de blogs
F*hits, que o Super Vaidosa é integrante. Essas postagens do blog da Alice Ferraz, sdo
sinalizadas no inicio dos posts e normalmente sdo posts informativos sobre moda e
tendéncias.

Camila Coelho ganhou notoriedade com seus videos de tutoriais de maquiagem,
o0s quais ela publica com frequéncia em seus canais do You Tube e no seu blog. A blogueira
também possui um quadro chamado #NoCorreio, que ela grava mensalmente para mostrar
todas os presente recebidos por ela, mostrando os langamentos que as marcas enviam para ela

sem necessariamente pagarem por isso.
4.3.2.3 Fashionismo

As postagens de cunho informativo no Blog Fashionismo sdo seu grande poder,
pois ela diariamente faz posts informativos, com excelente texto, de leitura dindmica e bom
conteddo, com diversas fotos. A blogueira aborda diversos temas como moda, celebridades,
decorac&o, dicas de produtos, viagens e tendéncias. Suas publicacdes sdo estritamente escritas
e com muitas fotos, ela ndo trabalha com videos. Comparado aos demais blogs analisados é
uma das que possui melhor contetdo e variedades de temas abordados. Quase todos 0s posts

sdo postados pela propria blogueira, mas existem posts escritos por um colaborador do blog.



4.3.2.4 Depois dos quinze

Na categoria conteudo informativo o blog posta diariamente contetdo relevante
sobre 0o mundo adolescente, o conteddo normalmente é feito através de texto com uma
linguagem bem descontraida e muitas fotos bem produzidas pelo préprio blog ou de banco de
imagens, ou atraves de videos, que fazem muito sucesso entre o publico leitor do blog. O
contetdo informativo aborda temas ligados a moda, musica, viagens, tendéncias e
langamentos de novos produtos e marcas.

O Depois dos Quinze é um blog com muitas postagens nessa categoria e conta
com mais trés colaboradores na equipe além da blogueira, todas as postagens sdo assinadas
por quem fez o post e no final sdo sinalizadas com tags que categorizam as postagens. O blog
utiliza muito o recurso de video e possui quadro de contetdo informativo também em seu
canal no You Tube, como o quadro Entre Amigas, no qual Bruna cria videos dando dicas de
comportamento, viagens, fotografia e diversos outros temas ligados ao mundo adolescente e
também o quadro chamado: O que chegou de legal, que sdo videos dos produtos que a

blogueira recebe mensalmente de marcas com langamentos e produtos.
4.3.2.5 Glam 4 you

O blog possui atualizagdes diarias com conteddo informativo que aborda temas
como moda, tendéncias, maquiagem, dica de viagens e beleza, e sdo feito em sua maioria no
formato de texto com belas fotos. As postagens possuem uma sequéncia bem variada de
temas, prioritariamente as postagens sdo assinadas pela propria blogueira, mas nos temas
relacionados a viagens ela possui a colaboracdo da blogueira Camila Neves do blog Beauty
and the City, que sempre vem explicitado no texto. O blog ndo utiliza muito recursos de
videos embora tenha um canal no You Tube, mas ndo publica com muita frequéncia nesta

midia.
4.3.2.6 Chata de Galocha

O contetdo informativo do Chata de Galocha é realizado diariamente tanto em
forma de textos com muitas fotos, quanto por meio de pequenos textos com videos, que
tratam de diferentes assuntos do mundo feminino como: moda, beleza, maternidade e viagens
de maneira descontraida. A blogueira Lu Ferreira possui uma equipe de colaborados que

contribuem com posts sobre os diversos assuntos abordados no blog, sempre assinado por



quem publicou, podemos considerar o Chata de Galocha um blog bem completo com muitos
posts informativos.

O Chata de Galocha utiliza bastante o recurso de videos para incrementar suas
postagens, em seu canal do You Tube Lu Ferreira, posta videos de diversos quadros que

possui como o0 Vlog, Recebidos, O Chef e a Chata, Beleza entre outros.

4.3.2.7 Just Lia

Na categoria contetdo informativo o Just Lia publica diariamente contetdos
relevantes, os conteudo sao feitos em forma de texto com uma linguagem bem descontraida e
muitas fotos, ou através de videos, os videos costumam fazer muito sucesso com seus
leitores. Os temas abordados nessas publicacdes sdo moda, beleza, arte, receitas e tendéncias.

O blog possui outras duas colaboradoras que contribuem com postagens que sdo
assinadas pelo autor e sinalizadas com tags que categorizam as postagens. O blog Just Lia
também utiliza muito o recurso de video e possui quadro de contetdo informativo em seu
canal no You Tube, como o Vlog, os recebidos, guias e tutorias, top 5, lookbooks, desafios

entre outros.
4.3.2.8 Blog da Mariah

O blog possui postagens diarias sobre contetdo informativo, no qual a blogueira
fala sobre tendéncias de moda, maquiagem, decoracdo, viagens e culinaria. Esses posts sdo
feitos em forma de textos com muitas fotos, quanto por meio de videos. O blog da Mariah
possui postagens variadas tanto sobre os temas, como tipo de postagem textos com fotos ou
videos. No inicio de seu post a blogueira identifica-o com uma categoria como: look do dia,
Real Life, Publicidade entre outras. N&o foi identificado se o blog possui colaboradores que
auxiliem nas criacdo das postagens. A blogueira utiliza bastante o recurso de video para
publicar seu conteudo informativo, com quadros como: Mariah pelo mundo, Tutoriais e 0
Mariah TV.

4.3.2.9 Blog da Thassia

O Blog da Thassia com relacdo a conteudo informativo possui postagens didrias,
seu conteudo informativo é realizado tanto em forma de textos, quanto por videos e abordam
temas ligados a tendéncias de moda, maquiagem, cabelo e tutorias, lancamentos de novos

produtos e marcas. As publicacdes sdo todas escritas pela propria blogueira e ndo possui tags



de categorias visiveis. Thassia também utiliza muito o recurso de videos para publicar seu
contetdo informativo como os quadros citados anteriormente como o Thassia Te Leva e 0

Thaéssia Style.

4.3.2.10 Coisas de Diva

As postagens de contetdo Informativo do Coisas de Diva, costumam ter temas
relacionados a mulher moderna como beleza, cabelo, maquiagem e moda e viagens, 0S posts
sdo atualizados diariamente. Um dos maiores destaques do conteddo informativo sdo as
resenhas sobre produtos que as marcas enviam para elas e elas testam e emitem suas opinides,
no final desses posts vem um informativo falando que aquele post ndo é pago pela empresa,
apenas as assessorias de empresa enviam os produtos e elas testam e emitem as suas opiniées
sendo positivas ou negativas. Os posts possuem tags que categorizam suas publicacdes, todas
as trés blogueiras postam contetdo informativo e assinam suas publica¢es. As publicacfes
sdo diarias. No canal do You Tube elas produzem conteudos relevantes em videos, o que
agrega valor as suas publicagdes.

Abaixo segue um quadro resumo da categoria contetdo e estd subdivida em Auto-
promocdo e Informativo:

Quadro 6 : Quadro resumo da categoria Conteido

CONTEUDO
BLOGS AUTO PROMOCAO INFORMATIVO
Garotas Estupidas Possui postagens Postagens Diarias
Super Vaidosa Possui postagens Postagens Diarias
Fashionismo Possui postagens Postagens Diarias
Depois dos Quinze Possui postagens Postagens Diarias
Glam 4 you Possui postagens Postagens Diéarias
Chata de Galocha Possui postagens Postagens Diarias
Just Lia Possui postagens Postagens Diarias
Blog da Mariah Possui postagens Postagens Diarias
Blog da Thassia Possui postagens Postagens Diarias
Coisas de Diva Possui postagens Postagens Diarias

Fonte: Autora

O quadro aborda um resumo sucinto da categoria analisada neste topico para melhor

visualizagdo da analise.



4.4 Viabilidade Financeira

A categoria viabilidade financeira esta relacionada a forma como as blogueiras
utilizam o espagos do blog e a sua imagem para que o blog seja uma fonte de renda, visto que
todas elas atualmente tem como profissdo a carreira de blogueira e vivem do blog. Esta
categoria esta dividida em duas subcategorias que sdo: parcerias e propaganda. Considera-se
como parceria uma marca que patrocina o blog, ou que desenvolveu com a blogueira algum
produto ou linha de produtos, coleces como co-branding (marca e blogueira/ blog), ou
marcas que prestam servigo para o blog em troca de espaco e até mesmo os produtos que as
blogueiras divulgam como material informativo sem vinculos contratuais com a marca.
Propaganda sera considerado publicacdes pagas pela marcas, nas quais as blogueiras
ressaltam a marca ou produto, divulgam, citam, colocam o link disponivel nas publica¢fes ou
a marca gque compra um espago no blog para divulgar seu banner, ou patrocinam “encontros”

entre leitores e blogueiras, divulgando a marca.

4.4.1 Parcerias

4.4.1.1 Garotas Estupidas — GE

O blog Garotas Estupidas possui algumas parcerias que estdo sempre presentes
nas postagens tanto escritas e com fotos quanto em videos. Atualmente, Camila Coutinho
possui parceria com duas grandes marcas nacionais, a Riachuelo e a Dumond, na qual ela
possui uma colecdo de produtos assinado por ela em co-branding com a marca. Observa-se
também algumas empresas locais e nacionais parceiras que a blogueira cita em seus posts e
videos. O posts relacionados a parceria sao sempre sinalizados com as tags “parceria” no final
do post informando seu teor. O quadro CorreioGE, que ¢ um quadro que a blogueira abre
mensalmente todos os presentes que ela recebe de diversas marcas, foi avaliado como um tipo
de post de parceria, visto que a blogueira divulga a marca em seu video, mas ndo tem nenhum

contrato de propaganda com as marcas.

4.4.1.2 Super Vaidosa

Camila Coelho possui diversas parcerias em seu blog, um exemplo é com a marca
de cosmético Sigma, com a qual possui uma colecdo assinada por ela em co-branding e possui
link direto para pagina de vendas de sua colecdo. Outro tipo de parceria, podemos considerar
também publicacgdes escritas e videos que a blogueira fala de marcas que ela é porta voz e ndo

sdo sinalizadas em seu posts como publicidade ou publiposts. Outra forma de parceria é o



quadro que ela mantem mensalmente em seu canal no You Tube, o #No Correio, no qual abre

mensalmente os itens recebidos por diversas marcas sem ser paga para isso.
4.4.1.3 Fashionismo

Nas suas postagens e na estrutura do blog ndo foi identificado nenhum tipo de
parceria, baseada no conceito que criamos para essa categoria, a exemplo de co-branding e
divulgacdo de marcas sem sinalizagcdo de publicidade ou posts pagos.

4.4.1.4 Depois dos Quinze

Nas postagens do Depois dos Quinze observamos algumas parcerias, como
postagem que falam sobre produtos e marcas sem sinalizagcdo de propaganda ou publicidade,
muitos desses posts sdo feitos em forma de contetdo informativo, como dicas de tendéncia,
lista de produtos desejados. Outra forma de parceria € o quadro gque ela grava videos de
presentes recebidos por diversas marcas com produtos e langamentos chamado O que chegou
de legal, na qual as marcas ndo pagam para que a blogueira mostre os videos, apenas enviam

como forma de presente para que conheca o produto.

4.4.1.5 Glam 4 you

A blogueira possui alguma parcerias com marcas gque cita em seus posts sem
tags sinalizando publicidade, e também o banner de acesso a sua propria marca, além de
cobertura de alguns eventos realizados por essas marcas. Fora isso, ndo foi identificado mais

nenhum tipo de parcerias.

4.4.1.6 Chata de Galocha

Nos posts do Chata de Galocha existem alguns posts de parcerias, como 0S posts
de look do dia ou (lista de desejos) e dicas de tendéncias nos quais ela cita a marca, mas nao
existe links para os sites da marca e nem a sinalizacdo de publieditorial, que é a tag de
categoria que o blog utiliza para informar posts pagos. Muitos dessas postagens sédo feitos em
forma de contetdo informativo. Outra forma de parceria sdo seus videos de recebidos, onde
mostra presentes enviados por diversas marcas com produtos e langamentos para blogueira

conhecer e testar.

4.4.1.7 Just Lia



Atualmente, Lia possui parceria com duas marcas nacionais, a Tracta e a Chico
Rei, nas quais ela possui uma colecdo de produtos assinado por ela em co-branding com a
marca. Também podemos considerar como parceiras as marcas que a blogueira cita em seus
videos e posts escritos sem a sinalizacdo de publicidade. O quadro de recebidos que ela grava
mensalmente, na qual a blogueira abre os presentes que recebe de diversas marcas, também é
considerado um post de parceria, pois ela divulga a marca em seu video, mas nao tem nenhum

contrato firmado com a marca.

4.4.1.8 Blog da Mariah

O blog da Mariah possui uma categoria para as parcerias, porém praticamente
ndo existem publicacdes utilizando essa categoria. O que observou-se é que a blogueira cita
em muitas postagens algumas marcas que ela utiliza e que ndo séo sinalizadas com publiposts.
Outro tipo de parceria identificada € uma lista com blogs e seus respectivos links chamados

Amigos da Mariah, que a blogueira disponibiliza na lateral de seu blog.

4.4.1.9 Blog da Thassia

Théssia possui muitas parceria, uma delas como a com a loja de roupas on-line, na
qual possui uma sessdo com pecas de sua escolha, além de parcerias com diversas outras

empresas que prestam servigos para seu blog, as quais ela cita em seus posts.

4.4.1.10 Coisas de Diva

Né&o identificamos nenhum tipo de parceria firmadas entre marcas e blog.

4.4.2 Propaganda

4.4.2.1 Garotas Estupidas — GE

No que se trata de propaganda, o blog possui espacos fixos para banner (superior,
lateral e entre posts), possuindo links que se ligam aos sites das marcas em questdo. Além
disso, o blog também faz uso de publiposts, que sdo publicacfes pagas pela marcas ou
empresas, esses publiposts costumam vir em forma de reviews, no qual a blogueira fala sobre
as caracteristicas do produto, seus beneficios, sua opinido pessoal, ou em forma de citacéo ou
fazendo um post informativo de maneira geral e inclui o produto ou marca de alguma forma

no post, além de colocar o link que leva a pagina do contratante. Os publiposts costumam ser



publicados em forma escrita, com fotos e links ou em forma de videos gravado pela propria
blogueira com links. A blogueira também € convidada para participar de eventos promovidos
por marcas, ser garota propaganda de alguns produtos. Além também de posts pagos feitos em

suas redes sociais como instagram, facebook, twitter entre outras.
4.4.2.2 Super Vaidosa

Nos posts relacionados a propaganda, a blogueira é bem clara com relacéo a isso,
todos o0s posts pagos sdo sinalizados com tags na area de categorias com publicidade ou
publiposts, boa parte desses posts possuem o link da marca em questao e sdo apresentados de
diferentes formas, com tutorias escritos, ou em videos, resenhas sobre determinados produtos
ou dentro de um texto informativo como look do dia, apenas com o link da marca.

Outra forma de propaganda sdo os eventos de marcas que a blogueira é convidada
e que depois ela faz uma publicacdo sobre aquele evento. O blog também disponibiliza de
espaco para banners (superior e entre 0s posts), esses banners quando clicados levam a péagina
do anunciante. Uma outra forma de anunciar séo as publicacdes feitas na redes sociais e

outras midias linkadas aos blogs.

4.4.2.3 Fashionismo

No que se refere a propaganda o Fashionismo utiliza do recurso de banners
com espacos fixos em seu layout (banner superior e lateral), com poucos espacos disponiveis,
ndo comprometendo o layout clean do blog. Esses banners quando clicados levam aos links
dos anunciantes. Outra forma de propaganda sdo 0s posts pagos, 0s quais a blogueira sinaliza
com tags escritas publicidade ou publieditoriais.

Por o blog possuir muitos posts de cunho informativo, os posts de propaganda sao
bem diluidos entre as demais publicacfes, 0 que ndo causa uma impressao ruim nas leitoras,
visto que elas ndo se deparam sempre com publicacBes pagas, o que confere boa credibilidade

ao blog.
4.4.2.4 Depois dos quinze

Na categoria propaganda, o Depois dos Quinze possui espagos para banners fixos
(superior nas paginas internas e laterais em todas as paginas), que linkam com o site do
anunciante. O blog também possui um espaco no fim da pagina chamado wishlist, que € uma

espécie de lista de desejos da blogueira, na qual tem diversos produtos e objetos que ao serem



clicados também encaminham para pagina do anunciante. O blog possui uma aba chamada
Anuncie, que encaminha para o e-mail que oferece um or¢camento de media kit, que € um kit
com valores de todas as formas de propaganda e divulgacdo no blog. A blogueira também é
escritora de livro com mesmo nome do blog pela Editora Gutenberg.

Nos seus posts também existem a categoria de publica¢des pagas, as quais sao
sinalizadas com tags que categorizam como publicidade, esses posts costumam vir em formas
de reviews dos produtos, contendo suas caracteristicas, beneficios e formas de uso, além da
opinido da blogueira, sendo em forma de textos ou videos; ou como Lista de desejos (wishlist)
com links dos produtos. Bruna Vieira também participa de eventos como convidada
promovidos por diversas marcas e faz posts sobre a cobertura desses eventos em seu blog.
Outra forma de viabilidade financeira para o blog sdo as publicacGes pagas feitas em suas

contas em outras redes sociais ligadas ao blog como Facebook, Instagram e Twitter.

4.4.2.5 Glam 4 you

Nas publicacdes relacionados a propaganda, a blogueira explicita de forma clara
guando um post é pago com tag classificatoria “publicidade” e “publi”, praticamente todos 0s
posts tem um link da marca anunciante e sdo apresentados de diferentes formas, resenhas
sobre produtos ou dentro de um texto informativo como look através de fotos e com o link da
marca. Outra forma de propaganda sdo os eventos de marcas. O blog disponibiliza também de
espaco para banners (laterais), esses banners quando clicados levam a pagina do anunciante.

Uma outra forma de anunciar sdo as publicacdes feitas na redes sociais linkadas
aos blogs. Além disso a blogueira possui uma marca propria chamada NV, na qual ela é
desiner e divulga em seu blog.

4.4.2.6 Chata de Galocha

Na categoria propaganda, o Chata de Galocha oferece as marcas que gostariam de
anunciar no blog, banner (laterais) em seu layout, possuindo poucos espagos para esse tipo de
midia. O banner tem links que acessam o site ou pagina de venda do anunciante. O blog
também faz posts pago, todos devidamente sinalizados com palavras chave no topo da
postagem escrito “publieditorial”, essa publicagdes sdo feitas de diferentes formas, como
editorial com fotos de looks, como lista de desejos e como reviews que falam sobre as

caracteristicas do produto, seus beneficios e sugestbes de uso. Além disso, a blogueira



também possui uma loja no site de venda Enjoei, na qual vende pecas de seu closet que ndo

usa mais.

4.4.2.7 Just Lia

Sobre propaganda, o blog possui espacos fixos para banner lateral e divulgacéo de
“anuncie aqui”’, os banners tem links que se ligam aos sites das marcas anunciantes, exiSte
também um espaco no qual séo divulgados produtos como itens desejo, que ao serem clicados
0 usuario é encaminhado ao link de venda do produto.

Além disso, o blog também faz uso de publicacbes pagas, que sdo feitas em
forma de reviews, falando sobre as caracteristicas do produto, seus beneficios, sua opinido
pessoal, ou em forma de lista de desejos dentro das postagens. Os posts pagos sao sinalizados
com uma tag diferenciada na cor vermelha escrito “publicidade”. Além também de posts

pagos feitos em suas redes sociais como Instagram, Facebook, Twitter entre outras.

4.4.2.8 Blog da Mariah

Na categoria propaganda, o Blog da Mariah, disponibiliza espaco para anincios
em banner no topo e na lateral, que ao serem clicados levam o leitor a pagina do anunciante.
No fim do blog existe uma aba chamada Anuncie, que encaminha para o e-mail de contato da
blogueira.

Nos posts do blog existem a categoria de publicacdes pagas, as quais Sao
sinalizadas com tags que categorizam como publiposts, esses posts costumam vir em formas
de reviews do produtos, com suas caracteristicas, beneficios e formas de uso, além da opinido
da blogueira ou nos looks que a blogueira faz com pecgas da marca em questdo. Mariah
também participa de eventos como convidada das marcas e faz um post sobre a cobertura
desses eventos. Uma outra forma de propaganda séo as publicacdes pagas feitas em suas redes

como Facebook, Instagram e Twitter.

4.4.2.9 Blog da Thassia

No que se refere a propaganda, o Blog da Thassia possui espagos para banners
fixos (laterais em todas as paginas e entre as publicacGes), que possuem links com o site do
anunciante. O blog possui uma aba chamada Propaganda, que encaminha para um formulario

no qual o anunciante faz sua proposta e o blog analisa. Todos os banner das marcas



anunciadas no blog possuem fotos da Thassia utilizando seus produtos afim de agregar valor a
marca.

Outra forma de propaganda sdo 0s posts pagos, através da leitura dos posts ndo é
possivel identificar quais posts sdo pagos ou sdo apenas informativos no blog, pois nédo
possuem tags sinalizando nas postagens como em outros blogs. Mas ao navegar em suas abas
encontramos uma aba chamada categorias, que nos encaminha pra uma lista de tags que
possui uma chamada publicidade, ao clicar nela o blog encaminha para todas as publicacdes
relacionadas a essa categoria. De todos os blogs analisado, esse foi 0 Gnico que nao deixou de
forma clara a sinalizagéo de propaganda.

Thassia também participa de muitos eventos como convidada promovidos por diversas

marcas e faz posts escritos e com videos sobre a cobertura desses eventos em seu blog.

4.4.2.10 Coisas de Diva

Na categoria propaganda, o Blog disponibiliza espaco para anincios em banners
no topo e nas laterais que ao serem clicadas levam o leitor a pagina do anunciante. No fim do
blog existe uma aba chamada Anuncie com a gente!, que encaminha para o um formulario
para o0 anunciante preencher.

Todos os posts possuem categorias que sdo sinalizadas com tags no final de cada
post, 0s posts pagos sdo sinalizados no final um asterisco (*) como post patrocinado ou com
um aviso de que aquela marca comprou aquele espago.

Abaixo segue um quadro resumo da categoria viabilidade financeira e esta
subdivida em Parcerias e Propaganda:

Quadro 7 - Quadro resumo da categoria Viabilidade Financeira

VIABILIDADE FINANCEIRA
BLOGS PARCERIAS PROPAGANDA

Garotas EstUpidas Possui Possui publipost e banners
Super Vaidosa Possui Possui publipost e banners
Fashionismo Né&o possui Possui publipost e banners
Depois dos Quinze Possui Possui publipost e banners
Glam 4 you Possui Possui publipost e banners
Chata de Galocha Possui Possui publipost e banners
Just Lia Possui Possui publipost e banners
Blog da Mariah Possui Possui publipost e banners

Blog da Thassia Possui Possui publipost e banners

Coisas de Diva N&o possui Possui publipost e banners

Fonte: Autora



O quadro aborda um resumo sucinto da categoria analisada neste topico para

melhor visualizacdo da anélise.

4.5 Relag¢do com o cliente

A categoria relacdo com o cliente, foi dividida em trés subcategorias: a primeira é
a visibilidade do blog, que analisamos a quantidade média mensal de paginas visitas nos blogs
e 0 pais de origem em porcentagens de visitantes; a segunda é interacdo com o leitor, na qual
verificamos por meios dos comentarios do posts se a blogueira interage com seus leitores e
outras formas de interacdo como por outras redes sociais e a ultima é Outras midias, que séo
relativas quais outras midias digitais as blogueiras utilizam para agregar leitores ao blog e

também medem sua influéncia na blogosfera.
4.5.1 Visibilidade

Para verificar a visibilidade dos blogs foi utilizado o site http://urlm.com.br, que

fornece informacdes relativa a quantidades de péaginas visitadas mensalmente. E as
porcentagens de visitantes por pais. Porém alguns blogs ndo permitem que essas informacdes

sejam visualizadas.

4.5.1.1 Garotas Estupidas - GE

O blog possui uma média de paginas visitadas mensalmente de 1.259.496. Sendo
90.8% de seus visitantes estdo no Brasil, 1,1% sdo nos Estados Unidos e 8,1% em outros

paises.

4.5.1.2 Super Vaidosa

Nédo foi disponibilizado informacGes sobre quantidades de péaginas visitadas

mensalmente e nem os paises de origem das visitacdes.
4.5.1.3 Fashionismo

O Fashionismo possui uma média de 549.423 paginas visitadas mensalmente.

Sendo 86,8% do acessos oriundos do Brasil e 13,20% de outros paises.

4.5.1.4 Depois dos quinze


http://urlm.com.br/

O Depois dos Quinze possui uma média de 616.896 paginas visitadas
mensalmente. Com relagdo ao pais de origem dessas visitas 91,4% sdo do Brasil, 1,4% da

Alemanha e 7,5% de outros paises.

4.5.1.5 Glam 4 you

O blog tem uma media de paginas visitadas mensalmente de 708.467, sendo 93,7
vindos do Brasil e 6,3% de outros paises.
4.5.1.6 Chata de Galocha

Segundo o site http://urlm.com.br, o Chata de Galocha possui uma média de
300.000 mensal de paginas visitadas. E ndo foi disponibilizado os paises de origem dos
acessos ao blog.

4.5.1.7 Just Lia
O blog possui uma média de paginas visitadas mensalmente de 626.535, mas ndo
possivel verificar os paises de origem dos visitantes do blog.

4.5.1.8 Blog da Mariah

O Blog da Mariah possui uma média de 652.239 paginas visitadas mensalmente.
Com relacéo ao pais de origem dessas visitas, 93% séo do Brasil, 5 % da Italia e 2% de outros

paises.

4.5.1.9 Blog da Thassia

O blog da Théssia possui uma média de paginas visitadas mensalmente de
1.937.436, de todos os blogs analisados nessa pesquisa foi 0 que teve a maior média de
paginas visitadas mensalmente. Do total de visitantes, 98,1% de seus visitantes sdo do Brasil,

0,6% sdo da Italiae 1,2 % de outros paises.

4.5.1.10 Coisas de Diva

O Coisas de diva possui uma média de 682.736 paginas visitadas mensalmente.

Sendo 86% do acessos oriundos do Brasil , 12,4 % da Australia % e 1,6% de outros paises.


http://urlm.com.br/

4.5.2 Interacdo com o leitor

4.5.2.1 Garotas Estupidas — GE

No blog Garotas estupidas, Camila costuma sempre responder 0s comentarios de
seus leitores sejam eles positivos ou negativos. Além disso, em seus posts ela sempre
pergunta se os leitores estdo gostando daquele tipo de publicacdo, pede sugestbes do que
querem que seja abordado e sempre que vai fazer um novo tipo de quadro, postagens ou
mudanca no blog informa e pede contribuicfes e opinides. A blogueira possui uma 6tima
interacao com seu publico, realizando também o famosos “encontrinhos”, no qual a blogueira
encontra seus leitores para um bate papo, fotos e autégrafos, muitas vezes patrocinados por

alguma marca.

4.5.2.2 Super Vaidosa

A blogueira sempre responde seus leitores que comentam em Seus posts,
sempre muito educada e acessivel. No fim de cada post ela sempre encerra perguntando se
gostaram. A interacdo com seus seguidores também acontecem por meio das outras midias
sociais utilizadas pelo blog como Facebook, Instagram, Snapchat entre outras. A blogueira
também promove encontros com suas leitoras, normalmente esses encontros sao patrocinados

por alguma marca parceira da blogueira.

4.5.2.3 Fasionismo

Thereza Chammas estd sempre interagindo com seus leitores através dos
comentarios feitos em suas publicacdes. Essa interacdo também ocorre por meio de outras
midias que o blog possui conta, como Facebook, Instagram e Twitter. A blogueira também

participa de encontros com suas leitoras, normalmente promovidos por alguma marca.

4.5.2.4 Depois dos Quinze

No blog Depois dos Quinze, Bruna e seus colaboradores estdo sempre em contato
com seus leitores através do comentarios nos posts. Outra forma de contato com seus leitores
é através das outras contas em redes sdcias que o blog possui e também através do encontros

realizados pela blogueira, fa clube ou marcas que promovem esses encontros tambem.

4.5.2.5 Glam 4 you



A interacdo com os leitores ocorrem apenas por meio das postagens, algumas
vezes em forma de conversa no final do texto, porém praticamente ndo existe comentarios das
leitores nas postagens. Ja na redes sociais existem mais interacdo dos leitores com a blogueira
porém poucas respostas por parte do blog. Uma outra forma de interacdo que a blogueira

disponibiliza é o contato atraves do e-mail do blog.

4.5.2.6 Chata de Galocha

No blog Chata de Galocha, Lu Ferreira responde sempre seus leitores. Muitas
vezes em seus posts ela faz enquetes com as leitoras, além de recolher sugestdes e criar
publicacGes com as sugestdes da leitoras. A blogueira possui um excelente relacionamento
com seus leitores, participando sempre de eventos e encontros promovidos por ela, por

algumas marcas ou até mesmo por leitoras.

4.5.2.7 Just Lia

Lia responde seu leitores que comentam, sempre de maneira educada e humorada.
No final de cada publicacdo ela sempre encerra perguntando o que acharam. Essa relacédo
também acontece na outras rede sociais que o blog possui. Outra forma de interacdo entre
blogueira e leitores é a opcdo de cadastro de e-mail, com o qual o leitor sera notificado sobre
as novidades do blog, além também dos encontros promovidos pelas marcas parceiras entre a

blogueira e seu publico.

4.5.2.8 Blog da Mariah

A Mariah responde sempre 0s comentarios de seus leitores de maneira
extrovertida e gentil. Além disso em seus posts ela sempre pergunta se 0s leitores estdo
gostando da publicacdo, pede sugestdes e sempre que possivel fala sobre seu desejo de
melhorar as publicacdes. A blogueira possui excelente interacdo com seu publico. Além de
disponibilizar um espago no seu blog chamado fale com a Mariah. Outra forma dindmica de
interacdo com seus leitores é atraves de suas redes sociais, nas quais sempre se mostra solicita

ao responder comentarios.

4.5.2.9 Blog da Thassia

No blog, Thassia existem poucos comentarios em suas publicacbes as quais

normalmente ndo sdo respondidas pela blogueira, o que ndo condiz com suas publica¢bes que



sempre ao final ela pergunta o que as leitoras acharam. Porém em seu canal do You Tube
Théssia grava alguns videos chamado Théssia responde como respostas a perguntas
frequentes de suas leitoras, o que ndo deixa ser uma interacdo com o leitor. Ela também

costuma pautar seus posts e videos nas perguntas que suas leitoras enviam pra ela.

4.5.2.10 Coisas de Diva

No Coisas de Diva a proximidade das autoras do blog com as leitoras € algo
nitido. Ha grande interacdo entre elas, com posts feitos baseados na opinido e votos de quem
acessa 0 Coisas de Diva. Além de muitos comentérios feitos e a maioria com respostas das

blogueiras.

4.5.3 Outras Midias
4.5.3.1 Garotas Estupidas — GE

O blog Garotas Estupidas possui diversas outras plataformas de redes sociais e
midias ligadas ao blog, boa parte do sucesso e abrangéncia do blog devesse as essas novas
midias de divulgacéo de seu trabalho. O G.E. possui conta nas seguintes midias: You Tube,
Instagram, Facebook, Snapchat, Twitter e Pintrest conforme quadro 8.

Quadro 8- Seguidores em outras midias do blog Garotas EstUpidas

Garotas Estupidas Quantidade seguidores
Facebook 616.337
Twitter 213.000
Instagram 1.700.000
You Tube 244,985
Pintrest 19.900

Fonte: Autora

Podemos destacar o canal do You Tube, onde a blogueira mantém quadros de
sucesso como: #CorreioGE, no qual abre os presentes recebidos mensalmente para que suas
leitoras acompanhem; o quadro #DeCarona, que é gravado entrevistas com famosos dando
carona pra eles; #CamieVictake, que € o reality show que ela possui em parceria com outra
blogueira famosa gravado pelo menos duas vezes ao ano; #Vlog, que sdo videos do seu dia a
dia. Outra midia de grande destaque é o Instagram, o qual é atualizado diariamente com fotos
dos posts publicados no blog e o dia a dia da blogueira com looks do dia e eventos. E o

queridinho das leitoras, que é o Snapchat, no qual a blogueira faz pequenos videos de 10



segundos de sua vida pessoal e profissional e os leitores podem interagir enviando mensagens
diretas.

4.5.3.2 Super Vaidosa

O Super Vaidosa mantém contas em diversas outras midias sociais linkadas ao
blog. No caso do blog Super Vaidosa, um dos grandes causadores do sucesso da blogueira e
de seu blog é a quantidade de inscritos que ela possui em seu canal no You Tube, das
blogueiras brasileiras de moda ela é recordista, no seu canal ela posta videos tutoriais de
maquiagem e cabelo, possui uma reality show chamado #Vida de blogueira, além de videos
sobre produtos e tendéncias. O blog possui contas ligadas a ele nas seguintes midias: You
Tube, Instagram, Facebook, Twitter, Google + e Snapchat conforme quadro 9.

Quadro 9- Seguidores em outras midias do blog Super Vaidosa

Super Vaidosa Quantidade seguidores
Facebook 2.687.841
Twitter 216.881
Instagram 3.776.018
You Tube 2.366.401
Google + 587.154

Fonte: Autora

Outras contas de grande destaque do blog Super Vaidosa é sua conta no Instagram
com grande numero de seguidores e atualizagdes diarias com fotos de seus looks, maquiagens

e posts novos do blog, além de sua pagina no Facebook.
4.5.3.3 Fashionismo

O fashionismo divulga suas contas em outras midias em sua pagina principal. O
blog possui contas no Facebook, Twitter, Instagram, You Tube e Pintrest, conforme quadro
10.

Quadro 10 - Seguidores em outras midias do blog Fashionismo

Fashionismo Quantidade seguidores
Facebook 117.827
Twitter 41.600
Instagram 91.900
You Tube 442
Pintrest 56.800

Fonte: Autora



Como destaque temos o Pinterest com grande nimeros de seguidores.

4.5.3.4 Depois dos quinze

O Depois dos Quinze mantém contas em outras midias sociais. Como destaque
podemos citar seu cana no You Tube, na qual a blogueira possui quadros de sucesso como:
Entre amigas, Diério da Obra, seu Vlog e O que chegou de legal. Outra conta que faz muito
sucesso entre as leitora € o Instagram onde possui muitos seguidores e o Snapchat, onde posta
micro videos do seu dia a dia.

Quadro 11: Seguidores em outras midias do blog Depois do Quinze

Depois do Quinze Quantidade seguidores
Facebook 178.172
Twitter 156.000
Instagram 1.300.000
You Tube 824.996
Google + 65.468

Fonte: Autora
O blog ainda possui contas ligadas a eles nas seguintes midias: You Tube,

Twitter, Google +, tumblr e Pintrest conforme quadro 11.

45.3.5Glam 4 You

O Glam 4 You divulga suas contas em outras midias em sua pagina principal. O
blog possui contas no Facebook, Twitter, Instagram, You Tube, Google + e Pintrest,
conforme quadro 12.

Quadro 12: Seguidores em outras midias do blog Glam 4 you

Glam 4 you Quantidade seguidores
Facebook 187.041
Twitter 49.600
Instagram 541.000
Pintrest 48.300
Google + 621.648

Fonte: Autora

Tendo destaque para 0 Google +, com uma grande quantidade de seguidores.



4.5.3.6 Chata de Galocha

O blog Chata de Galocha tem outras plataforma de redes sociais e midias ligadas
ao blog, possuindo conta nas seguintes midias: You Tube, Instagram, Facebook, Snapchat,
Twitter e Pintrest e respectivos seguidores conforme quadro 13.

Quadro 13: Seguidores em outras midias do blog Chata de Galocha

Chata de Galocha Quantidade seguidores
Facebook 228.220
Twitter 47.200
Instagram 422.000
You Tube 258.765
Pintrest 173.500
Google + 1.087

Fonte: Autora

Podemos ressaltar o canal do You Tube, que a blogueira mantém quadros que
fazem muito sucesso com seu publico como: : O chef e a Chata, que sdo videos em parceria
com o Chef Gui Poulain, onde os dois preparam receitas gostosas de forma divertida; o
Beleza, onde Lu d& dicas de beleza; Seu Vlog, onde faz videos do seu dia a dia e estilo de
vida e o Gravidez, no qual fez um diario de sua gravidez e preparativos para chegada do bebé.
Outro midia de destaque é sua conta no Instagram com atualiza¢fes e grande interacdo com

seu publico.

4.5.3.7 Just Lia

O Just Lia possui contas em outras midias sociais ligadas ao blog como You
Tube, Instagram, Facebook, Twitter, Google + e Pintrest, conforme quadrO 14

Um dos destaque é o seu canal no You Tube, com diversos quadro de sucesso
entre seus leitores como seu Vlog, Guias e tutoriais, Lookbook entre outros.

Quadro 14: Seguidores em outras midias do blog Just Lia

Just Lia Quantidade seguidores
Facebook 245.767
Twitter 116.000
Instagram 276.000
You Tube 197.893
Pintrest 51.800
Google + 1.350




Fonte: Autora

Outra rede social que a blogueira possui muitos seguidores € o Instagram, na qual

posta fotos diarias e atualizacdes de seus blogs.
4.5.3.8 Blog da Mariah

O Blog da Mariah, mantém contas em diferentes midias sociais. . O blog ainda
possui contas ligadas a eles nas seguintes midias: You Tube, Twitter, Facebook e Vimeo,
conforme quadro 15.

Quadro 15: Seguidores em outras midias do Blog da Mariah

Blog da Mariah Quantidade seguidores
Facebook 182.175
Twitter 45.200
Instagram 469.000
You Tube 5.880

Fonte: Autora

Podemos ressaltar sua conta no Instagram com grande nimeros de seguidores e

sua interagcdo com eles através de postagens e comentarios.
4.5.3.9 Blog da Théssia

O blog da Théssia possui diversas outras plataforma de redes sociais e midias
ligadas ao blog, como: You Tube, Instagram, Facebook e Snapchat, conforme quadro 16.

Quadro 16: Seguidores em outras midias do Blog da Thassia

Blog da Thassia Quantidade seguidores
Facebook 391.077
Instagram 2.000.000
You Tube 86.235

Fonte: Autora
Podemos destacar sua cota no Instagram que possui muitas postagens diarias de

fotos com suas produgdes e fazem muito sucesso na rede.

4.5.3.10 Coisas de Diva

O blog Coisas de Diva possui diversas outras plataforma de redes sociais e midias
ligadas ao blog, como You Tube, Instagram, Facebook, Snapchat, Twitter e Pintrest,

conforme quadro 17.



Quadro 17

. Seguidores em outras midias do Blog Coisas de Diva

Coisas de Diva

Quantidade seguidores

Facebook 159.091
Twitter 52.700
Instagram 117.000
You Tube 31.773

Pintrest 114.100

Fonte: Autora

Podemos destacar a conta do Pintrest e o Instagram com nimero consideravel de
seguidores.
Abaixo segue um quadro resumo da categoria Relagdo com clientes e esta
subdivida em Visibilidade, Interacdo com leitor e Outras midias.
Quadro 18: Quadro resumo da categoria Relagcdo com clientes

RELACAO COM CLIENTES
INTERACAO COM OUTRAS
BLOGS VISIBILIDADE LEITOR MIDIAS

Garotas Estupidas Brasil, EUA e Muita Interacdo Possui
outros

Super Vaidosa Nao disponivel Muita Interacdo Possui

Fashionismo Brasil e outros Muita Interacdo Possui

Depois dos Quinze Brasil, Alemanha e Muita Interacdo Possui
outros

Glam 4 you Brasil e outros Pouca Interacéo Possui

Chata de Galocha N&o disponivel Muita Interacdo Possui

Just Lia N&o disponivel Muita Interacdo Possui

. Brasil, Italia e . x .

Blog da Mariah outros Muita Interagéo Possui

Blog da Théssia Brasil, Italia e Pouca Interacéo Possui
outros

Coisas de Diva Brasil, Austria e Muita Interagéo Possui
outros

O quadro aborda um resumo sucinto da categoria analisada neste tépico para uma

melhor visualizacéo da anélise.

Fonte: Autora




4.6 Discussao dos dados

Em sua maioria, as blogueiras analisadas comecaram seus blogs de maneira
andnima e despretensiosa, com posts de dicas de moda, viagens e tudo o que agrada o
universo feminino, ganhando espaco na blogosfera e muitos leitores ao longo dos anos. Além
disso, ganharam reconhecimento no mundo da moda e fortaleceram sua imagem e marca
como influenciadoras de opinido.

Na categoria perfil foi analisado o tipo de publico que o blog busca alcancar e sua
abrangéncia. Observou-se que para escrever blogs ndo é preciso possuir uma linguagem
complexa e formal, mas o contrério, para aproximar leitores é necessario falar a mesma
linguagem, escrever de maneira descontraida, facil e que gere prazer no leitor, como é o caso
de todos os blogs estudados. Sem excecdo, todos utilizaram de uma linguagem féacil, que
transmite uma proximidade com o leitor.

Outra forma para analisar o publico que os blogs buscam, é através da imagem
que a blogueira busca transmitir, algumas transmitem imagem de uma mulher elegante,
bonita, bem nascida e que sdo clientes de marcas de luxo nacionais e internacionais, como 0s
casos das blogueiras do blog Super Vaidosa, a Camila Coelho, do Blog da Mariah e do Blog
da Théssia. Esta postura das blogueiras cria uma curiosidade do publico no que elas vestem, o
gue usam e os ambientes que frequentam, atraindo muitas leitoras que também possuem
padrdes de vida e consumo semelhantes. Por outro lado, existem as blogueiras que transmitem
uma imagem mais popular, que utilizam marcas de luxo, mas também conseguem mesclar
com pecas populares de marcas acessiveis para a maioria das leitoras, como € o caso da blog
Garotas Estupidas com a Camila Coutinho, Just a Lia e o Chata de Galocha com Lu Ferreira.

Outro ponto analisado foi sobre a abrangéncia dos blogs, foi observado se os
blogs tinham foco na carreira internacional. A maioria do blogs analisados ndo possuem
versdo em outras linguas, mas destacamos o Blog Super Vaidosa, que possui versao para
inglés além da blogueira possuir contas no You Tube com videos em Portugués e Inglés, o
gue destaca sua busca pela expansdo de seu trabalho, sendo o Unico blog de fato com
ferramentas para o alcance internacional. Nesta subcategoria, destaca-se a oportunidade que
0s blogs estdo perdendo em expandir seu trabalno na busca por uma maior
internacionalizacao.

No quesito Contetdo, foi analisado contetdos referentes a Auto-promocdo e
contetdos informativos. A categoria Auto-promogd0 vem mostrar o que ja afirma

Torres(2009), que os blogueiros profissionais costumam ter excelente entendimento da



Internet, das midia sociais, dos leitores, do marketing viral e de como promover seu blog, para
comercializar seu trabalho de diversas formas. Nesta categoria, foi observado como as
blogueiras vendem sua imagem e estilo de vida, entre o tipo de conteddo mais utilizado para
esta categoria estdo: O look do dia, onde a blogueira posta suas escolhas de uso com relacéo a
roupas, acessorios, maquiagem e cabelos. Esse tipo de postagem faz muito sucesso entre seus
leitores, praticamente todas as blogueiras possuem publicagdes de Look do dia com excecao
do Coisas de Diva. Além disso os Vlogs e Reality Shows, que sdo os videos gravados no dia a
dia das blogueiras com seu estilo de vida como lugares preferidos, viagens, compras, vida
pessoal.

Elas criam todo um ambiente de desejo em seu entorno e estilo de vida, e ndo se
importam em se expor, ébvio que com certa cautela, fazendo com que suas imagens sejam
seus principais aliados na hora de atrair leitores, anunciantes e marcas parceiras. Como afirma
S4 (2010,p.77), “o interessante € que usualmente os blogs acabam sendo grandes formadores
de opinido de grupos e pessoas”.

Outra forma de Auto-promocdo sdo as ag¢bes de cunho social que algumas
blogueiras desenvolvem como os bazares, no caso do Blog da Thassia e o Blog Super

Vaidosa, da Camila Coelho e também as lojas virtuais no site www.enjoei.com.br, onde as

vendas sdo revertidas para alguma instituicdo. Esses tipos de agdes normalmente sdo
realizadas pontualmente, no caso dos bazares a realizacdo sdo no fim do ano e nas lojinhas
sdo lotes de produtos algumas vezes por ano.

Sobre a categoria Contetdo Informativo, os blogs buscam inovar em suas
publicacdes, pois baseado no contetdo de seu blog é o que trara leitores cativos. Os blogs
buscam ter conteldo relevante e inédito para se destacarem, fazendo com que aumente o
namero de leitores que se identifiquem com seu conteddo e com isso surgirdo mais leitores,
anunciantes e parceiros.

Para que isso de fato ocorra, os blog buscam variar e inovar nos temas abordados,
que vdo de tendéncias de moda, dicas de viagens, a temas ligados a arte, culinaria e
decoracado. Os leitores de blogs do segmento de moda costumam acessar seus blogs favoritos
em momentos de descanco e lazer, por isso as publicacbes costumam ser leves e
descontraidas. As blogueiras utilizam de recursos de videos e muitas fotos para ilustrarem
suas publicacdes, elas trazem conteidos como entrevistas, novidade e langamentos do mundo
da moda e cosméticos, resenhas de livros e filmes, dicas de viagens, marcas, produtos entre
outros, sempre na busca de trazer o que existe de mais recente. Isso é confirmado conforme

diz Torres (2009), que os blogs se especializaram ao longo dos anos em publicar contetdo


http://www.enjoei.com.br/

expressivo sobre assuntos especificos, formando um grande banco de contetudos na qual o
consumidor passou a buscar informacg6es Uteis para seu cotidiano.

No geral as blogueiras também utilizam tags, que sdo categorias em que as
publicacGes sdo divididas, o que auxiliam na hora do leitor realizar pesquisas nos blogs e até
mesmo para que os blogs sejam encontrados nas ferramentas de buscas.

Para que as atualizagdes de contetdo informativo sejam realizadas diariamente de
maneira dindmica e inovadora, os blogs contam com uma equipe de colaboradores que
auxiliam as blogueiras no contetdo e qualidade das publicacfes, mas sem perder a identidade
das blogueiras nos posts.

A categoria Viabilidade Financeira foi dividida em duas, na primeira foi analisada
as parcerias que os blogs possuem, o termo parceria foi ligado aos tipos de publicacdes
relacionadas a uma marca que patrocina o blog, ou que desenvolve com a blogueira algum
produto ou linha de produtos, cole¢fes com co-branding (marca e blogueira / blog), marcas
que prestam servico para 0 blog em troca de espaco ou mesmo marcas que as blogueiras
divulgam como contetido informativo sem vinculo contratual com a marca (sem utilizacéo de
tags que informam gue aquele post é pago).

Praticamente todos os blogs possuem parcerias que estdo sempre em destaques
nos blogs, como o caso do Blog Garotas Estupida, o qual a blogueira Camila Coutinho em
parceria com as Lojas Riachuelo possui uma colecdo de roupa e acessorios assinada por ela.

Outra forma de parceria identificado na maioria dos blogs, foi a relacionada aos
presentes que as blogueiras ganham de varias marcas para que sejam divulgadas e aprovadas
em seus blogs, muitas blogueiras criam quadros mensais nos quais elas abrem esses presents e
mostram as novidades as suas leitoras, como exemplo temos o blog Super Vaidosa com o
quadro #No Correio.

Esse tipo de publicacdo € estimulo a habitos de consumo conforme afirma Cobra
(2007):

A demanda de produtos de moda depende hoje de eventos de moda, experiéncia,
recomendagdes boca a boca, marketing direto, fidelizacdo de clientes, relagfes
publicas, esforco de marketing no ponto-de-venda e também de uma boa assessoria
de imprensa para divulgar colecbes e marcas, estimulando hébitos de consumo
(COBRA, 2007, p. 198).

Outro ponto de destaque para parcerias sdo a cooperagdes entre blogueiras, muitas
delas divulgam o trabalho uma da outra em seus blogs, através de contetudo produzidos juntos,
ou links citando alguma publicagdo ou estilo da blogueira e também na forma de lista de

amigos do blog, onde citam a lista de blogs amigos, parceiros e seus respectivos enderegos



eletronicos. Este tipo de cooperacdo ja € citado por Torres (2009, p.74) quando diz que “a
blogosfera € uma rede invisivel de relacionamentos entre os blogueiros, formando uma teia
que permite 0 que um blogueiro escreve seja divulgado e comentado em diversos outros
blogs”.

A segunda subcategoria da Viabilidade Financeira é a Propaganda, foram
analisadas todas as publicacGes pagas pela marcas, nas quais as blogueiras ressaltam a marca
ou produto, divulgam, citam, colocam o link disponivel ou a marca compra um espagco no
blog para divulgar seu banner, ou patrocinam ‘“encontros” entre leitores e blogueiras,
divulgando a marca.

Todos os blogs estudados se mantém financeiramente por meios de suas
postagens e espacos de propaganda, para Vaz (2008), quando realizado da maneira correta e
planejado um blog torna-se extremamente rentavel.

Os links patrocinados conforme Sa et al. (2010, p. 82) é o “ antncio de produto
ou servigo, veiculado na internet em formato textual, que tem como foco o enderecamento
para URL do site”, todos os blogs analisados disponibilizam de espagos para banners, que
podem ser simples e outros mais incrementados, sempre buscando chamar atencdo de seus
leitores, os banner possuem links que encaminham para site do anunciante, muitas vezes com
e-commerces. Todos os blogs também possuem espaco como abas de Anuncie aqui, pelo qual
as marcas interessadas entram em contato para analisar as propostas de media Kit e outras
formas de divulgacGes.

lyengar (2011) diz que, quando reconhecidos como importante fonte de opinido,
os blogueiros séo fortes influéncias para seus leitores e na Web a publicidade torna-se
diferente de outros meios, pois permite interacdo do consumidor com o anuncio, como obter
informacdes e realizar compras por meio de um clique.

Os blogs analisados também fazem publicacdes pagas, categorizados através de
tags ou muitas vezes como publiposts ou publicidade, estas publicacbes falam sobre
langamentos, divulgam produtos e marcas anunciantes e sdo feitos de maneiras diferentes
como tutorias, reviews, look do dia, lista de desejos entre outros em fomato de textos com
fotos, videos ou até mesmo em outras midias utilizadas pelas blogueiras como Instagram,
Snapchat, You Tube, Facebook entre outros.

O propésito do marketing nas midias € criar relacionamento com o0s
consumidores, neste sentido, trabalhar com blogueiros influentes pode ser uma boa estratégia

de acdo para as empresas (TORRES, 2009). As midias utilizadas pelos blogs devem atrair o



consumidor de maneira leve e divertida para que realmente tenham efetividade e é isso que
tem feitos os principais blogs do segmento de moda.

Como afirma Cappo (2004), possuir uma relacdo transparente entre blogueiros e
leitores é necessario para 0 sucesso de um blog. Assim, a Gltima categoria analisada foi a
Relacdo com Clientes, que € subcategorizadas de trés formas, visibilidade; interacdo com
leitor e outras midias.

No que tange a visibilidade, foi dificil conseguir medir isso, pois grande parte da
visibilidade de um blog ¢é disponibilizado apenas para os donos dos dominios através de
ferramentas analiticas. Para isso, foi necesséario o uso de uma ferramenta alternativa que nédo
fornece informacgdes completas. Assim apuramos a média de quantidade de paginas visitadas
mensalmente e a origem dessas vistas. Dos blogs analisados o Blog da Thassia € o que possuli
mais paginas visualizadas mensalmente com aproximadamente 1.937.436. E sobre o pais de
origem dos acessos, todos os blogs possuem essencialmente vistantes brasileiros, porém
alguns também tem acessos de paises como: Estados Unidos, Alemanha, Italia, Austrélia
entre outros ndo especificados.

Sobre a interacdo da blogueira com as leitoras, essa relacdo se da atraves de
respostas aos comentario, encontros, algumas vezes informais, mas em sua maioria
patrocinados por marcas ou entdo através de outras midias digitais. Essa relacdo costuma ser
transparente e bem interativa, na qual muitas vezes as leitoras interferem nas pautas que as
blogueiras vao abordar em seus posts, no funcionamento do blog entre outras. A interacao
com os leitores € uma dos principais pontos para a sobrevivéncia de um blog.

A Ultima subcategoria analisada foi referente a outras midias. Pois, a visibilidade
das midias sociais e 0s relacionamentos das redes sociais tem sido o fator chave para a
comunicacdo de marketing se apropriar da internet. (TORRES, 2009).

Neste ponto, todas as blogueiras fazem uso de diversos outros recurso na busca
por alcancar seus leitores em todas plataformas possiveis, as principais midias utilizadas s&o:
Facebook, You Tube, Instagram, Snapchat, Twitter, Pintrest e Google Mais. Essa plataformas
auxiliam as blogueiras a atingir de forma ampla seus leitores, na divulgacdo de suas
publicacbes e conteddo além outras maneiras de viabilidade financeira por meio de
publicacdes pagas. Um exemplo de blog que utiliza muito bem outra midias € o Super
Vaidosa, na qual a blogueira Camila Coelho publica semanalmente videos de tutoriais de
maquiagem, vlogs entre outros videos e possui milhdes de seguidores em seu canal e também
o Perfil do Instagram do Blog Garotas Estupidas, onde Camila muitas vezes publica posts

patrocinados, tendo amplo alcance com seus seguidores.






5 CONCLUSOES

Muitas pessoas tem ganhado reconhecimento por meio seu trabalho em seus
blogs, com a publicacdo de contetdos relevantes, onde abordam temas ligados a moda,
tendéncias, viagens, beleza e o que mais te interessam. Assim de andnimas, essas blogueiras
passam a ter um publico cativo que acessam seus blogs diariamente.

O blogs se tornaram grandes marcas e 0s blogueiros se profissionalizaram e
possuem blogs que se mantém financeiramente com seus espagos para propagandas,
divulgacBes de marcas e produtos através de posts pagos. Esses blogs divulgam diariamente
conteddos que atraem o consumidor de maneira prazerosa, leve e contagiante por meio de
informacBes sempre atualizadas.

A presente pesquisa traz contribuicOes relacionadas a pesquisa de marketing
ligados a midias digitais, tema recente que tem transformado a forma de comunicagéo entre
pessoas, empresas e consumidores, considerando o seu papel como instrumento de
marketing por meio da Administracéo.

Ela faz uma andlise das publicacBes dos blogs de moda, na busca por entender
como estes representam uma forma inovadora de ferramenta de marketing, por meio de
recursos e contetidos disponibilizados pelas blogueiras, tendo essas como grande formadoras
de opinido no contexto sociocultural que estamos inseridos na era da informacédo, algumas
delas com abrangéncia internacional. Porém na categoria Perfil, foi verificado quase a
totalidade dos blogs estudados estdo perdendo oportunidades em termos estratégicos, visto
que a maioria possui um potencial de atingir um publico e abrangéncia internacional, porém
ndo utiliza esse potencial de maneira estratégica, na busca por uma maior abrangéncia dos
blogs.

Na categoria viabilidade financeira, foi constado na presente pesquisa que muitas
blogueiras utilizam de suas imagens através de seus estilo de vida para agregar valor a seus
blogs, tornando-se porta vozes de diversas marcas que buscam o blog como meios de
parcerias e midias de divulgacdo de seus produtos e marcas. Porém € necessario o
desenvolvimento de uma relagdo transparente com seus leitores para se conquistar sucesso na
blogosfera.

Outro fator de destaque, esta ligado a categoria conteddo, onde mostra a
importancia da criatividade para as pautas abordadas, temas e formas diferentes de abordar

assuntos corriqueiros, o que de fato traz leitores assiduos a esses blogs.



Na categoria relacdo com clientes, ressalta-se que muitas blogueiras ndo se
incomodam de expor sua vida pessoal, para venderem suas imagens. Além da utilizagdo de
outras plataformas que agregam valor ao blog, como utilizacdo de redes sociais e outras
midias.

Desta forma, os leitores ganham conteudos relevantes e informacdo de fécil
acesso, as marcas e empresas ganham novas formas de divulgarem seu negécio, oportunidade
de alcancarem os novos consumidores, aumentarem suas vendas e estarem presentes no dia a
dia dos leitores assiduos. E os blogueiros por sua vez, ganham reconhecimento por seu
trabalho e lucram financeiramente mantendo os blog como uma fonte de renda e negdécio.

A contribuicdo da presente pesquisa esta relacionada ao estudo dos blogs de moda
como instrumento de marketing sob o ponto de vista da Administracdo com enfoque
mercadologico.

As limitagbes da presente pesquisa consistiram, primeiro na dificuldade em
realizar o levantamento bibliografico sobre blogs e redes sociais, por ser uma area recente de
pesquisa, ndo possuindo muitas publicacdes no tema proposto.

Em relacdo a lista de blogs a ser estudado, ndo foi encontrado nenhuma forma de
classificagdo dos blogs de moda mais influentes brasileiros por alguma revista ou meio de
comunicacdo brasileiro, tivemos que utilizar a lista das Gltimas edi¢cGes da signature9, que
possui 0s mais influentes do mundo e selecionar os blogs brasileiros que aparecem no
ranking.

Outra limitacdo desta pesquisa, se deu quando analisada a categoria Relacdo com
cliente, no &mbito da visibilidade, pois muitas informacgdes sdo fornecidas apenas para 0S
donos dos dominios do blogs, como informacdes referentes a quantidade de paginas visitadas
e lugares de origem dessas visitas, por meio de ferramentas analiticas. Para que se
conseguisse algumas dessas informacdes foi necessario recorrer a uma ferramenta alternativa,

neste caso o site http://urlm.com.br, porém alguns blogs ndo permitem 0 acesso a essas

informacdes, comprometendo a analise de todos os blogs nessa categoria.

Por meio dessa pesquisa surgem outras sugestdes para compreender melhor a
relacdo entre midias digitais, comportamento do consumidor e marcas. A primeira delas é
uma pesquisa com foco no comportamento do consumidor, abordando os leitores dos blogs e
como o comportamento de consumo é influenciado pelos blogs e midias digitais.

A segunda é a realizacdo de estudo de caso em algum blog especifico, com

entrevistas com a propria blogueira e sua equipe na busca por compreender melhor como se


http://urlm.com.br/

gere um blog e suas relagOes de parcerias, publicidade com empresas e sua relagdo com seus
leitores.

A terceira é uma pesquisa sobre as oportunidades e dificuldades que os blogs de
moda possuem com relacdo a sua internacionalizacdo, buscando compreender melhor esse
aspecto visto como uma estratégia de expansdo, mas mal aproveitado entre os blogueiros
brasileiros.

A quarta e Gltima sugestdo € a realizacdo de pesquisa similar em outros redes
sociais como Instagram, Snapchat, Periscope, com analise através de suas postagens, afim de
abordar essas redes como uma forma de comunicagdo de marketing. Ou pela perspectiva do
comportamento do consumidor e suas influéncias, analisando os comentério e aplica¢do de

entrevistas com seus Usuarios.
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