RESUMO

Os blogs tem ganhado cada vez mais espago
na internet, com as marcas apostando em blo-
gueiros para fazerem a publicidade de seus pro-
dutos. A publicidade online é uma estratégia que
todas empresas devem utilizar e é importante es-
tar presente nas midias sociais para relacionar-se
com o seu consumidor. Para fazer isso de forma
correta, é necessario entender o comportamento
desse consumidor para conseguir atingi-lo. Os
blogs de moda e beleza sdo o foco deste artigo
e foi feita uma analise de contetido publicitario
para realizar uma comparagdo entre eles e os
meios de comunicagdo convencionais (revista,
portal etc.), a fim de encontrar os diferenciais em
relagdo aos anuncios. Para essa comparagao fo-
ram utilizados os anuncios da empresa NIVEA.
Os principais autores utilizados neste artigo sao:

Torres (2009), Miranda (2008) e Pinho (2000).
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I NTRODUCAO

A internet ocupa um grande espaco na vida
de todos noés ultimamente e é normal que tudo esteja
presente nela. E o que aconteceu com a publicidade,
que antes era somente vista em revistas e comerciais
de tv e hoje pode ser encontrada em muitos meios
de comunica¢io da internet, como os blogs e outras

>

midias sociais.

Ja que todos estio conectados na internet du-
rante boa parte de seu tempo, 12 é onde as empresas
estdo apostando em fazer publicidade de seus pro-
dutos. Uma midia social que se destacou nesse meio
da publicidade online é o blog, principalmente os do
segmento de moda e beleza. Isso também € observa-
do por MEDEIROS et al (2014), que dizem que essa
evolucido dos blogs tem gerado impacto nas empresas
e em sua comunica¢io com os consumidores, 0 que
faz com que elas procurem esse meio de comunica-

¢do para favorecer sua marca e seus produtos.

Os blogs comegaram apenas como diarios virtu-
ais onde as pessoas contavam sobre suas vidas e hoje
evoluiu servindo como um meio de comunica¢io en-
tre as matcas e consumidores. Para fazer publicidade
em blogs é necessario entender o comportamento
do consumidor e as midias sociais que estdo em alta
entre eles. O objetivo deste artigo é analisar as dife-

rencas dos conteudos publicitrios gerados por blogs
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e pelos meios de comunicagao tradicionais, como as

revistas e os portais.

A metodologia utilizada neste artigo foi a pesqui-
sa bibliografica para poder abordar os assuntos prin-
cipais: comportamento do consumidor, publicidade e
blogs e a analise de conteudo para realizar uma com-

paragio entre os anincios.

O primeiro capitulo trata do comportamento do
consumidor de moda, o que deve ser analisado para
entender esse comportamento e porque ele é impor-
tante para o marketing. O segundo capitulo é sobre a
publicidade online, dissertando sobre seus conceitos
e sobre as midias sociais. Ja o terceiro capitulo refere-
-se aos blogs de moda e beleza, onde ¢ feita a analise
de conteido publicitirio da empresa Nivea em dois
blogs, uma revista e um portal. Esta analise realiza
uma comparagao entre esses meios para encontrar os

diferenciais de cada publicagio.

APITULO 1 - COMPORTAMEN-

TO DO CONSUMIDOR DE
MODA

O consumidor nada mais ¢, em modo geral, do
que aquele que consome, seja o produto que for. De
acordo com SOLOMON (2011, p. 33), o compot-
tamento do consumidor é “o estudo dos processos
envolvidos quando individuos ou grupos selecionam,
compram, usam ou descartam produtos, servigos,
ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e
desejos”. MIRANDA (2008, p. 13) afirma que o con-
sumo ¢ mais do que isso, ele ¢ utilizado como “forma
de comunicagio, que a troca vai além das mercadorias,
o que é compartilhado sio valores, ideias, estilos... Ou
seja, existe uma filosofia de vida que direciona os atos

de consumo”. Em um ponto de vista mais profundo,
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o consumo ¢ a expressao de desejos inconscientes,
posto que o individuo projeta nos produtos seus de-
sejos, expectativas, angustias e conflitos. O consumo
é, entdo, uma tentativa de dar vazio a esses desejos,
que encontram uma satisfa¢do parcial ao se vincula-
rem a produtos que mantém uma relacdo de similati-

dade com estes (PINHEIRO et al, 2000, p. 18).

SOLOMON (2011) apresenta primeiramente
uma defini¢do mais técnica e simples sobre o assunto,
ja MIRANDA (2008) e PINHEIRO et al (2006) ofe-
recem respostas do ponto de vista psicolégico. Por-
tanto, 0 consumo nio ¢ somente um processo trivial
de ir em uma loja e comprar algum produto, ¢ uma
acio que deve ser levada em conta outros aspectos do
consumidor, como suas necessidades, desejos, impul-
s0s, ou seja, seus sentimentos em relacio ao produto,

marca ou servi¢o que estd consumindo.

De acordo com KOTLER e KELLER (2012, p.
164), “o comportamento de compra do consumidor
¢ influenciado por fatores culturais, sociais e pesso-
ais. Entre eles, os fatores culturais exercem a maior
e mais profunda influéncia”. Ainda de acordo com
os autores, entre os fatores culturais estdo a cultura,
as subculturas e as classes sociais. As subculturas dio
identificacdo e socializagio aos seus individuos, sdo
as nacionalidades, religides, grupos raciais e regioes
geograficas. Os individuos pertencentes a uma classe
social possuem interesses parecidos, que sao diferen-

tes dos de outra classe.

Os fatores sociais sdo os grupos de referéncia, a
familia, os papéis sociais e status. Os grupos de refe-
réncia influenciam direta ou indiretamente o compoz-
tamento de uma pessoa, os grupos que influenciam

diretamente sdo os grupos de afinidade e eles estio

divididos em grupos primarios (familia, amigos, vizi-
nhos etc., em que a interacdo ¢ informal e constante)
e grupos secundarios (grupos religiosos, profissionais
etc em que a interacdo é formal e ocasional. Em re-
lagao ao papel e status na sociedade, o consumidor
escolhera o produto que esta de acordo com isso, seja
real ou desejado. E por isso que as celebridades estio
sempre usando pecas do vestuario de marcas de grife
famosas, como Chanel e Dior, e os empresarios com

relégio Rolex e carro BMW ou Mercedes-Benz.

Os fatores pessoais sdo as caracteristicas pessoais,
ocupagio e circunstancias economicas, personalidade

e autoimagem, estilo de vida e valores.

E comum o consumidor escolher e usar marcas
com personalidades coerentes com a sua autoimagem
real (como essa pessoa se v€), embora em alguns ca-
sos a personalidade possa corresponder a sua autoi-
magem ideal (como essa pessoa gostaria de se ver), ou
mesmo a sua autoimagem de acordo com os outros
(como ela pensa que os outros a veem) (KOTLER;

KELLER, 2012, p. 170).

Partindo para o ponto de vista psicolégico, SO-
LOMON (2011, p. 252) diz que “a escolha de bens e
servicos ¢, de fato, uma afirmagao sobre quem uma
pessoa € e sobre o tipo de pessoas com quem ela de-
seja se identificar”” No mundo da moda, os individu-
os tentam fazer parte de um grupo que tenha relagio
com seu proprio estilo, mas a0 mesmo tempo “o im-
pério da moda caminha ao lado da personaliza¢iao dos
individuos” (LIPOVETSKY, 1989, p. 274), ou seja,
mesmo fazendo parte de um grupo, os integrantes
querem ser diferentes um do outro e ndo perder suas

particularidades.

Os consumidores de moda demonstram isso atra-

vés de seu vestudrio, criando sua prépria identidade.
“A peca de vestudrio que representa a moda é desen-
volvida para suprir uma necessidade bésica, de vestir e
proteger do meio ambiente. Ao mesmo tempo, agre-
ga valor a existéncia, como experiéncia de sublimagio
e glamour” (FACANHA, 2002, p. 57). Ou seja, uma
peca de roupa ¢ mais do que um item de necessidade
basica, ela ¢ também o que ajuda a definir um indivi-

duo.

MIRANDA (2008) afirma que o vestuario é uma
linguagem silenciosa usada para as pessoas se comu-
nicarem por meio do uso de simbolos visuais. O ves-
tuario pode dizer muito sobre o estilo de vida de uma
pessoa, um visual mais classico pode ter relacio com
o trabalho, roupas despojadas e esportivas indicam
que a pessoa provavelmente goste de praticar exerci-
cios e até o gosto musical pode influenciar nas esco-

lhas das pegas.

Segundo COBRA (2007, p. 95), “como a moda é
mais intangivel do que tangivel, as pessoas se deixam
levar mais pela emogao do que pela razio na hora da
compra. O grau de envolvimento do consumidor com
os produtos de moda ¢é, portanto, mais emocional”.
Por isso, hd muitos consumidores compulsivos no
mercado da moda, suas emogoes tomam conta na de-
cisao de compra. Eles se sentem realizados ao adquirir
uma pe¢a nova, tem a sensagao de bem-estar, felicida-
de e satisfagdo ao saber que poderdo usa-la depois. “A
moda tem ligacdo com o prazer de ver, mas também
com o prazer de ser visto, de exibir-se ao olhar do

outro” (LIPOVETSKY, 1989, p. 39).

A moda ¢ um mercado que depende dos gostos
dos individuos, que estio sempre mudando. Por esse

motivo as marcas estdo em constante renovagcao com
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sempre algo novo a oferecer, porque estamos em uma
“sociedade em que a opinido espontinea dos consu-
midores ¢ a de que, por natureza, 0 novo ¢é superior
ao antigo” (LIPOVETSKY, 1989, p. 160). As pessoas
estdo sempre em busca de novidades, de originalida-
de, de uma nova tendéncia. Qualidade ja ndo é mais
um diferencial de uma marca, isso ja é o minimo es-
perado de todas. Mulheres também estdo dispostas a
pagar mais caro para ter exclusividade em uma peca,
“é como se a partit do momento da posse da roupa
esta se tornasse parte de seu eu, nao sendo possivel
encontra-la em outra pessoa” (MIRANDA, 2008, p.
95).

Atualmente, é muito mais facil consumir moda
através da internet, a maioria das marcas possui lojas
virtuais e com versoes adaptadas para celular também.
O consumidor on-line no Brasil representa todas as
classes sociais, acessa a internet diariamente, participa
ativamente das redes sociais e estd atras de informa-
¢io e diversdo, segundo TORRES (2009). A internet
alterou o comportamento dessse consumidor, pois
eles fazem compras a um clique de distancia e a inter-
net é o primeiro lugar em que procuram informagoes
sobre um produto, onde eles pesquisam as experién-
cias de outros consumidores para ajudar na tomada de
decisdo. Mesmo nio tendo a experiéncia da loja fisica,
o consumo pela internet ¢ alto devido a sua praticida-

de e rapidez.

A internet faz com que os consumidores sejam
mals exigentes, pois eles tem bastante tempo disponi-
vel para reunir todas as informagdes que conseguirem
sobre um determinado produto para ajudar na sua de-
cisao de compra. As marcas precisam se dedicar mais

a imagem que transmite na internet, para que o consu-
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midor s6 visualize pontos positivos relacionados a ela.

Os consumidores de moda procuram inspira¢oes,
estilos para se basear, geralmente de celebridades ou
pessoas influentes na internet. SOLOMON (2011, p.
4306) também compartilha dessa ideia, dizendo que
“os lideres de opinido conhecedores de um produto
e cujas opinides sio altamente consideradas tendem
a influenciar as escolhas das outras pessoas.” Eles de-
sejardo usar um item do vestudrio que a protagonista
da novela esta usando para sentirem-se “na moda”.
Estar “na moda” é visto como sinénimo para estar
informada, quem estd na moda é porque sabe o que
se passa no mundo e acompanha suas mudangas, é
tambem sinonimo de estar se sentindo bem, este sen-
timento de bem-estar é consequéncia de ser aceita e
admirada por sua beleza, conhecimento, praticidade...
Nio importa o porqué, contanto que exista o reco-
nhecimento social positivo para a geracdo dessa sen-
sacdo de conforto consigo mesma no momento da

exposicao. (MIRANDA, 2008, p.83).

E importante estudar o comportamento do con-
sumidor para identificar o que o leva a consumir um
produto, o que ele gosta, quais sdo os atributos que o
influenciam na tomada de decisdao para que isso seja
utilizado em uma estratégia de marketing que diga
o que o consumidor quer ouvir. Para isso, é preciso
conhecé-lo bem, descobrir seus interesses, suas ativi-
dades, suas opinides sobre os mais diversos assuntos,

entre outros pontos.
APITULO 2 — PUBLICIDADE
ONLINE

Segundo PINHO (2000, p. 92), “o marketing é

o sistema pelo qual produtos, servicos e marcas sio

criados, tornados publicos, movimentados, distribu-
idos e transmitidos para os segmentos de mercado
apropriados.” O papel do marketing é desenvolver
uma marca, definit um preco, coloca-la no mercado
e criar acOes para atingir o publico desejado. Isso ¢é
conhecido como os 4 P’s do marketing: produto, pre-
¢o, praga e promog¢ao. SA0 os pontos que todas as
empresas devem prestar aten¢do para alcancgar seus

objetivos.

As ac¢oes criadas pelo marketing para comunicar-
-se com o seu publico sdo chamadas de publicidade.
Ela pode ser definida como “qualquer forma remu-
nerada de apresentar ou promover produtos, servi-
¢os e marcas, feita por um patrocinador claramente
identificado e veiculada nos meios de comunica¢iao”
(PINHO, 2000, p. 96). A campanha publicitaria nao
¢ para simplesmente ajudar nas vendas, ela é desen-
volvida para chamar a aten¢do do consumidor, criar
uma ligacao com ele e fazer com que ele consuma o
seu produto. A intenc¢do é “aproximar o mundo do
anuncio ao mundo do consumidor” (MIRANDA,

2008, p. 33).

A publicidade é importante e necessatia para uma
empresa porque além de ajudar nas vendas, ela atrai
novos clientes e expande o negocio. A construcio da
imagem de uma marca é realizada aos poucos e a fun-
¢do da publicidade ¢ fazer com que os consumidores
sejam familiarizados com a marca. Segundo PINHO
(2000, p. 100), isso ocorre em trés niveis: “o reconhe-
cimento, a lembranca espontanea e o top of mind,
que corresponde ao nivel maximo de conhecimento”.
Fica mais facil quando uma marca ja estd no ultimo
nivel, pois as marcas concorrentes terdo um trabalho

muito mais complicado para entrar na mente do con-

sumidor. O ideal é que o trabalho de publicidade seja
constante para que a marca nao caia no esquecimen-
to. Isso também faz com que seja criada uma ligacdo

com o consumidor, assim ele se torna leal 2 marca.

Com tudo migrando para a internet nos dltimos
tempos, a publicidade também estd presente nesse
meio. De acordo com PINHO (2000, p. 92), “a pu-
blicidade on-line manifestou-se, em sua primeira for-
ma, nos préprios sites de empresas que marcavam sua
presenca na rede, com o propoésito de oferecer infor-
macdes Uteis a respeito de seus produtos e servicos”.
O banner, utilizado desde o comego, é o jeito mais
simples de fazer publicidade na internet. “O conceito
do banner é simples e similar ao do antncio em re-
vistas e jornais” (TORRES, 2009, p. 245). Hoje, com
o avanco da tecnologia, é possivel tornar um banner
muito mais elaborado, combinando video, texto e
som e o adaptando para todos os tipos de sites e de

aparelhos tecnologicos.

Praticamente todas as marcas estio presentes na
internet hoje em dia e fazem seus anuncios publicita-
rios em seu site e nas midias sociais. Para TORRES
(2009, p. 113), as midias sociais sdo sites na Inter-
net que permitem a criacio e o compartilhamento
de informagdes e conteudos pelas pessoas e para as
pessoas, nas quais o consumidor ¢ a0 mesmo tempo
produtor e consumidor da informaco. Elas recebem
esse nome porque sao socials, ou seja, sio livres e
abertas a colaboracio e interacdo de todos, e porque
sao midias, ou seja, meios de transmissdo de informa-

¢oes e conteudo.

O autor diz que nas midias sociais o conteudo ¢é
produzido pelo consumidor e ele quem decide o que

deve ser lido e divulgado, ja nas midias tradicionais
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(televisdo, radio, imprensa etc) o conteudo é sempre
gerado por especialistas ¢ os donos destes meios de
comunicag¢do sio quem controlam esse conteudo, ha-

vendo pouca interago.

De acordo com o blog da PSafe, uma pesquisa re-
alizada pelo Hitwise em 2014 aponta que o Facebook,
o Youtube, o Twitter e o Instagram estdo entre as dez
midias sociais mais acessadas pelos brasileiros. Estar
presente em todos os meios aumenta o alcance da
marca no mercado, pois as chances de sua mensagem
chegar ao consumidor sdo muito altas. Além do mais,
o consumidor tem acesso ao seu anuincio a qualquer
hora, ele entra em sua pagina nas midias sociais quan-
do bem atender e ndo fica restrito, por exemplo, aos
horarios pré-determinados como os comerciais da te-
levisdo, é possivel assistir o conteudo disponibilizado
pelo Youtube e ainda compartilhar para os amigos

assistirem também.

A jornalista Cibelle Boucas mostra no Jornal
Valor Econémico uma pesquisa feita pela Pricewa-
tethouseCoopers Brasil que em 2015 determinou
que 77% dos consumidores tiveram sua decisdo de
compra influenciada pelas midias sociais, através de
comentarios dos amigos ou dos préprios perfis das

empresas.

Entre os consumidores, 28% informaram que
usam as redes sociais para descobrir marcas; 27% in-
formaram que usam essas midias para pesquisar so-
bre o retorno que as marcas tém; 34% usam as redes
para seguir marcas favoritas, e 35% assistem videos

sobre produtos nas redes sociais (BOUCAS, 2015).

Um dos métodos que pode ser incluido em sua
estratégia de marketing, ¢ o marketing de conteudo,

que é “o uso do conteudo em volume e qualidade
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suficientes para permitir que o consumidor encontre,
goste e se relacione com uma matca, empresa ou pro-
duto” (TORRES, 2009, p. 87). Atualmente, a produ-
¢do de conteido para internet é muito importante,
pois é o que os consumidores estdo buscando. Nao
estao mais tao interessados em banners, estao interes-
sados em ler um texto que o informe e tire todas suas
duvidas. Segundo TORRES (2009, p. 83), “os blogs se
especializaram em publicar conteudo relevante sobre
assuntos especificos, ¢ como sio milhdes de blogs,
eles formam uma enorme biblioteca de conteddo”.
Como dito antetiormente, o consumidotr de hoje ¢é
aquele que vai querer saber de tudo sobre o produto

ou servi¢o antes de clicar no botdo “comprar”.

APITULO 3 - BLOGS DE MODA

E BELEZA

SCHMIDT citado por AMARAL, RECUERO e
MONTARDO (2009, p. 30), define blogs como: “we-
bsites frequentemente atualizados onde o contetdo
(texto, fotos, arquivos de som, etc) sdo postados em
uma base regular e posicionados em ordem crono-
logica reversa. Os leitores quase sempre possuem a
opgao de comentar em qualquer postagem individual,

que sdo identificados com uma URL unica”.

As pessoas que possuem um blog sio chamadas
de blogueiros. O blog come¢ou como um diario pes-
soal e hoje é muito mais do que isso, virou um meio
de comunica¢io e uma profissao para os blogueiros,
sendo possivel ganhar dinheiro na internet com ban-
ners de propaganda e postagens (mais conhecidas

como posts) patrocinadas por marcas.

Blogosfera é o nome dado a comunidade de blo-

gs. Segundo TORRES (2009, p. 123), “a blogosfera é

uma rede invisfvel de relacionamentos entre os blo-
gueiros, formando uma teia que permite que o que
um blogueiro escreva seja divulgado e comentado em
diversos outros blogs”. F importante que os bloguei-
ros relacionem-se um com 0s outros para que exista
uma troca de informacées e a recomendacio de blo-
gs de terceiros a0s seus leitores. . muito comum ver
parcerias entre blogueiros, principalmente em videos,
e ¢ algo que os leitores adoram por estar vendo seus
blogueiros preferidos juntos, além de gerar muitas vi-

sualizagdes pela combinagio da audiéncia dos dois.

Existem trés tipos de blogs: pessoal, profissional
e empresarial. De acordo com TORRES (2009), o
blog pessoal é escrito por um individuo que s6 quer
compartilhar seus textos sem ter inten¢ao comercial,
o blog profissional é escrito por uma pessoa que tem
interesse comercial e sua intengdo € ter grande visi-
bilidade com um numero alto de leitores e visitas e o
blog empresatial ¢ 0 método da empresa criar um re-
lacionamento com o seu cliente divulgando informa-
¢bes sobre os seus produtos e noticias relacionadas

a0 Sscu SCngIltO.

Os blogueiros profissionais precificam seus set-
vigos de acordo com o numero de visitas que o blog
recebe. Quanto mais visitantes, quanto mais pessoas
esse blog alcangar, maior serd o valor cobrado pelo
publieditorial, “uma palavra criada para definir o post
pago por uma empresa para que um blogueiro fale
bem de um produto” (TORRES, 2009, p. 65). Outra
forma de ganhar dinheiro é gerar conteido para blo-

gs de outras pessoas.

O sucesso foi tanto que hoje as empresas tem
investido muito mais em fazer publicidade de seus

produtos em blogs. Os leitores estao sempre acom-

panhando as novidades postadas nos blogs e sempre
procuram opinides de blogueiros sobre os produtos
antes de compra-los. Muitas vezes conhecem produ-

tos novos através deles.

O que destacou o blog de outros meios con-
vencionais foi a forma inovadora de fazer publicida-
de dos blogueiros através de posts patrocinados, os
blogueiros interagem com aqueles que acessam seus
sites, expressando suas experiéncias, preferéncias e
opinides. Os textos sdo caracterizados pela linguagem
informal, pessoal e clara e, principalmente, pela sua
pouca extensao e complexidade (SILVA; HOCH; LA

RUE, 2012, p. 3).

Os posts possuem personalidade, que faz com
que o leitor se sinta proximo deles, muitas vezes con-
siderando-os como amigos. Assim, fica mais facil de
um leitor consumir um produto que esta sendo indi-
cado por um “amigo”, alguém que ele sente que tem

uma relagdo préxima e confia em sua opinido.

Os blogueiros também estao presente na maiotria
das redes sociais, o que ajuda na divulgagio do blog e
aumenta sua influéncia na internet. Com um nimero
alto de seguidores, muitas publicidades sdo realizadas
somente em redes sociais e ndo no blog, como por

exemplo, no Instagram e no Twitter.

Os blogs sdo segmentados por temas especificos,
ficando mais facil para o leitor encontrar um que fale
daquilo que ele goste, aumentando chances dele se
tornar um leitor fiel. Os blogs de moda e beleza vol-
tado as mulheres, especialmente o Just Lia e o Depois
dos Quinze sao o foco deste artigo. Nesse tipo de
blog, as blogueiras fazem resenhas de produtos de

beleza, tutoriais de maquiagem e fotos com composi-
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¢des de pecas de roupas que usam.

O Just Lia, da Lia Camargo, parece ser o pioneiro
nesse segmento, sendo esse um dos motivos para set
escolhido para este artigo. Ele foi langado em 2001 e
continua no ar até hoje. Esta na 71a posicdo da lista
The 99 Most Influential Fashion & Beauty Blogs2 do
Signature93 de 2014, que conta com blogs do mundo
inteiro. O Depois dos Quinze, da Bruna Vieira, surgiu
em 2005 com publica¢des de texto de autoria propria,
logo depois ampliando para assuntos sobre moda e
beleza. Esta na 51a posicdo da lista do Signature9. Foi
escolhido para este artigo por ser um blog que alcan-
¢ou muito sucesso entre o publico jovem, contando
hoje com mais de quinhentas mil curtidas em sua pa-
gina do Facebook e mais de quinhentos mil inscritos

em seu canal do Youtube.

Para analisar a diferenca dos posts patrocinados
feitos em blogs e dos feitos em outros meios digitais,
foram escolhidos produtos da NIVEA, uma marca
especializada em produtos de cuidado com a pele
desde 1911. Primeiro, uma comparacio entre o blog
Just Lia e a Revista QUEM sobre o NIVEA Invisible
Black & White e segundo, entre o blog Depois dos
Quinze e o portal M de Mulher sobre o NIVEA Lip

Butter.

Just Lia comega um post intitulado “Protecdo pra
pele e cuidado com as roupas” sobre o produto NI-

VEA Invisible Black & White com o seguinte texto:

Depois que comecei a gravar vi-
deos com mais frequéncia rece-
bo muitos comentarios falando
sobre meu jeito calmo de falar.
Mas apesar disso, sou uma pes-
soa ansiosa, sempre com pressa
pra andar, comer ou mesmo pra

2. Os 99 blogs mais influenciaveis de moda & beleza, em
tradugdo livre.

3 Site sobre novidades e tendéncias de moda, tecnologia,

alimentacdo, design, cultura pop etc. www.signature9.com
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me arrumar. Sao raros os dias em
que posso pensar com calma no
look e na maquiagem. E o pro-
blema é que quanto mais pressa
a gente tem, mais trapalhada a
gente faz! hehe Perdi as contas
de quantas vezes lembrei do de-
sodorante s6 quando ja estava
de pé na porta de casa, voltei pra
passar e deixei aquela mancha
horrivel na roupa preta! E af todo
o look que vocé vestiu com cari-
nho fica arruinado por uma fal-
ta de cuidado tao boba... JUST
LIA, 2014, grifo da autora)

O post continua com uma foto do produ-
to tirada pela propria blogueira e um texto com
suas informac¢des. Em seguida, o post ¢ ilustra-
do com fotos de looks com roupas pretas e bran-
cas, fazendo referéncia as cores que o produto
protege. Ela escolheu uma peca para cada cor e

apresentou quatro combinagbes para cada uma.
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Figura 1 — Looks com roupas pretas e brancas Fonte: http://
www.justlia.com.br/2014/10/protecao-pra-pele-e-cuidado-
-com-as-roupas/

A Revista QUEM faz o conteudo publicita-
rio somente com fotos de famosas com roupas pretas
e brancas, mesma ideia do blog Just Lia, porém com
varias pessoas e roupas diferentes, sem nenhum texto

sobre o produto ou qualquer outra informacao.

Percebe-se nestas duas acSes que Lia Camargo
informa ao leitor sobre o produto e ainda escreve so-
bre situacGes que ocorrem com ela sobre ele, com-
partilhando informagGes pessoais. Esse post é muito
mais completo e mostra que a autora dedicou mais
do seu tempo para a producio do conteudo do que a
Revista QUEM. O conteudo produzido pela revista é
bem basico e carece de informagées. Nao informa o
leitor sobre o produto e as fotos com roupas pretas e

brancas s3o a Unica relacio feita a ele.

A postagem do Just Lia contém varios comen-
tarios de leitoras demonstrando suas opinides so-
bre o produto da NIVEA e em alguns ha resposta
da autora. E perceptivel a troca de informacées que
ocorre entre elas. No entanto, nio ha nenhum co-
mentario na postagem da Revista QUEM, a cai-
xa de comentarios aparece com o titulo: “Seja o
primeiro a comentar”, mas logo em seguida diz

que esse conteudo ndo recebe mais comentarios.
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Figura 2 — Publicidade: NIVEA — Looks Black & White Fon-
te: http://revistaquem.globo.com/Fotos/fotos/2013/01/publici-
dade-nivea-looks-black-white.html

Partindo para a segunda comparagio, a pu-
blicidade do produto NIVEA Lip Butter ¢ feita no
Depois dos Quinze em um post chamado “O que
eu carrego na minha bolsar”. Ele contém uma lista
dos itens que a Bruna Vieira, autora do blog, carrega
sempre em sua bolsa. O post também ¢ ilustrado com
varias fotos do produto da NIVEA junto com os ou-

tros itens citados na lista.
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Figura 3 - Lista de itens do post “O que eu carrego na minha
bolsa?” do Depois dos Quinze Fonte: http://www.depoisdos-
quinze.com/2014/10/13/0-que-eu-carrego-na-minha-bolsa

O portal M de Mulher da Editora Abril fez
o post patrocinado com o titulo “Novidade: NI-
VEA Lip Butter é o balm do momento”. Ele con-
tém as informagdes do produto e as imagens fei-
tas para publicidade pela NIVEA, ao contrario
da blogueira Bruna Vieira que tirou suas proprias

fotos do produto, o que di um toque pessoal.
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Figura 4 — Fotos dos produtos tiradas pela autora do De-
pois dos Quinze Fonte: http://www.depoisdosquinze.
com/2014/10/13/0-que-eu-carrego-na-minha-bolsa
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Figura 5 — Post do portal M de Mulher sobre o NIVEA Lip
Butter Fonte: http://mdemulher.abril.com.br/beleza/m-de-mu-
lher/novidade-nivea-lip-butter-e-o-balm-do-momento
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Nesta segunda comparagio, percebe-se que o
blog Depois dos Quinze conseguiu incluir em uma
tag4 chamada “O que tem na minha bolsar”, que é
bem famosa entre os blogs, uma publicidade do pro-
duto da Nivea, o que também o diferenciou de outros
blogs com a mesma publicidade. Nesse caso, a publi-
cidade acontece de forma leve, podendo até passar
despercebida aos leitores distraidos pelo contexto em

que esta inserida.

O M de Mulher cita todas as informacdes do
produto, mas também da dicas de uso como se fosse
uma amiga sua, do mesmo jeito que os blogs fazem.
Porém, o post ¢ feito pela redacdo do portal e essa
sensacio de ser uma amiga sua te recomendando nio
¢ tdo impactante quanto nos blogs, onde o leitor co-
nhece muito bem o blogueiro por ele compartilhar
sua vida na internet e se dispor a conversar com seus

leitores.

Igual ao Just Lia, o Depois dos Quinze recebeu
muitos comentarios em sua postagem sobre o pro-
duto e respostas da pergunta “O que eu carrego na
minha bolsa?”. A autora, Bruna Viera, também res-
ponde aos comentarios dos leitores. Na postagem do
portal M de Mulher nao ha nenhum comentario. Esse
¢ mais um exemplo de que ha uma interagdo maior
dos leitores com os blogs do que com revistas e pot-

tais.

Em pesquisas feitas para realizar as compara-
¢Oes, foi constatado que estd mais dificil encon-
trar publicidades em portais e revistas, a maioria

dos resultados encontrados pertencem aos blogs.

4 Tag em blogs pode ser definida como uma série de
perguntas de um determinado tema que qualquer pessoa
pode responder na internet. Sempre com um titulo para facil
localizagao.

CONS.IDERA(,‘OES.F.INAIS ................

Realizando esta pesquisa, foi observado
que os blogs estdo ocupando o espago das revistas
e portais na internet. Sua informalidade e proximi-
dade com o leitor faz com que ele prefira os blogs
aos outros meios. Através dessa proximidade, o leitor
passa a confiar na opinido do blogueiro, ficando mais
facil de aceitar as recomendag¢oes de produtos que sao

feitas.

Mesmo com uma infinidade de blogs na internet
nos dias de hoje, poucos siao considerados famosos
nacionalmente e ja estio bem posicionados no mer-
cado. Algumas marcas ja inclufram a publicidade
em blogs como item indispensavel em seu plano de
marketing e é possivel perceber que essas a¢des ocot-
rem sempre com os mesmos blogs, indicando con-
fianga em seu trabalho e que eles estdo conseguindo

atingir o publico-alvo desejado.

Nas comparagGes ¢ possivel perceber que as
autoras dos blogs se preocupam mais em gerar um
conteudo que seja realmente interessante para o seu
leitor, ele é muito mais completo que as publicidades
feitas pelas revistas e portais. Elas também se preocu-
pam em interagir com os seus leitores respondendo
aos comentarios no blog e trocando informagbes nas

redes sociais.

A resposta por parte das autoras é o que motiva
o leitor a deixar seu comentario nas postagens e ¢é
assim que ¢ criada essa relacdo de proximidade citada
anteriormente. Ele se sente a vontade para expor suas
opinides sobre produtos e essa troca de informacdoes

que ocorre faz com que o blogueiro ajude na tomada

de decisao desse consumidor.

A criatividade e inovagdo para gerar conteudo
publicitatio ¢ um fator importante para diferenciar
os blogs de outros meios de comunicag¢io e é inte-
ressante que eles continuem apostando neste quesito
para consolidar ainda mais seu espago no mercado,
estando preparados para caso surja uma nova midia

social futuramente.

Foi encontrada uma grande quantidade de conte-
udo relacionado aos assuntos principais, sendo entio
a metodologia utilizada suficiente para a realizacdo
deste artigo. Deixo como sugestdo para proximos ar-
tigos a realizacdo de uma pesquisa para avaliar a quan-
tidade de leitores que siao atingidos pelo conteudo
publicitario e se eles realmente adquirem o produto

anunciado.
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