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Resumo

O presente estudo analisa o tipo de conteudos presentes nos blogs de moda,
ambicionando compreender de que forma a blogosfera € integrada no plano de
marketing digital das empresas, qual o tipo de relacdo que se estabelece entre marcas e
bloggers e, consequentemente, até que ponto a industria da moda reconhece os bloggers
como lideres de opiniéo.

Almejando o entendimento desta relagdo, desenvolvemos uma metodologia de
investigacdo baseada na analise textual e de contetdo de trés blogs portugueses de
moda, procurando proceder a desconstrucdo dos dados presentes nas suas publicagdes,
de modo a compreender a relevancia destes mesmos elementos e, concomitantemente, o
valor desta plataforma digital para as estratégias de marketing das organizacoes.

Os resultados desta analise permitem concluir que existe interesse das empresas
em estabelecer e manter um vinculo com os blogs portugueses, o que € confirmado pela
presenca de acbes de comunicagdo de marcas nacionais e internacionais neste meio
digital, que assim reconhecem a importancia dos blogs na divulgacao dos seus produtos
e servigos. Percebemos igualmente que a maioria das publicacbes contéem um teor
comercial divulgando produtos, servicos ou marcas; acresce registar que a maior parte
dos artigos divulgados pertencem a industria da moda, sendo que a maioria destes €

acessivel a compra do publico em geral.

Palavras-chave: Bloggers, Blogosfera, Blogs, Marcas, Marketing Digital, Moda.



Abstract

This study will analyse the type of content included in fashion blogs, in order to
understand how companies integrate the blogosphere in their digital marketing plan, the
type of relationship established between brands and bloggers, and whether the fashion
industry recognises bloggers as opinion-makers.

In order to understand this relationship, we developed a research methodology
based on the content and textual analysis of three Portuguese fashion blogs, with the
aim of deconstructing the data of their posts to understand the relevance of those
elements and, at the same time, the value of this digital platform for the marketing
strategies of the companies.

The findings of this analysis allow us to conclude that there is an interest from
companies to connect with the Portuguese blogs, which is further proven by the
presence of communication actions of national and international brands in this digital
environment, with companies thus recognising the importance of blogs for the
promotion of their products and services. We also conclude that most posts have a
commercial content with the goal of advertising the products, services or brands. It is
also worth noting that the majority of the advertised products is related to the fashion

industry, and most of them are accessible to the general public.

Keywords: Bloggers, Blogosphere, Blogs, Brands, Digital Marketing, Fashion.
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“Aparentemente, esse lugar ¢é simples; constitui-se de pura
reciprocidade: olhamos um quadro de onde um pintor, por sua vez,
nos contempla. Nada mais que um face-a-face, olhos que se

surpreendem, olhares retos que, em se cruzando, se superpdem.”

(Foucault, 1981, p. 20).
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INTRODUCAO

Com a evolugdo do universo comunicacional, a par do desenvolvimento das
novas tecnologias e difusdo da internet, sobrevieram diversas alteragdes ao nivel das
relacbes sociais e consequentemente a adaptacdo das empresas a esta nova realidade
através do aperfeicoamento das estratégias de marketing.

Nesta conjuntura surgem os blogs, plataformas online que permitem “dar voz” a
individuos que ndo tinham tais oportunidades em outros meios de comunicacao
designadamente, jornais, revistas, televisdo ou radio. Os mais variados temas podem
surgir, muito especificamente versando produtos, marcas € moda, possibilitando uma
maior relacdo biunivoca entre empresas e consumidor. Esta comunicacgdo/partilha tem
vindo a ganhar destaque em conteudos online, designadamente no que concerne aos
publicados em blogs, essencialmente pelo estabelecimento de uma ligacdo rapida e
influente entre blogger-consumidor-marca.

Neste sentido, assiste-se a adequacdo das estratégias de comunicacdo das
empresas, delineadas pelo plano de marketing digital, que se focam na divulgacdo dos
seus produtos e servicos em plataformas online, tais como os blogs, de forma a
acompanhar os seus consumidores e conquistar novos publicos. Os blogs podem
converter-se numa extensao das técnicas de marketing de uma organiza¢do em que um
dos principais esforcos passa por uma intensa e estreita colaboracdo com os bloggers,
permitindo-lhes testar, analisar e utilizar os artigos a partir de um ponto de vista pessoal.
Assim, torna-se necessario identificar os “lideres de opinido” que melhor se ajustam as
caracteristicas da empresa, nomeadamente os que alcancam 0s seus segmentos de
mercado e por conseguinte desenvolver uma relacdo vantajosa para ambas as partes.

A escolha do tema «InteracGes na blogosfera: o papel dos blogs na divulgacéo da
moda em Portugal» deve-se ao nosso interesse pelo universo da moda e pelo ato de
seguirmos, assiduamente, alguns blogs de moda. Simultaneamente, o facto desta
tematica em analise ser relativamente recente e estar em constante mutacao, revelou-se
uma dificuldade e um desafio, 0 que nos motivou, igualmente, para a investigacdo do
fenémeno.

No vasto universo da blogosfera, selecionamos para o presente estudo os blogs

portugueses que se focam na temética da moda, nomeadamente pela producdo de
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contetdos que incluem a divulgacdo de novas tendéncias, sugestdes de roupa para
vérias ocasides, estilos de maquilhagem, imagens do outfit' do blogger, entre outros.

Neste sentido, pretendemos descortinar os conteudos das publica¢fes dos blogs de
moda em Portugal, pelo que centramos a nossa abordagem de modo a conhecer quais as
marcas® mais referenciadas, bem como o setor de atividade ou areas em que o produto
divulgado se encontra associado e consequentemente, as estratégias de marketing
desenvolvidas pelas empresas na blogosfera. Igualmente ambicionamos entender, através
de uma analise mais detalhada, qual o tipo de discurso, de imagem/ video e o estilo do
texto presentes nesta plataforma digital.

Com o intuito de desenvolver um estudo mais rigoroso e objetivo, optdmos por
uma metodologia baseada na analise textual e de contedo das publicacdes, em trés
blogs que se destacaram na blogosfera em Portugal ao nivel da moda, designadamente
“A Pipoca Mais Doce”, “Mini-Saia” e “Stylista”. A selecdo destes blogs foi sustentada
em entrevistas preliminares a um blogger com um conhecimento aprofundado do
mundo da moda, agéncias de comunicacdo e a marca Salsa, bem como na consulta dos
rankings de visualizagdo dos blogs.

Ressalvamos o facto de termos tido conhecimento da existéncia de centenas de
blogs com interesse para o0 presente estudo e provavelmente, para a industria da moda,
mas, inevitavelmente, tivemos de nos cingir a um grupo que nos possibilitasse obter
uma amostra clara do universo dos blogs de moda existentes no pais.

A presente dissertacdo encontra-se dividida em quatro partes. Primeiramente
apresentamos o capitulo dedicado ao enquadramento tedrico, explorando o conceito de
moda, marketing digital, blogs e blogs de moda. Mais concretamente ambicionamos
compreender qual a evolucdo do marketing digital e de que forma as suas ferramentas
influenciam a relacdo marca-consumidor; definimos os conceitos de marketing viral e
buzz marketing e tentamos depreender as suas implicacdes nas estratégias de
comunicacdo das marcas, consequentemente, o recurso aos bloggers enquanto “lideres
de opinido”. Abordamos, igualmente, a dindmica do universo online, procurando

perceber qual o impacto da blogosfera nas formas de comunicacdo online,

1 Qutfit — E o conjunto de adornos que formam o estilo do individuo através do vestuario, acessorios,
maquilhagem, corte de cabelo, entre outros.

2 Marcas — representacdo simbdlica de uma identidade, segundo a American Marketing Association, um
nome, um termo, um sinal, ou um desenho, uma combinagdo destes elementos que tem o objetivo de
identificar os produtos e servigos de um vendedor, ou de um grupo de vendedores, e de os distinguir dos
concorrentes.
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especificamente no universo da moda, a sua evolugdo como conceito e a sua posi¢ao
numa sociedade global.

Através da forma como nos fomos apropriando do objeto de estudo, durante a
revisdo da literatura, e resultante do nosso olhar sobre os fendmenos, tecemos 0 nosso
sentido e construimos o contexto tedrico e conceptual que nos permitiu elaborar as
questdes de investigagao.

Seguidamente desenvolvemos o capitulo metodolégico no qual definimos o
método de estudo e determindmos a amostra, a qual foi aplicado o instrumento de
observacao, explicitando como procedemos a recolha e anélise dos dados.

Posteriormente, no capitulo da apresentacdo e interpretacdo dos resultados, no
qual identificamos a forma e os contetidos dos blogs, procedemos a analise qualitativa e
quantitativa das publicacfes, nomeando como unidades de registo o tipo de produto e
marca divulgada, o tom do discurso utilizado na escrita, o tipo de imagem e video, 0
estilo do texto, as estratégias de comunicacdo resultantes da relacdo marca-blogger e o
namero de comentérios, o que nos facultou a andlise interpretativa dos dados
recolhidos.

Finalmente, procuramos elencar as conclusées a que chegamos, o0s
conhecimentos adquiridos acerca dos blogs, explicitando de que forma a relacdo marca-
blogger se encontra visivel nos conteidos dos mesmos e interpretando o seu

significado, enquanto estratégia de comunicacdo das marcas.
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PARTE | - QUADRO TEORICO DE REFERENCIA

1. Moda

1.1. O universo da moda

Numa linha condutora da nossa investigacao, que nos elucide sobre o percurso
da moda, ao longo dos tempos, comegamos por definir a origem da palavra “moda”®. A
palavra tem origem na expressdo francesa “facon”, que designa trabalhar de uma
determinada maneira e “travaux a fagon” é o termo tradicional francés para costura
(Tungate, 2004).

Dos anos 20 aos anos 60, a moda era ditada, essencialmente, pela alta-costura,
feita por grandes estilistas para segmentos privilegiados da sociedade. Depois dos anos
60, altura em que se verificou uma alteracdo no mundo da moda, surgi-o a moda ditada
pelas classes sociais menos favorecidas e, sobretudo pelos jovens. Todavia, esta
mudanca de tendéncias que, aparentemente vem de baixo, € na maioria das vezes
determinada pelas grandes empresas especializadas no setor (Dorfles, 1995).

A definicdo de moda, fora das linhas da alta-costura, tem tido cada vez mais
importancia e visibilidade, pois “o espirito revolucionario (e poder de compra) dos
jovens desempenha um papel importante no triunfo da moda de rua, uma forma de
pastiche estilistico que domina a moda ha mais de 40 anos” (English, 2007, p. 2). Com
a panoplia de adornos disponiveis, 0s jovens procuram sobressair dentro do seu grupo

de pertenca considerando a moda que melhor se enquadra com o seu estilo.

% No dicionario de Lingua Portuguesa, a palavra moda vem do latim “modu — media; modo, pelo francés
mode” que significa “uso; habito ou forma de agir; carateristica de um determinado meio ou de uma
determinada época; costume; uso corrente, pratica que se generalizou; estilo prevalecente e passageiro de
comportamento; vestuario ou apresentacdo em geral; tendéncia; indudstria ou o comeércio do vestuario;
estilo pessoal; gosto; habito repetido; mania; fixagdo” — segundo informacdo disponivel no site:
http://mww.infopedia.pt/lingua-portuguesa/moda.

Na continuidade e pesquisa relativa ao conceito, no dicionario de Lingua Francesa encontramos a
definigdo da palavra “fagon” como “trabalho de um artesdo ou artista; forma dada a um objeto através do
trabalho manual em particular no dominio da moda”. Contudo também surge a expressdo “a fagcon” que
nos remete para o termo de “couturiére a fagon”, ou seja, “aquela” que executa um trabalho manual sem
que lhe faculte a matéria-prima; e ainda encontramos uma outra expressao que nos remete para “vestir-se
de modo elegante” ou seja “de fagon: s’habiller de fagon élégante ” - segundo informac&o disponivel no

site: http://www.larousse.fr/dictionnaires/francais.
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Na definicdo do estilo individual comunicam-se vérias facetas da nossa
personalidade mediante as marcas, as cores, o tipo de tecido do vestuario e, desta feita,
as interacGes sociais tornam-se mais faceis de compreender. Como refere Dorfles (1995)
“os aspetos semanticos do vestuario, ou seja, o significado evidente oculto, ndo sé no
fato mas também do ordenamento do mdével, do comportamento (dos quais noés nos
valemos), constitui um elemento determinante nas relagdes entre individuos” (id., p.29).

Assim, a indumentéria que utilizamos diz muito de nds, comunica 0 nOSsSo
humor, crengas ou grupos de pertenca. Logo, € um elemento importante para a interagao
social dos individuos, até mesmo porque “tal interpretagdo encaixa-se com a moderna
sociedade de consumo em muitos aspetos da vida das pessoas” (Hines & Bruce, 2007,
p. 169). Pois a moda “contentava-Se outrora em adornar agora inventa, com toda a
supremacia, o conjunto do parecer” (Lipovetsky, 1989, p. 48).

A moda tornou-se num objeto de desejo, uma forma de exteriorizacdo da
imagem do proprio individuo, “os itens de moda podem até mesmo ser 0s produtos mais

fetichistas consumidos pela sociedade capitalista” (Barnard, 1996, p. 7).

A moda ndo se identifica minimamente a um neototalitarismo doce, permite, pelo
contrario, o alargamento da discussdo publica, uma maior autonomizacdo dos
pensamentos e das existéncias subjetivas, € ela o0 agente supremo da dinamica

individualista nas suas diversas manifestagdes (Lipovetsky, 1989, p. 25).

De salientar que, num passado recente, o individuo necessitava confundir-se
com os tracos de vestuadrio delineados pela sociedade mas, na atualidade, foi
conquistando a autonomia de adaptar a moda ao seu gosto e aos tracos pessoais. Assim
sendo, a “individualiza¢do do parecer ganhou uma legitimidade mundana, a procura da
estética da diferenca e do inédito tornou-se uma logica constitutiva do universo das
aparéncias” (Lipovetsky, 1989, p. 63).

O desejo do individuo estar em sintonia com 0s outros e de tender a continuar a
observar as normas sociais do vestuario, mas de certa forma distinguir-se dos demais,
tendo a sua disposicdo meios para realcar a sua individualidade, é encontrado na préatica
de vestir.

H& que compreender o que se entende por moda, pois enquanto 0 vestuario é um

adorno, nem todos os adornos estdo na moda, isto é, “pode-se dizer que, toda a moda é
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adorno, mas nem toda a moda é roupa, a moda poderé estar relacionada por exemplo
com as tatuagens, penteados de cabelo ou bijutarias” (Barnard, 1996, p.9).

Para os autores Hines e Bruce (2007), a moda € definida por tendéncias,
possuindo duas caracteristicas: a sua efemeridade e a novidade. Nesta mesma linha de
pensamento, Lipovetsky (1989) refere que “o sistema da moda é constituido por duas
I6gicas: a do efémero e a da fantasia estética” (id., pp. 46-47), desencadeando uma
aprendizagem dos gostos e adaptacdo as novidades. Desta forma, “a moda operou um
refinamento do gosto e um apuramento da sensibilidade estética, civilizou o olhar,
ensinando-o a discriminar as pequenas diferencas, a extrair prazer dos pormenores,
subtis e delicados, a acolher as formas novas” (Lipovetsky, 1989, p. 51).

A mudanga € uma caracteristica elementar na defini¢cdo de moda. Essas mesmas
mudancas tém vindo a ser alteradas a um ritmo cada vez mais acelerado. Segundo
Caetano (2011), todos os objetos tém o seu simbolismo na sociedade. Todavia, 0s que
se encontram na moda tém um maior significado e relevancia para os individuos
naquele preciso momento, revelando efemeridade.

A moda veio alterar a perce¢do que os individuos tém uns dos outros, tornando-

se simultaneamente num meio de avaliar 0s outros e no prazer de se ser olhado.

A moda ja ndo é um adorno estético; um acessorio decorativo da vida coletiva, é
0 seu fecho de abdbada. A moda cumpriu estruturalmente 0 seu processo
historico, atingiu o0 auge do seu poderio, conseguiu remodelar a sociedade inteira

a sua imagem: era periférica, agora é hegemonica (Lipovetsky, 1989, p. 19).
Com efeito, podemos afirmar que a moda teve e tem um papel importante na

historia das sociedades, sendo um fenémeno que espelha e contribui para alterar os

comportamentos sociais.

1.2. A moda no contexto social

“O mundo social ¢ o mundo dos corpos vestidos”

(Entwistle, 2000, p. 6).
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A moda faz parte da sociedade, mesmo que nem todos os individuos estejam
cientes deste facto ou sigam as tendéncias que esta impbe e “ha que ressaltar que a
moda e a indumentéria ndo sdo usadas apenas para indicar posi¢fes sociais e culturais,
mas para construir e marcar, em primeiro lugar, uma realidade social e cultural”
(Barnard, 1996, p. 36).

O conjunto dos estilos individuais permite-nos determinar a cultura das
sociedades ao longo da Historia. E, neste sentido, pela observacao e andlise do vestuéario

de um povo obtemos variadas informacdes sobre 0 seu modo de vida.

Se me fosse permitido escolher na miscelanea de livros que serdo publicados cem
anos apds a minha morte, sabe em qual deles pegaria? N&o, ndo pegaria num
romance, nesta futura biblioteca, nem tdo pouco um livro de historia. Pegaria
muito simplesmente, meu amigo, num figurino para ver como as mulheres se
vestirdo um século depois do meu pensamento. E esses trapos dir-me-iam mais
sobre a humanidade futura que todos os filésofos, todos os romancistas, todos os

pregadores, todos os sabios (Anatole France apud Alvim, 2005, p. 15).

Segundo Entwistle (2000) existe uma relacéo entre a forma como percecionamos
0 NOSSO COrpo e como comunicamos com a sociedade. O gesto de vestir é a forma como
interagimos com 0 nosso corpo e pretendemos ser vistos pela sociedade, pois “o
significado cultural de vestir estende-se a todas as situacdes, mesmo naquelas em que
podemos ir nus: ha regras rigidas e codigos que regem quando e com quem podemos
aparecer sem roupa” (Entwistle, 2000, p. 7). De forma que, o0 ato de trajar esta inerente a
nossa rotina e, todos nds, consciente ou inconscientemente, temos no¢do da sua
importancia. A escolha da indumentaria é feita diariamente e, por vezes, em mais do
gue numa ocasido durante o dia. Na sociedade ocidental os individuos tendem a adequar
0 seu vestuario aos varios momentos do seu quotidiano e as varias ocasides pessoais ou
profissionais, tais como a pratica desportiva ou uma reunido empresarial.

Como vimos, a moda é extremamente Util nas relacdes entre os individuos, pois
permite a integracdo num determinado grupo e, a0 mesmo tempo, da a possibilidade de
enaltecer a individualidade de cada sujeito. “Seria uma tolice se nos subestimassemos a
importancia da moda na sociedade. As roupas e 0s acessorios sao expressdes de como
nos sentimos, como nos vemos ¢ como queremos ser tratados pelos outros” (Tungate,

2004, p. 2). Estas mesmas relaces podem ser percebidas, ndo s6 como um modo de o
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individuo comunicar com os outros, mas também como uma forma de identificacdo de

pertenca a uma classe social.

Elemento simbdlico de enorme importancia, a moda do vestuario constitui uma
série de mecanismos de significados latentes, mas imperativos, que sdo geradores
de identificacOes sociais e de efeitos de imitagdo extremamente importantes para
um mais completo e profundo conhecimento da “res historica” (Alvim, 2005, p.

37).

Umas das teorias mais significativas dos estudos sociais sobre a moda é a teoria
do “Trickle Down” ou “Teoria da Lagrima”, desenvolvida pelo sociélogo alemao Georg
Simmel (2008). Segundo esta teoria, os individuos de classes desfavorecidas imitam a
moda das classes favorecidas, as quais, por sua vez, deixam de seguir uma determinada
moda, quando esta é seguida pelos estratos sociais mais baixos. A moda ¢ assim “um
produto da divisdo de classes e comporta-se como muitas outras configuracoes,
sobretudo como a honra, cuja dupla fungdo e formar um circulo social fechado e, ao
mesmo tempo, isola-lo dos outros” (Simmel, 2008, p. 25). Pelo exposto, a indumentaria
pode ser entendida como ferramenta usada pelos diferentes grupos sociais para marcar

as posicoes de dominio e supermacia (Barnard, 1996).

Devido ao desejo dos individuos se tornarem semelhantes e de ascenderem ao
nivel dos que sdo considerados superiores, aqueles que resplandecem pelo
prestigio e pela classe, 0 mimetismo do desejo e dos comportamentos, que nos
séculos aristocraticos e até a uma data recente, se propagou essencialmente de
cima para baixo, do superior para o inferior, como ja o formulava G. de Tarde
(Lipovetsky, 1989, p. 53).

A moda € uma das formas mais acessiveis para os individuos de estratos sociais
mais baixos se “sentirem” num status superior “porque os objetos da moda, tais como as
exterioridades da vida, sdo particularmente acessiveis a simples posse do dinheiro, e
neles se estabelece, por isso, de modo mais facil a paridade com o extrato superior”
(Simmel, 2008, pp. 27-28).

A necessidade de demarcacdo social sempre existiu em todas as épocas

historicas e o vestuario era a forma mais imediata e pratica de fazer transparecer a
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posicdo social de um individuo, na medida que “as coisas que as pessoas vestem ddo
forma e cor as distingdes e desigualdades sociais, legitimando a naturalizagdo destas
mesmas distingdes” (Barnard, 1996, p.7).

Este € um processo ciclico e interessante numa perspetiva econdémica devido a
procura incessante das classes altas por novas modas, de forma a se desmarcarem das
classes inferiores, pois “a versatilidade da moda encontra 0 seu espago e a sua verdade
altima na existéncia de rivalidades de classe, nas lutas de concorréncia pelo prestigio
que opdem as diferentes camadas e fragdes do corpo social ” (Lipovetsky, 1989, p. 16).

Tais formas de dominio e de estratificacdo social foram-se alterando e
nivelando, no entanto o individuo tem necessidade de se integrar na sociedade e no seu
grupo de pertenca, condicdo esta que faz com que imite a moda de um determinado
grupo. Tal “proporciona ao individuo o sossego de ndo permanecer sozinho no seu agir,
mas apoia-se nos exercicios habituais da mesma atividade como num firme alicerce, que
alivia o ato presente da dificuldade de se suster a si proprio” (Simmel, 2008, p. 23).

Ao longo dos anos temos assistido a varias mutacdes na definicdo de moda.
Como tal, a “Teoria da Lagrima” tem sido amplamente discutida e posta em causa,
tendo surgido uma nova forma de olhar para este fendbmeno atraves da “Teoria
Zeitgeist”.

O termo Zeitgeist designa o espirito de época, uma palavra originalmente
germanica, associado ao fenémeno de influéncia de um determinado espaco temporal na
definicdo das tendéncias da moda. Segundo esta teoria, 0s estilistas continuam a ter um
onus significativo na definicho da moda, mas acabam por adaptar-se aquilo que
podemos definir por zeitgeist, sendo que, segundo este modelo e, ao contrario da
“Teoria da Lagrima”, a moda é influenciada pelas imposi¢des da industria, fundadas nas
questdes sociais e econdmicas (Dorfles, 1995).

O processo de formacdo da tendéncia comeca de uma forma vaga até se tornar
em algo desejado e adaptado as massas. A “Teoria Zeitgeist” sugere que o tema da
moda reflete as caracteristicas do espirito dos tempos em que vivemos. “Se em épocas
passadas 0 Vvestuario distinguia os individuos mais importantes, nas sociedades
contemporaneas o nivelamento social ndo reconhece privilégios de casta, nem oriundos
de nascimento, nem de patrimonio, nem de religido ou de qualquer outra origem”
(Alvim, 2005, p. 37). Segundo esta teoria, as pessoas seguem a moda porque guerem

estar na moda e ndo porque desejam imitar as classes sociais superiores. “O condutor da
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moda ndo é necessariamente imitacdo do status das classes sociais, as pessoas querem
associar-se a coisas que séo novas, inovadoras e estado da arte; elas querem manter o
ritmo com a mudanga” (Hemphill & Suk, 2009, p. 1158).

Quando uma determinada peca de vestuario se torna moda num determinado
estrato social e os outros a imitam, ndo é necessariamente o simples desejo de imitar
uma classe, mas sim o desejo de estar na moda. Ainda assim, o “estar na moda” ndo é s6
uma forma de selecionar um estilo préprio mas também de estar enquadrado com o
gosto coletivo.

A “Teoria Zeitgeist”, segundo Dorfles (1995), representa o estado da sociedade
num determinado espaco temporal e condiciona 0s criadores de moda no
desenvolvimento do seu trabalho. Segundo Hemphill e Suk (2009), as escolhas sdo
feitas a nivel individual, mas existe uma conexao com o coletivo, assim como um estilo
ostentado por uma celebridade pode desencadear uma tendéncia e inspirar o “Zeitgeist”.

A “Teoria de Zeitgeist” ndo rejeita a hipotese da existéncia da tentativa de
imitacGes de um estrato social, mas assevera que o processo de desenvolvimento da
moda ¢ constituido por varias variaveis. “Segundo as investigacdes de Philippe Perrot,
existem fatores de varias ordens tais como as mudancas de regime politico ou as
transformacdes dos costumes, que podem exercer influéncia nas variagBes superficiais
da moda” (Alvim, 2005, p. 71).

Quando surge uma tendéncia, ela é fruto da expressdo das necessidades e desejos
de uma sociedade. No entanto existirio sempre casos de imitacdo do lifestyle* das

classes sociais privilegiadas. Como referem Hemphill e Suk (2009):

Sem necessariamente negar a importancia do status ou da imitacdo na explicacao
das tendéncias da moda, o que estamos a crer dizer ¢ que a teoria de “zeitgeist” é
na verdade uma critica ao status em que as tendéncias da moda consistem
essencialmente em imitar pessoas de classes sociais superiores. A teoria de
“zeitgeist” vé as tendéncias como agregacao coletivas de escolhas individuais em
toda a sociedade. Estas escolhas, que sdo expressivas do consumo, convergem em
temas que refletem o contexto ambiente e social na maioria das vezes (Hemphill
& Suk, 2009, p. 1159).

4 Lifestyle é uma palavra de origem inglesa que se refere ao estilo de vida.
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Poderemos entdo asseverar que o contexto sociocultural ndo deve ser descurado
no estabelecimento das estratégias de criacdo de moda. Os criadores de moda terdo de
ter em conta os tecidos ou 0s cortes das pecas de vestuario quando obram as suas
colecdes futuras, na medida que o contexto social em que desenvolvem o seu trabalho é-

Ihes basilar para que as mesmas tenham sucesso e sejam comercializadas.

1.3. A moda e a comunicacio

Como ja relatdmos anteriormente, a indumentéria que usamos e o estilo que
escolhemos fazem parte de um processo comunicativo, sendo que “a moda e 0 vestuario
séo as formas de comunicagdo ndo-verbal” (Barnard, 1996, p. 26). A utilizacdo de um
determinado tipo de tecido, cor ou formato de vestudrio pode, na interagdo
comunicacional, indicar ao recetor algumas das particularidades do interlocutor.

Segundo Bitti e Zani (1997), os elementos do aspeto exterior de um individuo
podem ser modificados pelo mesmo, sendo este aspeto adequado a vontade e ao tipo de
imagem que o individuo pretende comunicar, quer seja atraves do vestuario, do corte de
cabelo ou da maquilhagem. O vestuario, como 0s outros elementos da constituicdo da
aparéncia fisica de um individuo, podem ser encarados como um codigo comunicativo,
porque “num sistema estruturado de significados, a cultura permite aos individuos que
construam uma identidade por meio de comunicacdo como a moda” (Barnard, 1996, p.
29).

A importancia destes fatores para a comunicacdo e a constituicdo das relacdes
sociais da-nos uma ideia das oportunidades que a inddstria da moda possui (Bitti &
Zani, 1997). Através da industria da moda foram geradas diversas industrias satélites

gue impulsionaram inGmeros setores de atividade com ela relacionados.

A moda é um negécio global. E um negécio emocionante, dindmico e criativo.
Moda é sobre a autoexpressdo, emocdo e identidade. Moda reflete e empurra as

fronteiras culturais e sociais (Hines & Bruce, 2007, p. xxi).
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Tendo em conta 0 seu impacto social e econémico, a moda é considerada uma
das maiores industrias a nivel mundial. A moda é um fendmeno que se encontra em
constante mutacdo, com renovacbes de tendéncias cada vez mais rapidas e que a
transforma num fator de oportunidades para as economias mundiais: “é 0 maior output
dos negdcios em geral nos EUA, com vendas superiores a 200 mil milhGes — mais do
que os livros, filmes e misica combinados” (Hemphill & Suk, 2009, p. 1148). A moda
pode, a primeira vista, parecer um tema frivolo e fatil mas, através destes nimeros
entendemos a sua importancia e relevancia para as economias e para a sociedade global.

Em Portugal, o setor téxtil ndo deixa de ser um dos mais importantes no
conjunto da industria transformadora portuguesa, nomeadamente no que se refere as
exportacdes. Sujeito as variagcdes periodicas entre a oferta e a procura, € um sector cujo
desempenho é fortemente condicionado pelas oscilacbes da atividade economica
mundial. Contudo, nos ultimos anos o setor tem vindo a registar maior dinamismo e
competitividade através da implementacdo de uma cultura de qualidade e inovacgéo
(Salsa, 2012).°

Pode dizer-se que o conceito “moda” ndo se baseia no estilo, mas sim na
necessidade de estar “sempre na moda”. Acompanhar este fendmeno implica obter
constantemente o que é novidade, pelo que o tempo de vida Util de um determinado
produto de moda é curto, muito embora o vestuario seja algo que temos em quantidades
razoaveis e que tem durabilidade. Assim, “a moda é uma fabrica que produz o desejo”
(Tungate, 2004, p. 8).

No caso da marca “Zara” podemos identifica-la como sendo uma marca de “fast
fashion”, uma vez que dentro de cada colecdo existe uma rotatividade de novos
produtos, num curto espaco de tempo (Martinez, 2008). Devido a estas alteracbes
constantes, o trabalho dos criadores e do departamento de marketing torna-se bastante
mais complexo. Logo, para assegurar o planeamento feito pelas marcas, é necessario
identificar as tendéncias de moda que “fornecem insights sobre a direcdo de estilo e cor,
ou ainda que produtos de moda futuros terdo na sua forma final” (Hines & Bruce, 2007,
p. 170). Existem de facto blogers que sdo early-adopters, e com um olhar cuidado
podemos perceber o que serd tendéncia na proxima estacdo, no entanto, o processo de
trabalhar uma colecdo comeca com mais de um ano de antecedéncia, 0 que obriga as

equipas criativas de design a terem de recorrer a outras referéncias. Por outro lado, a

5 Vide anexo D
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forma como se vestem, e o espirito que transmitem pode, de facto ser uma influéncia
(Salsa, 2012)°.

Uma das certezas da industria da moda é a de que a mudanca é imutavel, sendo
assim imperativo a constante renovagédo e previsdo das tendéncias, adaptando as suas
estratégias de marketing a um publico informado e exigente que se encontra, cada vez

mais, conectado com as novas tecnologias de informagéo e comunicagéo.

6 Vide anexo D
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2. Marketing Digital

O marketing ndo € acerca da tecnologia, é sobre pessoas: a tecnologia sé se torna
interessante, na perspetiva do marketing, quando se conecta com pessoas de

forma mais eficaz (Ryan & Jones, 2009, p. 5).

O conceito de comunicacdo tomou novas proporgdes com o progresso e difuséo
da internet. Através dela é possivel partilhar todo o tipo de conteudos sem a
condicionante geogréfica e temporal. Segundo o estudo da empresa Nielsen (2012), o
consumo da internet continua a crescer, quer seja através de um computador, quer de
outros aparelhos, mais especificamente telemdveis ou tablets.

Cerca de 65% dos europeus estdo online (Mediascope, 2013, p. 7) e, no caso
portugués, um estudo da ANACOM (2013) revela que 62,3% dos lares possuem ligacao
a internet e “mais de 90% dos portugueses utilizadores da internet navegam nas redes
sociais, 0 que representa 28% mais do que a média europeia” (Mediascope, 2013, p.
28), pois as redes sociais digitais apresentam uma forma fiavel e fluida de comunicar,
independentemente da zona geografica.

Segundo Galan (2010) passa-se cada vez menos tempo em frente a televiséo e
mais tempo conectados a rede. As plataformas online, desenvolvidas com o intuito de
facilitar a troca de experiéncias, opinides e informacdes, sendo os blogs disso exemplo,
vieram reformular os modelos de comunicacao.

Decorrente deste facto os consumidores aderem cada vez mais as informacdes
dos seus contatos online do que propriamente a comunicacdo feita pelas marcas nos
meios tradicionais como a televisdo ou a radio (Marcalo, 2012). Desta forma, “a
influéncia que a publicidade empresarial possui na formacdo do comportamento de
compra ira diminuir em conformidade” (Kotler, 2011, p. 23), sendo “a voz dos
consumidores que esta a ditar o que se diz dos produtos, e que aqueles que até ha bem
pouco tempo eram os donos da voz, estdo a ver-se obrigados para além de gostar da voz
do povo, a adota-la nas suas campanhas e estratégias” (Crescitelli & Ogden, 2008, p.
110).

Devido a inexisténcia de uma mediacédo centralizada, as empresas ndo controlam

0 que é dito no mundo digital. A figura 1 demonstra as mudangas que 0s sistemas de

24



comunicacdo estdo a admitir, pois “a mediagdo e 0 papel do consumidor também se
torna mais ativo e da simples utilizacdo e consumo; é-lhe proposto um papel de
produtor e, também a capacidade de influenciar que, até recentemente, lhe estava bem
mais dificultado” (Gouveia, 2009, p. 12). Os consumidores estdo a alterar o seu padréo
de confianca, desencadeando a ascensdo dos media sociais.

Figura 1 - O ciclo do feedback nos media sociais

MARKETER-GEMERATED USER-GEMERATED

=T 1.’
AWAREMESS CONSIDERATION PURCHASE FORM OPIMNION

\

Fonte: Adaptado de Evans (2010, p. 5)

Os media sociais sdo um reflexo da evolucao social, a par do desenvolvimento
das novas tecnologias com ligacédo a internet, sendo estes “um fendmeno emergente que
ganha adeptos todos os dias, tornando-se um sector de sucesso” (Galan, 2010, p. 191).

De forma a compreender o conceito de media social, Kotler define duas
categorias: 0s media sociais expressivos (Blogs, Facebook, Twitter, Youtube e outras
redes sociais) e 0s media sociais colaborativos (Wikipédia, o Rotten Tomatoes e a
Craigslist).

Para 0 presente estudo ir-nos-emos cingir a categoria dos media sociais
expressivos, analisando os contetdos de trés blogs portugueses, de modo a entender as
estratégias de marketing desenvolvidas pelas marcas neste meio.

Pelo exposto, as empresas deparam-se com a ascensao dos media sociais, 0S
quais possibilitam a troca de informacdes e renovam modelos de consumo. E “enguanto

as fronteiras entre os criadores e 0s consumidores estdo a eshater-se com o
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desenvolvimento das tecnologias de participagdo, como o0s blogs, os wikis, etc”
(Comissdo Europeia, 2010, p. 10), novas concegcOes de marketing estdo a ser
desenvolvidas e aperfeicoadas. Consequentemente, 0 uso da internet pelo marketing
levou ao surgimento de varios conceitos, tais como “E-marketing”, “E-business”,
“Marketing Digital”, “Web Marketing”, entre outros. Ao longo da presente dissertacéo,
utilizaremos o termo marketing digital que, de certa forma, engloba os restantes
conceitos.

O marketing digital ocupa-se dos aspetos criativos e técnicos da internet, mais
especificamente, pela procura de novas plataformas online que se adaptem ao publico-

alvo das empresas e a suas estratégias de mercado (Ferreira et alli, 2009).

O objetivo do marketing digital é usar o poder da rede mundial de computadores
interconectados (World Wide Web) para realizar um novo tipo de comunicacdes e

de relacionamento com os consumidores (Crescitelli & Ogden, 2008, p. 101).

Podemos considerar o marketing digital como sendo a préatica de promover as
empresas atraves dos varios meios digitais, de modo a complementar o marketing
tradicional e a acompanhar o seu publico-alvo na evolucdo tecnoldgica. Na visdo de
Ogden e Crescitelli (2007), o marketing digital tem algumas vantagens em relacdo ao
tradicional: o baixo custo da divulgacdo da informacdo no meio web, a facilidade na
mensuracdo dos resultados da comunicacdo e o maior grau de personalizacdo. Estas
vantagens, aliadas as ferramentas disponibilizadas no meio web, permitem que a
mensagem seja adequada aos varios tipos de publico-alvo.

Para Martins (2010) existe uma panoplia de plataformas e ferramentas de
comunicacdo online que podem ser usadas pelo marketing, sendo que algumas destas ja
estdo vulgarizadas, como os sites, 0 e-mail, os motores de busca, entre outros. No
entanto, novas plataformas despertam a atencdo dos marketeers’, como é o caso dos
blogs, dos podcast e das redes sociais. Numa perspetiva complementar, poder-se-a
afirmar que o universo do marketing incorpora uma outra formula inovadora e em
constante mutacdo, pelo tipo de interacdo que estabelece com o seu publico-alvo.

Através destes meios, é possivel que o conteddo da comunicacdo tenha carateristicas

7 Marketeers — profissionais que trabalham em marketing.
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especificas que tornam a informacao direta, individualizada e bidirecional (Lindon, et
al., 2004).

Como tal, € essencial para a competitividade das empresas que estas se incluam
no universo digital, nele se movam com grande sabedoria, nomeadamente provendo a
selecdo das melhores plataformas que servem a comunicacao (Porter, 2001), sendo certo
que os websites das empresas ou marcas tém igualmente sofrido um decréscimo de

visitas, como podemos constatar na figura 2.

Figura 2 — Visitas ao site de uma marca ou empresa nos ultimos 6 meses

Wave 3 2008 Wave 4 2009 Wave 5 2010 Wave 6 201

Fonte: UM WAVE 6 (2012, p.36)®

No sentido de alterar o estado de decréscimo que verificAmos na figura dois,
algumas empresas tém singrado nos mercados utilizando estratégias ndo convencionais.
Como refere Strauss (2006), alguns “comerciantes [comeg¢am] a usar os blogs para atrair
usuarios para 0s seus sites” (id., p. 335), mais especificamente atraves das hiperligacGes
existentes nos blogs que ddo acesso direto aos websites das marcas. O facto de as
marcas estarem presentes em plataformas, mais concretamente nos blogs, 0s quais sdo
assiduamente frequentados por um determinado publico-alvo, demonstra que as
empresas 0s compreendem como um valor acrescido para o sucesso do seu negocio.

Com o intuito de explicar a relacdo do marketing com as novas tecnologias,

Ryan e Jones (2009, p. 5) apresentaram o0s seguintes estadios:

1. Quando a nova tecnologia surge € inicialmente preservada por tecnélogos e

pioneiros;

8 Segundo informagdo disponivel no site:
http://www.universalmccann.de/wave6/downloads/wave6_insights_international.pdf
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2. A tecnologia ganha uma posicdo firme no mercado e comeca a tornar-se mais
popular, colocando-se no radar do marketing;

3. Marketeers na vanguarda “saltam” para explorar a melhor forma de aproveitar o
poder desta tecnologia emergente para se conectar com o seu publico;

4. A tecnologia migra para o mainstream e é adotada nos conceitos de marketing.

Algumas das estratégias de marketing em plataformas digitais estdo a ser
implementadas pela primeira vez, sendo necessario cuidados redobrados na sua
aplicacdo, pois sendo conceitos recentes, os resultados podem ser imprevisiveis. Prova
disso foi o caso da marca Samsung que, no final do ano de 2012, decidiu realizar uma
campanha publicitaria, convidando alguns bloggers portugueses a expressar 0S Seus
desejos para o0 ano 2013. Tal acdo ndo correu como esperado porque 0s consumidores
criticaram a informacdo que estava a ser veiculada por alguns bloggers. Mais
especificamente, uma das citacdes controversas partiu da blogger Pepa Xavier quando
desejou uma mala da marca Chanel. Centenas de comentarios surgiram, na sua maioria
negativos, devido principalmente a situacdo precéria que Portugal tem vivido desde
2008 e por o artigo ser considerado supérfluo e caro, transformando os videos virais e

em noticia nos media tradicionais.

O que estd aqui em causa ndo sdo os desejos da Pepa Xavier mas sim a relacdo
deste video com uma marca como a Samsung que tem como um dos seus valores
a coprosperidade. Sdo decisGes erradas que acontecem e vao continuar a
acontecer porque, na verdade, todos nds ainda estamos a conhecer este novo

“ambiente” de interagdo e relacionamento com os clientes (Morais, 2013).

Numa estratégia de comunicacdo que tenha por base os media sociais, é
fundamental perceber como os individuos aderem a determinada marca ou produto e de
que forma as empresas reagem ao feedback. O parecer do consumidor é visto como algo
natural no meio digital, sendo mais aceitavel e simples um consumidor publicar a sua
opinido numa determinada plataforma da internet do que nos meios tradicionais
(Morais, 2010).
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O marketing digital tem como um dos aspetos mais importantes o facto de
proporcionar uma relacdo mais proxima e aberta com o consumidor, ao contréario do
marketing tradicional que aplica uma comunicagio vertical®. O consumidor deixa de ser
um mero alvo da campanha de marketing e passa a ser um ativo participante. Morais
(2010) refere ainda que numa comunicacdo digital o cliente decide a sua navegacéo,
sendo influenciado pelo que Vvé, pela forma como interage com o conteldo e
eventualmente, pelo interlocutor.

O estudo “Consumer Barometer” indica a urgéncia da presenca das marcas na
Web como parte de uma estratégia de comunicacdo bem definida, dado que 53% dos
inquiridos procura informacbes de qualquer natureza na internet, e 34% admite ter
mudado de ideias acerca de uma determinada marca ou produto, depois de ter
pesquisado outras opinides na internet (Madeira, 2011).

Um outro estudo promovido pela The Nielsen Company (2012) corobora tais
fendmenos quando demonstra que os utilizadores confiam maioritariamente nas
recomendagdes de pessoas conhecidas. A referéncia a “pessoas conhecidas” adquiriu
proporcdes sem precedentes no mundo online, onde a troca de informacdes entre 0s
utilizadores se tornou mais rapida e mais facil. A prolificacdo de plataformas onde os
consumidores comunicam 0S Seus interesses e exprimem a sua opinido concorre para a
circulacdo das mensagens, algumas com informacéo relevante para as empresas. Desta
forma, as organizacGes passam a ter ao seu dispor outros meios de comunicacdo onde
podem divulgar os conteddos que desejam de forma simples, barata e ainda com francas
possibilidades de cativar o seu publico-alvo, objetivando a partilhar da informagédo com
a sua rede de contatos, pois “durante décadas, a Unica forma de espalharmos as nossas
ideias era investir em publicidade cara ou implorar junto dos media que escrevessem
sobre os nossos produtos e servigos” (Scott, 2008, p. 8).

De acordo com Carvalho (2008), “o aparecimento das funcionalidades da Web
2.0, um conceito proposto por Tim O’ Reilly ¢ o MediaLive Internacional, facilita a
publicacdo online e a interagdo entre os cibernautas” (id., p. 7). Segundo Carrera (2009),
a Web 2.0 emergiu para classificar as evolu¢bes sentidas na internet e como esta é
utilizada e vista pelos seus usuarios.

No que respeita a producdo de conteldos, aconteceu uma migracdo da

“comunicagdo vertical”, em que uma minoria produzia e divulgava os contetdos, para a

® Onde uma minoria produz e divulga os conte(idos.
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“comunicagdo mais horizontal”, através da web 2.0, onde qualquer individuo pode criar

0s seus proprios contetidos e divulga-los entre si, tal como é retratado no quadro 1.

Quadro 1 —Web 1.0 versus Web 2.0

Eu publico, tu Iés No6s publicamos, nés lemos
Eu fornego Nos partilhamos

Era da producéo Era da colaboracéo
Webpage, site Wiki, Blog, CMS, LMS

Web Server Peer-to-Peer

Diretdrio Tagging

Sociedade da informacao Sociedade do Conhecimento

Fonte: Adaptado de Carrera (2009)

Conforme Shuen (2008) afirma, as empresas que estdo presentes na Web 2.0
apresentam uma formula vencedora e muito diferente da utilizada na era Web 1.0. Tal
estratégia de inclusdo requer “habilidades colaborativas”, especificamente saber ouvir,
estar atento a interacdo dos pares, ter uma rapida capacidade de resposta, apresentar
aptidGes inovadoras para orquestrar e conseguir canalizar grandes nimeros de contactos
e interacGes online (id., 2008). Em suma, tais acdes inovadoras, por parte das empresas,
sdo estratégias que surgem como prioridades, num plano de marketing e comunicacao
no meio digital.

Desta forma, com a evolucdo dos conceitos ligados a internet e das relagdes
sociais emergem outros modelos de organizacdo e de divulgacdo empresarial que
definem um novo modelo de marketing, o qual se designa de “marketing 3.0”, sendo
esta uma concec¢ado que representa uma nova abordagem ao cliente.

No quadro 2, abaixo apresentado, é percetivel a evolucdo do marketing. Tal
progresso deve-se a competitividade dos mercados, a entrada de novas empresas e as
mudancas de habitos sociais, levando ao desenvolvimento do marketing que, por sua
vez, inova e descobre novas oportunidades para que as empresas se mantenham,

conquistem ou atinjam os lugares de lideranca.
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Quadro 2 — Comparacao entre o Marketing 1.0, 2.0e 3.0

Satisfazer e reter os

Transformar o

Objetivo Vender produtos consumidores mundo num sitio
melhor
Forcgas Revolucéo Tecnologia da Tecnologia de
impulsionadoras industrial informacao nova vaga

De que forma
veem o0 mercado

Compradores em
massa com
necessidades fisicas

Consumidores mais
inteligentes com
mentes e coragdes

Seres humanos
completos, com
mente, coracao e

espirito
Conceito-chave de | Desenvolvimento . L
. Diferenciacdo Valores
marketing do produto
Diretivas e o Posicionamento Missdo, visao e
L Especificagdo do :
empresariais de produto corporativo e de valores
marketing produto empresariais
. Funcional,
. Funcional e .
Propostas de valor Funcional - emocional e
emocional -
espiritual

Interacéo com os
consumidores

Transicao «um para
muitos»

Relagdo «um para
um»

Colaboracéo
«muitos para
muitos»

Fonte: Adaptado de Kotler (2011.p 18)

O marketing tem acompanhado a evolucdo do mercado e da propria sociedade,
sendo apontadas trés fases, a saber: 1.0, 2.0 e 3.0. O marketing 1.0 é utilizado ainda por
muitos marketeers e tem como objetivo chegar as massas através dos media
tradicionais, promovendo 0s seus servigos e produtos estandardizados.

Como sustenta Kotler (2011), no periodo em que o marketing 1.0 surgiu, a oferta
era mais controlada, logo a empresa disponibilizava no mercado o produto que
pretendia oferecer, sem ter em conta as necessidades e desejos do consumidor. Ja o
marketing 2.0, devido, principalmente, a evolucdo e expansdo das tecnologias de
informagéo e da internet, tornou-se mais conectado e nele o cliente surge como “o
centro das atengdes”. O marketing 3.0 nasce na sequéncia de mudancas tecnologicas
muito importantes, especialmente no que aos media sociais se refere, apresentando-se

de uma forma descentralizada e conectado em rede.
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Neste momento, estamos a assistir a ascensao do marketing 3.0, ou da era movida
por valores. Em vez de tratar as pessoas apenas como consumidores, 0S
marketeers veem-nas como seres humanos num todo, com mentes, coracdes e
espiritos (Kotler, et al., 2011, p. 18).

As maiores oportunidades de vanguarda face a concorréncia surgem pelo
marketing 3.0, onde a empresa adequa 0s seus produtos de forma mais fiel possivel,
através do conhecimento que adquire dos seus clientes, numa viséo diferenciada, porque
mais do que potenciais compradores eles sdo seres humanos completos. As empresas
que praticam este “novo olhar sobre os consumidores, possuem missdes, visdes e
valores mais relevantes, com a finalidade de oferecer novos contributos para 0 mundo,
aspirando outras solugdes para abordar 0s problemas existentes na sociedade” (Kotler,
etal., 2011, p. 18).

O marketing 3.0 lida com varias redes de mensagens instantaneas que s&o
emitidas pelos varios intervenientes do mercado. A tecnologia da nova vaga veio
permitir aos individuos uma comunicacdo em rede, onde a conectividade e
interatividade surgem naturalmente consistindo “em trés grandes for¢as: computadores
e telemoveis baratos e internet a baixo custo” (Kotler, 2011, p. 19).

O surgimento da tecnologia da nova vaga veio definir a “era da participagdo”
como um tempo em que 0s consumidores simultaneamente criam e usufruem dos varios
conteddos colocados na internet (Kotler, 2011). A internet passou a ser ndo s6 um local
de armazenamento de informacédo e de contatos, como também de multiplas conexdes
entre 0s varios usuarios, transformando as relacfes sociais bem como 0 modo como as
organizagbes comunicam com 0s seus consumidores. Como consequéncia destes
acontecimentos, impulsionados pelas novas formas de participacdo e de divulgacao da

informacao surgem o marketing viral e o buzz marketing.

2.1. Marketing viral

A melhoria das condicdes digitais, para propagar a informacdo, fez crescer o
marketing viral, sendo este semelhante ao marketing ‘“boca-a-boca” ou ao buzz

marketing.
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As acdes do marketing viral ocorrem na internet e atingem um grande nimero de
recetores, tendo como finalidade difundir uma mensagem positiva sobre a empresa para
que esta seja passada entre o maior nimero de individuos. E o caso dos blogs mais
populares que possuem as caracteristicas necessarias para o desenvolvimento destas
estratégias de marketing. Para além de a mensagem ter um rosto (blogger), que ajuda a
dar crédito ao contetdo, o nimero de seguidores é, por vezes, bastante significativo
(Marsden, 2006).

O marketing viral tem um potencial imenso na atualidade e serd uma técnica de
futuro que ndo poderemos ignorar, sendo que esta acessivel a individuos, a

pequenas empresas e grandes empresas da mesma forma. (Carrera, 2009, p. 141)

Segundo Marsden (2006), o conceito de marketing viral foi abordado pela
primeira vez no ano de 1996, por Jeffrey Rayport e faz parte de um conjunto de
estratégias de comunicacdo que chamam a atencdo do recetor pelo seu lado criativo.
Este conceito tem por base o desenvolvimento de uma mensagem apelativa, transmitida
a semelhanca de um virus e por um determinado grupo de pessoas que cumpram 0S
requisitos necessarios para a difusdo da mensagem.

Conforme Carrera (2009), existe uma quebra das barreiras geograficas onde a
informacdo circula livre e em simultaneo, independentemente do tempo e espaco. A
rapidez da informacdo permite que a mensagem chegue aos varios membros da rede e
otimiza a integridade da mensagem, por isso, ao contrario da comunica¢do “boca-a-
boca”, “o marketing viral”, através das ferramentas digitais, permite transmitir a
mensagem no formato recebido, como é o caso do email.

O marketing viral preocupa-se com a disseminacdo da ideia, tal como um
“virus” que atinge um grande nimero de destinatarios, fazendo com que estes “passem a
palavra”. De acordo com Martins (2003), este fendémeno é “como um virus, esta
estratégia assenta numa multiplicacdo rapida dos pontos de difusdo da mensagem, de
forma a atingir a maior dimensdo possivel no seu campo de alcance” (id., p. 125), pelo
que, a preocupacdo neste tipo de estratégia centra-se na questdo da quantidade de
visualizacBes (Marsden, 2006).

O conteudo da mensagem é importante para que esta seja veiculada de forma

rpida e em grande numero, pois, “o marketing viral baseia-se em solicitar e motivar
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terceiros a passarem determinada mensagem a outros, criando um aumento exponencial
de visibilidade e influéncia” (Carrera, 2009, p. 139). E ainda uma estratégia de
“marketing viral” devera centrar-se na promocao da notoriedade da marca, em vez dos

Sseus servicos e produtos.

Uma das caracteristicas mais notorias, quase uma regra silenciosa, presente em
todos os forwards é de ndo veicularem diretamente qualquer oferta comercial. E
logo aqui temos uma diferenca fundamental em relacdo as aces tradicionais de
direct e-mailing: nenhum utilizador desejara patrocinar voluntariamente qualquer
produto/servico que seja, com medo que o destinatario que o entenda como um
mero revendedor (Martins, 2003, p. 126).

Desta forma, a escolha dos recetores da mensagem é fundamental para o sucesso
da estratégia, porque tal como Strauss (2006) refere, o “marketing viral funciona bem,
desde que os destinatarios pertengam ao mercado-alvo das empresas” (id., p. 343). Pelo
que, o numero de mensagens enviadas nao revela o retorno da acdo, se ndo for analisada
a importancia dos recetores como potenciais consumidores, bem como a forma como

estes se relacionaram com a informacéo recebida.

2.2. Buzz Marketing

O buzz marketing capta a atencdo dos consumidores e dos media, até ao ponto em
que falar da sua marca ou empresa se torna divertido, fascinante e digno de
noticia (Hughes, 2006, p. 12).

O buzz marketing consiste no “zumbido, murmurio” que as pessoas fazem em
torno de uma marca, também conhecido por “marketing boca-a-boca”.

O “boca-a-boca” ¢ o reflexo da satisfagcdo ou insatisfagdo que o cliente tem de
um produto, servico e/ou marca e que deseja partilhar com a sua rede de contatos, pelo
que se deve entender como “a soma de todos 0s comentarios reativos a um determinado

produto que sdo trocados entre pessoas num determinado periodo de tempo” (Rosen,
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2008, p. 15). O objetivo deste conceito € o de estimular a informacéo veiculada sobre
uma determinada marca e, a0 mesmo tempo, transformar os individuos em agentes
disseminadores da mensagem, de uma forma natural e que, aparentemente, ndo seja uma
acdo imposta pela empresa. No entanto, “o verdadeiro objetivo ¢ iniciar conversas para
além da mensagem 6bvia, [que] tem tudo a ver com pér as pessoas a falar e os media a
escrever sobre a sua marca” (Hughes, 2006, p. 15).

A divulgacdo de um produto ou marca sob a forma de “burburinho” pode ser
desencadeada espontaneamente pelos individuos e a informacdo ser propagandeada de
forma positiva ou negativa, mas pode igualmente ser desencadeada pela prépria
empresa detentora da marca. Logo, 0 buzz ndo é a acdo, € antes o efeito de um conjunto
de varias acdes de marketing, por isso “as empresas perceberam que fazer algo genial na
internet atingia ndo somente quem estava conectado, mas também as pessoas que ainda
ndo tinham acesso a ela”(Crescitelli & Ogden, 2008, p. 101).

Na estratégia de buzz marketing hd que reagir aos varios resultados, sejam de
sucesso ou de insucesso, porque apresentam uma forte intervencdo dos consumidores na
apresentacdo e na circulacdo da informagdo das marcas ou produtos. A este proposito
deve acrescentar-se que o controlo por parte das empresas ndo esta inteiramente no seu
lado, dado que os consumidores tém sempre uma palavra a dizer, como assevera Rosen
(2008):

O buzz ndo afeta todos os negécios da mesma forma. O papel que desempenha no
nosso negdécio depende de quatro fatores: a natureza do nosso produto, as pessoas
gue estamos a tentar alcancar, a conetividade dos nossos clientes e as estratégias
utilizadas na nossa industria. Visto que estes fatores podem mudar ao longo do
tempo, a importancia do buzz para a nossa empresa e para a nossa industria pode

variar (id., p. 30).

No marketing tradicional desenvolve-se uma estratégia, cria-se um andncio e
compra-se um espacgo para o divulgar, para que, posteriormente, seja recetado pelo seu
publico-alvo. Ja no caso do buzz marketing passa-se para os clientes a informacédo mas o
seu percurso serd ditado pelo “boca-a-boca”, ou seja, um consumidor transmite a
mensagem a dois amigos que passam para mais dois amigos, mediante uma corrente

quase interrupta. Neste sentido, para que uma estratégia de buzz marketing funcione tera
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de se criar uma informacdo que seja divertida, inteligente e que impressione as pessoas,
para que estas desejem passar a mensagem (Hughes, 2006).
Alguns fenémenos descritos por Rosen (2008) dao ainda mais importancia ao

buzz marketing, pelos seguintes motivos:

1- Aborda o excesso de ruido no que se refere a publicidade que é orientada para 0s
clientes, ou seja, ao longo do dia as pessoas séo “bombardeadas” com dezenas
de anuncios, pelo que criam “mecanismos de autodefesa” e, em sequéncia,
filtram a informacéo que recebem;

2- Exp0e o ceticismo que a generalidade das pessoas tem em relagdo a informacéo
que € difundida pelas empresas, porque sabem, antecipadamente, que o objetivo
é a venda de produtos ou servicos;

3- Refere-se ao facto de, decorrente dos clientes se encontrarem constantemente
conectados entre si, disseminarem informacGes e conselhos sobre determinadas
marcas, produtos e servigos e onde a opinido de um utilizador de um forum

podera ter maior relevancia do que a publicidade divulgada pelas empresas.

Ainda neste quadro, Marsden (2006) analisa o marketing “peer-to-peer”,
tomando-o como um outro conceito que define o “boca-a-boca”. Neste ambito, indica
dois tipos de buzz marketing: o “live peer-to-peer marketing”, em que a circulagcdo da
informacdo, acerca de produtos e servigos, € veiculada nas redes sociais, sem haver
qualquer contrapartida ou interferéncia direta por parte das empresas e onde 0S
individuos se transformam espontaneamente em ‘“embaixadores” de determinadas
marcas. Ja no que ser refere ao marketing “performer-to-peer”, as empresas socorrem-
se de determinadas personalidades para divulgar a informacdo e que, do mesmo modo,
assumem o papel de embaixadores da marca.

Em suma, o buzz marketing e o marketing viral tém ambos objetivos

semelhantes, ou seja, passarem a mensagem sobre as marcas, produtos ou servigos.

O marketing viral, como o préprio nome diz, usa 0S mesmos preceitos de um
virus que escolhe indistintamente o seu hospedeiro, ou seja, a mensagem vai para
toda a gente, independentemente da sua afinidade com o produto ou empresa. Ja o

buzz marketing consiste em desenvolver estratégias por meio de alvos definidos,

36



0s grandes conectores de mercado para gerar um burburinho em torno do seu
produto (Oliveira, 2012, p. 1).

As empresas que se socorrem dos blogs, enquanto desencandadores de
“conversas”, utilizam-nos para originar o buzz e formar opinides. Os seguidores ao se
encontrarem recetivos as pareceres e as informacdes que foram disponibilizadas pelos
bloggers podem, por sua vez, partilham a mensagem com a sua rede de contactos
(Gardner, 2005).

Como abordaremos no capitulo seguinte, os blogs oferecem a possibilidade de
transmitir opinides e informacdes sobre qualquer tema, sendo visiveis para qualquer
internauta e considerados difusores de informacdo extremamente relevantes para as

empresas.

3. Blogosfera: a realidade online

3.1. Origem dos blogs

Esta janela encantoada, parcial, apenas indicada, libera uma luz inteira e mista

que serve de lugar-comum a representacdo (Foucault, 1981, p. 22).

N&o existe um consenso sobre a origem dos blogs, Ene (2003) e Giuseppe
(2006) referem-se a Tim Berners-Lee, o inventor da web, como sendo o primeiro a criar
uma pagina onde colocava posts com explicacdes sobre o uso da web. Por outro lado,
Blood (2004) considera a pagina What's New Page da Mosaic, “como a progenitora do
formato” (id., p. 16).

A palavra weblog partiu da concecdo de Barger, no ano de 1997, caraterizando-a
como o sitio, o local onde mantinha uma pagina web com um formato de um blog.
Assim, o termo blog é uma abreviatura dos vocabulos ingleses web, a rede e log, um
diario de bordo onde os navegadores registavam os eventos das viagens. Deste modo, o
conceito de weblog surge uma representacao simbdlica em que a palavra web retne o

conceito de world wide web e o log os registos escritos dos utilizadores.
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Em vez do nome original weblog o termo mais utilizado é blog do qual Peter
Merholz é considerado o pai (Barbosa e Granada, 2004). Portanto, a palavra blog pode
ser escrita de varias maneiras e, uma vez amoldado para a lingua portuguesa e enquanto
anglicismo, transmudou-se na palavra blogue (Ene, 2003). Ainda assim, neste estudo
optamos por utilizar o termo internacional blog.

A primeira ferramenta, na web, disponivel para a construcdo de um blog era
conhecida pelo nome Pitas, tendo sido criada em 1999 por Andrew Smales. Um més
apos esta ferramenta estar disponivel o blogger.com, um site que alberga milhares de
blogs, nasce com um interface!® de producéo intuitivo para os seus utilizadores (Blood,
2004).

Ao longo dos tempos, o formato blog tem sofrido alteragdes:

Em 1999 os blogs estilo diario de navegacédo, que postavam somente links, deram
lugar aos blogs diarios pessoais, com a criacdo de sites que permitiam a qualquer
um criar um blog sem dominar linguagens de programacao ou possuir nogdes de
design (Augustinho, 2008, p. 31).

A criacdo desta ferramenta veio permitir a individuos com acesso a internet
através de um computador, contruir uma pagina da web, sem que para isso
necessitassem de conhecimentos informaticos de HTML.

Pelo que, os blogs reinem as principais caracteristicas da era digital, ao facilitar
interacdes ao nivel global, através da word wide web (Barbosa e Granado, 2004), vao
muito além da efemeridade, constatando que a ideia que subjaz a sua concegdo “¢
revolucionaria e de um alcance individual e civico repleto de potencialidades™ (id., p.
5). A blogosfera tornou-se assim num espaco de informacéo e de opinido com infinitas
possibilidades, nomeadamente porque acolhe a opinido livre dos individuos e alberga os
mais variados propasitos.

As paginas web, construidas a partir deste sistema, trouxeram um outro tipo de
realidade— a interatividade dos leitores com o proprio blog— sob forma de comentarios
agregados a cada post, tornando-se um dos pontos diferenciadores em relacdo a outras

paginas da web, mais especificamente 0s sites.

10 Interface — ambiente de interagéo entre o utilizador e um sistema operacional, que representa programa,
ficheiros e opges através de icones, menus e caixas de didlogo no ecrd. Informacéo disponivel em:
http://mww.infopedia.pt/dicionarios/lingua-portuguesa/interface

38



Nesta perspetiva, uma das vantagens apuradas centra-se na relacdo que o
blogger estabelece com o0s seus seguidores que, segundo Giuseppe (2006), é
consubstanciada numa comunicagéo intimista e pessoal que transparece nos posts. Tal
como refere Valdemarin (2006), “¢ muito mais facil conhecer a fundo um blogger que
se 1€ todos os dias do que um colega de trabalho” (id., p. 35).

Uma outra vantagem centra-se na autonomia dos sujeitos para desenvolver os
mais variados temas, o que torna a classificagdo dos blogs complexa, pois tal como
Blood (2004) afere, os blogs podem contemplar diversos conteddos, pelo que a
relevéncia de cada um deles reside, maioritariamente, na personalidade do autor, nos
seus interesses, nas opinides e na miscelanea de ligagdes e comentarios.

Pelo exposto, qualquer individuo ou grupo de pessoas podem escrever num blog,
bastando para tal terem acesso a uma plataforma através de um computador ou
telemovel com acesso a internet (Ene, 2003), sendo “a sintese mais perfeita — e cujo
aperfeicoamento continua — daquilo que de mais revolucionario a internet e as
tecnologias de informagdo nos deram: a liberdade de nos exprimirmos e obtermos
respostas” (id., p. 7). O mesmo autor refere ainda a existéncia de diversos formatos de
blogs que, em comum, tém a atualizacdo frequente da pagina, por isso, e “de forma
simplificada, pode dizer-se que weblog € uma pagina de internet, atualizada com muita
regularidade e organizada cronologicamente” (id., 2004, p. 12).

Milhdes de utilizadores tornaram-se criadores de informacgdes digitais,
transformando os blogs em ferramentas democraticas e cativantes, pela possibilidade de
se expressarem livremente para uma audiéncia, através de servicos gratuitos e faceis de
utilizar, vindo a suscitar a atencdo de muitos interessados ou curiosos. Deste modo 0s
bloggers sdo pessoas que ndo conseguem encontrar uma saida para difundir as suas
ideias nos media tradicionais, tal como em revistas ou jornais, mas que tém algo a dizer
(Bly, 2006). Por isso, criar “um blog da a essas pessoas uma saida para a autoexpressao
ilimitada, praticamente a custo zero” (id., 2006, p. 20).

N&o é facil mantermo-nos atualizados sobre qualquer tema da sociedade uma
vez que, como ja foi referido anteriormente, o excesso de informacao dificulta a recolha
da noticia desejada, sendo que “para muitos, os weblogs assumem esse papel de filtros”
(Blood, 2004, p. 26). Do mesmo modo, o blog estimula a partilha de opini6es através de
links para outras paginas web relacionadas com o tema. Possibilitam, deste forma,

visGes multifacetadas do mesmo assunto, oferecendo como que uma espécie de viagem

39



exaustiva pela temética. Pelo que o tipo de escrita no blog é “diferente dos modelos que
nos sdo mais familiares, como o jornal ou a revista que ndo tém qualquer pretensdo de
ser exaustivos e propdem uma experiéncia de leitura circunscrita e potencialmente
coerente” (Giuseppe, 2006, p. 40). Poderemos, entdo, entender os blogs como tendo

uma componente pessoal que ndo encontramos nos media tradicionais.

Um blog (mesmo coletivo) é sempre de cunho pessoal e, ao ser continuamente
visitado, acaba por transformar-se aos olhos do visitante num complexo de
fantasias que traduz, em ultima analise, a interiorizacdo da intimidade alheia

como se fosse a propria (Carmelo, 2007, p.56).

Tendo em consideracdo estas carateristicas, alguns blogs, tanto ao nivel mundial
como nacional, comecaram a suscitar o interesse de algumas marcas. Como outros
meios de comunicagdo, estas plataformas digitais comecaram a ter publicidade, tendo

sido integrados no plano de marketing de algumas empresas.

3.2. A relacdo dos blogs com o marketing

Os blogs fomentam a atengdo da opinido pablica e das marcas, tornando-se na
segunda plataforma online a suscitar um maior interesse e curiosidade por parte das
empresas, como podemos constatar na figura 3. Segundo o estudo da empresa Nielsen
(2012), os blogs tém tido um papel fundamental em relacdo ao buzz online, existindo
181 milhdes de blogs por todo o mundo. Como refere o estudo realizado em 2011, e
inscrito no site Technorati, 0s blogs continuam a aproximar-se, com sucesso, dos outros

media sociais, no que se refere a confianca e recomendacdes de consumo.

11 Segundo informagdo disponivel no site:
http://technorati.com/social-media/article/state-of-the-blogosphere-2011-introduction/ [Acedido em 23 08
2012].
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Figura 3 - Plataformas dos social media que as empresas pretendem conhecer mais
aprofundadamente
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Fonte: Adaptado de Michael e Stelzner (2012) *2

A interacdo entre os bloggers e os seus leitores, através da edicdo de
comentarios, proporciona uma ferramenta apelativa para a atividade publicitaria das
empresas. Estar presente na internet constitui, hoje, uma necessidade de primeira ordem
para a maioria das marcas. Tal como afirma Santos (2007), “da mesma forma que o
proprio mundo online se (re)organiza em funcdo da evolucdo, também as formas de
publicitar os produtos ou servicos nesses mundos evoluem” (id., p.15).

A diversidade de temas abordados na blogosfera leva a que certos blogs falem de
produtos e de servicos de determinadas marcas as quais, por vezes, ndo tém
conhecimento desta mesma exposicdo e, por isso, perdem capacidade de controlo e
reacdo. Pois, “uma marca ser citada num blog pode ser bom ou mau, dependendo do
motivo pelo qual ela foi mencionada” (Augustinho, 2008, p. 20).

Variadas empresas, nos primordios da internet, principiaram por identificar os
melhores meios para as suas agOes publicitarias. Segundo Augustinho (2008), as
empresas aperceberam-se do potencial de comunicacgdo que a internet oferecia, desde os

primeiros e-mails publicitarios a criacao de sites das proprias instituicdes. Como tal, um

12Segundo informacéo disponivel no site:
http://www.socialmediaexaminer.com/SocialMediaMarketingIndustryReport2012.pdf [Acedido em 24 03
2013
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novo veiculo de comunicacdo no mundo virtual € sempre visto pelas empresas com
interesse, mas também com alguma cautela.

O surgimento dos sites e banners®® fizeram e fazem parte das ferramentas mais
utilizadas pelas empresas para comunicacdo na internet. No entanto, o blog veio
acrescentar algo, que é o facto de possuir um fator de diferenciacdo no mercado pelo
cunho pessoal do seu autor — o blogger — e pela relagdo que os seguidores estabelecem
comele.

As evolugdes tecnoldgicas e o aumento da competitividade dos mercados
pressionam as empresas para solucdes publicitarias inovadoras, mais rentaveis e
eficazes. Segundo Agis et alli (2010), as receitas publicitarias estdo a seguir novos
rumos porque as empresas, de uma forma crescente, canalizam os seus esfor¢os no
sentido de criarem uma rede de relacionamento com o seu publico-alvo, surgindo o blog
como um meio eficaz e altamente rentavel para atingirem esse objetivo.

A baixa verba destinada a publicidade, em algumas empresas, leva a que certas
estratégias de marketing sejam repensadas, porque “o custo de um post patrocinado é
muitas vezes menor do que uma inser¢do em radio ou televisdo” (Augustinho, 2008, p.
28). Desta feita, ndo é apenas a vertente financeira que € importante, mas igualmente o
impacto que a publicidade tem, porque, na perspetiva de Blood (2004), “¢ a ligacdo que
distingue o weblogue, ou qualquer outro tipo de escrita online, da escrita, dos media
tradicionais, meramente transplantada para a web” (p. 33).

O fendmeno dos blogs € relativamente recente e € encarado pelas empresas com
alguma curiosidade e conveniéncia, pois, tal como afirmam Barbosa e Granado (2004),
o0s blogs, na sua maioria, sdo desenvolvidos como hobby pelos seus autores e por vezes
sdo algo duvidosos, no que diz respeito a sua fiabilidade, “no entanto, podem ser
utilizados pelas empresas com bons resultados em areas muito diversas da
comunicagdo” (id, 2004, p. 61).

O marketing sempre teve como objetivo principal utilizar meios que chegassem
ao seu publico-alvo de forma eficiente e eficaz. E nesta perspetiva que Carmelo (2007)
defende que a blogosfera possui as ferramentas ndo sé para divulgacdo da marca, como
para o conhecimento do cliente e das suas opinides. O autor sustenta ainda que “a

influéncia da blogosfera no mundo € intensa, embora ndo seja a quantidade que o

13 Banners - sdo pecas publicitarias alocadas em sites ou outras paginas da internet.
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determina (a desmedida taxa de criacdo de blogues) mas antes o impacto em publicos
com influéncia e poder de decisao” (id., p. 101).

O principio basico de um blog plasma-se numa identidade e na autoconstrugao
das ideias, num registo escrito, onde o autor explora os mais variados temas, dando o
seu contributo e/ou a sua opinido. O blogger descobre, assim, que pode transmitir o seu
ponto de vista, mesmo nas poucas palavras que utiliza na descri¢do, a uma vastiddo de
cibernautas, pois, em cada escolha, aprende acerca do poder que uma Unica palavra tem
para afetar a percecao dos leitores (Blood, 2004).

Este € um fator diferenciador das outras ferramentas de marketing, pois para
“algumas pessoas ha mais seguranca em ler uma noticia com selo de um grande jornal,
porém, o consumidor, muitas vezes, confia mais no que um outro individuo comum tem
a dizer, mesmo que ele ndo seja um profissional” (Vaz apud Augustinho, 2008, p. 22).

Por essa razdo, a relacdo que se estabelece entre um blogger e o leitor podera ser
marcada pela aproximacdo de gostos, tendéncias, tematicas e respetivos conteudos,
gerando uma adesdo baseada na confianca e na interpretacdo dos fenomenos (Blood,
2004).

Os conteudos colocados num site de uma empresa ndo possuem a
“personalidade” da escrita de um individuo com que os seguidores se identificam, como

acontece no caso concreto dos bloggers.

O blog é uma ferramenta de comunicacdo, uma técnica de marketing, um
dispositivo de escuta, e uma maneira de interagir diretamente com os clientes
numa escala global. Uma marca pode aprender muito lendo os blogs para

determinar o que os clientes dizem sobre o negocio” (Wright, 2006, p. Xii).

O estabelecimento de uma relacdo entre a marca e os blogs, em conjunto com os
seus seguidores, permite desenvolver uma nova abordagem de comunicacdo, distinta
dos meios tradicionais. O feedback direto dos consumidores € um dos ativos mais
valiosos da empresa permitindo atender as expectativas do cliente e responder as suas
questdes. Esta facilidade da comunicacédo bilateral leva a um nivel superior da relacédo
entre marca e consumidor, que anteriormente seria mais dificil de concretizar (Wright,
2007).
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Apostar numa divulgacdo voltada nos blogs é, acima de tudo, conquistar e
generalizar os publicos. Tendo em conta que o formato blog é diferente do dos meios
tradicionais, a mensagem a transmitir também tera de se adequar, isto é, a comunicacao
tera de estar em consonancia com os valores do blogger. Contudo, algumas empresas
persistem na forma tradicional de fazer marketing tendo alguma dificuldade em se
socorrer dos blogs de uma forma inovadora (Wright, 2007, p. 5)!*, sobretudo porque
ainda existem algumas barreiras no que diz respeito a esta nova abordagem,
nomeadamente pela falta de compreenséo do funcionamento dos blogs, como abaixo se

demonstra:

O medo de ndo haver retorno sobre este investimento interfere bastante no ja
pequeno percentual de publicidade para a internet. Muitos preferem utilizar os
meios tradicionais como banners em grandes portais, 0 que no virtual € 0 mesmo

que investir em media como a televisdo e radio (Augustinho, 2008, p. 26).

Ainda assim, segundo o estudo da Technorati (2011)%°, os blogs estdo a ser
constantemente “cortejados” por marcas, pois a maioria dos bloggers ja tinham sido
abordados para que escrevessem sobre determinados produtos ou servicos. Na
generalidade dos bloggers, a condicdo para aderirem a tais solicitacfes baseia-se mais
nos principios de fidelidade a sua identidade do que propriamente nos interesses das
empresas, marcas e respetiva publicidade. Pelo que, de acordo com o referido estudo, 0s
blogs podem converter-se numa extensdo das técnicas de marketing de uma organizacao
em que um dos principais esforcos passa por uma intensa e estreita colaboracdo com os
bloggers, permitindo-lhes testar, analisar e utilizar os produtos a partir de um ponto de
vista pessoal.

Um exemplo de como os bloggers encaram a publicidade é dado por José
Cabral*® quando afirma que observa a publicidade de uma forma muito simples, dado

que ha produtos que, pura e simplesmente, ndo lhe faz sentido anunciar através de um

4 Tal como o acontecido na conferéncia “O que ¢ estar na moda” organizada pelo Didrio de Noticias em
2013, onde nos foi dada a possibilidade de contatar o estilista Nuno Gama, que afirmou “ndo necessitar de
bloggers para a divulgacéo a sua marca preferindo uma comunicagdo mais tradicional”.

158egundo informacdo disponivel no site: http://technorati.com/state-of-the-blogosphere-2011/ [Acedido a
23/8/2012]

16 Entrevista exploratoria - vide anexo C
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espaco reservado para o efeito no seu blog Alfaiate Lisboeta. Quando este blogger adere
a divulgacdo de marcas, eventos ou produtos, apresenta-lhes uma grelha or¢camental.

Grande parte das pessoas tende a tomar decisdes com base em observacdes feitas
pelos seus pares ou por alguém em quem confiam. Assim, as empresas abordadas no
estudo supracitado reconhecem a importancia dos blogs, por verificarem que 0s
consumidores os consultam regularmente (Technorati, 2011). Desta forma torna-se
pertinente que as empresas se mantenham a par do desenvolvimento da blogosfera, bem
como da identificagdo dos blogs.

Posto isto, os autores Barbosa e Granado (2004) categorizam o0s blogs como
sendo especializados e/ou pessoais. Os blogs especializados procuram, ndo somente
comunicar a sua opinido como também contribuir com uma sele¢do dos artigos mais
relevantes e indicar links interessantes dentro do tema, enquanto os blogs pessoais
abordam temas do quotidiano do autor, pelo que “de uma forma simplificada, podemos
dizer que os autores de weblogs pessoais escrevem para si mesmos (como o autor de um
diario normalmente faz), enquanto os autores de weblogues especializados escrevem,
sobretudo para os outros” (id., p. 30).

Ja para Blood (2004), “cada blogger cria a sua versdo pessoal do formato
weblog, ditado pelos seus propositos, interesses e caprichos. O weblog é infinitamente
maleavel e pode adaptar-se a qualquer finalidade” (id., p. 23). De acordo com a autora,
0s blogs sdo tdo variados como a individualidade de cada pessoa, pelo que existem
apenas trés motivacdes primordiais para manter um blog; a partilha, a informacéo e a
construcdo de uma reputacdo quando se exprime a opinido.

A facilidade na criacdo de blogs leva a que o0 seu nimero cresca, de ano para
ano, mas uma grande parte reveste-se de um carater de descontinuidade ou de
transitoriedade. Manter uma atualizacdo periddica do blog ajuda a manter a sua
reputacao, pois o interesse dos leitores mantém-se se houver uma atualizacédo ciclica da
informacdo. A criacdo de tal reputacdo, de acordo com Flores (2009), firma-se na
qualidade dos contetdos do blog, sendo tal fendmeno observavel nomeadamente através
do nimero de seguidores, e alguns itens como: “hipertextualidade, possibilidade de
contato com o autor, ou seja, interatividade, citac6es e referéncias, também d&o a pagina
mais respaldo” (id., p. 8).

A credibilidade e a popularidade de um blogger sdo determinantes na influéncia

que este tem junto dos seus leitores, nomeadamente quando este divulga produtos,
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Servicos ou marcas, pois a sua “reputagdo pode ajudar a tornar viaveis praticamente
todas as decisdes. Trata-se de informacdes capazes de modificar sensivelmente uma
decisdo de compra” (Giuseppe, 2006, p. 53).

Assim um blogger pode ser um formador de opinides, respeitado tanto pelos
leitores como pelos restantes media. Os leitores visitam os blogs, “em primeiro lugar
por causa da informacdo que o sitio propde, mas a medida que o tempo avanga, 0
blogger, vai construindo uma reputacao” (Blood, 2004, p. 77). Desta forma, alguns
bloggers estdo de tal maneira a tornar-se lideres de opinido, nas mais variadas matérias,
“que alguns jornalistas mais populares da televisao citam os blogs mais famosos”
(Wright, 2006, p. xi).

Apesar da democratizacdo inerente a blogosfera, nem todos os bloggers
conseguem ter audiéncias, ja que um blog pode ser criado por qualquer individuo, mas
nem todos possuem competéncias para as captar. Contudo, certos blogs atingem
nameros tdo elevados de visualizacbes e de seguidores que ao seu autor e-lhe
possibilitado fazer disso a sua profisséo.

Ao atingir niveis elevados de audiéncias, estas plataformas despertam o interesse
das empresas, oferecendo-lhes outras formas de inovar no quadro das suas estratégias de
comunicagdo. Consequentemente, a escolha de um blog para a divulgacéo da sua marca
dependera do tipo de contetidos predominantes, dos leitores que o visitam, assim como

do impacto do blogger na blogosfera, enquanto lider de opinido.

3.3. Lideres de opinido online

A credibilidade, os temas predominantes, o nimero e o género de leitores
constituem fatores decisivos para a divulgacdo de uma marca ou produtos num blog. A
escolha deste, por parte da marca, deverd ser cuidadosa e rigorosa, tentando
simultaneamente conciliar beneficios para ambos. Neste contexto, Carrera (2009)
propde a seguinte questao:

“E quem sdo as pessoas certas?”

Para o autor, as pessoas certas “sdo aquelas que funcionam como distribuidores
(hubs) na sua rede social e o seu poder de influéncia é reconhecido implicitamente pela

rede” (id,. p. 139), podendo denomina-las por “lideres de opinido”.
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Sustentados em Ryan e Jones (2009), podemos identificar os “lideres de

opinido” pelas seguintes caracteristicas:

1- Sd&o considerados especialistas em determinadas areas (trabalho, passatempos ou
interesses);

2- O publico-alvo costuma pedir-lhes conselhos nas areas que dominam;

3- Recomendam novos produtos que experimentam e aprovam;

4- Possuem um alargado circulo social e muitas vezes facultam pareceres com base
nos seus interesses;

5- Séo igualmente ativos online, usando blogs, redes sociais, email, grupos de
discussao, foruns de comunidades online, entre outros, para manterem o contato

com os seus seguidores.

Conforme Cakim (apud Marsden, 2006), as recomendagfes dos “lideres de
opinido” tém um vasto alcance, sendo fundamental para as empresas que a informacao
disponibilizada sobre estas seja positiva, bem como persuasiva, em moldes a poderem
conquistar novos consumidores.

A posicao que um blog tem na blogosfera é determinante para a credibilidade da
mensagem divulgada, aumentando a possibilidade de esta ser transmitida através do
sistema “boca-a-boca”. A principal motivacao para o blogger parece ser a de transmitir
uma informacdo relevante e o reconhecimento dos seus seguidores sobre este mesmo
conteddo, isto é, a informacdo que a empresa divulga terd de possuir algumas
caracteristicas, tais como a exclusividade ou a originalidade, de forma que o blogger
sinta que a mensagem a divulgar é do seu interesse e que o faca distinguir dos seus
semelhantes. A mensagem que a organizacdo pretende que seja divulgada tem de
possuir um valor acrescentado e “pode ser a resposta ao desejo que o blogger tem de ser
reconhecido, popular, “cool”, inovador, inteligente” (Martins, 2003, p. 130). O tipo de
informacdo que o blog veicula vai distingui-lo da sua comunidade, pelo que ha uma
necessidade de ser reconhecido positivamente.

Desta feita, as empresas com a finalidade de conquistar os “lideres de opinidao”
tecem com eles um “jogo de simpatias™, tal como o de lhes oferecer alguns produtos,
tentando angariar “verdadeiros embaixadores” para a sua marca, bem como alcangar o

incremento nas taxas de recomendacéo (Vivier, 2007).
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A este proposito Marsden (2006) definiu trés abordagens emergentes no
marketing dos blogs:

e Uma primeira que tem a designagdo de “blogvertorials” consiste na empresa
“servir-se” dos “lideres de opinido”, enquanto um meio privilegiado para
divulgar a sua marca;

e A segunda que tem o nome de “business blogs”, sendo blogs criados pelas
préprias empresas e que servem como mais um meio de interacdo com o cliente;

e E uma terceira que assenta nos “blogs falsos” ou “faux blogs” onde a empresa
cria um blog com uma identidade individual falsa, de forma a incluir-se na

blogosfera sem que 0s seus seguidores a reconhegam.

Assim os “blogvertorials” tornam-se numa extensdo das relacbes publicas,
sendo convidados para o0s eventos das empresas, onde lhes sdo oferecidas informacdes
privilegiadas e brindes, enquanto uma forma de ampliar a sua influéncia, chegando
mesmo a ocupar lugares de relevo ao lado dos jornalistas e editores. Ainda segundo o
ponto de vista deste autor, “a chave” desta “parceria” bem como a motiva¢do das
empresas é a clareza com que os bloggers divulgam uma marca.

Contudo, numa tentativa de persuadir alguns bloggers, mas com menor sucesso,

damos como exemplo que,

em 2003, a fabricante de refrigerantes Dr. Pepper ofereceu a um grupo de
jovens bloggers, incentivos para divulgarem o novo produto com sabor a leite,
chamado Raging Cow. Dr. Pepper, pedindo para ndo mencionar a parceria aos
seguidores - mas a noticia espalhou-se. A falta de transparéncia por tras da
campanha da Dr. Pepper causou furor e indignacdo entre a comunidade de

bloggers, que pediram um boicote ao produto” (Marsden, 2006, p. 151).

Tendo em conta que ocorrem estes fendmenos no universo da blogosfera, é
necessario que as empresas respeitem os “lideres de opinido”, no caso os bloggers, pois
estes podem contribuir como “um ativo” positivo, em conjunto com uma estratégia
coerente e estruturada (Ryan et alli, 2009). Os “lideres de opinido” podem ser uma peca
fundamental para veicular a mensagem, numa acdo de marketing, tornando-a mais

pessoal, plasmando uma nova dimensdo humana ao mundo dos negocios.
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Com todas as mudancas a favor do investimento nos blogs, por parte das
empresas, e de toda a perplexidade envolvente, a indUstria da moda ndo € excegdo — a
moda faz parte dos temas abordados na blogosfera, como iremos descortinar no capitulo

seguinte.

4. Os blogs e a moda

O paradigma da comunicacdo da moda encontra-se em mutacdo e em franca
expanséo, por oposicdo a um quadro de informagdo bastante limitado ou circunscrito,
que anteriormente pertencia aos media tradicionais.

Os media tradicionais deparam-se com dificuldades econdémicas, perda de
receitas, aumento da concorréncia, surgindo em simultaneo canais online que desafiam
0 seu estatuto, porque “durante os ultimos anos, os media transformaram-se num campo
complexo e dindmico em que varios canais se fundiram, a fim de satisfazer as
necessidades de uma sociedade que esta cada vez mais imersa numa forma de vida
veloz” (Dominguez, 2011, p. 2).

A blogosfera traz consigo um novo tipo de interacdo, sociabilidade e
acessibilidade que, igualmente, possibilitam novas formas de divulgacdo da moda,
revolucionando e inovando a dindmica dos media. Assim, os blogs tornam-se num
fendbmeno online, abrangendo algumas das caracteristicas da moda, na sua criacao,
atualizacdo, multiplicidade e individualismo.

Por isso, assiste-se a presenca evidente dos bloggers na industria da moda,

mesmo que, por vezes, de forma indireta.

A revolugdo na comunicagdo causou a disseminacao global de informagdes, onde
0s usuarios podem facilmente seguir e discutir as tendéncias e novidades da moda
por todo o mundo, bem como facilmente procurar quaisquer cole¢des e compra-
las online (Sedeke, 2012, p. 1).

Esta plataforma (blog) converteu-se num reflexo social em torno do fendmeno
da moda, pela possibilidade de qualquer individuo contribuir com a sua opinido e
através da sua acessibilidade, livre escolha e participacdo ativa. Em simultaneo, os blogs

podem ser também considerados uma fonte preciosa de informacdo, quer para 0s
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criadores quer para as respetivas industrias. Estes assumem um enorme dinamismo em
torno do fendmeno da moda.

Dada a complexidade em torno dos blogs, entendemos ser necessario cotejar,
através da bibliografia, uma definicdo que contemplasse as suas principais

caracteristicas.

4.1. Conceito de blogs de moda

Os blogs que abordam o tema da moda, geralmente, podem incluir-se em trés
géneros segundo Detterbeck (2010, p. 4):

1- Street style — blogs que destacam a moda de rua através da colocagdo das
fotografias online;
2- Estilo pessoal — fotos dos proprios bloggers, mostrando o seu estilo;

3- Comentarios e cobertura de eventos do setor, noticias e shows.

Independentemente da categorizacdo de blogs, estes revelam-se um novo
interveniente na industria da moda porque, decorrente do facto de existirem milhares de
blogs, estes “participam no fluxo global de consumo, a0 mesmo tempo que produzem
media de moda que ¢é lido em todo o mundo” (Marwick, 2011, p. 1). A abordagem, nos
blogs, sobre os diversos assuntos deste universo trouxe uma nova Visdo a inddstria da
moda, conquistando audiéncias através da constante criacdo e publicacdo de contetdos
novos e originais.

A maioria dos bloggers é escritor amador que aborda o tema da moda com o
intuito de expor o seu estilo, ideias e opinides, formando uma comunidade que
compartilha a suas vises (Dominguez, 2011).

Os blogs de moda divulgam, através das suas publicacdes, imagens do vestuario
do proprio blogger, tecem comentarios sobre o mercado de massas, ou sobre uma
determinada marca de luxo ou mesmo de segunda mao (Marwick, 2011), oferecendo
uma opc¢do a comunicacao existente. Transversalmente, nos blogs existe um maior apelo
a interacdo, a troca de ideias e eventuais necessidades de consumo (Liu e Donath apud
Sedeke, 2012). Por isso, “os blogs de moda sdo percebidos como moda de rua, uma

fonte de opinido publica”(Bollier e Racine apud Sedeke, 2012, p. 2).
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Na sua maioria, os bloggers sdo consumidores de moda e acompanham o
desenvolvimento desta industria. Neste sentido, poderemos afirmar que os bloggers séo,
em simultaneo, consumidores e criadores de conteddos de moda, uma vez que
“participam no fluxo global de consumo através da compra de bens (roupas, sapatos,
acessorios, maquilhagem), escrevendo posts e tirando fotografias que promovam a
moda como conceito” (Marwick, 2011, p. 2).

Os blogs, ainda assim, dirigem-se apenas a um determinado nicho social que s&o
0s seus seguidores, por oposicdo aos media tradicionais, tais como a televisdo ou radio
que tém vastas audiéncias. No entanto, devido ao aumento da informacdo e da
introdugéo dos novos intervenientes no meio comunicacional, as revistas, enquanto um
meio tradicional, apresentam algum declinio nas suas vendas. Ainda assim, a sua
credibilidade e poder de influéncia mantem-se intacta, sobretudo devido a exigéncia e a
qualidade impressa na divulgacdo da informacéo (Agis et alli, 2010).

Todavia, sdo as diferencas que se encontram entre 0s blogs e os media tradicionais
que fazem com que seja dada uma importancia crescente ao trabalho e a opinido de
alguns bloggers, porque os “blogs oferecem informacGes em tempo real sobre mais
produtos do que qualquer outro media social” (Matikainen, 2012, p. 71). Tal afirmacéo
é corroborada por Berry (2011) quando afirma que “uma das razdes dos blogs de moda
ganharem espaco dentro do campo da media é o facto de o jornalismo e as revistas de
moda estarem a serem contrastados com estilos e tendéncias emergentes, tais como o
estilo de rua” (Berry apud Dominguez, 2011, p. 24).

Os bloggers continuam a conquistar um espaco na comunica¢do de moda e podem
efetivamente ser visionados por milhares de leitores. Tal como atesta Christopher
Bailey, diretor criativo da Burberry, € importante que os bloggers se tornem respeitados,
pois, a diferenca entre os bloggers e a imprensa tradicional é o facto de que estes muitas
das vezes falam diretamente com o consumidor final (Copping, 2009).

Por conseguinte, o surgimento dos blogs de moda e a importancia que lhes é
reconhecida sdo pontos de partida para que algumas empresas lhes dirijam a sua
atencdo, designadamente pelos conteudos que divulgam e, naturalmente, delineiem a

sua posicdo em relacdo a esta plataforma digital.
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4.2. O relacionamento das empresas com os blogs de moda

Quando os blogs surgiram a publicidade era inexistente. Contudo, com a
generalizacdo e a acessibilidade a internet, muitas mulheres jovens ocupam o seu tempo
a navegar em blogs de moda e lifestyle, havendo um efetivo aumento no nimero de
seguidores e, por isso, a publicidade foi ai tomando o seu lugar, com beneficios para as
empresas, no que aos custos da divulgacéo se refere (Matikainen, 2012). Por outro lado,
ao reconhecer neles tal aumento de acessibilidades e interacdes também se tomou
consciéncia que estes fendbmenos poderiam ndo corresponder necessariamente a um
aumento das vendas das marcas, havendo a necessidade de segmentar a comunicacao e
adequar o posicionamento das empresas no universo da blogosfera (Agis, 2010).

As empresas, ao desenvolverem uma estratégia de comunicagé@o online, tém que
se identificar com o blog e perceber se 0s seguidores que o visitam correspondem ao seu
publico-alvo. Assim as marcas passaram a procurar outras estratégias de marketing que
chegassem, de forma mais direta, aos seus clientes pelo que, “a abordagem preferivel €
a que utiliza uma comunicacdo direcionada ao consumidor individual, como o buzz
marketing, blogs e marketing viral” (Hauge, 2007, p. 37).

Em face destas novas incursdes no mundo competitivo da moda, as empresas
apostam numa estratégia de comunicacgdo direcionada para uma interagdo mais proxima
do seu publico-alvo, alicer¢ada nos blogs (Matikainen, 2012).

Pela mesma ordem de ideias, Copping (2009) constata que as marcas estdo a
alinhar-se para criarem novas estratégias de comunicacdo, apercebendo-se da
capacidade dos blogs para alcancarem audiéncias globais. Como sugere Hauge (2007),
“apenas dizer aos consumidores que algo esta na moda através do marketing de massas
tradicional [ja] ndo funciona” (p. 37).

Decorrente do excesso de informacdo publicitaria, as marcas necessitam de
procurar formas inovadoras para comunicar, que se distingam e que cheguem aos seus
consumidores, transformando os blogs num importante meio de comunicagédo, “boca-a-
boca”, bem como um relevante meio de propagacdo da informagao (Sedeke, 2012).

Parece-nos razoavel afirmar que os blogs de moda trouxeram consigo uma nova
forma de informar e possuem caracteristicas de interacdo com os consumidores que nao
encontramos nos media tradicionais, nem nas estratégias de comunicagdo convencionais

da inddstria da moda. Tais considerandos podem ser atestados na afirmacéo de que “as
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pessoas querem saber como a rapariga que passa na rua combina a sua roupa — e nos
sabemos que existe uma identidade da mesma” (icrossing, 2012, p. 14), pelo que
subsiste uma procura em observar a conjugacdo da moda em pessoas reais, em
alternativa aos modelos das marcas que sdo divulgados nas revistas de moda. Desta
forma, os blogs conquistam um namero significativo de seguidores, ndo podendo este
facto ser ignorado pela industria da moda, pois “o crescimento da autopublicacdo online
tem tido um impacto significativo sobre [este] setor” (icrossing, 2012, p. 5). Neste
sentido, os blogs de moda representam uma fonte de inspira¢do para 0s seus seguidores
e alcancam uma audiéncia expressiva, que, por sua vez, tém impacto na industria da
moda (Sedeke, 2012).

Pelas razbes apontadas, alguns blogs que abordam o tema da moda comecam a
centralizar a atencdo das marcas ndo apenas pelo que postam no Seu espagco, mas
também pelas aparicdes e pela divulgacdo que fazem dos eventos principais de moda.
“O facto é que, desde 2006, quando os bloggers foram oficialmente convidados para a
New York Fashion Week, eles tornaram-se parte da industria da moda” (Sedeke, 2012,
p. 22). Consequentemente, os “blogs da moda passaram a representar de alguma forma
um exercicio de democratizacdo na indastria da moda” (Berry apud Dominguez, 2011,
p. 25). Pelo que, tém vindo a conquistar o lugar que pertencia a uma pequena elite
nomeadamente fotdgrafos, jornalistas, designers, modelos e uma pequena faixa da
sociedade com maior poder economico. Esta constatacdo resulta na democratizacdo e
massificacdo no acesso a informacdo do universo da moda (Dominguez, 2011).

A mesma ideia se demonstra na entrevista preliminar que tecemos com a marca
Salsa (Teresa Azevedo — departamento de marketing, 2012)!" onde confirma-se que os
blogs de moda se tém vindo a afirmar no mercado, sendo ja uma referéncia a nivel
internacional. A marca considera fundamental continuar a apresentar uma estratégia de
comunicacdo em que os blogs tém um papel de relevancia e com quem a marca
continuard a manter contato. Refere ainda que, nomes como Chiara do blog The Blonde
Salad ou Scott Schuman do The Startorialist sdo uma referéncias na moda e estdo
presentes nas primeiras filas dos desfiles de marcas internacionais. Outra tendéncia que
se verifica é a saida de editores de revistas, como é o caso de Nick Axelrod, editor de

noticias da Elle, para fazer parte do blog Into the Gloss.

17 Vide anexo D
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Efetivamente, algumas empresas aproveitam a popularidade dos blogs e com
eles desenvolvem uma estratégia bem delineada e inovadora, tendo algumas alcangado o
éxito, como o seguinte exemplo: “em Novembro de 2009 o The Times comunicou que a
Burberry foi a primeira marca de moda a usar os blogs. Esta mesma campanha teve um
enorme sucesso e atingiu cerca de dois milhdes de visualizagGes (Sedeke, 2012, p. 57).
Tal estratégia foi também seguida pela marca Dolce & Gabana, quando colocou alguns
bloggers na fila da frente do seu desfile (Copping, 2009).

E ja consensual afirmar-se que os blogs de moda fazem parte desta industria,

cabendo as marcas manter com eles uma relagdo de proximidade.

Os bloggers de moda tém agora espacos importantes dentro de publicagfes de
revistas e sdo reconhecidos pela industria, por exemplo, o blog do The
Sartorialist, Scott Schuman. O autor do blog é classificado pela revista Time
como uma das figuras mais influentes dentro do mundo do design e da galeria
Danzinger estando alojada, desde 2007, uma amostra de retratos do blog que

foram avaliados por 1.200 ddlares por peca (Dominguez, 2011, p. 25).

Os bloggers de moda mais famosos, a nivel internacional, como por exemplo
Tavi Gevinson e Jane Aldridge, sdo “cortejados por designers e recebem convites para
desfiles de moda, roupas grétis e oportunidades para colaborar com as marcas de moda”
(Marwick, 2011, p. 1).

A colaboracdo entre bloggers e as empresas tem sofrido evolucdes e

desenvolvimentos.

Os bloggers sdo definitivamente importantes e valiosos, diz a designer Kate
Sylvester, nomeando o facto de que os bloggers tém um lugar nas primeiras filas
dos desfiles de moda (conseguir um lugar na primeira fila de um desfile significa
qgue o designer o colocou la, de modo a obter uma excelente vista, por ser
importante para o seu negécio), sendo esta uma das razdes para acreditar que 0s

blogs se estdo a tornar parte da indGstria de moda. (Schaer, 2011, p. 1).

Tal afirmacdo decorre da competitividade dos mercados e do excesso de
informacdo, fazendo com que os blogs sejam um meio de comunicacdo interessante e

cada vez mais procurado pelas empresas, como uma forma de divulgar a sua marca e de

54



chegar ao seu publico-alvo, bem como a um nimero cada vez maior de consumidores.
Baseando-nos nestes pressupostos, anteriormente apresentados, poderemos concluir que
as marcas devem escolher qual o blog que mais se adequa a sua esséncia, tendo em
conta os seus seguidores, bem como a reputacdo e/ou a credibilidade do blogger, por
forma a tornar-se numa estratégia eficaz.

A questdo é que, com os blogs, se abriu um admiravel mundo onde qualquer
pessoa pode ter um espaco onde desenvolve e publica os seus proprios conteudos. Esta
foi a grande novidade que os blogs introduziram. O espirito que eles encerram vai
continuar. Se lhe chamamos blogs ou, em breve, aparecer outra plataforma que
comtemple 0 mesmo proposito, é indiferente. A questdo é que é dada uma oportunidade
aqueles que ndo tinham como publicar contetdos ou comunicar com o resto do mundo.

E esse principio que marca a diferenca (José Cabral, 2012).18

18 Vide anexo C
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PARTE Il - METODOLOGIA DA INVESTIGACAO

No presente capitulo procuraremos conhecer, em detalhe, 0s conteldos
pulicados pelos blogs portugueses de moda. Pretendemos igualmente compreender a
forma como determinadas empresas tém vindo a aderir a este meio de comunicagédo
digital, nomeadamente o tipo de relacdo que estabelecem com os blogs.

Este estudo inclui, entre outros desafios, o de mostrar as formas de interacéo
entre os blogs e as empresas, pois iremos analisar os interesses e as motivagdes de
ambas as partes na divulgacdo da informagéo, muito concretamente no que se refere ao

tema da moda, como tal, decorre a seguinte pergunta de partida:
De que forma os blogs portugueses comunicam as marcas de moda?

A configuracdo do nosso objeto de estudo gerou uma torrente de questdes, as
quais, em sucessivas operacdes, fizeram emergir um nucleo conceptual que se constitui
por uma configuracdo triangular: blogs de moda/ marketing digital/ marcas; uma
triangulacdo que se centra na analise de conteudos, aplicando as seguintes unidades de

registo:

Identificacdo das marcas;
= Tipo de produto;

= Tipo de conteldo;

= Tipo de imagem/ video;
= Discurso/ tom;

= Estilo do texto;

= Estratégias de comunicacéo.

Partindo desta representacdo conceptual, os desafios que se colocaram a
investigacdo estdo na base de uma construcdo de sentidos onde os Vértices - blogs de
moda, marketing digital, marcas - se interligam, de forma reversivel, no universo da
blogosfera.

Construimos questdes, ilustramos os desafios que se nos colocaram e

apresentamos, de forma criteriosa, a analise de contetdo de alguns blogs, enquanto um
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jogo de estruturas, que de forma empirica e operativa relaciondAmos com os conceitos e

autores ja abordados na primeira parte deste estudo.

5. Apresentacdo do modelo de andlise

Interpretdmos os trés conceitos - blogs de moda, marketing digital e marcas-
como indissociaveis, configurando o nosso objeto de estudo em sucessivas operagdes de
analise, aplicando os nossos instrumentos de observacdo e procedendo a analise de
contetdo e textual.

Passaremos de seguida a apresentar, na figura 4, o modelo de analise as
dindmicas dos blogs, sendo que se considerou a inter-relacdo entre as dimensdes do

estudo - blog de moda, marketing digital e marcas.

Figura 4 — Modelo de analise aplicado as dinamicas dos blogs

Conteidos do blog

Identificacio das marcas

Tipo de produto

Blog de moda
Tipo de conteudo
Tipo de imagem/ video
Discurso/ tom
Marketing digital Marcas .
Estilo do texto

Estratégias de comunicacao

Numero de comentarios

No que concerne a correlacdo triangular e as dinamicas entre as trés dimensfes
em analise estas permitiram-nos, de forma documentada, compreender e identificar
marcas, produtos, configurar tipos de contetdo e imagem/ video, discursos/ tom, estilo

do texto, estratégias de comunicacdo e ainda o nimero de comentarios de cada post.
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Assim consideramos indispensavel, para compreender estas dinamicas,
identificar marcas e tipos de produtos presentes nos posts, ficando a conhecer o nimero
de vezes que sdo abordados e de que forma sdo divulgados nos blogs. J& no que diz
respeito as estratégias de comunicagdo das empresas presentes nestas plataformas, estes
permitem-nos compreender as dindmicas inerentes ao marketing digital das empresas,
as quais enumeramos aquando da aplica¢do do instrumento de observacao.

O tipo de imagem/ video, estilo do texto, o tipo de contetdo, o tom de discurso e
nimero de comentarios dos leitores presentes no conteldo permitem compreender se 0
blogger, ao falar do produto, adota uma posi¢cdo descritiva, pessoal ou emotiva; se a sua
atitude é positiva, negativa ou inexpressiva; se utiliza mais textos, videos ou imagens
para se expressar; se as imagens que divulga sdo fotografias suas a utilizar um artigo ou
imagens do logétipo da marca ou do produto e de que forma os leitores reagem a cada

publicacéo.

5.1. A problemaética em estudo

A problematica do presente estudo inclui questdes que nos desafiaram e permitiram
desenvolver a investigacdo empirica, ambicionando obter respostas apds a
implementacdo do instrumento de observacdo e da analise quantitativa e qualitativa dos

dados. Deste modo, iremos responder as seguintes questdes:

e De que forma os contetidos sdo apresentados nos blogs de moda?

e Quais as marcas presentes nos contetidos dos blogs de moda?

e Existira um tipo de produto predominante nas publicacGes dos blogs?

e Que estratégias de comunicacdo, por parte das marcas, estdo presentes nas
publicacbes?

e Qual a relacdo entre as estratégias de comunicacdo das empresas e 0s produtos
que foram divulgados nos blogs?

e Que tipo de relacdo existe entre os contedos e 0 nimero de comentarios dos

seguidores?
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Correlativamente, esta torrente de questfes ajudar-nos-a a edificar um constructo
cientifico, através da nossa observacdo que se deteve nos aspetos inovadores das
estartégias de marketing aplicadas a blogosfera.

5.2. Corpus de andlise — procedimentos metodoldgicos

Uma das estruturas da nossa dissertagdo, a mais ampla, suporta-se no corpus do
estudo empirico em que selecionamos como amostra trés blogs portugueses,
designadamente a Pipoca Mais Doce, Mini-Saia e Stylista, concebidos por mulheres que
centralizam o seu interesse no tema de moda.

Esta tomada de decisdo, quanto a selecdo da nossa amostra, surgiu em sequéncia
das entrevistas exploratorias que realizamos com o blogger José Cabral, autor do blog -
Alfaiate Lisboeta® (anexo C), com as agéncias de comunicagdo Companhia das
Solugdes (anexo A), Pondera (anexo B) e a marca Salsa (anexo D), e ainda, a consulta
efetuada aos sites de ranking (Fashion BloggersAwards®® e Blogometro?!).

Ressalvamos o facto de a blogosfera se encontrar em constante mutacdo pelo
que posteriormente a data do término deste estudo, poderdo acontecer transformacoes
nos fendmenos relativos a vida e éxito dos blogs que analisamos.

A investigacdo que apresentamos engloba dois meses de publicacdes em cada
um dos blogs referidos, perfazendo um total de 406 publicacbes ocorridas entre 0s
meses de novembro e dezembro de 2013%2, uma amostra representativa dos contetidos
dos blogs. Embora tal analise esteja condicionada a época do ano que foi objeto de
analise, consideramos que a observacdo destes dois meses seria suficientemente
representativa, tendo em consideracdo que sdo meses expressivos no setor da moda.

Assim, procedemos a uma analise textual e descritiva dos componentes texto,
imagem e discurso. Procurdmos ndo julgar “a realidade ou veracidade do texto” (Mckee,
2003, p. 17), compreendendo de que forma o texto € construido, isto €, qual a
organizacdo do discurso, qual o recurso a elementos visuais e de que forma a promogéo
do produto se encontra presente e se a relagdo marca-blogger ¢é explicita no contetdo.

Posto isto, seguindo a metodologia proposta por Bardin (2009), desenvolvemos

uma analise de conteddo com uma vertente quantitativa. A analise de contetdo tem

19 http://oalfaiatelisboeta.blogspot.pt/

20 http://fashionblogawards2012.blogspot.pt/
21 http://blogometro.aventar.eu/?page=1

22 \Vide anexo G
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como objetivo “desconstruir os componentes do texto em unidades passiveis de serem
analisadas” (Mckee, 2003, p. 127).

Por sua vez, procurdmos “compreender para além dos significados imediatos”
(Bardin, 2009, p. 30), desconstruindo todo o esquema descritivo das publicacdes dos
blogs, tentando perceber as estratégias de marketing que estdo por detrés de cada post.

Procedemos a constru¢do do nosso instrumento de observacdo (anexo F), uma
grelha de analise que cruza unidades de contexto (as publicacbes dos blogs) e unidades
de registo (titulo dos blogs, data, texto/imagem/video, estilo do texto, marca de moda
presente, tipo de produto, estratégias de comunicacgdo, tipo de imagem/video, tom,
principais ideias e observagoes).

60



PARTE Il - APRESENTACAO E ANALISE INTERPRETATIVA
DOS RESULTADOS

O presente capitulo trata o estudo empirico desta dissertacdo. Tal como exposto
no capitulo anterior, a metodologia que adotamos baseou-se em andlise textual e de
contetido, cujos resultados serdo apresentados e interpretados com base nas teorias
desenvolvidas no enquadramento tedrico, percorrendo as unidades de registo da grelha
de andlise e através de uma sistematizacdo dos diversos dados recolhidos. O atual
capitulo encontra-se dividido em trés partes.

Primeiramente debrucamo-nos sobre a andlise da estrutura dos blogs, com o
objetivo de enquadrar e compreender as suas caracteristicas, bem como desconstruir o
seu interface, procurando identificar elementos semelhantes nos varios blogs.

Posteriormente, apresentamos a analise quantitativa das publicacbes dos blogs
de moda, ao longo dos dois meses de observacdo, procurando sistematizar o tipo de
relacdo que estabelecem com empresas, marcas, produtos; os elementos (texto, imagem,
video) aos quais o blogger recorre; proceder a identificacdo das estratégias de
comunicacgdo inerentes aos blogs; o tom de divulgacéo, se aquele apresenta um registo,
positivo, negativo ou inexpressivo; e ainda, a forma do discurso, descritivo, pessoal ou
emotivo. Simultaneamente, procederemos a analise qualitativa da informacéo recolhida
nas publicacGes dos blogs.

Finalmente respondemos as questdes de investigacdo, que nos acompanharam ao
longo do estudo, tentando trazer ao leitor a forma como o marketing digital tem vindo a

ser utilizado, enquanto estratégia de comunicacdo na blogosfera.

6. Analise global dos dados recolhidos- caracterizacdo do perfil do objeto de estudo

6.1. Blogs de Moda: Forma e Contelido

A estrutura organizacional, visual do blog e o cunho pessoal que o blogger
fornece as suas publicacBes constituem uma forma de diferenciacdo na blogosfera e de

ligacdo ao leitor. No presente subcapitulo e no que concerne a configuracdo dos blogs
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de moda, temos como objetivo proceder a desconstrucdo dos seus componentes,

procurando dar a conhecer o seu formato e a forma como atuam.

6.1.1. O blog A Pipoca Mais Doce

Ao consultar o blog da autoria de Ana Garcia Martins ressalta a vista do
visitante letras enormes e negras, com 0 nome do seu espaco e cujo aspeto grafico Ihe
confere uma identidade que vai para além do que o nosso olhar pode, de imediato,
captar. Ao nome do blog junta-se-lhe o icone dos saltos altos, juntamente com a
seguinte frase: “blog pessoal, (as vezes) humoristico e (quase sempre) sarcastico, sobre
tudo e sobre nada”.

Publicacdes diarias surgem ordenadas de forma cronologica, sendo que o
primeiro post a aparecer quando o leitor entra no blog corresponde ao ultimo conteudo
colocado pela blogger. Do lado direito, encontram-se flashes de publicidade,
enunciando algumas marcas e produtos. Na sua pagina da ainda a conhecer outras
plataformas digitais onde se encontra presente, tais como o Facebook ou o Instagram, e
ainda o menu de navegacdo, no qual o leitor pode selecionar os conteudos (pagina
inicial, livros, vernizes/cremes, joias, agenda/cd, imprensa, contactos, solidariedade).

O olhar do visitante detém-se entre as imagens e um texto esclarecedor que as
acompanha, informando-o, de uma maneira muito familiar, do quotidiano da autora ou
contetdos que lhe pareceu pertinente partilhar. O leitor pode encontrar publicacdes
onde a autora descreve o seu outfit, colocando vérias fotografias suas de corpo inteiro
e/ou focando-se em pormenores como 0s acessorios. Igualmente, a autora relata com
frequéncia as suas opinides sobre um determinado assunto da sociedade, num registo de
escrita que lhe é caracteristico e se mantém ao longo do blog. Desta forma, peculiar no
modo como sdo redigidas e geridas as publicacbes, o blog Pipoca Mais Doce desperta
atencdes dos cibernautas, conseguindo ser um dos blogs mais lidos em Portugal.

Ao longo deste estudo, as estruturas visuais e temporais do blog de Ana Martins
sofreram alteracGes, tal como podemos comprovar nas imagens da figura 5, mais

especificamente a forma de apresentacio da pagina e/ou o seu background.

23 Também ¢é possivel verificar estes fendmenos no que investigamos em varios autores no nosso estudo,
capitulo “Blogosfera: a realidade online”.
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Figura 5 — Interface do blog Pipoca Mais Doce - ano 2013 — 2014

A PIPOCA MAIS DOCE
| AN

@

Fonte: http://apipocamaisdoce.sapo.pt/ (abril 2013 e julho de 2014)

Criado em 2004, o blog A Pipoca Mais Doce (http://apipocamaisdoce.sapo.pt/),

conta com mais de 50 mil visualizaces diarias?*, tendo-se tornando num dos blogs mais
visitados em Portugal. Segundo a sua autora, 0 nome advém do seu fanatismo por

pipocas?®, informando ainda que:

E um blog transversal, acaba por falar de tudo e mais alguma coisa. Ha espago para
roupa e para sapatos, mas também hé espaco para futebol (e para o meu Benfica), para
histérias da minha vida (que acabam por ser comuns a muita gente) ou para

deambulacbes sobre os mais variados temas. E um blog pessoal e assumidamente

feminino?2.

Ana Martins, jornalista de profissdo, enveredou por novos caminhos tendo
tomado a decisdo de se tornar freelancer e autora de um blog. Langou varios projetos
relacionados com o seu blog, conquistando novos mercados. Produziu o livro “Estilo,

Disse Ela”, um CD, uma linha de vernizes e abriu a loja Bazar Chiado.

24 Segundo informacéo disponivel no site: http://blogometro.aventar.eu/?page=1 [Acedido em 1/9/20124].
% Segundo informagio do blog a “mulher é quem manda” disponivel: http://amulherequemanda.clix.pt/a-
Pipoca-Mais-Doce-quem-esta-por-tras-deste-blogue/ [Acedido em 24/8/2014].

63


http://apipocamaisdoce.sapo.pt/
http://apipocamaisdoce.sapo.pt/
http://blogometro.aventar.eu/?page=1
http://amulherequemanda.clix.pt/a-pipoca-mais-doce-quem-esta-por-tras-deste-blogue/
http://amulherequemanda.clix.pt/a-pipoca-mais-doce-quem-esta-por-tras-deste-blogue/

Um artigo do jornal Plblico (2011)?® informa acerca do pensamento de Ana
Martins, no sentido em que esta afirma que estes espacos digitais conseguem, de uma
forma mais simples e criativa, divulgar as tendéncias e os produtos de uma determinada
empresa, proceder a selecdo de varios acessérios de acordo com uma panoplia de
prioridades, dentre elas, as que sdo mais acessiveis a compra pela maioria das pessoas,
generalizando e democratizando a moda. Ana Martins reforgou o sentido das suas
afirmagdes quando comparou os blogs de moda com a revista Vogue, enquanto um meio
tradicional de divulgacdo da moda, vocacionada para determinadas marcas e para
algumas elites. Ainda, segundo a autora, os blogs estdo a ser reconhecidos como
plataformas poderosas de comunicacdo, dado que possuem um feedback?’ imediato,
imbuindo-os de um maior dinamismo em compara¢do com 0s anuncios tradicionais,
pelo que, “a blogosfera € um meio cada vez mais valorizado, com retorno de
investimento bastante positivo, e com forte tendéncia para competir com 0S meios
tradicionais” (Ana Martins apud Carvalho, 2011, p. 1).

O sucesso do seu espaco na blogosfera pode ser aferido pelo nimero de visitas
diarias a sua péagina, facto que leva a que o blog A Pipoca Mais Doce seja uma
plataforma de comunicacdo ambicionado por varias marcas, conguanto a autora referia
“gque ndo se associava a nenhuma marca com a qual ndo se identificasse ou que
considerasse desinteressante para os leitores” (Carvalho, 2011).

Ana Martins também estabelece uma relacdo com o blog do seu cdnjuge, através
de comentarios a posts e de interligacbes, promovendo o trabalho de ambos. Com o
nascimento do seu primeiro filho estabeleceram uma parceria e fundaram um novo blog,

0 qual aborda temas relacionados com criancas, designado “A Pipoca Mais Dois”.

6.1.2. O Blog Mini-Saia

Ao entrar no blog Mini-Saia o visitante observa uma caricatura da autora
Monica Lince. No canto superior direito, surge desenhada com tracos “a carvao” bem
definidos, evidenciando as suas feicdes mais caracteristicas: uns grandes olhos caidos e

um cabelo farto com os seus jeitos peculiares. Ao lado da caricatura encontra-se o titulo

% Segundo informagc&o disponivel no site: http://lifestyle.publico.pt/moda/292631_a-Pipoca-Mais-Doce-
a-marca/-1 [Acedido em 23/8/2013].

27 Feedback - é uma palavra inglesa que significa realimentar ou dar resposta a um determinado pedido ou
acontecimento.
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do blog em cores cinza e bordd, juntando-se-lhe o branco, edifica-se o conjunto colorido
da sua estrutura. A sua mensagem € meticulosa, pululada de imagens ilustrativas e
acompanhada por palavras-chave que se destacam no texto, verificando-se uma
preocupagdo em divulgar ao publico feminino as novas tendéncias de moda, de como se
devem apresentar em determinado evento, no que ao look se refere e ainda
disponibilizar truques de beleza, sempre acompanhados de referéncias as marcas e
precos, entre outros. Os banners, a direita da pagina, vao passando a publicidade das
marcas e, logo de seguida, o visitante encontra referéncias aos media sociais, onde a

blogger esta presente, nomeadamente, Facebook, Twitter e Instagram.

Figura 6 — Interface do blog Mini-Saia

MINI-SAIA

0 GLOG De MONICA Lice

FOME | MONICALICE | OLIVRO | TV | IMPRENSA | CONSULTAS DEIMAGEM | PASSATEMPOS |

x MES ANTERIOR | INICIO | MES SZGUINTE x

2013

Fonte: Blog Mini-Saia, abril de 2013

O blog Mini-Saia (http://mini-saia.blogs.sapo.pt/) surgiu na blogosfera no ano de

2006 pela blogger profissional Mdnica Lince. Alojado em sapo.pt, conta com cerca de

11 mil visualizacGes diarias?.

28 Informagdo disponivel no site: http://blogometro.aventar.eu/ consultado [Acedido em 1/9/2014]
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Este blog, segundo a autora, surgiu da sua necessidade de se manter atualizada
sobre as tendéncias de moda, num tempo coincidente com a sua estada na Guiné-Bissau,
pais onde lecionava Direito, enquanto professora universitaria. E constituido a partir do
seu interesse em criar uma revista online que abordasse temas como a moda e beleza,
sendo esta uma forma de se manter conectada com Portugal e abstrair-se das suas
rotinas.

Ménica Lince informa que sempre procurou escrever sobre temas interessantes
para as mulheres, com utilidade para o seu quotidiano. Procura fazé-lo numa linguagem
clara e de forma acessivel e atrativa. Tudo isto associado ao tom pessoal da sua escrita,
as atualizacOes diarias e a diversidade de posts, faz com que o Mini-Saia tenha um
grande numero de seguidores, definindo-se como “opinion maker” (Apiccaps, 2012).

O sucesso do blog levou Ménica Lince a publicar o livro “Dicas de Beleza”,
mesmo antes de deixar Africa, tendo, posteriormente, participado em programas de
televisdo, no canal cabo Sic Mulher e escrito artigos para revistas de moda.

No que respeita a relacdo que mantém com as marcas que divulga, Mdnica Lince
afirma que néo pretende que o seu blog se transforme numa plataforma de publicidade.
Pelo que a autora mantem parcerias com varias marcas, mas nao se sente refém das
ofertas, acreditando que se enveredasse por aceitar a maioria das propostas publicitarias,
sem que nelas refletisse ou as selecionasse de uma forma independente e pessoal, a sua
reputacdo poderia ser posta em causa, pelo descontentamento dos seus seguidores
(Apiccaps, 2012). Desta forma, o sucesso do blog Mini-Saia reflete o despertar do
interesse das empresas, tal como nos foi dado a conhecer através da agéncia de

comunicagdo Pondera®.

6.1.3. O blog Stylista

O blog “Stylista”, da autora Maria Guedes, prima pela singeleza das imagens
que divulga e do texto que as acompanha, um espaco que se joga no contraste de duas
cores: 0 branco e o preto.

As suas publicacbes sdo compostas por fotografias e imagens de alta qualidade,
anexando-lhes pequenos textos descritivos. Na maioria dos seus posts, a blogger
divulga fotografias pessoais quer sejam de corpo inteiro ou detalhadas, sendo ela, na

maioria da vezes, o proprio modelo dos produtos que publica. Nesta conjuntura

29 Vide anexo B
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destacam-se as pecas de vestuario, no quadro das tendéncias mais recentes da moda e
acessorios nos seus mais infimos pormenores. Igualmente, informa da sua experiéncia
sobre determinados produtos recomendando-os aos seus leitores.

Genericamente, os contetdos do blog Stylista sdo analogos aos dos dois ja
analisados, sendo que esta pagina possui um menor namero de referéncias publicitarias.
A sua estrutura tece-se num cabecalho com a identificacdo do blog e num menu de
navegacdo (style, design, lifestyle e subscrever). No que concerne a estrutura temporal, é
0 blog mais recente e o tnico que possui no endereco html o nome da blogger. A direita
deparamo-nos com banners publicitarios, com os contatos da autora e com as redes
sociais onde se inclui, nomeadamente, o Facebook e Instagram e outras informacgdes
que sdo relativas a um outro blog, “As Nove no Meu Blogue” ¢ a um livro editado por

Maria Guedes, “Tanta roupa e nada para vestir”.

Figura 7 — Interface do blog Stylista

stylista

MoveMsRo DE 2013
\ﬂ' %\ik‘;’v’.\\j
o Shopping Online
Bl T R

Fonte: http://mariaguedeslisboa.clix.pt/ - consultado em abril de 2013

Maria Guedes tem como habilitacfes literarias o curso de design, obtido numa
das escolas mais prestigiadas de Nova lorque, a Parsons — the New School for Design.

No tempo em que residiu nos EUA, colaborou com a organizagdo da New York Fashion
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Week, bem como com reconhecidos designers americanos. Ao regressar a Portugal
tornou-se freelancer de moda.

O blog Stylista foi fundado em janeiro de 2009 e dedica-se ao personal styling e
ao design de roupa por medida. Maria Guedes concebeu este nome “por oposi¢ao a
Fashionista” onde mais destaca o estilo pessoal do que as regras ditadas pelos
fendmenos da moda.

Assim, a blogger procura criar contetdos que ndo se limitem a ser meras
réplicas da informagdo com que se depara na internet e, por isso, procura investigar
acerca de temas que sejam coerentes com 0s seus principios e com o seu estilo de vida,
com a finalidade de aconselhar as suas leitoras a testarem os produtos por si
selecionados. Acrescenta que a edificacdo desta pagina se deveu a sua necessidade em
publicitar os seus trabalhos de uma forma célere, pratica e sem necessitar de pedir ajuda
a terceiros.?®

Apesar de ser um blog que aborda varios temas da vida e experiéncias pessoais,
0 seu enfoque é a moda. Maria Guedes divulga fotos do seu proprio estilo, pois as suas
leitoras “querem ver looks” e “ndo as coisas recrutadas da internet”. Com o
reconhecimento da importancia deste blog, as marcas tém-lhe oferecido produtos e

servicos com a finalidade de serem divulgados. Desde que o portal Clix comecou a

gerenciar o blog “Stylista” (http://mariaguedeslisboa.clix.pt/),a autora tem auferido um
rendimento fixo, sem que esteja a seu cargo a parte publicitaria.

Posto isto, concluimos que os autores dos blogs em andlise sdo mulheres
especialistas em areas distintas, concretamente, em jornalismo, advocacia e design.
Todos os blogs apresentam semelhancas entre si, nomeadamente na identificacdo do
cabecalho, nas ferramentas de navegacdo e no espagco para banners publicitarios,
manifestando formas de divulgacdo claras, com recurso a imagem e a elementos
apelativos que facilitam ao leitor uma visita mais atenta através do scroll down.®* No
que diz respeito as parcerias que foram estabelecidas com os blogs Pipoca Mais Doce e
Mini-Saia permitem a ambos estar sitiados no portal Sapo; ja o blog Stylista tem uma
parceria com o portal Clix.

Sequenciamos o0s blogs por ordem cronoldgica, sendo que a Pipoca Mais Doce

foi concebido no ano de 2004, a Mini-Saia no ano de 2006 e por ultimo, 0 mais recente,

30 Segundo informagcdo disponivel no site:
http://www.dinheirovivo.pt/Faz/Artigo/CIEC0101219.html, [Acedido a 6/9/2013]
31 Scroll down - Ferramenta que permite puxar o texto para baixo como forma de visualizar o contelido.
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0 blog Stylista no ano de 2009. Deste modo procederemos, seguidamente, a uma analise
quantitativa das publicacGes, entre os meses de novembro e dezembro de 2013,
interpretando posteriormente os dados recolhidos.
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7. Andlise Quantitativa

7.1. Blogs de moda em nimeros

Analisdmos, no conjunto dos trés blogs, um universo de 406 publicagdes, entre
0s meses de novembro e dezembro de 2013 (quadro 3). Salienta-se que 41% das
publicacOes analisadas se referem ao blog Mini-Saia, 40% ao blog Pipoca Mais Doce e
19% ao blog Stylista, tal como se pode verificar no quadro infra.

Quadro 3 — Analise do numero de publicagbes nos trés blogs, apresentadas por ordem
decrescente de frequéncia

- N.° de publicagdes

novembro | dezembro Total de publicacoes %
Mini-Saia 81 85 166 40,8%
A Pipoca Mais Doce 82 81 163 40,1%
Stylista 45 32 77 18,9%
Total 208 198 406 100%

Tal como explicitimos na metodologia de investigacdo que adotamos para o
desenvolvimento da presente andlise de conteddo, identificamos quais as marcas
referenciadas pelos blogs e, posteriormente, em que sector comercial se posicionam, isto
é, o tipo do produto. Assim, esta primeira abordagem permitiu-nos compreender a
quantidade de marcas abordadas e a importancia da sua presenca dos blogs.

Igualmente, analisamos a forma do contetdo, isto €, se as publicacdes séo
constituidas por texto, imagem, video ou por combinacdo entre estes elementos.

Observamos ainda as imagem/ video, de modo a compreender a forma como o
produto € divulgado pelo blogger, nomeadamente através da imagem do produto,
imagem do blogger com o produto, o logétipo de marca e ainda, o tom/discurso das
publicacbes, compreendendo a atitude do blogger (positiva, negativa ou inexpressiva).

Numa visdo holistica das publicagbes, procurdmos compreender o estilo do
texto, classificando-o como emotivo, se expressa emotivamente o fendmeno; pessoal se
informa sobre o quotidiano do blogger e se da a sua opinido sobre um determinado

assunto; descritivo se relata objetivamente o fendmeno.
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Registdmos igualmente as estratégias de comunicagdo que estdo presentes nas
publicacbes, nomeadamente convites para eventos, entrevistas, ofertas de produtos,
parcerias e sessdes fotograficas.

Examinamos, também, o numero de comentarios dos leitores e a sua relagdo com
cada uma das publicagbes criadas pelo blogger, de modo a compreender como 0S
leitores reagem a determinado tipo de conteddos.

llustrdmos a anélise de conteGdos com o recurso a quadros que permitem
perceber os resultados de forma mais rapida e acessivel. No entanto, no anexo G,
encontra-se disponivel uma tabela com um excerto dos dados analisados.

7.2. Unidades de registo — analise contextualizada

De um total de 406 publicagdes, deparamo-nos com a referéncia a 354 marcas,
verificando-se uma constante repeticdo das mesmas ao longo das publicacfes. No
quadro 4, apresentamos as 13 marcas que obtiveram maior referéncia, no conjunto dos

trés blogs, dado que as restantes apenas foram referidas em uma ou duas publicacfes

(anexo E).

Quadro 4 — Marcas referidas nas publicaces, apresentadas por ordem decrescente de

frequéncia
Blogs
Marcas MZ:E(I)DCgce Mini-Saia Stylista Total
Zara 29 29% 18,8% 19 |559% | 79 |26,4%
H&M 4 4% 36 21,8% 4 11,8% | 44 | 14,7%
Mango 15 15% 25 15,2% 4 11,8% | 44 | 14,7%
Primark 11 11% 20 12,1% 0 0% 31 | 10,4%
Pull & Bear 5 5% 19 11,5% 0 0% 24 | 8,0%
Parfois 2 2% 13 7,9% 0 0% 15 | 5,0%
Ray-Ban 1 1% 6 3,6% 6 17,6% | 13 | 4,3%
As0s 6 6% 5 3,0% 0 0% 11 | 3,7%
O Boticério 9 9% 1 0,6% 0 0% 10 | 3,3%
Blanco 7 7% 2 1,2% 0 0% 9 3,0%
Adidas 2 2% 5 3,0% 0 0% 7 2,3%
Havaianas 4 4% 1 0,6% 1 2,9% 6 2,0%
Pepe Jeans 5 5% 1 0,6% 0 0% 6 2,0%
Total 100 100% 165 100% 34 100% | 299 |100,0%
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No blog A Pipoca Mais Doce destaca-se a marca Zara, referida em 29
publicacOes, seguida pela Mango e Primark com 15 e 11 referéncias respetivamente.
Por sua vez, existe um maior equilibrio nas referéncias as marcas no blog Mini-Saia,
com 36 referéncias a marca H&M, seguida pela Zara (31), Mango (25) e Primark (20).

O blog Stylista distingue-se dos restantes, notando-se um claro destaque da
marca Zara, com 19 posts, num universo de trinta e quatro publicacdes.

Numa analise global, relativa as publicacdes analisadas nos trés blogs, constata-
se que a marca Zara obtém o maior nimero de referéncias, seguindo-se a marca H&M,

Mango e a Primark. Eis alguns exemplos:

Pipoca Mais Doce - A semana passada, a convite da Primark, fui a Paris

conhecer a colecéo de Primavera. (12/2013)

Mini-Saia - Acompanho a loja online do Boticario desde o seu
nascimento! E hoje, como ndo podia deixar de ser, junto-me a marca para

festejar uma grande novidade: o makeover total da loja online! (12/2013)

Stylista - N&o consigo passar a porta de uma H&M sem ir espreitar

basicos e kids; na loja do Dolce Vita Tejo encontrei... (12/2013)

Estamos perante marcas internacionais, pertencentes a industria da moda
vocacionadas para segmentos mainstream e com uma quota de mercado relevante. Estas
marcas, na sua maioria, surgem nas publicacdes relacionadas com inspiracdes de estilos
e looks das bloggers.

Apuramos, em menor nimero no conjunto dos trés blogs, a divulgacdo de
marcas premium como Calvin Klein, Louis Vuitton, Bimba y Lola, Gucci, Christian
Louboutin, entre outras. No entanto, confirma-se que os blogs de moda divulgam
marcas e looks mais acessiveis a compra pelos seus seguidores em compara¢do com
algumas revistas, pois “eu posso ler a Vogue e ver roupas incriveis, mas infelizmente
99% dos produtos [que ai sdo divulgados] ndo estdo ao meu alcance” (icrossing, 2012,
p. 14). Os seguidores parecem querer ver novas tendéncias em pessoas reais e ndo em
modelos fotogréaficos que estdo como que imbuidos na teatralidade do meio (Marwick,

2011). E, desta forma, os blogs ganham cada vez mais espaco no campo dos media,
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devido sobretudo a divulgacdo dos estilos emergentes como o street style®
(Dominguez, 2011).

Apurdmos, igualmente, que marcas portuguesas como a Salsa, Lanidor, Parfois,
Vista Alegre, Luis Onofre, Prof, entre outras, surgem nas publicacbes dos blogs,
indicando o interesse do mercado nacional nestas plataformas digitais e confirmando a
informacdo disponibilizada na entrevista preliminar que desenvolvemos com a
responsavel da marca Salsa (Teresa Azevedo — departamento de Marketing), onde
afirma: “com o intuito de se aproximar do consumidor, a marca tem realizado varias

comunicagdes junto de blogs de moda” (anexo D).

Quadro 5 — Produtos referidos nas publicacBes, apresentados por ordem decrescente de

frequéncia

Tipo de produto PlpoDc:CI(\e/Ials % Mini-Saia %  Stylista %
Acessorios 37 20,9% 54 20,7%| 43 |358%| 134 24,0%
Vestudrio 33 18,6% 62 238%| 32 |26,7%| 127 22,8%
Produtos de beleza 20 11,3% 84 32,2% 9 7,5% 113 20,3%
Calgado 28 15,8% 47 18,0%| 21 |17,5% 96 17,2%
Casa 12 6,8% 4 1,5% 8 6,7% 24 4,3%
Alimentar 16 9,0% 2 0,8% 1 0,8% 19 3,4%
Solidario 8 4,5% 2 0,8% 0 0,0% 10 1,8%
Tecnologias 5 2,8% 2 0,8% 1 0,8% 8 1,4%
Livros 4 2,3% 1 0,4% 2 1,7% 7 1,3%
Viagem 7 4,0% 0 0,0% 0 0,0% 7 1,3%
Automaveis 2 1,1% 3 1,1% 1 0,8% 6 1,1%
Hotelaria 1 0,6% 0 0,0% 2 1,7% 3 0,5%
Servigos 2 1,1% 0 0,0% 0 0,0% 2 0,4%
Brinquedos 1 0,6% 0 0,0% 0 0,0% 1 0,2%
Mdsica 1 0,6% 0 0,0% 0 0,0% 1 0,2%
Total 177 100% 261 100% | 120 | 100% 558 100%

Em termos gerais, estamos perante a divulgacdo de 558 produtos, na totalidade
de 406 publicacGes, o que significa que em cada divulgacao é referenciado mais do que
um produto. Dos tipos de produto presentes nas publicacdes, salientamos a

predominancia dos acessorios, vestuario, produtos de beleza e calcado (quadro 5).

%2 Estilo de rua, urbano, de cada pessoa.

73



Assim, verificamos que 20,9% do total de publicacbes da Pipoca Mais Doce sdo
referentes a acessorios, seguidos pelo vestuario (18,6%), pelo calcado (15,8%) e por
produtos de beleza (11,3%).

No que diz respeito ao blog Mini-Saia apuramos que segue a mesma tendéncia,
com 32% de referéncias a produtos de beleza, 23% a vestuario, 20,7% a acessorios e
18% a calgado.

No blog Stylista observamos que 35,8% do total de posts referem-se a
acessorios, 26,7% ao vestuario, 17,5% ao calcado e 7,5% do total de publicagcdes sdo
dedicadas a produtos de beleza.

No total dos produtos identificados o destaque vai claramente para aqueles que
se relacionam com a industria da moda, mais concretamente 0s acessorios (24%), o
vestuario (22,8%), os produtos de beleza (20.3%) e ainda o calcado que representa
17,2% do total dos produtos referidos nos blogs. Eis alguns exemplos dos posts

analisados:

Pipoca Mais Doce - E Natal, é Natal #7 sugestdes para o avd:1- Kit
Linha Men, O Boticério: ...€ 2 - boina, Zara ...€ 3 — Laco, Mango: ..€ 4 -
CD/DVD/ Livro, Carlos do Carmo: ...€ 5 — Manta, Primark: ...€ (12/2013)

Mini-Saia - Trench-coats que ...., o cinto deve .... Vestidos com ... - s@o

bons para distrair a atencéo, desviando-a da zona da cintura (12/2013)

Stylista - Esperem as joias Omnia e HLC, as botas Buenos Aires, a roupa
minimalista brasileira da Embal, os 6culos Mr. Boho, o cheirinho a verao
da Futah, os ponchos imprescindiveis para este frio de rachar da A Capucha, os
sacos e acessorios da Xépa (agora também com uma linha para caes),
0s bodies e vestidos da Bodhi, os calgdes da Change, as surpresas da Lanidor
(12/2013)

Através da analise do quadro 5, confirma-se a diversidade de produtos
abordados nos blogs, corroborando com os resultados do estudo da Techorati (2011),
que conclui que os leitores visitam os blogs com o intuito de obter ajuda sobre produtos
e marcas. Assim, uma marca ou produto podera ser tema de discussdo num determinado
blog sem que a propria tenha conhecimento ou mesmo uma a¢do direta (Matikainen,
2012).
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E ainda, salientamos o facto de mais de 80% dos produtos divulgados serem
referentes a indUstria da moda, o que nos permite confirmar que os trés blogs estudados
se dedicam amplamente ao tema, exibindo uma panéplia de produtos com ela
comprometidos, bem como estilos, design e beleza. Os blogs projetam-se neste tema
divulgando e atualizando os fendmenos da moda de uma forma ativa, quer seja através

do seu proprio consumo ou compondo artigos sugestivos (Marwick, 2011).

Quadro 6 — Tipos de contelido das publicacdes, apresentados por ordem decrescente de

frequéncia

Ullge ,de Pipoca Mais Doce %  Mini-Saia %  Stylista %

conteudo
Texto e imagem 98 60,1% 145 87,3% | 50 64,9% | 293 72,2%
Imagem 37 22,7% 19 11,4%| 26 [33,8%| 82 20,2%
Texto 25 15,3% 0 0,0% 1 13% | 26 6,4%
Texto e video 1 0,6% 2 1,2% 0 0,0% 3 0,7%
Video 2 1,2% 0 0,0% 0 0,0% 2 0,5%
Total 163 100% 166 100% 77 100% | 406 100%

Ao debrucarmo-nos sobre o tipo de conteudo das publicacdes dos trés blogs
(quadro 6), notamos uma clara preferéncia pela utilizacdo do texto associado a imagem,
como comprova a percentagem apurada de 60,1% do total de publicacdes na Pipoca
Mais Doce, de 87,3% no Mini-Saia e de 64,9% no Stylista.

Em todos os blogs em analise também observamos a preferéncia das bloggers
pela publicacdo exclusiva de imagens, as quais representam 22,7% do total de
publicacbes no blog da Pipoca Mais Doce, 11,4% no blog Mini-Saia e 33,8% no blog
Stylista.

No que respeita ao recurso exclusivo ao texto verificamos que a Pipoca Mais
Doce se distingue dos restantes, onde este tipo de conteddo apresenta 15,3% do total das
suas divulgacgdes, enquanto no Stylista se apura 1,3%. Contudo, no blog da Mini-Saia
notamos a auséncia de textos.

Quanto a utilizacdo de um texto associado ao video, constatdmos que €
escassamente empregue nos trés blogs, representando 0.6% do total das publicacdes no

Pipoca Mais Doce; de 1,2% no Mini-Saia e sem qualquer registo no Stylista.
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J& o0s posts constituidos exclusivamente por video sdo raros, com uma
percentagem de 1,2% do total de publica¢bes no Pipoca Mais Doce e sem publicac6es
nos blogs Mini-Saia e Stylista.

No que se refere ao recurso do conjunto “texto e imagem?”, por parte das trés
bloggers, verificAmos uma clara preferéncia por este registo. Tal como se atesta no
quadro 6, a percentagem apurada é de 72%. A primazia atribuida ao texto associado a
imagem € mais notada no blog Mini-Saia, representando 87% dos posts.

Em baixo podemos observar alguns dos exemplos do tipo de contetdo analisado:

Pipoca Mais Doce (texto) - Onde raio neste planeta é que se compram
camisolas de malha mas assim em bom? E, ndo, ndo me falem de Zaras nem de
Mangos, que estou farta de dar 40 e 50 euros por camisolas que sdo um fiasco.
Mas calma, também ndo me venham falar de camisolas de caxemira de sete mil
euros, que nao vale a pena. Va, ajudem-me 14, cheguem-se a frente, ndo posso

ser sempre eu a dar-vos as respostas! (16/12/2013)

— - Stylista (imagem e texto) - A Darphin é uma marca
parisiense de exceléncia que chegou agora a
Portugal e comeca cuidadosamente a entrar em
contacto com as portuguesas. Em vez de grandes
anuncios de imprensa 0 modus
operandi da Darphin é dar a experimentar e deixar
gue os produtos facam a sua magia. O meu produto preferido € esta cera

aromatica purificante e hidratante (11/2013)

VerificAmos que o blog Pipoca Mais Doce apresenta um maior equilibrio na
utilizacdo dos varios tipos de conteudos, notando-se 0 recurso ao texto como uma das
formas que o diferencia dos demais, inferindo que se deva ao facto de a blogger Ana
Martins ser jornalista.

Para além do cunho pessoal que as bloggers conferem as suas publicacdes, a
estrutura organizacional e visual dos blogs sdo igualmente um fator importante na
relacdo que estabelecem com o leitor e enquanto uma forma de diferenciacdo na

blogosfera (Detterbeck et al, 2010). As bloggers que apresentamos selecionam e
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divulgam a sua mensagem através de fotografias que promovem a moda, tecendo a sua
prépria comunicacdo, enquanto suportes de um conceito organizado (Marwick, 2011),
verificando-se que 90% das publicagcdes/divulgacbes que apurdmos no quadro 6

assentam nas imagens.

Quadro 7 — Estilo do texto nas publica¢fes, apresentado por ordem decrescente de frequéncia

Blogs
Estilo do texto P'pggct/lals % Mini-Saia % Stylista %
Pessoal a) 69 55,6% 63 42,8% 23 45,1% 155 48,1%
Descrigdo b) 14 11,3% 66 44,9% 23 45,1% 103 32%
Emotivo c) 41 33,1% 18 12,2% 5 9,8% 64 19,9%
Total 124 100% 147 100% 51 100% 322 100%

Legenda convencionada:
a) Informa-se sobre o quotidiano da blogger ou uma opinido pessoal;
b) A blogger relata objetivamente um fenémeno;

c) A blogger expressa-se emotivamente sobre o fenémeno.

No quadro supranumerado apenas incluimos as publicacdes que contém textos.
Logo, do universo das 406 publicagdes iremos cingir-nos a 322, pois as restantes sdo
referentes a imagens ou videos divulgados isoladamente. Pretendemos, com esta
andlise, perceber qual o tipo de registo utilizado no texto: se € pessoal, descritivo ou
emotivo.

No quadro nimero 7, no universo de 124 publicagfes e no que respeita ao estilo
do texto constatamos que o blog Pipoca Mais Doce apresenta 69 divulgac6es no estilo
pessoal (55%), 41 na forma emotiva (33%) e 14 no modo descritivo (11%).

Com um total de 147 publicacdes, o blog Mini-Saia, apresenta 66 textos no
estilo descritivo (44%), 63 na forma pessoal (42%) e 18 emotiva (12%).

No blog Stylista, apuramos 51 publicac@es, das quais 23 apresentam-se na forma
pessoal, a que corresponde 45%, 23 textos sdo redigidos no estilo descritivo,
correspondente a 45%, e 5 na forma emotiva, que representam 9,8% do total de posts.

Podemos afirmar que nos trés blogs analisados, 155 textos apresentam um estilo

pessoal a que corresponde 48,1%, logo seguido do estilo descritivo com 103
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publicacdes, (32%) e, por ultimo, o estilo emotivo com 64 posts, representando uma
percentagem de 19,9%.

Eis alguns exemplos do “estilo do texto” das publicagdes:

Pipoca Mais Doce (emotivo): 37 milhdes de visitas! E obra e vocés sao
os mais fofinhos! Obrigadaaaaa!!! (11/2013)

Mini-Saia (descritivo) - Chegou a hora de revelar quem € a vencedora do
passatempo levado a cabo com o apoio da Nails4'Us, que ird oferecer
um Nailup home kit. (12/2013)

Stylista (pessoal) - O produto é o ja conhecido - chegou e ja néo se fala
noutra coisa - Alisador Optico da Garnier, um creme que promete em 5 segundos
atenuar rugas e poros, eliminar brilhos e disfarcar irregularidades. Resultado: a
minha pele, ainda que ja de si muito seca, ficou sem brilho, o toque é muito
aveludado, os poros nédo se veem, as zonas vermelhas foram minimizadas e as

olheiras, bom, ainda precisam de uma correcéo. (11/2012)

No que concerne a0 modo de redigir a informacgdo, antevé-se a formacéo
académica em jornalismo da blogger Ana Martins, apontando para a forma diferenciada
e pessoal que incute nos seus textos. Este aspeto parece resultar em niveis significativos
de sucesso no nimero de visitas a sua pagina.

Quanto aos textos das bloggers Monica Lince e Maria Guedes, estes
posicionam-se num registo mais imparcial, descritivo, com a preocupacdo evidente em
fornecer “ferramentas” aos seus seguidores para que estes consigam, mais facilmente,
aceder aos produtos ou marcas que divulgam, explicitamente, através de links para os
sites das empresas, ou dicas para a utilizacdo de um determinado artigo, entre muitas
outras informacGes.

Da analise efetuada aos textos das trés bloggers, conclui-se que 0s mesmos
refletem a “personalidade” das autoras e, como tal, alcancam a fidelidade dos seus
publicos que com elas se identificam. Por isso, a estruturacdo dos conteldos esta
consolidada no carater pessoal da blogger, sendo este um fator essencial para que se

distingam com éxito na blogosfera (Wright, 2006).
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Quadro 8 — Tom/discurso utilizado pelo blogger, apresentados por ordem decrescente de

frequéncia
Blogs

. Pipoca - S Qg 0 i )
Tom/Discurso Mais Doce % Mini-Saia %  Stylista %
Positivo 100 80,6% 146 99,3%| 50 98% | 296 5%
Negativo 16 12,9% 0 0% 0 0% 16 3,1%
Inexpressivo 8 6,5% 1 0,6% 1 19% | 10 91,9%
Total 124 100% 147 100% | 51 100% | 322 100%

No quadro 8 apresentamos a analise das publicacBes (322) que contém textos
redigidos pelas autoras, a partir das quais procurdmos entender o tom ai explicito.
Assim, o tipo de tom/discurso que estd patente nos blogs Mini-Saia e Stylista é
maioritariamente positivo, sendo 99,3% no blog Mini-Saia, 98% no blog Stylista e 80%
no blog A Pipopa Mais Doce.

O tom inexpressivo surge no blog Pipoca Mais Doce, com 6,5% do total de

publicac6es e nos blogs Mini-Saia e Stylista apenas com 0,6% e 1,9% respetivamente.

Stylista (inexpressivo) - A House of Peacock vai ter uma special sale na
3% feira, 3 de Dezembro, noshowroom da Pedroso & Osoério - Avenida do
Restelo, 21 - entre as 13h30 e as 19h (11/2013)

Apenas no blog Pipoca Mais Doce encontramos publicacbes com um tom
negativo (12,9% do total de posts) devido a partilha de opinibes sobre temas da

atualidade; os restantes blogs ndo contemplam esta categoria.

Pipoca Mais Doce (negativo) - porgue se ha coisa que tenho aprendido
nestes gquase 33 anos de vida, e sobretudo desde que o Pipoca se tornou mais
conhecido, é que este mundinho esta pejado de gente ma. De gente rancorosa.
(12/2013)

Analisando a totalidade de publicacbes dos trés blogs, em relacdo ao tom,

podemos concluir que 91,9% dos textos sdo de cariz positivo.
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Mini-Saia (positivo) - A modelo Rosie Huntington-Whiteley sabe bem

como tirar partido das tendéncias a seu favor. ... Simples, mas muito gira e
elegante. (12/2013)

Quadro 9 - Imagens comerciais patentes nos blogs em andlise, apresentadas por ordem

decrescente de frequéncia

Imagem/ video

Pipoca
Mais Doce

Blogs
%  Mini-Saia % Stylista %

Imagem do produto a) 81 75,0% 141 93,4% 38 54,3%| 260 |79,0%
Imagem do blogger

com o produto b) 20 18,5% 5 3,3% 32 457%| 57 |17,3%
Imagem da marca c) 7 6,5% 5 3,3% 0 0% 12 | 3,6%
Total 108 100% 151 100% 70 100% | 329 | 100%

Legenda convencionada:
a) O blog divulga o produto de uma forma isolada;

b) O blogger divulga a sua imagem associada ao produto;

¢) O blog divulga o log6tipo da marca.

Na amostra de 406 publicagdes, 329 apresentam imagens de natureza comercial,

ou seja, imagens de produtos ou logotipos das marcas.

Da anélise dos dados inscritos no quadro acima apresentado (quadro 9), atesta-se

uma clara preponderancia no recurso a “imagens do produto” que representa 75% das

imagens comerciais no blog Pipoca Mais Doce, 93,4% no Mini-Saia e 54,3% no

Stylista.

Stylista (Produtos divulgados) - Sapatos Church's, carteira
Tom Ford - paixao! - e headphones,tudo na Fashion Clinic. O
relégio é o modelo Avenida, Special Edition Maria Guedes
by Eletta (11/2013)
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Quanto a imagem do blogger associada ao produto, apurou-se que no blog
Stylista é algo existente em 45,7% do total de publicitacGes e nos blogs Pipoca Mais
Doce Mini-Saia 18,5% e 3,3%, respetivamente.

Pipoca Mais Doce (blogger com o produto) - desafiou-me a
- experimentar umas galochas da marca havaianas ....Eu
experimentei as Helios Rain Boots pretas, praticas e confortaveis
(11/2013)

A divulgacdo do logdtipo das marcas tem uma menor expressdo na totalidade
das publicagdes analisadas, sendo que 6,5% se encontra no blog Pipoca Mais Doce e

3,3% no Mini-Saia. N&o encontramos este tipo de publicitacdo no blog Stylista.

PR E—— Mini-Saia (imagem do logétipo) - Que
‘/,r"“w/‘/ y _l‘"\\. l ‘ 7‘\\,
L OALSA= e . o 7.
| 500EUROS compras e looks faria com €10.000? Ja
{ LARERREMID imaginou? Antes que comece a sonhar,
. 10.00

deixe-me dizer-lhe que a Salsa langou um

N ] . . .
satsa ¥ concurso muito especial, através do qual
oferecera nada mais nada menos do que €10.000 em cartdo de débito, para

utilizar como, quando e onde quiser! (11/2013)

Quanto a divulgacdo de imagens comerciais, quer seja através das estratégias de
marketing das empresas ou da divulgacdo espontanea por parte das bloggers, estaremos
em condicBes de afirmar que as marcas e 0s produtos sdo promovidos na maioria das

publicitacbes dos blogs, visto que representam 80% do total de publicaces analisadas.
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Quadro 10 — Estratégias de Comunicacdo, apresentadas por ordem decrescente de frequéncia

Blogs

Estratég|as~de P_|poca % Mini-Saia %  Stylista % Total

comunicacao Mais Doce
Parcerias a) 23 85,2% 46 97,9%| 13 |72,2%| 82 [89,1%
Oferta de produtos b) 4 14,8% 0 0,0% 2 11,1% 6 6,5%
Convite para eventos
C) 0 0,0% 1 2,1% 1 5,6% 2 2,2%
Entrevista d) 0 0,0% 0 0,0% 1 5,6% 1 1,1%
Sessao fotografica €) 0 0,0% 0 0,0% 1 5,6% 1 1,1%
Total 27 100% 47 100% | 18 | 100% 92 100%

Legenda convencionada

a) Cooperacdo entre as empresas e as bloggers (ex: passatempos);

b) Oferta de artigos por parte das empresas, com 0 objetivo dos bloggers os
experimentarem e os divulgarem;

c) Convites, por parte das empresas, para as bloggers estarem presentes e divulgarem o
evento (ex: desfiles de moda, acGes de solidariedade);

d) Entrevistas as bloggers, por parte das empresas (ex: revistas das proprias instituicoes);

e) Sessdo fotografica as bloggers com intuito de divulgarem a marca e o produto.

A partir dos dados apresentados no quadro 10, identificamos as estratégias de
comunicacdo que resultam da relagdo marca-blogger. Aduzimos, seguidamente, 0
estudo de 92 publicacdes nos trés blogs que divulgam estratégias de comunicagéo, das
quais identificamos as parcerias, ofertas de produtos, convites para eventos, entrevistas
e sesses fotograficas. Ressalvamos o facto de apenas termos reconhecido as estratégias
de comunicacdo que estavam explicitas nos conteudos das publicacées.

No blog Pipoca Mais Doce, num universo de 27 publicacbes, constatamos que
23 divulgam parcerias (85,2%) e 4 posts sdo referentes a oferta de produtos (14,8%);
ndo se observaram indicadores relativos aos convites para participar em eventos,
entrevistas ou sessdes fotograficas.

No blog Mini-Saia, no total de 47 posts, 46 informam acerca de parcerias
(97,9%) e 1 post é relativo ao convite para participar num evento (2,1%); ndo existem
publicacbes com ofertas de produtos, entrevistas ou sessdes fotogréaficas.

No blog Stylista em 18 publicacbes, 13 referem-se a parcerias (72,2%), 2 posts
tratam a oferta de produtos (11,1%), 1 post menciona um convite para participacdo num
evento (5,6%), igualmente 1 outro informa sobre uma entrevista (5,6%) e por ultimo 1

post € relativo a uma sessao fotografica (5,6%).
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Podemos afirmar que, no universo de 92 publicagbes, 82 exibem
maioritariamente as parcerias que foram estabelecidas com os blogs (89,1%), 6
divulgam as ofertas de produtos, a que correspondem 6,5%; 2 publicacdes informam do
convite para um evento (2,2%). A informagédo sobre terem dado entrevistas ou terem
realizado sessdes fotogréficas surge somente em 1 publicacdo, correspondente a 1,1%
do total de publicag®es.

Pelo exposto, passamos a demonstrar alguns exemplos das estratégias de

comunicac¢do que encontramos nos blogs que analisdmos:

Pipoca Mais Doce (oferta de produtos) - Hoje o dia comecou assim. O
homem apareceu-me no quarto de tabuleiro em riste e tentou ficar com os louros
da acdo, mas ndo, o pequeno-almoco foi mesmo uma gentileza da Nuxe. Ainda
por cima vinha acompanhado por uma velinha e pelo Huile Prodigieuse, um dos
meus produtos preferidos da marca. Obrigada, Nuxe, era pessoa para me

habituar a isto todos os dias. Pensem nisso. (11/2013)

Mini-Saia (parcerias) - O look da leitora da semana (1.2 semana) -
Chegou a hora de lancar a votacdo da 1.2 semana de dezembro, do passatempo O
look da leitora da semana, que conta com o apoio da Anne Mdller e da sua mais
recente linha Perfectia.(12/2013)

Stylista (entrevista) - Tive a honra de estar na capa da primeira
revista online do site 2BSTYLE - a loja virtual do Grupo Lanidor com as marcas
Globe, Lanidor, Companhia do Campo e Casa Batalha entre outras! A revista

esta muito gira - como podem ver aqui ... (11/2013)

Através da andlise apurada dos dados inscritos no quadro 10, comprova-se que
as empresas estabelecem contato com os blogs. Tais estratégias de comunicacdo, por
parte das empresas, tém como finalidade promover as suas marcas, produtos e servicos.

Os resultados patentes neste quadro vém corroborar a visdo da agéncia de
comunicacdo Companhia das Solu¢des que nos foi dada a conhecer em entrevista
preliminar (anexo B), e onde se afirma que o boom das redes sociais, nomeadamente o

fenémeno dos “blogs de moda”, veio alterar toda a comunicagdo/divulgagdo das marcas

83


http://mini-saia.blogs.sapo.pt/1743762.html
http://www.annemoller.com/pt/
http://www.2bstyle.net/Default.aspx
http://www.2bstyle.net/Default.aspx?op=lab

pelo que as redes sociais e a blogosfera séo, cada vez mais, um importante meio de

comunicagéo para as empresas.

7.3. Anélise Cruzada

Apos concluida a andlise de cada uma das unidades de registo (identificacdo das
marcas; tipo de produto; tipo de contetdo; tipo de imagem/ video; discurso/ tom; estilo
do texto; estratégias de comunicacgdo), passamos a apresentar o resultado do cruzamento
dos dados obtidos, com o intuito de entender qual o envolvimento do leitor em cada
publicacdo, pelo que, apresentamos 0 nimero de comentarios que resultam da interagédo

entre blogger-seguidores.

Quadro 11 — Analise entre o tipo de produto divulgado e o nimero de comentarios as

publicaces, apresentada por ordem decrescente de frequéncia

NUmero de comentarios

Tipo de produto Plp(I)chCI(\e/Ials Mini-Saia Stylista Total
Acessorios 452 37 1147 1636 27,2%
Vestuario 1049 134 312 1495 24,9%
Produtos de beleza 73 112 1113 1298 21,6%
Calcado 594 54 49 697 11,6%
Alimentar 330 4 0 334 5,6%
Casa 116 1 48 165 2,7%
Tecnologias 104 5 4 113 1,9%
Viagem 67 0 0 67 1,1%
Solidario 59 0 0 59 1,0%
Servicos 53 0 0 53 0,9%
Livros 34 1 8 43 0,7%
Hotelaria 8 0 11 19 0,3%
Automoveis 0 10 7 17 0,3%
Brinquedos 10 0 0 10 0,2%
Musica 9 0 0 9 0.1%
Total 2958 358 2699 6015 100%

84



Relativamente aos dados apresentados no quadro 11, cruzamos a informacéo que
obtivemos sobre a reacdo dos seguidores aos produtos que séo divulgados nos blogs.
Assim, entre os meses de novembro e dezembro de 2013, apurdmos 9235 comentarios
nos trés blogs, destes analisamos os 6015 comentarios que se referem a publicacfes
sobre produtos.

O blog A Pipoca Mais Doce destaca-se com um total de 2958 comentarios, dos
quais 1049 sdo referentes ao vestuario, 594 ao calcado, 452 aos acessorios, 330 aos
produtos alimentares, 116 a tematica casa, 104 em torno das tecnologias, 73 sdo
relativos aos produtos de beleza, 67 as viagens, 59 aos produtos solidarios, 53 para a
informacg&o de servicos; 34 referem-se a leitura e aos livros, 10 dedicados a divulgacéo
de brinquedos, 9 a musica e por Gltimo, 8 relativos a divulgacdo hoteleira. Nao existe
qualquer comentario para a tematica “automoveis”.

Quanto ao blog Stylista, no universo de 2699 comentarios, 1147 referem-se a
acessorios, 1113 a produtos de beleza e 312 a vestuario, seguindo-se-lhes 49 para
observac0es referentes ao calcado, 48 aos produtos de casa, 11 dedicados aos servicos
de hoteleira, 8 aos livros, 7 a marcas de automdveis e 4 as tecnologias. Neste blog ndo
observamos qualquer reacdo dos seguidores referente a produtos alimentares, a musica,
a viagens, a produtos solidarios, a servigos ou a brinquedos.

Por ultimo, o blog Mini-saia apresenta 358 comentarios, sendo que 134 referem-
se a artigos de vestuario, 112 a produtos de beleza, 54 a calgado, 37 observacdes
referentes a acessorios, 10 a automoveis, 5 a tecnologias e 4 a produtos alimentares.
Apenas um comentario teve como objeto os livros e os artigos para a casa. N&o
encontramos comentarios relativos as tematicas: musica, viagens, produtos solidarios,
servicos, divulgacdo hoteleira ou brinquedos.

As publicacdes analisadas no quadro 11 divulgam diversos géneros de
produtos. No entanto, sdo os artigos ligados a moda (acessorios, vestuarios, produtos de
beleza e calgcado) que despertam a maior interacdo, comprovando que esta tematica tem
grande centralidade, atraindo e fidelizando leitores.

O numero de comentéarios de um determinado post da-nos a leitura do
envolvimento dos seguidores com o blog e com o contetido. No caso do blog Stylista
verificamos a existéncia de um nimero elevado de comentarios em relagdo ao numero
de publica¢bes. Tal nimero advéem dos passatempos das marcas que o blog propicia

incentivando, deste modo, o0s seguidores a pedirem esclarecimentos e a enviarem 0s
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seus contatos para efetuarem a sua inscri¢do. Neste caso, o leitor, ao participar nestas
acOes de marketing, passa a contactar em maior proximidade com a marca mas, acima
de tudo, disponibiliza informagcdo que pode ser relevante para a empresa,
nomeadamente 0s seus contatos e suas opinides sobre os produtos e/ou servigos.

Os comentérios dos seguidores as publicacbes que abordam as marcas e 0s
produtos de moda convertem-se numa fonte de conhecimento valiosa para as empresas.
Na maioria das observacdes encontramos um auténtico feedback, pois sdo lavrados por
iniciativa propria (Kotler et al., 2011). Assim, esta conjuntura de interacdo nos blogs
que analisamos confirma que, na comunicacdo digital, o consumidor decide a sua
navegacdo, influenciado pelo que vé e pela forma como interage com o contetido dos
blogs (Morais, 2010).

Também se pode constatar que estas bloggers funcionaram como “lideres de
opinido”, por terem conseguido promover o “boca-a-boca” relativo aos produtos
publicitados, sendo que este facto as tornou facilitadores da melhoria de condicbes na
propagacao da informacao.

Quadro 12 — Andlise interligada entre o estilo do texto e o nimero de comentarios dos

seguidores, apresentada por ordem decrescente de frequéncia

NUmero de comentarios

Sl Pipoca Mais % Mini-Saia % | Stylista | % Total
texto Doce

Descrigdo 930 15,4% 194 45,9% | 2447 |88,0%| 3571 38,7%
Emotivo 2982 49,5% 52 12,3%| 111 4,0% | 3145 34,1%
Pessoal 2111 35,0% 177 41,8% | 231 8,3% | 2519 27,3%
Total 6023 100% 423 100% | 2789 |100% | 9235 100,0%

No que diz respeito a0 numero de comentarios aos posts que apresentam
diferentes estilos do texto (quadro 12), apurou-se um total de 9235 comentarios.

O blog Pipoca Mais Doce apresenta 0 maior niamero de comentarios (6023)
sendo que, destes, 2982 referem-se a textos de cariz emotivo, 2111 de cariz pessoal e
930 de cariz descritivo. Ja no blog Stylista encontrdmos 2789 comentarios, sendo que

2447 decorrem da leitura de textos descritivos, 231 dos pessoais e 111 dos emotivos.

86



Por Gltimo, surge o blog Mini-saia com 423 comentérios, sendo que 194 referem-se a
textos descritivos, 177 aos pessoais e 52 aos emotivos.

No caso do blog Pipoca Mais Doce identificimos uma predominéncia de
comentérios aos posts que abordam temas da atualidade ou do quotidiano, havendo, na
generalidade, um estilo do texto emotivo e pessoal por parte da autora.

Por outro lado, apura-se um nimero elevado de comentéarios no blog Stylista
relativos ao registo descritivo, o que nos pode levar a concluir que esta grande adesao
decorre da divulgacdo dos passatempos que sdo patrocinados pelas empresas, em
parceria com a blogger, tal como referimos anteriormente. Quanto ao texto pessoal
podemos afirmar que a participacdo dos leitores é escassa visto que o récio relativo ao
nimero de comentérios (8,3%) é inferior ao nimero de publicacbes (45,1%),%
permitindo-nos perceber que quando a blogger elabora um texto de cariz pessoal, existe

um menor niumero de comentarios por parte dos seus seguidores.

Quadro 13 — Correlacdo entre o tom/discurso e o nimero de comentarios dos seguidores do

blog Pipoca Mais Doce, apresentada por ordem decrescente de frequéncia

. C Namero de
Tom/Discurso das publicagoes
Positivo 137 84% 4140 68,7%
Negativo 16 9,8% 1536 25,5%
Inexpressivo 10 6,1% 347 5,8%
Total 163 100% 6023 100%

Cruzando o nimero de comentarios com o tipo de tom/discurso (quadro 13)
verificamos que, do total de 6023 opinifes contabilizadas no blog Pipoca Mais Doce,
4140 séo referentes a textos positivos, 1536 a negativos e 347 a inexpressivos. Atraves
desta analise concluimos, entdo, que quando a blogger Ana Martins utiliza um tom
negativo nas suas publicacfes, obtém uma reacdo acentuada dos seguidores, visto que o
racio entre 0s posts negativos (9,8%) e os seus comentarios (25,5%) € significativo.
Logo, depreendemos que os seguidores deste blog interagem acentuadamente quando a

blogger utiliza um tom depreciativo/negativo na divulgacdo de um determinado assunto.

33 Vide quadro niimero 7
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Esta situacdo é visivel num dos casos mais controversos que ocorreu no blog A
Pipoca Mais Doce, no ano de 2013, em que divulgou um texto acerca do visual de uma
jovem portuguesa que esteve presente na ceriménia da entrega dos Oscares, em Los
Angeles, no mesmo ano. A autora analisou o visual dos convidados e comentou, de uma
forma negativa, 0 caso de uma jovem portuguesa portadora de doenca prolongada, que
realizava o sonho de participar neste evento. Apds ter tido conhecimento da doenga da
jovem a blogger ndo sO retirou o comentéario depreciativo que divulgou, como
apresentou publicamente um pedido de desculpas, ndo tendo conseguido evitar a
“avalanche” de comentérios negativos dos seus seguidores, tornando-se num fendmeno
viral na internet.

Seguidamente analisamos as unidades de registo entre si, por forma a

compreender as correlagdes existentes na relacdo marca-blogger.

Quadro 14 — Analise do estilo de texto e as suas estratégias de comunicacdo, apresentada

por ordem decrescente de frequéncia

Estilo do texto

Estratégias de
comunicacgao

Descricio %  Pessoal %  Emotivo %

Parcerias 13 92,9%| 60 |89,6% 9 81,8%| 82 |89,1%
Oferta do produto 1 7,1% 4 6% 1 91% | 6 6,5%
Convidada para o evento 0 0,0% 2 3% 0 0,0% | 2 2,2%
Entrevista 0 0,0% 0 0,0% 1 9,1% 1 1,1%
Sessdo fotogréafica 0 0,6% 1 1,5% 0 0,0% 1 1,1%
Total 14 100% 67 100% 11 100% | 92 | 100%

No quadro 14 apresentamos o0s dados referentes ao estilo do texto na divulgacéo
das estratégias de comunicacdo por parte dos blogs.

VerificAmos que, no total dos 92 posts, 60 sdo relativos a parcerias que foram
publicitadas atraves de um texto redigido de forma pessoal, 13 na forma descritiva e 9
na forma emotiva. Quanto a oferta de produtos, apuraram-se 4 textos de natureza
pessoal, 1 descritivo e 1 de indole emotiva. Ja quanto as estratégias de comunicacgédo que
envolvem convites para participacdo em eventos, observamos 2 publicacdes relativas a
sessOes fotograficas e apuramos 1 publicacdo referente a entrevista, ambas, num estilo

de escrita pessoal. Apenas o post relativo a dar entrevista é divulgado de forma emotiva.
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Em termos gerais, 89,1% das estratégias de comunicagdo dizem respeito a
parcerias, sendo, na sua maioria, divulgadas através de uma escrita pessoal. Percebemos
desta forma que, quando uma empresa estabelece contato com as bloggers, através desta
estratégia, as autoras optam por descrever a sua experiéncia e, ao mesmo tempo dao o
seu parecer acerca do produto mediante uma escrita de cariz pessoal. Observa-se uma
clara predomindncia de uma redacdo pessoal, quando os produtos sdo oferecidos as
autoras, levando-nos a depreender que o contato que as marcas estabelecem com as
bloggers é bem-sucedido. As restantes estratégias de comunicacao (parcerias, convidada
para 0 evento, entrevista, sessdo fotografica) sdo abordadas numa escrita pessoal e
emotiva.

Um dos principais objetivos das estratégias do marketing digital, aplicado a
blogosfera, passa pelas empresas estabelecerem uma estreita colaboracdo com os
bloggers, dando-lhes a oportunidade de testar, analisar e utilizar os seus produtos. E,
nesta perspetiva, 0s autores sdo vistos como lideres de opinido: “nos [empresas] vemos
0 blogger como uma oportunidade de alavancar influenciadores e de nos conectarmos
com um novo publico” (Techorati, 2011, p. 2). Desta forma, estabelecem-se permutas

entre as marcas e os bloggers, sendo que ambas as partes saem a ganhar.

Quadro 15 — Analise relativa ao estilo do texto e o tipo de conteldo, apresentada por ordem

decrescente de frequéncia

Estilo do texto

P[0 Rl CIE (088 Descricio %  Pessoal %  Emotivo %

Texto e imagem 103 100% | 142 |91,6%| 48 75% 293 190,9%
Texto 0 00% | 12 | 7,7% 14 218% | 26 8%

Texto e video 0 0,0% 1 0,6% 2 3,1% 3 0,9%
Total 103 100% | 155 | 100% 64 100% | 322 | 100%

No quadro 15 cruzamos o estilo do texto com o tipo de contetdo utilizado em
cada posts. Esta andlise debruca-se apenas em 322 posts nos quais os blogs utilizam

texto, ficando portanto excluidas as publica¢6es que utilizam apenas imagens e videos.
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Desta forma, observdmos que 0 recurso que as autoras fazem a textos com
imagens representa 142 publicitagdes, sendo estas de natureza pessoal, 103 posts
possuem carater descritivo, e 48 emotivo.

No que se refere a utilizacdo de textos sem imagens e sem videos apuramos 14
publicacOes de natureza emotiva, 12 com uma escrita pessoal e nenhum texto descritivo.

Por altimo, na divulgacédo de textos e videos verificAmos que existem 2 posts de
natureza emotiva e 1 post de natureza pessoal, ndo se tendo verificado registos
descritivos.

Através desta analise atestamos que nos blogs se utilizam maioritariamente
imagens acompanhadas de um texto e, regra geral, quando as autoras recorrem a este
formato de publicitagdo, os textos sdo predominantemente descritivos e pessoais; mais
especificamente as bloggers publicam fotografias dos seus proprios looks ou de alguém
que as inspira e escrevem acerca do vestuario ou dos acessorios que neles estéo
presentes (Detterbeck et alli, 2010).

Concluimos que as imagens que sdo divulgadas nos blogs sdo imprescindiveis
quando o tema € moda. Os textos que acompanham as imagens informam o publico
acerca das marcas, das carateristicas dos eventos, dos lugares, das lojas, entre muitos
outros temas e, por isso, 0s seus seguidores podem aderir mais facilmente as

informacdes que lhes foram prestadas.
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Quadro 16 — Andlise da correlacgdo entre os produtos divulgados e as estratégias de comunicacao, apresentada por ordem decrescente de frequéncia

Estratégias de comunicacao

. . Oferta do Com e Sessdo .
Tipo de produto [IREIEEIER % para o % yes % | Entrevista %
produto fotografica
evento
Produtos de beleza 33 40,2% 0 0,0% 0 0% 0 0% 0 0% 33 36,2%
Calgado 10 [12,2% 4 66,7% 0 0% 0 0% 0 0% 14 15,3%
Acessorios 9 11,0% 1 16,7% 0 0% 1 100% 0 0% 11 12%
Vestuario 9 11,0% 0 0,0% 1 50% 0 0% 1 100% 11 12%
Casa 4 4,9% 1 16,7% 0 0% 0 0% 0 0% S 5,4%
Automoveis 4 4,9% 0 0,0% 0 0% 0 0% 0 0% 4 4,3%
Tecnologias 4 4,9% 0 0,0% 0 0% 0 0% 0 0% 4 4,3%
Solidario 3 3,7% 0 0,0% 0 0% 0 0% 0 0% 3 3,2%
Viagem 3 3,7% 0 0,0% 0 0% 0 0% 0 0% 3 3,2%
Alimentar 2 2,4% 0 0,0% 0 0% 0 0% 0 0% 2 2,1%
Livros 1 1,2% 0 0,0% 0 0% 0 0% 0 0% 1 1%
Total 82 100% 6 100% 1 100% 1 100% 1 100 91 100%




Considerdmos igualmente pertinente cruzar o tipo de produtos que as autoras
divulgam com as estratégias de comunicacdo das marcas, de modo a compreender a que
tipo de artigos correspondem as agdes de marketing e desta forma perceber se estes
blogs estdo a ser usados como um meio de comunicacao da industria da moda.

Para tal, no quadro 16, apresentamos o resultado percentual da andlise que
desenvolvemos quanto as estratégias de comunicacao (dos trés blogs) na divulgacao dos
produtos ja levantados ao longo deste estudo.

No ambito das estratégias de comunicacao, por parte das marcas, destacam-se as
“parcerias”. Nesta amostra surgem 82 parcerias, sendo que 33 delas sdo referentes a
produtos de beleza, 10 ao calgado e 9 estdo associadas aos acessorios e ao vestuario.

Quanto a “oferta de produtos” verificAmos que surgem em menor numero,
especificamente em 6 publicacbes, onde os produtos mais “oferecidos” pertencem ao
setor do calgado.

Ao agruparmos todas as estratégias de comunicacdo presentes nos blogs,
apuramos um numero reduzido dos itens ‘“convite para eventos”, “entrevistas”, ou
participacdo em “sessdes fotograficas”, comprovando que as parcerias e as ofertas de
produtos sdo reveladoras do interesse e da atencdo das marcas pelos blogs, surgindo
como meio privilegiado de divulgacdo, enquanto estratégias de comunicacdo das
empresas.

Contudo, salvaguardamos que as estratégias de comunicacdo que tiveram menor
expressdo podem ser muito importantes se tivermos em conta a entrevista que foi
efetuada a blogger Maria Guedes pela marca de vestuario Lanidor, que teve como
finalidade o langamento da primeira revista online do site 2BSTYLE — a loja virtual do
Grupo Lanidor. Igualmente, Maria Guedes participou ainda numa sessdo fotografica
com o objetivo de divulgar as marcas da loja Fashion Clinic.

Quanto a participacdo das bloggers em eventos também destacamos a marca de
vestuario Sysley que convidou a blogger Monica Lince para o lancamento da sua
“colecdo primavera-verdo 2014”. Foi-lhe ainda solicitado que criasse dois looks com
pecas de vestuario da referida marca.

No que concerne a “oferta de produtos” salientamos, como exemplo, as
galochas da marca Havaianas que foram oferecidas as autoras dos trés blogs e que as
mesmas ndo so as divulgaram como também criaram o outfit da apresentacéo.

Desta forma podemaos afirmar que os blogs analisados est&o a ser integrados nos

planos de marketing das empresas que se encontram ligadas a industria da moda. Tal
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sucede na medida em que estas paginas possuem as caracteristicas necessarias para
divulgar a informagéo de forma mais eficiente e chegar aos consumidores de uma forma
eficaz, seja pelo formato dos proprios blogs, pelo tipo de escrita ou pelos temas que
desenvolvem nos seus espacos de interacdo (Marsden, 2006).

Desta forma verificAmos que as empresas e as marcas se souberam adaptar ao
universo da blogosfera, através das ofertas de produtos ou parcerias que estabelecem
com os blogs, entendidos como estratégias de comunicacdo que tém como finalidade
conquistar novos pubicos e/ou acompanhar 0s seus consumidores.

Estes blogs, em posicdo de liderangca, poderdo contribuir como um ativo
importante para 0 mundo empresarial, numa tentativa de aproximar a marca ao seu
publico-alvo, mais especificamente através das hiperligacbes que se encontram nos
blogs e que dao acesso direto aos respetivos sites (Ryan et alli, 2009).

A concretizagio destes fendmenos também se objetiva na marca Salsa**, quando
declara que comunica com diferentes blogs, quer pertencam ao quadro nacional ou
internacional, enviando-lhes sugestdes de looks, comunicados, informacdo prévia de
lancamentos de novos produtos ou até de divulgacdo de passatempos. Um exemplo
desta simbiose “marca-blogger” foi o lancamento da peca de vestuario top Feel
multiformes, na loja Salsa, no Centro Comercial Colombo, para o qual se convidaram
varias autoras de blogs, tendo as mesmas sido previamente desafiadas a recriar outfits,
assente na versatilidade ou criatividade. Aceite o desafio, as bloggers criaram looks que
foram divulgados durante o evento.

Como foi perceptivel ao longo deste estudo, demonstrdmos que as empresas se
adequam a nova relaidade online, concretamente a blogosfera, ampliando espacos de
marketing no mundo digital, em moldes a construir-se e a manter-se uma relacdo de
proximidade no trindmio blogs-seguidores-marcas.

Em jeito de sintese, e porque neste capitulo nos propusemos responder a seis
questdes que nos permitem refletir e compreender os resultados da analise textual e de
conteldo aos trés blogs “Pipoca Mais Doce”, “Mini-Saia” e “Stylista”, passamos a

apresentar as devidas consideracdes tecidas a partir das questdes da nossa investigacao:

34 Entrevista preliminar - vide anexo D
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e De que forma os contetidos sdo apresentados nos blogs de moda?

A blogosfera proporciona um conjunto de possibilidades infindaveis, permitidas
pela livre circulacdo de informacdes e pelo livre arbitrio de cada autor. No entanto, e no
que se refere ao conteldo destes espacos virtuais, verificAmos que existem cinco

modelos capitais nas formas de divulgacgéo, a saber:

- O texto que o autor publica;

- O texto que se encontra associado a imagem;
- O texto que se encontra associado ao video;
- A publicitacdo singela da imagem;

- A publicitacéo singela do video.

O nosso estudo permitiu comprovar que, em relacéo a forma como os conteudos
sdo divulgados, existe uma clara predomindncia no recurso das autoras ao texto
associado a imagem (72,2%), logo seguido da preferéncia em publicar imagens (20,2%),
de utilizar somente o texto (6,4%), de um texto associado ao video (0,7%) e por ultimo,
mais escassamente divulgados (0,5%), os videos.

Quanto ao modo como as autoras se expressam, regra geral, este assenta na
forma pessoal, logo seguida da descritiva e, por vezes, num formato emotivo. Um
namero significativo de contetdos possui cariz positivo (por vezes mesclados de
aspetos negativos ou inexpressivos), com um forte apelo aos elementos visuais de
grande beleza, harmonia, atraentes e sugestivos, pois as bloggers selecionam e
divulgam a sua mensagem através de fotografias que promovem a moda, tecendo a sua
propria comunicacdo, o que lhes permite, simultaneamente, construir a sua identidade
quando trazem a publico a sua forma de estar, viver e de olhar o mundo da moda.

Percebemos neste estudo que, maioritariamente, nestas paginas virtuais, se
divulgam imagens de natureza comercial, ou seja, imagens de produtos ou logotipos das
marcas, existindo uma clara preponderancia no recurso deste tipo de representaces nos
blogs de moda.

Os blogs refletem a “personalidade” das suas autoras e como tal, alcancam a
fidelidade dos seus publicos que com elas se identificam. Por isso, a estruturacdo dos
contetdos esta consolidada no carater pessoal das suas autoras, sendo um fator essencial

para que se distingam, com éxito, na blogosfera.
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e Quais as marcas presentes nos contetidos dos blogs de moda?

As marcas que se destacam nas publicacfes dos blogs séo a Zara, a H&M, a
Mango e a Primark. Estas marcas pertencem a empresas internacionais da industria da
moda, estdo vocacionadas para segmentos mainstream, e possuem uma quota de
mercado relevante. As marcas encontram-se diretamente ligadas a sugestfes no que ao
estilo e ao look se refere, bem como na partilha de fotografias do outfit do blogger.

Com rara frequéncia surgem publicitacbes com referéncias a marcas
internacionais premium, ou seja, vocacionadas para as elites, tais como: a Calvin Klein,
Louis Vuitton, Bimba y Lola, Gucci e Christian Louboutin. Existem ainda outras marcas
publicitadas pelas bloggers que pertencem a empresas nacionais, a saber: a Salsa
Lanidor, Prof, Vista Alegre, Prof, Luis Onofre, entre outras.

e Existira um tipo de produto predominante nas publicacGes dos blogs?

Em termos gerais, 0os produtos que estdo ligados a industria da moda séo
amplamente divulgados nos blogs. Comprova-se uma maior incidéncia na divulgacao de
um produto: os acessorios. Todavia, 0 vestuario, os produtos de beleza e o calcado séo
também largamente difundidos.

Os trés blogs, cujos conteddos foram analisados, exibem uma panoplia de
produtos que harmonizam estilos, design e beleza; os blogs projetam-se no tema quando
atualizam os fendmenos da moda de uma forma ativa, quer seja através do autoconsumo

do autor quer seja quando o blogger escreve acerca de artigos sugestivos sobre moda.

e Que estratégias de comunicacdo, por parte das marcas, estdo presentes nas

publicacbes?

As estratégias de comunicacdo, por parte das marcas, que estdo presentes nas
publicacbes sdo as parcerias, oferta de produtos, convites para eventos, entrevistas e
sessOes fotograficas. Os resultados da analise empirica do nosso estudo demonstram o
interesse das empresas em estabelecer um contato com os blogs corroborando com a
visdo da agéncia de comunicacdo Companhia das Solugbes (anexo A) quando afirma
que as redes sociais digitais e a blogosfera transformam-se num importante meio de

comunicagéo para o tecido empresarial.
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Como tal verifica-se um esforco incessante, por parte das empresas, para
promover um contacto mais proximo com o consumidor, moldando as suas estratégias
de marketing e comunicacdo (Martins, 2010). Torna-se essencial uma afinada selecdo
das plataformas de comunicagdo que contribua para o sucesso de uma estratégia de
marketing, sendo crucial a conjugacdo dos blogs de eleicdo do publico-alvo com o

eventual retorno positivo que poderéa trazer para a empresa.

e Qual a relacdo entre as estratégias de comunicacdo das empresas e 0s produtos

que foram divulgados nos blogs?

Os resultados do estudo demonstram que as estratégias de comunicacdo das
empresas divulgadas nos blogs estdo, na maioria das vezes, associadas a produtos de
moda. Desta forma, destacam-se as parcerias que sdo relativas aos artigos de beleza
seguidos do calgado, dos acessorios e do vestuario.

Quanto a oferta de produtos por parte das empresas, como estratégia de
comunicacdo, esta surge com menor frequéncia. Ainda assim, os artigos que sdo mais
“oferecidos” as autoras dos blogs pertencem ao setor do calgado.

Constatamos igualmente a existéncia de outras divulgacdes nos blogs, ainda que
menos publicitadas, referem-se a convites enderecados as bloggers para participarem
em eventos, realizarem entrevistas e fazerem sessdes fotogréaficas.

Pelo exposto, verificAmos que as empresas se adaptam ao universo da
blogosfera, nomeadamente as que se encontram associadas a industria da moda, através
das acBes de comunicacdo que estabelecem com os blogs, como a finalidade de
conquistar novos pubicos e/ou acompanhar os seus consumidores. Desta forma
poderemos afirmar que os blogs analisados sdo encarados como “lideres de opinido” e
gue podem contribuir como um ativo importante para 0 mundo empresarial, no sentido

de otimizar a aproximacéo das marcas ao seu publico-alvo.

e Que tipo de relacdo existe entre os contedos e 0 nimero de comentarios dos

seguidores?

A relacdo que existe entre 0 que é expresso nos blogs e 0s comentarios dos
seguidores € complexa, dada a diversidade das temaéticas que lhes sdo intrinsecas.

Contudo, podemos comprovar, no nosso estudo, que 0 maior namero de comentarios
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dos leitores, no periodo em analise, centraram-se em torno da divulgacdo do vestuério,
do calcado, de acessérios e de produtos de beleza, isto é, de artigos referentes a industria
da moda.

Destacamos 0s passatempos que sdo patrocinados pelas marcas e que
apresentam numeros elevados de adeséo e de participacdo. O leitor, ao participar nestas
acOes de marketing, tem uma maior proximidade com a marca mas, acima de tudo,
também disponibiliza informacdo que pode ser relevante para a empresa,
nomeadamente 0s seus contatos e as suas opinides acerca dos produtos e/ou servigos,
pelo que os comentarios dos seguidores as publicacdes que abordam as marcas e 0S
produtos de moda convertem-se numa fonte de conhecimento valiosa para as empresas e
para o desenvolvimento das suas estratégias de comunicacao.

Esta conjuntura de interagdes nos blogs aponta para a liberdade de deciséo e de
escolha que os internautas tém, a partir do momento que decidem “navegar” e encetar
comunicagdo no mundo digital. Contudo, os individuos também podem ser
influenciados pelo que veem e pelo que experienciam nos conteudos dos blogs. E, neste
sentido, também os bloggers funcionam como “lideres de opini&do”, quando promovem
0 “boca-a-boca” acerca dos produtos e das marcas.

Posto isto, poderemos afirmar que os blogs oferecem uma nova realidade,
particularmente no que diz respeito a interatividade entre os leitores e o préprio autor,
sob a forma de comentarios. Os comentérios dos leitores transformam-se num
mecanismo fundamental de avaliacdo e de autorregulacdo para os proprios bloggers,
para oS seus seguidores, e ainda para as empresas. O incremento do nUmero de
comentarios relaciona-se diretamente com o tipo de contetido, sobretudo quando a moda
€ 0 tema, ou quando os textos sdo negativos e/ou depreciativos sobre determinados
fendbmenos e ainda se, nestes espacos, forem divulgados passatempos ou concursos,

cujos prémios se materializem em artigos da marca.
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CONCLUSOES

Numa realidade onde a internet e as novas tecnologias alteraram a forma como
comunicamos, emergem 0s blogs que conquistam, cada vez mais, a atencdo das
empresas e dos leitores. A diversidade de temas passiveis de serem desenvolvidos, bem
como a multiplicidade das formas de divulgar os fendmenos, criaram uma pandplia
muito vasta de blogs, nos quais 0s bloggers compartilham historias, noticias e questdes
diérias, as quais permitem que os leitores contribuam com o seu ponto de vista.

Através destas plataformas digitais, os individuos passaram a ter uma “voz”
ativa e participativa na sociedade, exigindo-se as empresas uma maior plasticidade,
mais especificamente das suas técnicas de marketing, de forma a ndo estagnarem e
consequentemente poderem acompanharem o seu publico-alvo e até mesmo chegarem a
novos consumidores.

Confirmamos que as marcas se encontram presentes na blogosfera e envolvem
blogs de moda influentes nas suas estratégias de comunicacdo. Constrdi-se assim uma
nova realidade da moda no espaco online, pois 0 blogger, enquanto consumidor, imp&s-
se na promocao das marcas, e direta ou indiretamente no universo da moda em Portugal.
Quando as empresas optam por estabelecer uma relacdo com os blogs tém de
desenvolver uma estratégia de comunicacdo que esteja em consonancia com 0s Sseus
objetivos e preparar um plano de contingéncia para uma melhor gestdo de crises, pois a
rapidez de propagacdo da mensagem no mundo online, aliada a influéncia dos blogs,
pode desencadear a propagacdo de qualquer tipo de informacdes sobre a organizacgéo,
seja ela positiva ou negativa. As marcas devem, por isso, estar atentas ao que € dito na
blogosfera, tanto por parte dos bloggers como dos seus seguidores e, por conseguinte,
desencadear/proporcionar a divulgacao dos seus produtos e servicos através de acoes de
marketing digital.

A analise dos conteudos dos blogs permitiu-nos compreender uma realidade que
vai para além do que o nosso olhar de imediato podera captar. Como percebemos, ao
longo do nosso estudo, a informacdo circula a um ritmo nunca antes visto e foge ao
controlo dos individuos e das empresas. Como tal, uma pro-atividade por parte das
organizacgdes, na disponibilizacdo da informacdo, permitird um maior controlo dessa
mesma informacdo. Assumir a informacdo e as imagens que sdo passadas no universo

online possibilitara um maior controlo do que € dito sobre uma marca ou um produto e

98



levara a um maior compromisso, por parte das empresas, no controlo desta mesma
informacgdo. Estabelecer uma conex&o com o blog, atraves de varias estratégias de
comunicagéo, pelo estabelecimento de parcerias e de oferta de produtos, por exemplo,
aumenta a probabilidade de a marca ser falada e de forma positiva. Esta forma de
comunicacdo tende a ser encarada pela empresa como um complemento a publicidade
desenvolvida em outros meios e/ou uma forma inovadora de chegar aos seus
consumidores. Num quarto das publicacdes analisadas identificAmos estratégias de
comunicagdo desenvolvidas entre as empresas e 0s blogs, espelhando a forma como o
mercado empresarial se esta a adaptar ao universo da blogosfera.

Nos blogs em analise deparamo-nos com contetdos redigidos de uma forma
pessoal, maioritariamente publicitarios, que promovem um determinado produto através
da opinido do blogger, pois na nossa amostra, de 406 publicacdes, identificamos 329
imagens de cariz comercial que divulgam artigos e logdtipos das marcas. As marcas
presentes estdo essencialmente relacionadas com o universo da moda através da
divulgacdo de acessorios, vestuario e calgado, existindo também grande enfoque nos
produtos de beleza. Existe um proposito por parte das bloggers em dar a conhecer a
experiéncia de um determinado produto e partilhar, assim, o parecer enquanto “lideres
de opinidao”. VerificAmos uma preferéncia pela utilizacdo da imagem, claramente uma
necessidade visual, também caracteristica da web 2.0, que proporciona uma maior
promog&o da marca ou produto.

Em jeito de sintese, consideramos que a investigacdo preconizada na presente
dissertacdo pode ser vantajosa para a as empresas relacionadas com a moda, podendo
igualmente ser adequada a outros modelos de negdcio, visto que observamos o interesse
de varias organizaces em colaborar com os blogs, sobretudo pela visibilidade que as
marcas e produtos tém neste meio de comunicacdo. Além de concluirmos que as marcas
e produtos estdo a ser diariamente “falados” na blogosfera, ainda pudemos apurar que
empresas nacionais como a Sonae, Salsa, Lanidor, entre outras estdo presentes nos
blogs portugueses de uma forma ativa, isto €, reconhecem a importancia desta
plataforma online, pelo que tomaram a iniciativa de estabelecer uma relagdo com os
blogs, através das varias estratégias de comunicacdo elencadas no nosso estudo.

Abrimos, deste modo, caminho para estudos mais desenvolvidos sobre a matéria,
promovendo um olhar mais atento sobre o marketing digital aplicado a blogosfera,
concretamente aos blogs de moda, até porque esta € uma area de investigacdo

relativamente recente e/ou muito pouco estudada, pelo que merecerd toda a nossa
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atencdo para uma mais aprofundada compreensdo e produgdo de conhecimento acerca

da problemética do estudo que ora se apresenta.
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Anexo A

Entrevista preliminar — Agéncia de comunicagdo Companhia das Solu¢Ges — Diana
Baptista — Maio de 2012

1. De que forma a “Companhia da Solucoes” encara a comunicacdo nas redes
sociais, mais especificamente nos blogs de moda?

O boom das redes sociais, nomeadamente o fenomeno dos “blogs de moda”, veio alterar
toda a comunicacdo das marcas ou seja, atualmente consideramos as redes sociais e a
blogosfera como mais um meio de comunicacdo, de extrema importancia, onde as

marcas devem marcar presenca, sem sombra de duvidas.

2. Quais os critérios gue usam para a escolha dos blogs na divulgacdo das

marcas?

Posicionamento do blog, perfil dos leitores, média de visitas diarias, qualidade dos

conteudos...

3. Quais sdo os blogs mais “relevantes” para a divulgacdo das marcas que

representam?

Depende muito do posicionamento de cada marca. “A Pipoca mais doce” sera talvez o
blog com maior expresséo, projecdo e versatilidade para diferentes marcas. Este blog,
como varios outros, € um espaco onde se fala de tudo um pouco, e o principal objetivo
de grande parte das marcas que comunicam na blogosfera é estarem presentes neste
blog (é o mais lido em Portugal, tem cerca de 30.000 visitas diarias atualmente) e tudo o
que a Pipoca mostra é objeto de desejo. Posso apontar mais trés blogs de moda que

considero pertinentes: alfaiate Lisboeta; Mini-Saia e Stylista.

4. Em relacdo a influéncia, quem influencia qguem, sdo os blogs qgue influenciam as

marcas ou pelo contrario?

As marcas tentam sem duvida influenciar os blogs!

5. Para a agéncia os blogs estdo em declinio e vdo ser de alguma forma

substituidos (ex: facebook) ou ndo? S0 uma aposta na estratégia futura de

comunicacao de uma marca?

N&o considero que os blogs estejam em declinio, de forma alguma, os “faceooks”

(pagina de fas) sdo um complemento aos blogs.
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Anexo B

Entrevista preliminar — Agéncia de comunicagdo Pondera — Maria Fernandes — maio
de 2012

6. De que forma a “Pondera’” encara a comunicacao nas redes sociais, mais
especificamente nos blogs de moda?

No principio dedicAvamo-nos as rela¢cdes publicas. Em janeiro de 2011 comegamos a
pensar em entrar nos blogs. Pela conjuntura, propor coisas novas e inovadoras as
empresas e marcas pareceu-nos o caminho l6gico a seguir. Comecamos com a blogger

Ménica Lince, do blog Mini-Saia.

1. Quais os critérios que usam para a escolha dos blogs na divulgacdo das

marcas?

Os que tém audiéncias, a cara da marca e novos blogs que tenham potencial. Os blogs
sdo mais interativos e possibilitam a troca de opinides por parte dos leitores. O feedback

estd a ser muito positivo, ateé das casas- mée internacionais.

2. Quais sdo os blogs mais “relevantes” para a divulgacdo das marcas que

representam?

S@o Mini-Saia; Pipoca-Mais-Doce; Melhor amiga da barbie; Quiosque do Ken; entre

outros.

3. Em relacio a influéncia, quem influencia quem, sdo os blogs que influenciam as

marcas ou pelo contrario?

Os blogs ndo tém muito como influenciar as marcas, estas s divulgam os produtos

quando ja estdo a venda.

4. Para a agéncia os blogs estdo em declinio e vao ser de alguma forma

substituidos (ex: facebook) ou ndo? Sdo0 uma aposta na estratégia futura de

comunicacao de uma marca?

Sdo um complemento do facebook, os blogs vao continuar. Os blogs estdo a substituir
as revistas e a tornar-se numa das estratégias de comunicacdo das empresas e marcas.

Apesar das empresas estarem atentas ao boom dos blogs ainda se encontram relutantes,
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penso que tenha a ver com o facto de ndo estarem muito familiarizadas com este novo

meio.

Anexo C

Entrevista preliminar — Blog Alfaiate Lisboeta — José Cabral — maio de 2012

1. Como caracteriza o seu blog? (moda, street style...)

E um blogue pessoal onde o ponto de partida ¢, efetivamente, o estilo. Suponho que se

enquadre na designacao genérica de "street style blog".

2. Neste momento, o seu blog s6 contém uma publicidade. Como encara a

publicidade no seu blog?

Neste preciso momento (em que respondo) até tem duas mas isto € um processo
dindmico. Encaro a publicidade de uma forma muito simples. Ha produtos que, pura e
simplesmente, ndo me faz sentido anunciar através do espaco reservado para o efeito no
blogue. Para as marcas, eventos ou produtos cuja presenca n” O Alfaiate Lisboeta faca

um sentido, tenho uma grelha orcamental que apresento quando me € solicitada.

3. O seu blog ja teve algum tipo de comunicacdo de marcas de vestuario

portuguesas? Se sim, quais?

Eu ndo comunico o que quer que seja. A linha editorial do blogue resume-se aos
conteddos que eu crio, sejam eles imagens ou textos. O espaco reservado para 0 que
quer gue seja que ndo derive da minha propria iniciativa ou gosto encontra apenas lugar
no espaco existente para publicidade. Nesse espaco esta agora uma zona comercial
portuguesa e ja esteve também um concurso nacional de inovacdo em territério nacional

mas, até a data, ndo esteve ainda nenhuma marca de vestuario portuguesa.
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4. Como perceciona a influéncia entre as marcas e o0s blogs? (os blogs de alguma

forma influenciam as marcas ou sdo as marcas que influenciam os blogs) Como

blogger, de que forma lida com a influéncia das marcas?

O meu blogue ndo tem uma intencdo comercial. Apesar de obviamente estar recetivo e
sensivel ao que me rodeia o que inclui o trabalho das marcas (doutra forma ndo faria
sequer sentido) a minha pégina pessoal ndo sofre qualquer influéncia direta por parte
delas. Quanto as marcas... ndo sei se elas se deixam influenciar pelos bloggers mas,
seguramente e cada vez mais, estdo sensiveis ao que eles poderdo achar e, acima de

tudo, contemplam-nos como potenciais veiculos para as suas estratégias.

5. Para si, quais sdo os melhores blogs de moda (portugueses e internacionais)

(méximo 5 de cada)? E para divulgar marcas? (maximo 5 de cada)

Eu visito poucos blogs. Na verdade eu ndo cheguei a seguir muitos blogs sem que nao
tivesse iniciado entretanto a minha prépria pagina. Acho que tenho a minha vida téo
toldada com o meu blog e com aquilo que ele me trouxe e que implica atualmente que ja
tenho pouca nocao daquilo que se vai passando. Em todo caso falar no The Sartorialist
sera sempre obrigatorio quando se fala neste tema. Em Portugal acho que as referéncias
na area serdo a Stylista da Maria Guedes ou o Last Minute Dreams da Carolina Flores

mas, imagino, que me possam estar a escapar outras publicacdes com bastante mérito.

6. Na sua opinido, os blogs vdo continuar a crescer ou vao ser substituidos, de

certa forma, por algumas redes sociais como o facebook?

Acho que blogs e facebook sdo plataformas independentes. Ndo vejo porque 0 sucesso
de uma implique a extingdo da outra. Até num certo sentido, o facebook pode ser um
instrumento importante para um blog. Em todo o caso a questdo para mim nao se
encerra tanto em "facebook, blog, twitter" ou o0 que quer que seja. A questdo é que, com
0s blogs, se abriu um admiravel mundo novo onde qualquer pessoa pode ter um espaco
onde pode fabricar e publicar os seus proprios conteddos. Esta foi a grande novidade

que os blogs introduziram. Em Portugal comecou a falar-se em blogs ha sensivelmente
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dez anos estou em crer. O espirito que eles encerram vai continuar. Se lhe chamamos
blogs ou, em breve, aparece outra plataforma qualquer que destrona estes Gltimos pouco
interessa. A questdo € que é dada uma oportunidade aqueles que ndo tinham como
publicar contetidos ou comunicar com o resto do mundo. E esse principio que marca a

diferencga.

Anexo D

Entrevista preliminar — Marca Salsa — Teresa Azevedo - julho de 2012

1. A marca Salsa faz ou ja fez algum tipo de comunicacdo em blogs de moda? (se a

resposta for negativa passar de imediato para a pergunta 6)

Com o intuito de se aproximar do consumidor, a Salsa, tem realizado vérias
comunicagdes junto de blogs de moda. Apesar de j& ser um projeto da Salsa, esta
estratégia ficou mais vinculada no ano de 2011, quando iniciamos, por exemplo, uma
parceria com o blog portugués xanalicious.blogspot.com, em que esta é colaboradora na

nossa newsletter mensal Monthly Trend.

2. Quais os blogs em que comunicaram e qual foi o tipo de comunicacdo?

Comunicamos com diferente blogs quer do panorama nacional, quer do panorama
internacional, em Portugal, podemos destacar a Monica Lince do Blog: A Mini-Saia, a
Ana Garcia Martins do blog A Pipoca Mais Doce e a ja referida Alexandra Neto, do
blog Xanalicious, entre outros.

Realizamos ainda outro tipo de comunicacdes, como o envio de sugestdes de looks,
comunicados da marca, comunicacdo de novos produtos/langamentos e ainda a
realizacdo de passatempos com 0S mesmos.

Salientamos também outro tipo de agBes como foi o lancamento do top Feel
multiformes  (consultar  video  http://bit.ly/Feel-SummerEdition-Videos), onde
convidamos uma série de blogs a visitarem a nossa loja Salsa no Colombo e lhes
apresentamos o top, propondo que 0s mesmos inventassem uma vestibilidade diferente.

Os looks criados ficaram depois expostos na nossa loja.
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Um dos sucessos de comunicagdo junto dos blogs foi o mais recente langamento de
jeans para homem da Salsa, as ER-GO, - uns jeans ergondmico e que permitem maior
liberdade de movimentos, consultar videoL

(http://www.youtube.com/watch?v=kRY gqaJLnp4U&feature=plcp).

3. Quais os critérios de selecdo dos blogs?

A selecéo dos blogs é feita dependo de diversos fatores, mas principalmente garantir
que toda a comunicacdo da marca esta alinhada e que as bloggers respiram os valores da
Salsa e valorizam um estilo de vida saudavel e equilibrado, procurando ligar-se cada vez
mais a atividades desportivas, culturais e espirituais. Além disso valorizamos bloggers
ativas, dinamicas que utilizem diferentes plataformas como chicismo, lookbook.nu e

facebook. O nimero de fas é também considerado para esta escolha.

4. Como encaram o papel dos blogs de moda na vossa estratégia de comunicacéo?

Os blogs de moda tém-se vindo a afirmar no mercado estrategicamente, sendo ja uma
referéncia no mercado internacional. Nomes como Chiara do blog The Blonde Salad ou
Scott Schuman do The Startorialist sdo uma referéncia e estdo presentes nas primeiras
filas dos desfiles. Outra tendéncia que se verifica é a saida de editores de revistas como
é o caso de Nick Axelrod, editor de noticias da Elle, para fazer parte do blog Into the
Gloss. Posto isto e a relevancia que vao ganhando no mercado a Salsa considera
fundamental continuar a apresentar uma estratégia de comunicacdo onde estes tém um

papel importante e com quem a Salsa realiza a¢des especificas.

5. Os blogs podem de alguma forma influenciar as tendéncias da marca Salsa?

Existem de facto blogers que sdo early-adopters, e com um olhar cuidado podemos
perceber 0 que serd tendéncia na proxima estacdo, no entanto, o processo de trabalhar
uma colecdo comeca com mais de um ano de antecedéncia, 0 que obriga as equipas
criativas de design a terem de recorrer a outras referéncias. Por outro lado, a forma

como se vestem, e o espirito que transmitem pode, de facto ser uma influéncia.
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6. Qual o panorama da Indistria téxtil em Portugal na visdo da marca Salsa?

Apesar da transformagéo por que tem vindo a passar, caracterizada pela deslocalizagéo
e encerramento de unidades fabris, o setor téxtil ndo deixa de ser um dos mais
importantes no conjunto da inddstria transformadora portuguesa, nomeadamente no que
se refere as exportacoes.

Sujeito as variacOes periddicas entre a oferta e a procura, € um sector cujo desempenho
é fortemente condicionado pelas oscilagfes da atividade econémica mundial. Contudo,
nos Gltimos anos o setor tem vindo a registar maior dinamismo e competitividade

através da implementagdo de uma cultura de qualidade e inovagéo.

7. Para a marca Salsa, os blogs serdo uma aposta na estratégia de comunicacéo

futura?

A comunicacgdo da marca Salsa passa por todo 0 nosso site www.salsa.pt, considerando
o mundo online na sua plenitude, temos uma presenca bastante ativa em diferentes
canais como facebook - http://www.facebook.com/salsaofficialpage, Twitter -

www.twitter.com/salsa_official, e blogs, continuando essa a ser uma opg¢éo da marca.
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Anexo E - Marcas referidas em menor namero nos blogs

A capucha; A distinta; A parisiense; A Pipoca Mais Doce by Inocos; a Vida Portuguesa;
A.L.C, Accessorize; Adega de Borba; Adidas; Agent Provocateur; Alba Conde; Aldo;
Ale-ho; Alexander McQueen; Alexander Wang; Alfex; Alice + Olivia; All Saints;
Almogador; American Vintage; Anine Bing Anna Sui; Anne Moller; Aristocrazy;
Armani; Around the Story; Art Company; Asos; Aura da Loewe; Avis; Baileys;
Chocolat Luxe; Baldessarini; BareMinerals; Bazar da Prata; BCBG; BCBG; Beauty
Boutique; Benetton; Bijulandia AF; Bimba y Lola; Blanco; Bobbi Brown; Bodhi;
Bodhi; Bolo da Marta; Bolo do Caco; Bottega Veneta; Bottega Veneta; Boucheron;
Box-Ix; Brahmin; Brincos Monki; Buenos Aires; Burlington; Bus Jeans; C&A; Calvin
Klein; CambridgeSatchel; Canon; Capitdo Lisboa; Carnalentejana; Carrica&Co; Casa
Batalha; Casadei; Catarino Acessorios; Canavezes;, Caudalie; Céline; Charlotte;
Olympia; Charlotte Olympia; Charlotte Olympia; Cheap Monday; Chicco; Chicnova;
Chinti and Parker; Christian Louboutin; CHVNGE; CK; Ciaté; Claires; Clarins; Claus
Porto; Clinique; Cohibas; Cokidy; Cokidy; Colunex; Comunidade Vida e paz;
Continente; Cool Black; Coolway; Correr Lisboa; COS; Cookii; Darphin; Davidoff;
Day Birger; Dé Uma Volta a Sua Casa; Details; Diane VVon Furstenberg; Dr.Martens;
Dresslink; Eisenberg Paris; EI Corte Inglés; Eletta; Embau store; Erdem; Ericeira Surf
Shop; Ermmanno Scervino; Estée Lauder; Essence; Etxart & Panno; Fashion Clinic;
Ferrache; Forever 21; Fred Perry; French Connection; Fructis; Fuji; Furla; Futah; Galp;
Garnier; Gianvito Rossi; Giovanni Galli; GEOX; Givenchy; Glams Secret; Globe;
Gosh; Graca O'Neill; Greenland; Gucci; Guess; Havaianas; Guerlain HLC; Jewellery;
Hope; Hoss Intropia; Hotéis Real; House of Peacock; How To Swear Around the
World; Hunter; I Love Canecas; Ikea; Imaginarium; Ink Me; InWear; Isabel Marant; It's
Hand Made; Jéléméné; Jéréme; Dreyfuss; Jil Sander; Jimmy Choo; Josefinas; Jo
Malone; Kenzo; Kérastase; Kérastase; Kiwi® Delicate Protector; Kusmi tea; Laco
Design; Lancaster; Lanidor; Lanvin; Laura Mercier; Le Petit Marseillais; Lefties;
Levi's; LimeLight; Lierac; livro Boys; Lobo Taste; Loja das Joias; Loja real; Lomo
Fisheye; Louis Vuitton; Luar; Luis Onofre; Lulu & Coe; Lulu Guinness; livraria
Ulisses; MAC; Made by Me; Mais Carotes; Make it happen; Make Up Factory; Mango;
Manoush; Maria Pestana; Marni; Marta Bartolo; Mary Kay; Massimo Dutti; Massimo
Dutti; Mawi London; Mawi London; MedTastes; Melissa; Mercedes; Michael Kors;
Milka; Milou Milou; Miss Sixty; Miu Miu; Molaflex; Molde Weddings; Monki;
Montblanc; More is Better; Morgan; Moschino; Mother of Pearl; Mr. Boho; Mulberry;
MyDevaCurl; Mylabel; MyL.ittlepony; Nails4'Us; Nailup; Narciso Rodriguez; Natura;
Nestlé; New Balance; New Look; New Yorker; Nike; Nissan Micra; Nivea; Nixon; NOs
e 0 Cédo; Nude Fashion Store; Niumph; Nunes Correia; Nutella; Nuxe; O Boticério; O
hamburger do Honorato; O Prego da Peixaria; Olivier Avenida; OMNIA; Only2me;
Opi; OPI; Optimus; Origama; Oscar de la Renta; Pandora; Pandora; Pantene; Parfois;
Pepe Jeans; Pepsi; Philip Lim; Philip Lim; Phyto; Playstation; Portucalés; Pousada Flor
da Rosa; Pousadas de Portugal; Prada; Primark; Proenza Schanler; Prof; Pull & Bear;
Purificacion Garcia; Rag&Bone; Ralph Lauren; Ray-Ban; Red Valentino; RoC; Rochas;
Rolex; Rosa Clard; Rosa com Canela; Rota das Sedas; Rupert Sanderson; Salsa;
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Samsonite; Sandro; Santini; Sapo; Schwarzkopf; Sensai Kanebo; Sephora; Sfera;
Shiseido; Shop One; Skeyndor; Sic; Sisley; Smythson; Sonia Rykiel; Stanit Laurent;
Stefanel; Stella McCartney; Stuart Weitzman; SugarHill Boutique; Swarovski; Swatch;
Ted Baker; The Corner; Shop; The Gin Box; The ReTreat; The Row; The Sartorialist;
The Cambridge Satchel; To.B To Burger or not to Burger; Tod's; Tom Ford; Tommy
Hilfige; TopShop; Tory Burch; Total; Tricirculo; Tuc Tuc; Tweezerman;
Twenty8Twelve; Umbigo; Unicef;, Uomo; Uterque; Uterqlie; Valentino; Vanessa
Bruno; Vans; Victoria Beckham; Vinhos SEXY; Vista Alegre; VonZipper; Wella;
Wendy Nichol; Women'Secret; Xépa; Yves Rocher; Zadig & Voltaire; Zilian; Zippy;
Zua Pet Lovers; 21pr; 3.1 Phillip Lim.
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Anexo F — Grelha de anélise aos blogs

Unidade de Registo

Titulo dos Tipo de _ Produto Estratégias de
Unidade de Contexto blogs conteido  Estilodotexto  divulgado comunicacao

Nome das publicac¢des dos
blogs

(ex: Beleza em caixinhas, by
Roc)

Imagem
Ivideo

Tom

N.°
comentarios

Principais
ideias

Quadro 5. Instrumento de observacédo: Grelha de analise

Legenda:

Tipo de conteido: As publicagdes sdo constituidas por texto, imagem, video ou por combinagéo entre estes elementos.

Estilo do texto: Pessoal - se informa sobre o quotidiano da blogger ou uma opinido propria; Descricdo - se a blogger relata objetivamente um fenémeno; Emotivo - se expressa emotivamente o

fendmeno.
Produto divulgado: Em que sector comercial os produtos se posicionam.
Marcas: As marcas que sdo divulgadas pelos blogs.

Estratégias de Comunicacéo: Parcerias - cooperagdo entre as empresas e as bloggers (ex: passatempos); Oferta de produtos - oferta de artigos por parte das empresas com o objetivo dos

bloggers experimentarem e divulgarem-nos; Convite para eventos - convites por parte das empresas para as bloggers estarem presentes e divulgarem o evento (ex: desfiles de moda, acbes de

solidariedade); Entrevista - entrevistas as bloggers por parte das empresas (ex: revistas das préprias instituicdes); sessdo fotografica - sesséo fotografica as bloggers com intuito de divulgarem a

marca e o produto.

Imagem/ video: Imagem do produto - o blog divulga o produto de uma forma isolada; Imagem do blogger com o produto - o blogger divulga a sua imagem associada ao produto; Imagem da

marca - 0 blog divulga o log6tipo da marca.

Tom: A atitude do blogger na escrita de uma publicagdo se é positiva, negativa ou inexpressiva.
NUmero de comentario: Namero de comentarios dos leitores em cada publicagéo.

Principais ideias: Resumo das publicacgdes.
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Anexo F — Excerto da grelha de analise do blog Pipoca Mais Doce
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Unidade de Registo

Estratégias

Tipo de

1 1 0
Blogs Data Tipo de contetido Estt'kt) & Trlpg dte RS de imagem/ Ton m ﬁt'r' Principais ideias
Unidade de contexto exto produto comunicagao video comentarios
A
. . Compra do Blogger Fotos que a blogger
_C0|sas que eu PIpoca 1 41.11-2013 Imagem Pessoal Calgado Prof proprio mais Positivo 49 colocou no programa
(insta)gramo #17 mais
D blogger produto Instagram
0ce
- O hamburger
Alimentar do Honorato
Nutella
A
Baileys Chocolat Luxe PIPOCa 1 51.11-2013 Texto e imagem Descricao Alimentar Baileys Imagem do Produto Positivo 15 Novo sabor a chocolate
mais Chocolat Luxe produto
Doce
A
Desejo de fim-de- PIPOCa 1 05112013 Imagem Emotiva Acessorios Michael Kors Imagem do Produto Positivo 17 Pulseira que a blogger
semana #12 mais produto gosta
Doce
A .
- ipoca . . AT Imagem do o O desejo da blogger por
Malas chiques pmais 03-11-2013 Texto e imagem Pessoal Acessorios Philip Lim roduto Produto Positivo 49 varias malas de marcas de
Doce P prestigio
Stanit Laurent
Louis Vuitton
Valentino
Proenza
Schanler
Celine
Alexander
McQueen
Miu Miu
Chanel
Prada
A
pipoca Blogger Festa da blogger Cocé na
A ternura dos 40 mais 04-11-2013 Texto e imagem Pessoal Sem Sem Sem mais Positivo 10 Fralda
Doce produto
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Vai dar (quase) ao

A
pipoca

Imagem do

Vestidos de marcas de

. 04-11-2013 Imagem Descrigdo Vestuario Erdem Produto Positivo 16 prestigio tem como opcdes
mesmo #25 ma’s produto de marcas mais baratas
Doce
Zara
i %ca NUmero de parceiros
Aregrado 1/3 pn?ais 04-11-2013 Texto Emotiva Sem Sem Sem Sem Negativo 181 sexuais que as pessoas
devem ter
Doce
A
A Pipoca Esta pipoca e . - - Baileys . .
Loucaaa #13 mais 05-11-2013 Texto e imagem Descricdo Alimentar Chocolat Luxe Parcerias Produto Positivo 11 Passatempo da marca
Doce
A .
Vai dar (quase) ao pipoca . . . Imagem do . Vest!dos de marcas de
. 05-11-2013 Imagem Descrigdo Vestuario Hoss Intropia Produto Positivo 7 prestigio tem como opcdes
mesmo #26 mais produto .
de marcas mais baratas
Doce
Zara
A
Diz que esta na moda PIPoca 1 05112013 Texto e imagem Descrigdo Vestuério H&M Imagem do Produto Positivo 27 Moda
#6 mais produto
Doce
Lulu & Coe
Mango
Pull & Bear
Primark
Pull & Bear
Alexander
McQueen
Blanco
A
Os melhores bolos de PIPoCa 1 05112013 Texto e imagem Emotiva Alimentar Sem Sem Sem Negativo 87 Bolos de bébes
sempre mais
Doce
A
Mais bolinhos bons p:ﬁ:iza 05-11-2013 Texto e imagem Emotiva Alimentar Sem Sem Sem Negativo 32 Bolos de bébes
Doce
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A

A Pipoca resp'onde... PIpoCa 1 46112013 Texto e imagem Pessoal Vestuario H&M Imagem do Produto Positivo 142 Casacos para o Inverno
ou tenta, va #7 mais produto
Doce
Zara
Blanco
Pepe Jeans
Primark
Mango
A
Capa de revista przg):i? 06-11-2013 Texto e imagem Emotiva Sem Sem Sem Sem Positivo 21 Motivagéo para 0 ginasio
Doce
A
I did it prz?:iza 07-11-2013 Texto Pessoal Sem Sem Sem Sem Positivo 25 Foi ao ginasio
Doce
O meu estdmago bate ipc;ca Olivier Compra do
palminhas #1: Olivier pn?ais 07-11-2013 Texto e imagem Emotiva Alimentar Avenida préprio Servigo Positivo 31 Refeicdo
Avenida Doce blogger
A
Solidariedade przg);icsa 07-11-2013 Texto e imagem Descricao Solidéario Continente Parcerias Produto Positivo 20 Acéo de solidariedade
Doce
A
~ pipoca . .
ConstatagOes mais 07-11-2013 Texto Pessoal Sem Sem Sem Sem Neutra 59 Lingerie
Doce
A Marcas de prestigio tem
Vai dar (quase) ao pipoca . - . . Imagem do "  prestig
. 07-11-2013 Imagem Descrigdo Acessorios Louis Vuitton Produto Positivo 53 como opgdes de marcas
mesmo #27 mais produto :
Doce mais baratas
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Parfois

i %ca Oferta de Oferta de um pequeno-
Ohhhhhhh! pn?ais 08-11-2013 Texto e imagem Emotiva Casa Nuxe rodutos Produto Positiva 16 almogo com uma vela da
Doce P marca
A Compra do
A Pipoca resp,onde... ou PIpOCa 1 g 112013 Texto Pessoal Magquilhagem | Vaérias marcas proprio Produto Positiva 58 Aconselhar_qual a melhor
tenta va#7 mais bi maquilhagem
D ogger
0ce
A
Passat_e mpo Coptmente €| Ppoca 1 pg.11-2013 Texto e imagem Pessoal Viagem Continente Parcerias Marca Positiva 16 Oferta de uma viagem
A Pipoca Mais Doce mais
Doce
Desejo de fim-de- pirgca . - . Com,p“? do "
- 09-11-2013 Texto e imagem Pessoal Acessorios Swarovski préprio Produto Positiva 37 Compra de um anel
semana #13 mais
blogger
Doce
A Marcas de prestigio tem
Vai dar (quase) a0 PIPOCA 1 69.11-2013 Imagem Descrigdo Vestuério Alexander Imagem do Produto Positiva 11 como opgdes de marcas
mesmo #28 mais Wang produto :
Doce mais baratas
Zara
A
Obrigada, Rui Patricio pr:?;)iza 09-11-2013 Imagem Descrigéo Sem Sem Sem Sem Neutra 40 Imagem de um peru
Doce
A
Esta-se ber_n pelo PIPOCA 1 49.11-2013 Texto e imagem Pessoal Servigos Pousada Flor Image_m do Servico Positiva 13 Viagem
Alentejo mais da Rosa servico
Doce
A
Hoje deu-me para isto pipoca - Comprg do Blogger "
4133 mais 10-11-2013 Imagem Pessoal Vestuario Pepe Jeans préprio mais Positiva 86 Look da blogger
blogger produto
Doce
Mango
Zara
H&M
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Calgado Aldo
Acessorios Ray Ban
Swarovski
Louis Vuitton
A
No restaurante ] .
przi);iza 11-11-2013 Texto Emotiva Sem Sem Sem Sem Neg(;)atlv 45 Discusdo com o marido
Doce
Havaianas em modo pi[;Aoca Oferta de Blogger
. 11-11-2013 Texto e imagem Descricao Calcado Havaianas mais Positiva 63 Look da blogger
galochas mais produtos roduto
Doce p
Vestuério Zara
Sfera
Manoush
Acessorios Michael Kors
A Pipoca Mais Doce b i Aoca Compra do Blogger Compra de j6ias com as
poc o Y Pipo 11-11-2013 Texto e imagem Pessoal Acessorios Loja das Joias préprio mais Positiva 16 -Ompr I
Loja das Jéias mais blogaer roduto iniciais do filho e dela
Doce 99 P
Vai dar (quase) ao i Aoca Imagem do Marcas de prestigio tem
g Pipo 11-11-2013 Imagem Descrigéo Acessorios Saint Laurent 9 Produto Positiva 9 como opgdes de marcas
mesmo #29 mais produto mais baratas
Doce
A pipoca mais Doce Zara
A
A Pipoca esta loucaaa PIpoca 1 15 112013 Texto e imagem Emotiva Acessorios Catarlln'o Parcerias Produto Positiva 58 Passatempo da marca
#14 mais Acessorios
Doce
Passatempo i Aoca
CONTINENTE/Seleccd pn?ais 12-11-2013 Texto Emotiva Viagem Continente Parcerias Sem Positiva 9 Vencedor do passatempo
o Nacional: o vencedor
Doce
A -
- . . Marcas de prestigio tem
Vai dar (quase) a0 PIPOCA 1 13112013 Imagem Descrigdo Vestuario Chinti and Imagem do Produto Positiva 16 como opgdes de marcas
mesmo #30 mais Parker produto mais baratas
Doce
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Zara

A
Justin pﬁ?;? 13-11-2013 Texto e imagem Emotiva Sem Sem Sem Sem Positiva 39 Concerto
Doce
A
Havaianas PIpOCa 1 13112013 Texto e imagem Pessoal Calgado Havaianas Oferta de Produto Positiva 75 Faz uma publicidade da
mais produtos marca
Doce
. A s
Tens uma carteira em inoca Negativ Uma associagéo ndo
pele? Ma pessoa é 0 que anais 13-11-2013 Texto Emotiva Sem Sem Sem Sem % 269 aceitou associar-se a
tu és! D blogger
oce
A .
ipoca ) ) ) ) imagem da N Fazer parte da equipa de
Planos, planos... Pipo 14-11-2013 Texto e imagem Emotiva Servigos Sic Marca Positiva 40 comentadores do novo
mais Marca |
Doce canal SIC Caras,
A
New York state of mind przg):iza 14-11-2013 Texto e imagem Emotiva Sem Sem Sem Sem Positiva 41 Viagem por NY
Doce
A -
Vai dar (quase) ao pipoca . - . Imagem do . Marcas de prestigio tem
. 15-11-2013 Imagem Descrigéo Acessorios Valentino Produto Positiva 21 como opgdes de marcas
mesmo #30 mais produto ;
Doce mais baratas
Parfois
A
Desejo de fim-de- PIpoca 1 16112013 Texto e imagem Pessoal Calcado Havaianas Imagem do Produto Positiva 22 Novos produtos
semana #14 mais produto
Doce
A
Passatempo Baileys- o PIpoca 1 16112013 Texto Pessoal Alimentar Baileys Sem Sem Positiva 7 Resultados do passatempo
resultado mais Chocolat Luxe
Doce
Coisas que eu i Aoca Compra do Blogger Fotos que a blogger
4 Pipo 16-11-2013 Imagem Emotiva Calcado New Balance préprio mais Positiva 19 colocou no programa
(Insta)gramo #18 mais
blogger produto Instagram
Doce
A Compra do Blogger
Zilian P(r:ll\{jabte Night p:ﬁ:iza 17-11-2013 Texto e imagem Emotiva Calcado Zilian préprio mais Positiva 21 Look da blogger
Doce blogger produto
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Vestuério Pull & Bear
Zara
Acessorios Givenchy
A Marcas de prestigio tem
Vai dar (quase) a0 pipoca 17-11-2013 Imagem Descrigdo Calgado Michael Kors Imagem do Produto Positiva 21 como opgdes de marcas
mesmo #31 mais produto isb
Doce mais baratas
A .
ipoca ) ) ) Oferta de Blogger N A viagem para ver a
Ja ca estou pipo 18-11-2013 Texto e imagem Pessoal Viagem Continente mais Positiva 15 selegdo com a marca
mais produtos .
Doce produto Continente
A Compra do
Produtinho da semana PIpoca 1 19112013 Texto e imagem Pessoal Produtos de Caudalie proprio Produto Positiva 8 Fala sobre o produto
#9 mais beleza bi
D ogger
0ce
A -
_ _ ipoca ) Questionario para a
Sondagem Pipoquiana pmais 18-11-2013 Texto e imagem Pessoal Sem Sem Sem Sem Neutra 24 blogger conhecer os seus
Doce seguidores
A
pipoca . . " . .
371 mais 18-11-2013 Texto e imagem Emotiva Sem Sem Sem Sem Positiva 4 37 milhdes de visitas
Doce
A Compra do Blogger
A Plpoga Mais !D_oce by PIpoca 1 18112013 Texto e imagem Pessoal Acessorios Loja das Joias proprio mais Positiva 14 C_o_m_pr_a de JOtas com as
Loja das Jéias mais bi iniciais do filho e dela
Doce ogger produto

Continua.............
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