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“Hé quem acredite que a moda ¢ futil e frivola.
Eu lhes digo que moda é comunicagio”.

(ANGEL apud MORRIS, 1970).



RESUMO

Os blogs surgiram como simples didrios virtuais, mas aos poucos, a facilidade de criag@o e a
liberdade de escrita de seus autores, despertaram o interesse em um numero de pessoas cada
vez maior. O espago desenvolvido para receber atualizagdes diarias, com uso de uma
linguagem simples e com conteiido de interesse pessoal, se tornou rapidamente, a principal
forma de comunicagdo de muitas meninas apaixonadas por assuntos relacionados ao universo
da moda. Atentas a esse novo fenomeno da internet, as marcas vislumbraram uma nova midia
para divulgar os seus produtos, apropriando-se da relagdo que se estabelece entre a blogueira e
suas leitoras. Esse trabalho tem o objetivo identificar como a publicidade esta presente nos
blog de moda, Garotas Esttipidas e Fashionismo. Com a realizagdo da pesquisa constatou-se,
que, ambos os blogs realizam publicidade, por meio de web banners e publipost, sendo que
estes, na maioria das vezes estdo corretamente identificados. Por fim, entende-se que o
relacionamento construido entre as blogueiras e as suas leitoras mais assiduas, contribui para
que a autora seja capaz de influenciar na percep¢do que estas possuem sobre determinados

produtos e marcas.

Palavras-chave: Blogs. Internet. Publicidade. Moda.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 - Modelo simplificado de COMUNICAGAD. .....ccvervirriieriieniiesienie sttt et eie et eseee st e seeseeesnseenseen 22
Figura 2 - Pagina inicial do Website FFRits.......ccccovviiiiiriiiiiiiiiesiesiesee e 29
Figura 3 — Camila COULINNO........ieiuieiiieriieiiesie ettt ettt a e st e e e e beesseesseesseesssessseenseenseen 40
Figura 4 - Campanhas Publicitarias Camila COUtINNO ......ccerverierinieiininieie e 41
Figura 5- Identidade ViSual, 2000 ..........ccooiieiiiiiiiieciiesiee st e etee e s e e tre e s e eaae e s reeeaneesnseesnreeennes 42
Figura 6 - Identidade ViISual, 2015 ...cc.eoiiiiiieiiieiecie ettt et et e e e ssseesbeenseensen 43
Figura 7 - SessG€s d0 BIOZ......c.ciiiiiiiiiiiiiiiiesece e e 43
Figura 8 - Perfil e Redes s0Ciais d0 DIOE ...c.eovviriiiiiiiiieieiiitcerte e 44
FIUIA 9 = TV GE ..ottt sttt ettt ettt e st e s bt e e sab e e eatbeesabeesnbaeesabeesnbeeenees 45
FigUra 10 - POSES INAIS VISTOS ..veeuvierieitiertiestiesieesttesseeseesseesseesseesseesssesssesssessseessessseesseesseesssesssesssesnsesnsees 45
Figura 11 - Banner PANTENE. .....coouuieeiiiiiee ettt ettt ettt e st e e e et e e e e anreeeeseabeeeeens 46
Figura 12 - - Banner Animado MOSt Wanted. ..........coveveeriieiiiieniiie e siee e sree e e eee e sereesereeenaees 47
Figura 13 — PUBlICIAAE ZAtHIN. ..eccveeeieeriiesiiesiieiieiieeteeie et et esteeseeseaeseaesbeeseesseesseesseesseesseessseenseensenn 49
Figura 14 -— Publicidade MaIWee ........cevuieiieiiiiiiiie ettt sttt et e e sseessaesnaeenseennen 50
Figura 15 — Roteiro de beleza RECIfe.......ccoiiiiiiiiiieic ettt 51
Figura 16 — Looks para BUIDEITY.......cccoiiiiiiiiiiiiiiiiici s 52
Figura 17 — Blogueira FashioniSImO .........ccueiriiriirieiririieneieteese sttt e 53
Figura 18 — Identidade VISUAL, 20T 1...cuvviiiiiiiee it e et e e eaa e e e eearae e e e enraeeeeeanaeaeens 54
Figura 19 — Nova identidade visual, 2015 ....cccciiiiiiiiiie e 55
Figura 20 - — PriNCIPAIS tEIMAS......ccuiiiiiiiiiiiiiiiie ettt s 55
Figura 21 - — Perfil Thereza Chamimas .........cccvevieiiieieeieeiteesieesieeseeseeetesteesteesseesseesseessaesssesssesnsesnsens 56
Figura 22 — Redes S0CIaiS FASHIONISINO ....ccuviiiiiiiiieeccciiee ettt ettt e e eaae e e e eabae e e e eataeeeeenareeeens 56
FigUra 23 - — BLOZS PATCEITOS ....cveviienreiieiiitintestetetee ettt ettt sttt sttt sr e sr et ene e 57
Figura 24 — Populares n0 FashiOniSImMO .........ccevuerieiiiiiiinciecieeseseeet e 57
FIgura 25 — WeEb DANNET ESATICO .uvvviieiuriieieiiieeceiieeeeeeieeeeeeitreeeeeetree e e etreeeeetreeeeeaseeeeensaeeeennreeeeeenseeeeens 58
FIgUra 26 — BAnNETS [ALETAIS ...ecvveerieieriieeiiieesiee ettt siteesiee et e e st e e sateessbeesbaeeseseesnsaeesaseesnsaeesaseesnseeennnes 58
Figura 27 — Carmen SEEITANS .......eeiiuiiiiiieiie ettt 60
Figura 28 — Bepantol Derma CTEIMC. ........ciuueiiiiiiiiisieeie ettt st site sttt sttt sbeesaeesbeesstesaeesabesnseenseen 61
Figura 29 — Post produto iMPOTTAQO «...cecueeruiiriiiriiiierieete ettt ettt 61

Figura 30 - — INterag@o COM 1ETLOTA. ..uveetieiieriiiiiieiite ettt ettt st st 62



LISTA DE QUADROS

Quadro 1 — Sites de Redes SOCIAIS ....eevveeriierieriiiiiciecieeieeeee e Erro! Indicador ndo definido.
Nenhuma entrada de indice de ilustracdes foi encontrada. Quadro 3 — Midias Sociais blog
Garotas EStupidas ... Erro! Indicador ndo definido.42

Nenhuma entrada de indice de ilustrac¢des foi encontrada.



Sumario

INTRODUGAO ..ottt ettt s e et e s eee s eer e 9
1 AINTERNET E AS MUDANCAS SOCIALIS.....cooteirieenineeeneseee e 11
1.2 ComMUNIAAAES VIITUALS ...ouveveeuieiesiieitesie sttt sttt ettt ettt she et bt s bt et esbesbe et e sbesbeenbesbesbeebesbesanens 14
1.3 Redes S0Ciais Na INTEIMEL ....ec.eeviriieiirieitieiesie ettt sttt sb e ebe et sttt sbesbeenbesbeeaeens 16

2 A PUBLICIDADE ...ttt ettt sttt sttt b e s bbbt et etesbe e st enbesbeeneens 20
2.1 Surgimento € eVOIUGAO NISTOTICA ..eeuvievieriieriieiiie ittt st sttt et et e st e sbeesaeesaeeens 20
2.2 Publicidade digital........coueriiiiiiiieieeieesieere et 24

2.2.1 Os Blogs de Moda como espago mercadolOZiCo. ......eevveriiniiniiniiniieieeieesieesiee e 25

3 A MODA COMO SIMBOLO DO EU......cooooioioeieoeeeeeeeeeeeeeeeeee e 30
3.1 A hiStOria da MOTA ....coueeeiiuieiieiesieee ettt ettt b st s b e s bttt be et b e be et sbeeaeen 30
3.2 A influéncia da moda na construgdo da identidade.........ccouervviierieriiieeree e 34

4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS .....cccvvvcummreeeimmmereeessmessssssssssssssesssssssssssssssssssssssssnnns 38
4. 1 Delineamento € definiga0 de tEIMOS ....oc.erueeiuirierieiiiriietesie sttt eaeas 38

5 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS ........ooooiverreeeerseeeeeeeseeeeeesieses s seenen 39
5.1 Blogs ANaliSAd0S......ccviiiiiiiiiiiiicici e e 39
5.2 O Garotas EStUPIAAS ....c.veevieiieiieiiesiesiesie ettt ettt te ettt e e e bt e s saesneesnteenbeebeesseenns 39
5.3 Estrutura do blog Garotas EStUpidas .......c.c.eeuieriiriieiiienienienieeieeieeeeeesee e 42
5.4 Publicidade em Web banners N0 GE.......cocuoiiiiiiiiiiiiiiieieeeee e 46
5.5 Publicidade em posts N0 Garotas ESTUPIAAS ...........ccueruerouiiceeiieieeieeseesee e sieseeeee e 47
5.6 O FASHIOMISITIO w.ciuviiiiiiiiieiiieie ettt ettt ettt e b e sb e s b st s e eabeebeenbeenaes 52
5.7 Estrutura do blog FashioniSmo.........cccccieiiiiiiiiiiiiiiiiiciiciceee e 54
5.8 Publicidade em Web banners N0 FaSAIORISIO. ...........ccevireeririinieienieeeenie e 58
5.9 Publipost N0 blog FAShIONISINO ..eeuvveruiiriiiriiiiiiiiieieeitest et s 59

CONSIDERACOES FINALIS ......oooouiiiieieeeeeeeeeeeeeeeeeee s 63

REFERENCIAS ..o e v e s s e s e e s e e s e s e s s e e s e s s s s ese s s saeses s seseesanae 65



INTRODUCAO

A sociedade passou por mudangas até alcangar o processo de globalizacdo que a
modificou como um todo. Castells (2003) afirma que a contemporaneidade estd diretamente
marcada pela ascensdo de novas tecnologias ¢ que, todos os setores da vida social, estdo

passando por profundas transformagdes a partir do advento da internet.

O surgimento de novas tecnologias alterou, principalmente, os meios de comunicagao,
forcando-os a passar por um processo de adaptagdes, uma vez que, na sociedade poés-moderna
dos dias de hoje, a mensagem deixou de partir de uma unica dire¢do, ela parte de todos os

lados, os consumidores atuais sdo tanto receptores, quanto emissores de informagdes.

Segundo Lemos (2003) esse processo ¢ denominado cibercultura e estd baseado em
trés caracteristicas fundamentais: descentralizacdo da comunicag@o, comunicacdo em rede ¢ a
reconfiguracdo de muitos aspectos, tanto no campo da comunicacdo, quanto na vida social.
De fato, o computador interligado a rede possibilitou o acesso a informagdo de uma maneira
nunca antes vista, nenhum outro veiculo de midia tradicional como jornal e televisdo,

possibilitou um acesso tao livre e democratico a informagao.

4

E nesse cendrio de transformagdes que surgem os primeiros blogs, inicialmente
desenvolvidos para realizar a transposi¢ao dos diarios de papel, escritos em agendas, para as
telas dos computadores. Com a facilidade que a internet possibilita na busca de informagdes
sobre os mais variados assuntos, os blogs consagraram-se como espacos dedicados a uma

infinidade de temas, entre eles: politica, entretenimento, moda e jogos eletronicos.

O presente estudo tem como proposito, identificar e analisar a publicidade presente
nos blogs de moda, Garotas Estupidas e Fashionismo.Tendo em vista a moda como um
processo sedutor, que desperta curiosidade e encanta muitas pessoas através da sua histdria
rica em detalhes e complexidade, muitas meninas munidas com as possibilidades trazidas pela
internet, encontraram nos blogs, um espago para trocar informagdes e discutir com outras

pessoas 0 imenso universo que o tema abrange.
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A facilidade em encontrar informag¢des e acompanhar as novidades e tendéncias
lancadas mundo afora, tudo a um clique de distancia, faz com que a blogueira de moda,
percebida como uma figura de referéncia nesse meio. Além disso, o tipo de narrativa
caracteristica desse espaco, marcada por uma linguagem simples e pessoal, resgata um
sentimento de afetividade entre escritor e leitor, afastando a errénea concep¢do de que a

internet afasta as pessoas e enfraquece os relacionamentos.

Sabendo que o blog pode ser compreendido como um espago ou local onde as pessoas
que possuem um mesmo interesse trocam ¢ compartilham informagdes, as marcas passaram a
demonstrar interesse junto a blogueiras em utilizar esse espaco como uma nova midia

publicitaria.

O que difere a publicidade nos blogs, da publicidade utilizada em outras midias, € o
chamado publipost ou publieditorial, ou seja, postagens de conteido comercial, que sdo
escritas pela blogueira e citam determinadas marcas ou produtos. Esse tipo de endosso por
parte da blogueira — comentando sobre o langamento da nova cole¢ido de uma estilista — pode
gerar confusdo nos leitores quanto a legitimidade do contetido que estd sendo apresentado,

prejudicando a relagdo de confianca que o leitor possui com o blog.

O estudo a respeito da publicidade nos blogs de moda, Garotas Estipidas e
Fashionismo, ¢ constituido por quatro capitulos, além da introdug¢do e das consideragdes
finais. O primeiro capitulo aborda o desenvolvimento e os processos que envolveram a
popularizagdo da Internet, sdo utilizados autores como Manuel Castells (2003) e Alex Primo

(2007).

O capitulo seguinte conceitua a comunica¢do publicitaria por meio de autores como
Gomes (2003) e Sant’Anna (1998) e busca entender como os avangos trazidos pelas novas
tecnologias, como a internet, os blogs, as redes sociais e os smartphones, modificam os

individuos na sociedade e alteram as relacdes com os meios de comunicacéo.

Por fim, o ultimo capitulo apresenta a andlise dos blogs escolhidos. Sdo descritas suas
principais caracteristicas, como e quando foram criados, seu layout e estrutura de
funcionamento e ainda, identificagdo e andlise das publicidades que foram encontradas

durante os meses de setembro e outubro do ano de 2015.
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1 AINTERNET E AS MUDANCAS SOCIAIS

Este capitulo abordara a historia da criagdo da Internet, o seu desenvolvimento, os
aspectos envolvidos na sua popularizagdo, assim como, compreender as mudangas e

transformagoes que se instauram na sociedade a partir de sua criacdo.

A internet foi capaz alterar a comportamento no espaco virtual e real, como trouxe
também, significativas mudangas sociais, permitindo que seus usuarios possuissem uma
liberdade nunca antes vista por nenhum outro veiculo de comunicacdo, a interagdo ¢ a
caracteristica fundamental que possibilita aos usudrios uma troca de informagdes e

compartilhamento, facilitando surgimento das redes sociais e das comunidades virtuais.

Para explanar sobre essas questdes serdo utilizados conceitos e ideias com base em

autores como Raquel Recuero (2009), Manuel Castells (2003), Alex Primo (2007).

1.1 Surgimento da Internet

O conceito de Internet originou-se de uma tentativa de protecdo do Governo dos
Estados Unidos em resposta a um possivel ataque por misseis lancados pela Unido Soviética,
durante o periodo da Guerra Fria no ano de 1958. Segundo Castells (2003, p. 13) temendo
futuras ameagas o governo criou a Agéncia de Projetos para Pesquisa Avangada de Defesa
(DARPA), com o objetivo de alcancar superioridade tecnoldgica militar através do

desenvolvimento de uma grande rede de computadores, a Arpanet.

Esta rede seria capaz de transmitir informagdes para computadores de outros centros

que trabalhavam junto a agéncia americana e interliga-los.

Como parte desse esforco, a montagem da Arpanet foi justificada como uma
maneira de permitir aos varios centros de computadores e grupos de pesquisas que
trabalhavam para a agéncia compartilhar on-line tempo de computagio.
(CASTELLS, 2003).
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Obstaculos tiveram que ser superados para que a Arpanet fosse capaz de realizar as
pesquisas em contribuicdo com os demais centros universitarios existentes, além da procura
por superioridade no campo militar, os pesquisadores também tinham que criar melhorias na
capacidade de conexao e transmissdo de dados da prdpria rede, com o intuito de torna-la mais

segura e eficiente ao se conectar com as outras redes de computadores.

O que permitiu o maior desenvolvimento da Internet foi a criagdo da WWW (World
Wide Web) pelo programador Tim Berners-Lee no inicio dos anos 1990, um sistema
navegador/editor, fundamentado em principios do hipertexto. Conforme Fachinetto citando
Ledo (1999), a Web baseia-se numa interface grafica e permite acesso a dados diversos, como

musicas, imagens, filmes, entre outros.

Pesquisar na WWW ¢ ao mesmo tempo se encontrar nas multiplicidades e se perder;
¢ avancar e recuar o tempo todo; é ndo mais separar € a0 mesmo tempo, com todas
as forgas tentar distinguir; ¢ o ilimitado e o limitado que tentam se manifestar e se
confundem [...]. (LEAO, 1999, p.25).

A ideia de hipertexto foi exposta pela primeira vez por Vannevar Bush em 1945, no
artigo intitulado “As We May Think”. Nele Vannevar Bush (1945) afirma que a mente
humana ndo funciona de forma hierarquica e sim “opera através de associagdes”. Ou seja, a
partir de uma ideia, a mente humana comega a percorrer uma trama de lembrangas e
associacdes que possuam algum tipo de relacdo com a ideia inicial. Esse processo ocorre de

uma maneira tdo rapida, quase que de forma automatica, que faz com que passe despercebido.

Colocando em pratica suas conclusdes, Vannevar Bush idealiza um dispositivo
chamado de Memex, com a fungdo de organizar o conhecimento. Assim, através de elos
associativos informag¢des poderiam ser encontradas. No entanto, o projeto nunca foi
desenvolvido. Apesar de seus esfor¢os, o termo hipertexto tem sua origem somente nos anos
sessenta, ficando conhecido através do filosofo e socidlogo Theodor Nelson e do projeto
Xanadu. Segundo Theodor Nelson (1960), o hipertexto se constitui de escritas nao

sequenciais, conexdes possiveis de se seguir, oportunidades de leitura em diferentes dire¢des.

Com o advento da internet e os crescentes avangos na area da computagdo, Tim
Berners-Lee teve importante vantagem ao alcangar o que seus antecessores ndo conseguiram.

“Ele definiu e implementou os software que permitia obter e acrescentar informacdo de
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qualquer e para qualquer computador conectado através da Internet: HTTP', MTML e URI
(mais tarde chamado URL2).” (CASTELLS 2003 p. 18).

Por meio do software chamado de sistema de hipertexto de World Wide Web, a
Internet estava pela primeira vez dotada de uma arquitetura técnica aberta ao dominio publico,
possibilitando que qualquer pessoa que possuisse um computador com acesso a rede,

utilizasse a web.

Dessa forma, o hipertexto pode ser considerado a base da Internet. Autores como
Landow (1992) citado por Fachinetto (2005), e Pierre Lévy (1993) definem o termo
hipertexto como um processo de escrita/leitura ndo linear e ndo hierarquizada que permite o
acesso ilimitado a outros textos. Para Lévy (1993), o hipertexto é formado por um conjunto de
nos ligados por conexdes. Os nos sdo chamados de links ou hiperlinks que assim que clicados
com o mouse podem levar o leitor a outra pagina, do mesmo sife ou ndo. Assim, os links
permitem avangar a leitura de uma forma aleatdria, permitindo ainda que o leitor clique em
outros links que funcionam como palavras-chaves e seja levado para outros sites. Dessa
forma, o leitor vai organizando mentalmente as informagdes que obteve de forma néo linear,

se tornando uma espécie de co-autor dos textos.

O computador com acesso a Internet (e a posterior invencdo dos dispositivos mdveis,
como o fablet e o smartphone) é capaz de alterar a relagdo do texto com o leitor. A sua
transmissdo eletronica quebra o elo fisico que existia com os livros tradicionais, no formato
eletronico ndo ha a existéncia de limites pré-estabelecidos, “Comparado com o texto
impresso, a forma eletronica parece relativamente dindmica, ja que sempre permite a

corre¢do, a atualizag@o e outras modificagdes similares.” (LANDOW, 1992, p.73).

Analisando o texto linear e o hipertexto € possivel perceber que mesmo no formato
linear dos textos de obras impressas, ha recursos de hipertextualidade. Lévy (2003) cita a
leitura de uma enciclopédia como exemplo, nesse tipo de obra existem recursos como,

dicionario, indice, sumario, notas de rodapé e remissoes.

Em sites, os recursos mais comuns utilizados sdo cliques sobre palavras em destaque

(hotwords) ou botdes que levam o leitor até outra pagina com mais informagdes. Os recursos

! Sigla do termo HyperText Markup Language, linguagem de marcagio de hipertexto. Consiste em uma

linguagem utilizada para produg@o e criagdo de paginas na Web.
2 - . N . . ~

Sigla do termo inglés Uniform Resource Locator, localizador padrdo de recursos. Refere-se ao endereco de
rede onde ¢ possivel encontrar algum recurso informatico.
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digitais facilitam a obten¢do de maior profundidade no assunto pesquisado, despertam
interesse e curiosidade em outros assuntos. Ja em um material impresso, por exemplo, quando
uma duvida surge ao leitor, ¢ necessario que este interrompa a leitura e busque a resposta em
outros recursos, fazendo com que muitas vezes ela seja abandonada, por falta de tempo e

recursos.

Dessa maneira, pode-se perceber que a maior discrepancia entre os dois formatos ¢ a
velocidade com que as ferramentas sao acessadas. Uma vez que a transi¢do on-line ¢ feita de

forma mais rapida do que a procura por informa¢des em meios fisicos.

1.2 Comunidades Virtuais

Historicamente, entende-se que as primeiras formas de comunidades surgiram com as
civilizagdes mais antigas, tanto nas culturas ndmades quanto no inicio das civilizagdes
permanentes. Buscando melhores condigdes de vida e, autopreservacdo, os grupos de
individuos se reuniram em determinados espacos fisicos e estruturavam uma pequena
comunidade; ali estabeleceram um sistema de comunicagdo proprio, partilhavam normas,

valores e regras, elementos fundamentais para uma boa convivéncia entre todos os moradores.

Patricia Behar (2007) explana que com o desenvolvimento tecnoldgico, industrial e a
consequente globalizagdo da sociedade, novas formas de comunicagdo também surgiram,
trazendo mudangas nas comunidades, como os livros, revistas, radios, televisdo, computador

pessoal, e a Internet.

No entanto, ¢ possivel que nenhuma delas alterasse o modelo tradicional de
comunidade, como a Internet. A comunicacdo mediada pelo computador, interligada em rede
a outros tantos computadores, favoreceu o aparecimento de um novo conceito de comunidade,
formada por um grupo de pessoas ligadas a interesses em comum, interconectadas ndo mais
em um meio fisico, mas no ciberespaco’. Assim como todo processo de inovagdo, a
emergéncia da Internet trouxe muitas duvidas e insegurangas, em sua maioria, relacionadas a
possiveis problemas de sociabilidade, que seriam responsaveis por gerar um isolamento social

nos individuos e consequentemente, a ruina da vida nas comunidades e no contexto familiar.

* Expressio idealizada por William Gibson, em 1984, no livro Neuromancer, referindo-se a um espago virtual
composto por cada computador e usudrio conectados a uma rede mundial.
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Logo nos primeiros anos da Internet, os usuarios, em sua maioria, estudiosos da area
da tecnologia e hackers, desenvolveram as comunidades virtuais. O termo popularizado por
Howard Rheingold (1999) denomina um grupo de pessoas interconectadas no ciberespaco que
se reune e interage em torno de um tépico ou interesse em comum. Conforme Castells (2003),
as comunidades virtuais funcionam com base em duas caracteristicas fundamentais, a
primeira ¢ a valorizagdo da comunicagdo livre, sem nenhum tipo de censura, semelhante
aquela de que os pesquisadores da Arpanet dispunham. Segunda, o que Castells (2003, p. 49)
chamou de “formacdo autobnoma das redes”, ou seja, a possibilidade do usudrio utilizar a rede

para o que bem desejar, podendo inclusive altera-la.

Para Behar citando Pierre Lévy (1999), “a comunidade virtual é construida sobre
afinidades de interesses, de conhecimentos, sobre projetos em comum, em um processo de
troca, independente das proximidades geograficas e das filiagdes institucionais”. Ou seja,
esse novo espago de troca de informacdes e interesses ndo se limita mais as pequenas
comunidades fisicas, ¢ um espago de fluxo capaz de criar novos tipos de sociabilizagdo entre

seus usuarios.

As comunidades virtuais fazem parte de um novo periodo de avango da Internet,
conhecido como Web 2.0%. Trata-se da segunda geragdio da rede, caracterizada por maiores
avancos nos recursos de compartilhamento e organizacio das informagdes dispostas na rede,

além da ampliacdo dos espacos de interagao.

Esse momento trouxe ndo sé significativas alteragdes nos recursos tecnoldgicos, mas
também inaugurou um novo processo de comunicacdo mediada pelo computador. “A Web
2.0 tem repercussdes sociais importantes, que potencializam processos de trabalho coletivo,
troca afetiva, de produgao e circulagido de informagdes, de construg@o social de conhecimento

apoiada pela informatica”. (PRIMO, 2007).

Se na primeira geragdo, os sites tinham um formato mais estatico, como unidades
isoladas, dando énfase na publicag@o; na segunda geragao eles passam a ter um formato mais
funcional, integrado e com maior quantidade de contetido, além de valorizar a participagao
entre os usuarios. (PRIMO, 2007). As redes sociais (Quadro 1) e suas ferramentas como:

Facebook, Twitter, Flickr e os Weblogs fazem parte da chamada segunda geragdo da internet.

Termo popularizado a partir de 2004 pela empresa americana O’Reilly Media para designar uma segunda
geracdo de comunidades e servicos tendo a Web como plataforma.
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Facebook

Site e servigco de rede social, lancado em 4 de fevereiro
de 2004 de propriedade privada da Facebook Inc.
Desenvolvido por Mark Zuckerberg e seus colegas de
quarto na Universidade de Harvard para inicialmente
restrita a0 campus.

Twitter

Rede social e um servidor para microblogging que
permite os usudrios enviar e receber atualizagdes de
outros contatos. Os posts, conhecidos como tweets,
ndo podem ultrapassar o numero de 140 caracteres.

Flickr

Site para compartilhamento e hospedagem de
fotografias, desenvolvido pela Ludicorp em 2004.
Permite aos wusuarios a criagdo de albuns para
armazenamento de suas fotografias e o contato com
outros profissionais da area.

Weblogs

Mais conhecido como blog, site que permite a
atualizagdo rapida de textos dos mais variados
conteidos,  chamados de  posts.  Surgiram
principalmente como formas de didrios virtuais de seus
proprietarios, como forma de relatar suas impressdes
pessoais.

Fonte: Autora a partir do Website Wikipédia. Cardoso (2015).

Nesse cenario, ¢ possivel perceber a clara transicdo de um modelo transmissionista

para um modelo com foco na participagdo entre os atores. Nao ha presenca de um unico

emissor ou receptor, a interagdo possibilita que todos sejam produtores e receptores de

contetdo, o que permite o surgimento de redes sociais no espago online.

1.3 Redes Sociais na Internet

Redes sociais ndo sdo necessariamente, reflexos de uma nova organizacao social pois

existem desde as primeiras civilizagdes. Trata-se de uma estrutura de individuos que se

relacionam a partir de alguma similaridade, como por exemplo, interesses, lacos familiares,
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afinidades, valores ou crengas em comum. Através do conceito da Web 2.0, passaram a existir
no ciberespaco as comunidades virtuais e as redes sociais. Segundo Raquel Recuero (2009),
as redes sociais na Internet s@o constituidas de dois elementos, atores (pessoas, institui¢des ou

grupos) e conexdes (interagdes ou lagos sociais).

Os atores sao representados pelos nds, sdo os individuos envolvidos na rede. Em
muitos casos, esses atores utilizam de alguma forma de representacdo, como por exemplo, um
weblog, um Twitter, ou uma pagina no Facebook. Espacos como estes, sdo construidos pelos

individuos (atores) como forma de expressao e individualizacdo.

A percepcdo de um weblog como uma narrativa, através de uma personalizagdo do
Outro, é essencial para que o processo comunicativo seja estabelecido. Aquele é o
espaco do outro no ciberespago. Esta percep¢do da-se através da construgio do site,
sempre através de elementos identitarios e de apresentagio de si. (RECUERO, 2009,
p.26).

Mesmo utilizando de representagdes como perfis ou weblogs, a individualidade dos
autores continua presente, uma vez que, as paginas curtidas e visitadas por ele, os assuntos
discutidos e postados, refletem aspectos da sua personalidade, “essas apropriagdes funcionam
como uma presenca do “eu’ no ciberespago, um espaco privado e, a0 mesmo tempo, publico”.
(RECUERO, 2009, p. 27). A autora salienta que ¢ importante diferenciar as redes sociais dos
sites que as suportam. A rede social pode ser compreendida como uma metafora, utilizada
para o estudo das relagdes do grupo que se apropria de um determinado sistema, o sistema em

si, ndo ¢ uma rede social, embora possa compreender varias delas.

Os sites que suportam as redes sociais sdo denominados como “sites de redes sociais”.
Estes sistemas permitem: “a construcdo de uma persona através de um perfil ou péagina
pessoal; interag@o através de comentarios e a exposi¢ao publica da rede social de cada ator.”

(RECUERO, 2009, p.102).

Os weblogs podem ser considerados sites de redes sociais apropriados, apesar de nio
possuirem exatamente as mesmas caracteristicas de outros websites, como o Facebook, uma

vez que, ndo possui um espaco destinado a exibi¢do das redes sociais de seus atores.

O termo blog é uma abreviagdo de weblog usado pela primeira vez por Jorn Barger
em 1998 para identificar sites que colecionavam e divulgavam links de paginas
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interessantes na Web (espago onde circulam as informacdes hipertextuais na
internet) e “log” derivado do inglés logging the web, atividade de registrar algo
regularmente. Apesar de algumas variacdes em suas defini¢des, a juncdo dos dois
termos pode ser entendida como espaco ou ferramenta para divulgacdo de ideias
através de pequenos textos com uma linguagem leve que atrai pessoas interessadas
pelo tipo de assunto ali comentado. (RECUERO, 2009).

Raquel Recuero também afirma que, inicialmente, os proprietarios dos blogs eram
pessoas que possuiam conhecimento nas areas de informatica, ja que, sua criagdo envolvia
linguagem html. Sua popularizagdo foi facilitada com o surgimento de ferramentas como o
Pyra’ ¢ o Blogger que permitiam que qualquer pessoa com acesso a um computador pudesse

criar seu proprio blog. (RECUERO, 2008)

A principal apropriagdo de um blog € ser um diario pessoal (LEMOS, 2002). Tudo o
que ali estd escrito ¢ para dar voz ao pensamento do autor, suas anotagdes (posts) sdo
ordenadas geralmente em cronologia inversa, (com as mais recentes por primeiro), onde cada

uma possui um endereco URL permanente, facilitando sua conexao a partir de sites externos.

Segundo Orduiia (2007), os posts podem ser arquivados por data (meses € anos) ou
por categorias (tags), podem ser encontrados com ajuda de um buscador interno. Em sua
maioria todo post contém o dia e hora em que foram publicados, um texto curto e objetivo que
transmita ideia sobre o que ird se falar abaixo, o proprio texto que pode conter links externos,
e ainda a caixa de comentarios, que permite aos leitores a interacdo com o autor € com 0s

demais leitores do blog.

Ha diversos elementos de defini¢do, alguns autores ndo consideram a caixa de
comentarios e a frequéncia da atualizag@o critérios definitivos para caracterizar o weblog.
Outros autores analisam com base no conceito funcional, a partir da sua fun¢do como meio de
comunicac¢do, outros ainda, consideram blog uma ferramenta de comunicagdo, onde os
autores conversam com seu proprio publico. Ja sobre o viés de artefato cultural, os blogs
revelam diferentes ideias de porque as pessoas blogam sobre determinado assunto (SHAH

apud RECUERO, 2008).

Quanto aos tipos de uso dos blogs podem ser listados trés: fins institucionais, os
chamados blogs corporativos que segundo (RECUERO apud CIPRIANE, 2008), sdo blogs

que permitem a interagdo entre a organizagdo com os seus associados, fornecedores,

® Empresa do Google que desenvolveu o Blogger, um dos mais conceituados servigos de criagdo de blogs na
internet.
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colaboradores e possiveis clientes; os blogs com fins promocionais que realizam através da
ferramenta a promog¢do de novos produtos, pesquisa de mercado e agdes promocionais em
geral, e ainda, os blogs como objetos de percepcdo e andlise de risco para a imagem da
organizagdo que sdo aqueles que ficam atentos ao que estd sendo dito nos blogs sobre a

empresa, auxiliando em uma melhor tomada de decisdes e prevendo crises.

Com as facilidades que a internet movel possibilitou aos telefones celulares, houve o
surgimento de uma adaptacdo dos blogs, os microblogs. Os primeiros microblogs surgiram no

ano de 2000, Jaiku e Twitter, foram criados, respectivamente, em fevereiro e margo de 2006.

A estrutura basica e o conceito de personalizacdo pessoal continua o mesmo, o que
mudou, ¢ a possibilidade de realizar os posts® através de dispositivos méveis como celulares e
tablets, sem que o blogueiro precise estar em frente a um computador o tempo todo. Os
microblogs podem ser definidos simplificadamente, como a jun¢@o do blog e redes sociais
com as mensagens instantaneas (ORIHUELA apud ZAGO, 2008). Dessa forma, os conteudos
que ja eram dinamicos e informais na maioria dos blogs se tornaram mais breves e facilitaram

a mobilidade do blogueiro que passa a divulgar seus contetidos de qualquer lugar.

Pode-se dizer que a popularizacdo dessa forma de comunicagio interativa que sdo os
blogs, que continuam crescendo mesmo depois de anos de sua criagdo, deve-se muito ao fato
de que os autores do blog possuem total liberdade em escolher sobre que tematicas irdo

abordar em suas paginas.

Recuero (2010) cita ainda, exemplos de tematicas abordadas por alguns blogs, podem
ser: comerciais, entretenimento, noticias e como diarios pessoais. Os blogs de moda sao

considerados pela autora, blogs de entretenimento.

® Conteudo inserido em um blog.



20

2 A PUBLICIDADE

A comunicagdo deve ser percebida como um processo que esta em constante evolugdo
e reconfiguracdo. Dessa maneira, o seguinte capitulo busca compreender o inicio da
comunicacdo publicitaria e o seu desenvolvimento Pds- Revolugdo Industrial, até a insercdo

de conteudos publicitarios em novas midias, como os weblogs.

Por meio de autores como Gomes (2003), Sant’Anna (1998) e Gonzales (2003) ¢
possivel extrair informacdes sobre as diferentes transformagdes que o processo
comunicacional vem sofrendo, ¢ como essas transformagoes influenciam diretamente no

mercado publicitario.

2.1 Surgimento e evolucio historica

A Publicidade comeca a se desenvolver na segunda metade do século XIX, em um
cendrio de crescente industrializagdo e ascensdo dos mercados de grande consumo. Ela surgiu
“para promover e estimular o intercambio de bens e servigos, e apropriou-se de algumas
técnicas de outra forma de comunicagdo persuasiva bastante mais antiga: a propaganda”
(GOMES, 2003, p.78). Pode-se dividir a Publicidade, em dois grandes momentos, primeiro:
Pré-Revolugdo Industrial onde ha predomindncia da informacgdo; segundo: Pds-Revolugdo

Industrial, onde a persuasdo predomina sobre a informagao.

Em uma sociedade como a do século XVI, onde o processo de produgao era realizado
através de trabalho humano, quase que exclusivamente de forma manual e artesanal, a relagdo
entre produtor e comprador era direta, ndo havia recursos financeiros e esforcos capazes de
modificar efetivamente esse processo de compra. A divulgacdo dos produtos era feita cara a
cara e os produtos eram descritos de maneira simples, evidenciando caracteristicas como:
prego, uso, quantidade e qualidade (GOMES, 2003 p.80). O meio mais antigo de realizar a

publicidade era o oral, visto que, a leitura ainda nio era acessivel a grande parte da populagao.

A grande transformac¢do da maneira de apresentar as mercadorias € o surgimento da
publicidade tem inicio depois dos anos 1970, como consequéncia dos avanc¢os industriais ¢ do
surgimento dos meios de comunicacdo de massa. Com o grande numero de produtos ofertados

no mercado, os consumidores necessitavam de informacdes sobre eles, assim como,
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caracteristicas e qualidades que lhes diferenciasse dos demais produtos. Uma das evidencias
da utilizacdo da Publicidade, refere-se a capacidade de aproximar o consumidor do produto,
por meio da utilizacdio dos meios de comunicacdo. E o produto que vai de encontro ao
consumidor, informando-o e persuadindo-o. Gomes (2003) explica, “portanto, a publicidade

faz a rota mais curta entre a produgdo e o consumo”.

Os termos publicidade e propaganda s3o frequentemente confundidos e, até mesmo,
utilizados como sindnimos. Entretanto, possuem significados distintos, “publicidade deriva de
publico (latim publicus) e designa a qualidade do que € publico. Significa ato de vulgarizar,
tornar publico um fato, uma ideia. [ja] propaganda ¢ definida como a propagacdo de

principios e teorias”. (SANT’ANNA, 1998, p.75).

Por isso, é possivel compreender que, a palavra publicidade estd diretamente
relacionada ao ato de tornar publico, divulgar com fins comerciais. Conceituada no século
XIX deve ser entendida como “qualquer forma de divulgacdo de produtos e servigos, por
meio de antincios pagos e veiculados por um anunciante identificado, com fins comerciais.”

(GONZALES, 2003, p.25).

O termo propaganda, por sua vez, tem sua origem do latim propagare, significa
propagar, multiplicar, difundir. Compreende a ideia de propagacdo de ideias, sejam de carater
religioso, politico ou ideoldgico, sem objetivos comerciais, “conjunto de técnicas e atividades
de informagao e persuasio, destinadas a influenciar, em um determinado sentido, as opinides,

os sentimentos e as atitudes do publico receptor”. (GONZALES, 2003, p. 28).

A comunicacdo publicitaria pode se apresentar de duas formas, a comunicagdo
persuasiva e a comunicagdo informativa. A publicidade informativa tem por principal objetivo
informar, esclarecer sobre determinado produto ou marca. “A comunicacao publicitaria ¢ uma
informagdo persuasiva baseada nas motivagdes do publico a quem se dirige. Apresenta de
forma clara uma intencdo comercial e com isso busca induzir uma ag¢do de compra.”

(GOMES, 2003 p.104).

Em um cendrio industrial, onde a produg¢do passou a superar a demanda e os
consumidores estavam aptos a escolher qual dos produtos ofertados iriam adquirir, a
publicidade informativa j& ndo era suficiente para “ganhar” os clientes. Os comerciantes
perceberam que a simples descri¢do das qualidades dos produtos e das suas caracteristicas,

ndo era capaz sozinha, de conquistar os consumidores. E neste periodo, que a publicidade
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persuasiva comeca a ganhar espaco, na inten¢do de promover uma diferenciagdo entre os

produtos existentes no mercado e conquistar os clientes.

A publicidade em sua forma persuasiva busca motivar, despertar no publico o desejo
de adquirir determinado produto a fim de satisfazer suas necessidades eminentes e assim
como criar novas necessidades. Sua principal caracteristica ¢ “a persuasdo deliberada,
orientada a conseguir determinados efeitos, utilizando técnicas de comunicagdo e

psicoldgicas, de certas formas, coercitivas”. (GOMES apud SMITH, 2003, p. 35).

Publicidade ¢ um processo de comunicacdo persuasiva, de carater impessoal e
controlado que, através dos meios massivos e de forma que o receptor identifique o
emissor, da a conhecer um produto ou servigo, com o objetivo de informar e influir
em sua compra ou aceita¢do. (GOMES, 2003, p.42).

Dessa forma, a comunicagdo persuasiva utiliza técnicas de diversas areas do
conhecimento, como psicoldgicas, psicossociais, sociologicas, linguisticas e semanticas para
atingir o publico de maneira eficiente, gerando assim, ganhos comerciais. Conforme Gomes

(2003) o modelo de comunicagao (Figural) exemplifica a difusdo da comunicagao persuasiva.

Figura 1 - Modelo simplificado de comunicagao.

(D) (2)
CODIFICACAD CODIGO DECODIFICAGAO |~ ]
A4 Y
EMISSOR MENSAGEM |—F  CANAL RECEPTOR

Fonte: Gomes, (2003, p.44.)

Com base no modelo simplificado de comunicagdo, ¢ possivel identificar a presenca
de quatro elementos fundamentais, emissor, mensagem, meios € receptor, principios basicos
para que se estabeleca o processo de comunicagdo. Através de Gomes (2003) compreende-se
que no modelo simplificado “existe o emissor, pessoa fisica ou juridica, publica ou privada

que [...] encomenda e financia uma campanha publicitaria, [...] necessita dizer alguma coisa
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sobre seu produto ou servigo e, a0 mesmo tempo, promové-lo persuasivamente de tal forma

que desperte uma necessidade”.

Ainda segundo a autora “o codificador ¢ a institui¢do que atua como intermedidria
entre 0 anunciante € os meios € comunicagdo, convertidos em veiculos publicitarios [...] € o
elemento que sabe profissionalmente, codificar aquela mensagem que o anunciante quer que
chegue ao mercado, numa linguagem adaptada ao veiculo” (GOMES, 2003, p.47). O
codificador faz a ponte para que a mensagem seja compreendida de maneira eficiente pelo
publico alvo. A mensagem ¢ o conteido que o emissor deseja transmitir para o publico, ela
precisa ser clara e transparente, levando em conta que cada pessoa possui sua propria

bagagem cultural e as interpretagdes sao pessoais.

Os canais, ou midias sdo os meios de comunica¢@o utilizados para que a mensagem
chegue até o seu destino final, o receptor. Podem ser de comunicagdo social: jornais, revistas,
Tv, radio, internet, ou puramente publicitarios como: cartazes, outdoors, mala-direta, entre
outros. O receptor € o publico alvo, ou também conhecido no meio publicitario como target, é
ele que a mensagem busca atingir, deve ser pesquisado e compreendido, de forma que,
assimile a mensagem corretamente ¢ seja persuadido de maneira eficiente, a fim de atingir os

objetivos de comunicagdo e marketing.

Através dos avancos tecnologicos, trazidos pelo surgimento da internet, o modo de
fazer publicidade e de se comunicar passou por mudangas, além de os profissionais poderem
contar com uma nova midia, diferente das consideradas tradicionais, o modelo
comunicacional antes baseado em comunicacdo de um para todos, passou para um modelo

mais abrangente, onde todos podem ser emissores e também receptores de informagao.

A internet trouxe consigo uma reconfiguracdo na maneira com que os publicitarios
podem se comunicar com seu target, incluindo o meio digital como uma eficiente maneira de
atingir ndo s6 a massa, mas direcionar seus esfor¢os para aqueles individuos que fazem parte

do publico alvo pré-definido.
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2.2 Publicidade digital

A Publicidade sempre andou de maos dadas com os meios de comunicagdo
tradicionais como: radio, TV, jornais e revistas. Com o avango tecnoldgico e as novas
plataformas digitais disponiveis, os profissionais da area precisaram se adaptar a um novo

conceito de publicidade, mais dindmico e interativo.

Conforme Covaleski (2010) o surgimento de novas midias, mais interativas e a
chegada da HDTV (high-definition television) a televisdo de alta defini¢do, indicam a
necessidade de uma evolugao para uma publicidade que interaja, selecione, fragmente e que,
sobretudo, ndo se parega com a comunicacao publicitaria tradicional. Segundo o autor pode-se
identificar duas grandes tendéncias que resumem o cenario do ambiente comunicacional atual:
a primeira delas ¢ que devido a convergéncia das midias e a evolu¢do das relagdes de
consumo, a midia de massa se transformou em midia segmentada e, sob a influéncia da
interatividade, em uma midia personalizada; a segunda tendéncia que pode ser identificada ¢ o
desejo de evitar a interrupg@o de conteudos que a publicidade, tradicionalmente, gera em seus

intervalos comerciais € anuncios.

Os recursos tecnologicos disponiveis atualmente possibilitam ao publico reagir diante
da mensagem publicitaria. Além da interacdo com a mensagem por meio da internet e do
celular - seja falando dela nas redes sociais ou replicando-a em suas comunidades virtuais- o
telespectador tem em suas maos a op¢do de ndo assistir aos comerciais € aos anuncios

publicitarios, se este for o seu desejo.

Resta aos profissionais da area, a tarefa de criar uma publicidade condizente aos
efeitos de uma sociedade em transformacgéo, cabe a ela também, a capacidade de se adaptar,
evoluir e hibridizar-se, de maneira que atraia a atengdo do publico, deixando para tras os
elementos tradicionais e inserindo a mensagem em conteudos dinamicos, de entretenimento;
fantasiada de diversdo. Dessa forma, ela sera capaz de chamar atencdo do publico de maneira

leve e interessante, sem deixar de cumprir seu papel persuasivo.

[...] nota-se uma significativa reordenagio da linguagem dos anuncios, de maneira
que muitos deles parecem cada vez menos com a publicidade tradicional,
constituindo numa ordenag¢do que mal cita o produto e a marca anunciante, o que
contribui para corroborar ainda mais o redesenho do proprio sistema publicitério,
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principalmente no que diz respeito ao tragco retorico. (NAKAGAWA apud
COVALESKI, 2010, p.22).

Conforme Covaleski (2010) a criacdo de um novo termo no meio publicitario,
demonstra a ideia sobre o processo de hibridizacdo, o chamado Madison, Vine & Valley
(MVYV) refere-se a jun¢do de trés meios, o mercado publicitario, situado nos escritorios da
Madison Avenue em Nova York; a industria do entretenimento de Vine Street em Los
Angeles; e o Sillicon Valley, ber¢co das empresas especializadas em tecnologia e
interatividade. A sigla formada MVYV, representa o conceito de hibridizagdo, a jungdo de
elementos destas trés areas em uma mesma campanha publicitaria, resultando no que ¢
conhecido genericamente como branded content, publicidade mesclada ao contetdo e

transformada em entretenimento.

2.2.1 Os Blogs de Moda como espa¢o mercadoldégico

A contemporaneidade esta atrelada a ascensdo de novas tecnologias. Castells (2003)
afirma que todos os setores da vida social estdo sofrendo profundas alteragdes em
consequéncia dos usos e apropriagdes a partir da Internet, essas mudangas podem ser
percebidas tanto na dinamica social quanto no ciberespago. Novas ferramentas midiaticas,
dentre as quais os blogs, se tornaram capazes de alterar a forma de exercer comunicagio,
possibilitando que pessoas sem conhecimento avangado na area de informatica, pudessem
administrar espacos informais para troca de informagdes e interesses.

Neste cendrio, os blogs de moda acabaram ganhando destaque, tornando a Web uma
referéncia para que as pessoas com interesse sobre moda adquirissem informagdes e ficassem
atentas as novidades, basta procurar a expressao fashion blogs (blogs de moda) na ferramenta
de busca Google que se obtém o nimero 293.000.000 de resultados. Atentas a este cendrio,
at¢ mesmo as revistas mais conceituadas do mundo da moda, agora possuem versdes
especialmente desenvolvidas para o espaco virtual, para assim como os blogs, informar, gerar

conteudo e atrair leitores cada vez mais leitores.
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Conforme artigo escrito por Olga Bon’ (2013) através de um estudo feito em 2010
pela pesquisadora Daniela Aline Hinerasky, os primeiros blogs de moda do Brasil datam do
ano de 2006. Os blogs Moda para Ler, Oficina do Estilo, lesa Rodrigues ¢ About Fashion sio
considerados os precursores dos blogs de moda no Brasil. Ambos com objetivos de comentar
moda e as suas particularidades de uma maneira simples e de facil compreensdo para um
publico abrangente.

Assim como a moda vem se destacando como assunto dos blogs focados em
interesses pessoais nos ultimos anos, pode-se perceber que a figura da blogueira de moda,
pessoa com formacgao nas areas de jornalismo, moda, design, publicidade, ou até mesmo sem
qualquer formag¢ao académica, interessada em assuntos vinculados a moda e beleza, que fala
em um espago virtual sobre suas opinides e experiéncias, esta se tornando uma referéncia na
industria da moda. Elas possuem o que pode ser chamado de capital simbdlico.

Seguindo a defini¢do de Pierre Bordieu (1974), a sociedade se organiza em campos
especificos, onde cada campo possui um capital simbolico, “chamo de campo um espago de
jogo, um campo de relagdes objetivas entre individuo ou institui¢des que competem por um
mesmo objeto”. (BORDIEU, 1974). Deste modo, o campo da moda também ¢ considerado
um campo especifico da sociedade, e nele existe a busca por reconhecimento e diferenciagao.

O capital simbdlico refere-se a capacidade que algumas pessoas ou instituicdes
possuem em persuadir os demais individuos, através de reconhecimento ou prestigio no meio
em que atuam. Aquele individuo que possui capital social exerce influéncias e ¢ reconhecido

dentro e fora de seu meio.

Quadro 2 - The Top 15 Most Influential Fashion & Beauty Blogs

Posiciao Blog Localidade
1° The Sartorialist Estados Unidos
2° The Beauty Department Estados Unidos
3° Refinary 29 Estados Unidos
4° Cupcakes and Cashmere Estados Unidos
5° Man Repeller Estados Unidos
6° Hypebeast Hong Kong
7 Garotas Estipidas Brasil

Mestranda em Comunica¢do Social pela Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro em trabalho
apresentado no VI Congresso de Estudantes Pds-Graduagdo em Comunicagdo UERIJ, Rio de Janeiro, outubro de
2013.
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8° High Snobiety Alemanha/ Estados Unidos
9° Honestly Wtf... Estados Unidos

10° Fashionista Estados Unidos

11° Sneaker News Estados Unidos

12° The Blond Salad Italia

13° Nice Kiks Estados Unidos

14° Camila Coelho (Super Vaidosa) Brasil

15° Garance Dore Estados Unidos

Fonte: Autora segundo site http://www.signature9.com/style-99#

De acordo com Bon (2013) algumas autoras de blogs se distinguem exatamente por
possuir um maior capital simbdlico, geralmente, sdo aquelas que conseguem ultrapassar os
limites do virtual, possuindo grande reconhecimento também no espago real, para estas, a
fama no campo da moda se assemelha a de atrizes de novelas exibidas em horario nobre.

De fato, ao realizar pesquisa em alguns dos blogs de moda existentes, ¢ possivel
perceber que algumas blogueiras possuem tanto reconhecimento na midia quanto outros
profissionais, como modelos e atrizes. E o caso de Lala Rudge, Thassia Naves (Blog da
Théssia) e Camila Coutinho (Garotas Esttpidas), que ao atingirem certa notoriedade passaram

a utilizar o blog como principal fonte de renda.

Os blogs revolucionaram a maneira de gerar contetidos na rede, impulsionam um
novo tipo de comunidades com base no conhecimento e contribuem para a enorme
tarefa de se dar sentido e relevancia a informacdo que se encontra disponivel na
rede. (ORDUNA, 2007, p.16)

Uma vez reconhecidas socialmente, as blogueiras passam a ocupar posi¢des
privilegiadas, recebem presentes, convites para desfiles e lancamentos de cole¢des, firmam
contratos publicitdrios com grandes marcas, € sdo consideradas formadoras de opinido no
meio em que atuam. Os objetos, vestimentas e acessorios que sdo citados por elas ganham

lugar no imaginario das leitoras, tornando-se simbolos de desejo.

As empresas que ja acompanhavam o destaque gradual que os blogs de moda
alcancavam, vislumbraram nesse novo meio de comunica¢do, uma oportunidade de negdcio,
ou seja, os blogs que surgiram inicialmente, de forma quase amadora e com carater mais

pessoal, atingiram um patamar mercadologico. Segundo informacdes do site Internet
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Innovation (2003), as empresas perceberam que determinadas meninas utilizavam o espago de
seus blogs para relatar suas experiéncias com marcas e produtos, tanto positivas quanto
negativas ¢ influenciavam assim, as leitoras a adquirir os produtos tidos por elas como

eficientes.

No entanto, a pratica das postagens de propaganda “disfarcada” levou o Conar
(Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria) e o Procon (Procuradoria de
Prote¢do e Defesa do Consumidor), a exigir que os posts de cunho publicitario contivessem
em seu conteudo a expressdo “publipost” ou outra indicacdo capaz de deixar claro aos
leitores de que se trata de um acordo com remuneragdo entre uma determinada marca e a

autora, conforme informacao do site Internet Innovation.

Sendo assim, os blogs passaram a exercer uma funcdo de ponte entre a marca € 0s
consumidores, uma vez que, o publico alvo comecgou a procurar em seus blogs de moda e
beleza favoritos as informagdes sobre qual produto comprar em cada situagdo, fazendo com
que as marcas citadas pelas autoras de forma positiva recebessem uma maior procura se

comparadas com aquelas que ndo eram citadas.

Atenta a este crescimento de mercado a empresaria Alice Ferraz, proprietaria de uma
agéncia de comunicacdo ¢ de publicidade com foco em produtos de moda, fundou no ano de
2011, a primeira plataforma de blogs do Brasil, o F*Hits (Figura 2). Segundo a Alice, a
principal motivagdo que a levou ao desenvolvimento do site foi justamente a proximidade que
os blogs sdo capazes de alcangar com os seus respectivos leitores. “Achei os blogs
encantadores por serem escritos por gente de verdade, falando a respeito de roupas para usar

na vida real, fora das passarelas”.



29

Figura 2 - Pagina inicial do website F*hits.

Fehils

Fonte: F*hits (2015).

Quatro anos apds a sua criag@o, a plataforma retine trinta blogueiras de moda e beleza,
permitindo que o leitor encontre em um so6 lugar uma gama de blogs que possuem contetdos
relacionados a moda, tendéncias e comportamento. O site é responsavel também, por
intermediar a procura de anunciantes interessados em anunciar nos weblogs. Antes da
existencia da plataforma, o anunciante tinha que entrar em contato com a agéncia de

publicidade de cada blogueira, o que por vezes dificultava as negociagdes.

Além de reunir diversos blogs e intermediar os contatos com os anunciantes, o F*hits
realiza também comeércio eletronico de itens de moda (roupas, calcados e acessorios) que as
blogueiras utilizam, os produtos podem ser encontrados no F*hits Shops. Inicialmente, este
servigo s6 pode ser utilizado por consumidoras selecionadas entre as mais de 30.000 que se
cadastraram no dia do lancamento da plataforma. Acredita-se que este servico logo estard

disponivel para todos os que desejam obter os itens da moda.

Assim como os blogs, o F*hits também converge em outras midias de redes sociais
como, Facebook, Instragram e possui um canal no Youtube. No canal estdo disponiveis
videos que transmitem mais um pouco da percep¢do das blogueiras sobre 0 mundo da moda,

suas dicas, as semanas de moda e outros eventos relacionados a este universo.
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3 A MODA COMO SIMBOLO DO EU

Este capitulo tem o intuito de fazer uma breve contextualiza¢do sobre a historia da
moda e seus principais marcos evolutivos, mostrando assim, como a moda reflete diretamente
no comportamento de cada individuo e na sociedade como um todo. Serdo utilizados
conceitos de autores como Crane (2013), Palomino (2003) e Lipovetsky (2003), que
contribuem de maneira decisiva para um melhor entendimento sobre esse universo que é

capaz de unir ¢ a0 mesmo tempo diferenciar os seres.

3.1 A historia da moda

A cultura do vestudrio esta diretamente ligada a cultura da sociedade, ¢ vem se
desenvolvendo em conjunto com os avangos que a sociedade perpassa. Nas civilizagdes mais
antigas, a roupa ja ocupava um papel importante de suporte as necessidades humanas, como
quando, peles de animais abatidos eram transformadas em agasalhos que serviam
principalmente de prote¢do e aquecimento aos povos pré-historicos. Desde entdo, ¢ possivel
acompanhar os novos significados que as vestimentas passaram a ter, na medida em que, as

civilizagdes se desenvolviam e as tecnologias se instauravam.

Conforme Diana Crane (2013) aborda em seu livro “A moda e seu papel social:
classe, género e identidade das roupas” as teorias sobre a moda propagaram-se entre o final
do século XIX e o inicio do século XX, despertando em tedricos o maior interesse em

compreender o novo modo de vida que aflorava nos espagos de consumo das grandes cidades.

Até meados dos anos 1970 a moda ndo era considerada um assunto “digno” de ser
estudado pelas ciéncias humanas, ¢ as publicagdes que debatiam o tema eram limitadas aos
estudos ensaisticos. Foi somente no periodo pds-industrial, com a emergéncia da cultura
capitalista — que fez a moda passar por grandes transformagdes — que essa tematica passou a

ser considerada merecedora de uma maior aten¢do entre pesquisadores ¢ intelectuais.



31

O Sistema da moda, de Roland Barthes, publicado em Paris em 1967, assinala a
retomada das incursdes intelectuais nesse dominio. Trata-se de uma abordagem
semiologica do tema, dentro da tradi¢do ensaistica que predominou na primeira
metade do século XX. Outra publicagdo importante, a primeira no campo da
sociologia da cultura, foi o ensaio de Pierre Bourdieu e Yvette Delsaut, “O
costureiro e sua grife” de 1975. No centro da reflexdo de Bourdieu estava a teoria da
reproducdo das classes e dos gostos sociais, que pensava a moda a partir da chave da
distingdo social. (CRANE, 2013, p.11)

Através do trabalho destes teodricos e de inumeros outros, igualmente importantes, ¢
possivel compreender a complexidade do mundo da moda e as influéncias que ela sofreu com

o processo de globalizago, sendo possivel assim, tragar uma linha de sua trajetdria.

A autora Erika Palomino (2003) relata que a palavra “moda” vem do latim modus e
significa “modo”, “maneira” presente em uma determinada regido ou cultura. Em inglés moda
¢ fashion, fruto de uma tentativa de pronunciar a palavra francesa fagon que significa também,
“modo”, “maneira”. E mais do que uma forma de se vestir no dia a dia, é uma forma de se
comunicar com as demais pessoas e, estd diretamente ligada a atitude de quem a veste. “Moda

ndo ¢ so estar na moda. Moda ¢ muito mais do que a roupa”. (PALOMINO, 2003)

Durante muitas décadas a vida coletiva se desenvolveu sem o culto as fantasias, as
novidades e a efemeridade caracteristica da moda, s6 a partir do final da Idade Média foi
possivel reconhecer a moda como sistema. A sociedade primitiva impede o aparecimento da
moda, pois apenas reproduz o vestudrio, fixados pela tradi¢do de seus antepassados, nem
mesmo os homens sdo reconhecidos como autores de suas proprias vidas, que dird de uma

maneira individual de se expressar. (LIPOVETSKY, 2003).

Para que o reino das frivolidades possa aparecer, sera preciso que sejam
reconhecidos ndo apenas o poder dos homens para modificar a organiza¢do de seu
mundo, mas também, mais tardiamente, a autonomia parcial dos agentes sociais em
matéria de estética das aparéncias. (LIPOVETSKY, 2003, p.29).

Por muitos séculos, a vestimenta era a principal forma de determinar a posi¢do social
do individuo no espago publico, além disso, através das roupas era possivel identificar a
ocupacdo, identidade regional, religido e a classe social das pessoas. As roupas eram
consideradas riquezas, os reis, rainhas, aristocratas e integrantes das classes mais nobres as
consideravam pegas de valor, assim como joias e outros bens valiosos. Em contrapartida,

Crane (2013) destaca a dificuldade que as menos favorecidas tinham até mesmo em possuir
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mais do que um unico conjunto de roupas; “roupas novas eram inacessiveis aos pobres, que

vestiam roupas usadas, normalmente passadas por muitas maos antes de chegarem a eles”.

A moda se desenvolve no final da Idade Média, no século XIV, com o
desenvolvimento das cidades e a organizagdo das vilas, com a proximidade das pessoas na
vida urbana, a moda pdde ser observada a partir de seu carater mais basico, o de
diferenciacdo. Crane (2013) teoriza que a visdo mais conhecida sobre moda e maneiras de
vestir-se, encontra-se na teoria de George Simmel (1957) que define a moda como um

“processo de imitacdo das elites sociais por parte de seus inferiores sociais”.

Simmel (1957) acreditava que as modas eram inicialmente adotadas pela classe alta e,
mais tarde, pelas classes média e baixa, respectivamente. Os grupos de status inferiores
procuravam adquirir, através das roupas, uma maior importancia social, assim como a que os

grupos mais altos possuiam, o que desencadeava o processo denominado contagio social.

Sendo uma das mais evidentes marcas de status social e de género- 1til, portanto,
para manter ou subverter fronteiras simbdlicas-, o vestudrio constitui uma indica¢ao
de como as pessoas, em diferentes épocas, veem sua posi¢do nas estruturas sociais ¢
negociam as fronteiras de status. (CRANE, 2013, p.21).

Gilles Lipovetsky em o Império do Efémero (2003) explica que da metade do século
XIX até 1960, a moda vai repousar sobre uma organizagdo estavel que recebe o nome de
Moda dos cem anos, a primeira fase da histéria da moda moderna, caracterizada pelo fato de
que se articulou em torno de duas novas industrias: a Alta Costura e a confec¢do industrial.
Esta estrutura ainda vigora no século XXI, a Alta Costura monopoliza a inovagdo, langa as
tendéncias das estagdes em suas grandes Semanas de Moda, enquanto a confecc¢do industrial

se inspira nessas novas tendéncias para criar roupas em larga escala.

O cendrio principal da Alta Costura ¢ Paris, em 1858 o inglés Charles Worth inaugura
sua maison® em sua propria casa, o que depois vem a ser chamado de casas de Alta Costura,
roupas para os novos ricos, anunciava: vestidos e mantds confeccionados em seda e altas
novidades. Pela primeira vez modelos novos eram desfilados por manequins que exibiam
graciosamente as roupas para as futuras clientes. Posteriormente, as pe¢as escolhidas eram

modificadas no corpo de suas futuras donas. A moda chega a era moderna se tornando nao sé

¥ Expressdo em Francés que designam casa, residéncia ou lares, usados como local de fabricagdo e venda de
roupas de alta costura.
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uma empresa de criacdo, mas também, um espetaculo publicitario. O sucesso de Worth deu
inicio a dezenas de outras casas de alta costura, entre elas Lanvin, Chanel, Dior e Patou.

(PALOMINO, 2003).

A forma que a Alta Costura executa a producdo de seus modelos é muito diferente da
l6gica industrial, o nimero de empregados de um ateli€, a nobreza dos materiais utilizados na
confec¢do e as complexas técnicas de construgdo e modelagem, sempre irdo influenciar no
valor que estas pegas t€ém no mercado se comparadas com aquelas fabricadas em série. A
moda prét-a-porter nome em francés pra “pronto para usar’, em contradi¢do a alta costura
produz em série, sendo a grande responsavel pela real difusdo da moda, uma vez que,

possibilita maior poder de compra as classes mais inferiores.

Lipovetsky (2003) explica também, que a Alta Costura passa a perder mercado ndo so
pela exorbitante diferenga de pregos, em comparacdo com a pré-d-porter que oferece trajes de
alta qualidade a pregos menores (até dez vezes menores), mas também, por uma
reestruturagdo da classe economica dominante, que procura outros tipos de signos para se
diferenciar da burguesia tradicional. O universo dos objetos, da midia, do lazer, permitiu o
surgimento de uma cultura hedonista e juvenil, que exibe o ndo conformismo, exalta valores
de expressdo individual, descontragdo, humor e liberdade. O chique bom gosto, a classe da

Alta Costura foi desacreditada, dando lugar ao espirito de jovialidade.

Assim como a rua passou a impor também as suas vontades, Palomino (2003, p. 45),
explana que, roqueiros, punks, rastas, neo-romanticos, clubbers surgiram como
representantes de “tribos urbanas”, assim foram chamados os grupos de pessoas que se uniam
através da vontade de vestir o que bem entendiam nos anos 1980, “as pessoas passaram a
misturar tudo, brincando de confundir os olhares nas ruas e dificultando os esteredtipos”. Ja
nos anos 2000, a palavra em vigor é a customizagdo, expressdo que vem do inglés costum
made, ou seja, feito sob medida. Significa basicamente a vontade de vestir algo tunico, “fazer

ou mudar alguma coisa de acordo com as necessidades do comprador” (PALOMINO, 2003).

De acordo com Palomino (2003) ha uma corrente de pensamento que chama a roupa
mais pratica, aquela usada no dia-a-dia de ndo- moda, nessa moda essencialmente pratica ou
até mesmo na moda natural (cobrir o corpo para nao sofrer com as intempéries), este tipo de
nao-moda esta relacionada ao simples motivo de as pessoas escolherem usar algo apenas pelo
fato de gostarem, sem agregar leituras politicas ou sociais. Quando hé escolha de uma cor em

detrimento de outra, isso ja moda.
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A moda estd em tudo aquilo que vocé veste, desde a manha. A moda se presta a ser
seu primeiro cartdo de visita: até ao acordar, abrir o armario e vestir-se, mesmo que
seja com uma camiseta e um jeans, vocé esta fazendo um manifesto de moda. Seu
look ¢ o modo com que vocé se apresenta para o mundo e diz: este sou eu; eu sou
assim. (PALOMINO, 2003 p.17).

Com o passar dos anos e, a oferta de diferentes opg¢des de vestuarios — devido a
produgdo em larga escala — as roupas deixaram de exercer seu papel de diferenciagdo de
classes sociais e passaram a obter um papel de diferenciag@o identitaria dos seres, deixando de
evidenciar sua posi¢do hierdrquica para demonstrar a autoimagem que cada individuo possui,

com base em suas experiéncias, seus gostos e seus interesses.

3.2 A influéncia da moda na construcio da identidade

Como citado anteriormente, a vestimenta estd diretamente ligada a sociedade e,
durante muitos séculos seu principal papel, além da prote¢do do corpo, foi realizar a
diferenciacdo social e cultural dos individuos no meio em que viviam. Em culturas como a
indiana, por exemplo, as roupas possuem grande valor simbolico, as mulheres viuvas so
podem vestir roupas na cor branca, evidenciando a sua condi¢do de luto. Ja a religido
mulgumana, exige que as mulheres usem longas vestes e véu sobre a cabega, ndo permitem
que nenhuma parte de seu corpo seja vista em publico, nem mesmo seu cabelo, pois este sd

pode ser exibido no circulo familiar.

Apesar de, em algumas culturas a tradicdo da vestimenta continuar muito rigorosa, o0s
avancos trazidos pela industrializagdo acabaram por diminuir gradualmente, ao menos na
sociedade ocidental, os fatores de diferenciacdo social, fazendo com que outros elementos de
diferenciagdo se destacassem com maior ocorréncia, dentre eles, a maneira com que a moda
passou a ser um fator determinante para a construgdo da identidade individual. Em sua obra
Diana Crane ressalta que “as roupas, como artefatos ‘criam’ comportamentos por sua
capacidade de impor identidades sociais e permitir que as pessoas afirmem identidades sociais
latentes”. (CRANE, 2013, p 22). Essa capacidade de liberdade de expressdao por meio de itens
de consumo, s6 foi possivel com o desenvolvimento industrial e o aumento da oferta de

produtos disponiveis.
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Além disso, a sociedade pos-industrial tornou possivel uma grande fragmentagdo dos
interesses culturais. Individuos pertencentes a uma mesma classe social ou de condigdo
econdmica relativamente semelhante, podem possuir comportamento e estilo de vida

completamente diferentes, baseados em interesses distintos e experiéncias pessoais.

Segundo Diana Crane (2013) a adog¢do de um estilo de vida, comparada a condi¢ao de
pertencer a determinada classe social, supde uma maior liberdade de escolha por parte do
individuo. Assim como os interesses de cada pessoa sofrem alteragdes ao longo dos anos, o
comportamento e a adogdo do estilo de vida também.

A variedade de opcao de estilos de vida disponiveis na sociedade contemporanea
liberta o individuo da tradi¢do e lhe permite fazer escolhas que criem uma auto-
identidade significativa. A construg¢do e a apresentagdo do eu tornam-se
preocupagdes importantes na medida em que uma pessoa reavalia continuamente a
importancia dos eventos e compromissos passados. O individuo constréi um senso
de compreensdo do proprio passado, presente e futuro. Essa compreensdo muda

constantemente através do tempo, conforme ele reavalia seu eu “ideal”. (CRANE,
2013, p.37).

Conforme Garcia e Miranda (2010), ao longo de sua vida, um mesmo individuo pode
alterar seu comportamento de consumo com base no seu envolvimento em adotar produtos
que expressem seu autoconceito, este, pode se apresentar de trés maneiras: real, ideal e social.
O autoconceito real refere-se a como o sujeito enxerga a si proprio, escolhendo vestimentas

que possuam significado condizente com aquilo que pensa sobre si.

J& o autoconceito ideal, refere-se a como o sujeito deseja ser percebido pelas outras
pessoas, geralmente o “eu ideal”, sofre influéncias culturais e de grupos de referéncia, por
exemplo, o desejo de ser percebido como uma artista de novela ou uma modelo de capa de
revista, entre outros. O autoconceito social, por sua vez, é o resultado da imagem que o
individuo faz de si com base na percep¢ao de como os outros o véem.

O consumidor ndo consegue distinguir entre os seus proprios sentimentos sobre o
produto e suas crengas sobre como ¢é visto pelos outros. Desta feita, seu
comportamento ¢ coerente e consistente com a imagem do que acredita que ¢, no seu
autoconceito real, ou como gostaria de ser, no seu autoconceito ideal. Neste caso, os

produtos ajudam a realizar o transporte do “eu real” para o “eu ideal”. (GARCIA;
MIRANDA, 2010, p.29).

Além disso Crane (2013) explana ainda, a respeito da teoria pos-industrial de Daniel
Bell (1976) que sugere que o individuo dotado de liberdade, é capaz de criar e modificar suas

identidades e que, estas podem ser diferentes em espacos de trabalho e de lazer. Em um
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espaco de trabalho, como escritérios e empresas, os individuos precisam respeitar uma série
de normas institucionais que podem apresentar variacdes de empresas para empresas. O tipo
de vestudrio aceito em ambientes de trabalho, geralmente representa a imagem que empresa
pretende transmitir para seus clientes, valores atrelados a seriedade, comprometimento e
responsabilidade. No momento em que um individuo ¢ contratado por uma empresa, ele passa

também a representa-la, e por isso, tanto seus trajes quanto sua atitude e comportamento,

devem estar em harmonia com aqueles valores que a empresa deseja transmitir.

Por outro lado, em atividades de lazer o individuo ¢é livre de restrigdes e normas
institucionais, podendo assim, desenvolver sua identidade pessoal e social da maneira que
julgar apropriada. Teorias como esta, demonstram o papel importante que o consumo de bens
culturais, como as roupas da moda, possui no desenvolvimento e constru¢do das identidades

pessoais, em detrimento da imitacdo das classes sociais presente em outros momentos.

Com base nos estudos de Stuart Hall (2006) € possivel compreender a identidade com
base em trés concepgdes: a do sujeito do Iluminismo, que ¢ o individuo centrado e dotado de
razdo; o sujeito socioldgico, presente no mundo moderno; e o sujeito pds-moderno. O
primeiro, mais antigo, poderia ser facilmente encontrado nas épocas mais remotas, onde o
individuo permanecia inalteravel durante toda a sua existéncia, seu trabalho e sua classe social

eram determinados pela descendéncia e permaneciam constantes durante toda a sua vida.

Ao passo em que a sociedade se desenvolve politica e economicamente, 0s seres
humanos se tornam mais complexos, uma vez que, s3o definidos no interior dessa sociedade.
O segundo sujeito, o sociologico, apresenta mudangas em sua identidade ao longo da vida,
influenciadas de acordo com a relagdo que possui com as pessoas consideradas importantes a
ele. A identidade do sujeito socioldgico ¢ formada na interagdo entre o “eu” e a propria

sociedade.

Conforme Souza (2013) o sujeito sociologico pode ser exemplificado na relagdo que
os individuos possuem com a midia e, com grupos de referencia. Ao se identificar com
alguma figura publica ou grupos especificos, os individuos acabam por agregar caracteristicas
exteriores, como forma de se vestir, ou até¢ mesmo, atitudes, que se assemelhem de alguma
maneira com a figura que admiram, alterando a sua identidade com base em aspectos

subjetivos presentes na relagdo que possuem com outros individuos e com a sociedade.
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O terceiro sujeito citado por Hall (2006) € o sujeito pds-moderno, ele ndo possui uma
identidade permanente. “A identidade torna-se uma ‘celebracio modvel’: formada e
transformada continuamente em relacdo as formas pelas quais somos representados e
interpelados nos sistemas culturais que nos rodeiam”. A inconstancia da identidade do sujeito
na sociedade pds-moderna ¢ um reflexo das inumeras possibilidades que ela apresenta, a
moda pode ser considerada um dos bens culturais mais utilizados comercialmente para

propagar novas construgdes de identidade.

A moda ¢ o conjunto atualizdvel dos modos de visibilidade que os seres humanos
assumem em se vestir com o intuito de gerenciar a aparéncia, mantendo-a ou
alterando-a por meio de seus proprios corpos, dos adornos adicionados a eles e da
atitude que integra ambos pela gestualidade, de forma a produzir sentido e assim
interagir com o outro. (GARCIA; MIRANDA, 2010, p.22).

Novas formas de identidade podem ser adotadas ao longo da vida, a industria da moda,
oferece diversas maneiras de explorar essa constante vontade de mudanca que o sujeito pds-
moderno anseia. A moda pode ser compreendida como objeto que produz sentido, através
dela as pessoas comunicam suas identidades, e, sabendo disso, a midia se apropria de formas
cada vez mais inovadoras e interessantes, através de imagens e do didlogo - como nos blogs
de moda- para lancar tendéncias e estimular cada vez mais a constru¢do de diferentes

identidades.
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4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo serdo discutidos o método e o procedimento a serem utilizados na
pesquisa, seguindo as orientagdes técnicas da literatura ja existente. Sdo apresentados o
delinecamento, as variaveis, os critérios de sele¢do da amostra, os instrumentos e
procedimentos de coleta de dados, bem como os critérios adotados na analise e interpretagao

destes.

4. 1 Delineamento e defini¢io de termos

Para o estudo da publicidade em blogs de moda, utilizou-se da metodologia proposta
por Gil (2008), pesquisa descritiva. As pesquisas descritivas tém como finalidade principal a
descrigdo das caracteristicas de determinada populacao ou fendomeno, ou o estabelecimento de

relacdes entre as suas variaveis.

Segundo Gil (2008) a grande contribui¢do das pesquisas descritivas estd em
proporcionar novas visdes sobre uma realidade ja conhecida, neste estudo em particular, os
blogs de moda. Com o objetivo principal, de identificar os formatos de publicidade presentes
nos dois blogs selecionados, Garotas Estupidas e Fashionismo, assim como, analisar de que

maneira ela estd inserida no contetido diario dos posts.

Com base em pesquisa bibliografica em livros, artigos académicos e internet, foi
possivel obter embasamento tedrico capaz de fundamentar o estudo de caso e relacionar os
assuntos presentes no objeto de estudo. A abordagem escolhida para dar continuidade ao
trabalho pode ser definida como quantitativa ao mensurar o numero de posts realizados pelas
blogueiras nos meses de setembro e outubro de 2015, e qualitativa, conforme Diehl (2004), ao
descrever a complexidade do objeto e as suas caracteristicas em um maior nivel de

profundidade.
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5 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo sera apresentado os resultados da pesquisa e as analise dos Blogs. Os
dois blogs selecionados tiveram os componentes de suas estruturas analisados
individualmente, de maneira a compreender melhor suas funcionalidades e as possibilidades
que oferecem aos seus leitores. A publicidade presente nos blogs foi identificada segundo
duas categorias de analise, a primeira refere-se aos anuncios encontrados em web banners, € a

segunda, em posts comerciais, ou publiposts.

Os posts comerciais foram divididos de duas formas distintas, os que possuiam alguma
referéncia informando aos leitores de que se tratava de conteudo publicitario, e aqueles que

ndo explicitavam de maneira objetiva ao leitor sobre acordo entre blogueira e anunciante

5.1 Blogs Analisados

Os blogs escolhidos para o estudo de caso, Garotas Estupidas e Fashionismo,
abordam o tema moda sobre o ponto de vista de duas mulheres, jovens, profissionais
formadas em design de moda e arquitetura, respectivamente, casadas, independentes,
informadas, e acima de tudo, apaixonadas por este universo amplo e significativo que a moda

abrange.

Ambos surgiram como forma de descontracdo, um canal para se comunicar com as
amigas e¢ conhecidas que possuiam interesse pelo assunto, aos poucos, foram ganhando
visibilidade dentro e fora da internet, obtendo leitores assiduos, despertando o interesse de
grandes marcas e estilistas para realiza¢ao de parcerias e campanhas publicitarias, além disso,

motivaram diversos estudos e analises que discutem o fendmeno das blogueiras.

5.2 O Garotas Estipidas

O blog Garotas Estupidas (GE) entrou no “ar” no ano de 2006, desenvolvido pela
designer de moda por formacdo, a recifense Camila Coutinho (Figura 3), na época com

dezenove anos de idade. Nas palavras de Camila, o blog foi criado em um momento de “surto



40

criativo em uma madrugada de insonia”, inicialmente para compartilhar com as amigas,
topicos de interesse, como as novidades do mundo da moda, entretenimento, beleza e
celebridades. Tudo isso em um espago onde ninguém julgasse o assunto como futilidade,
deixando-a livre para explorar o lado stupid girl’, inspira¢io que deu origem ao nome Garotas

Estupidas.

Figura 3 — Camila Coutinho

Fonte: Garotas Estupidas (2015)

Segundo a proprietaria, no espaco do blog onde ¢ possivel conhecer sua trajetoria, o
blog recebe em média seis milhdes de pageviews1 0 por més. E o blog brasileiro do segmento
moda e beleza, com a melhor colocagdo - conforme tabela ja mencionada - ocupando a sétima
posicdo entre os quinze blogs de moda mais influentes do mundo, segundo ranking do site

americano Signature9.

Em entrevista ao jornal o Estaddo no ano de 2014, Camila acredita que o grande
sucesso do blog se deve a época em que foi criado, sendo um dos primeiros blogs de moda e
celebridades do Brasil e a linguagem simples que aproxima a autora de suas leitoras.

Conforme Coutinho:

Sempre valorizei muito a linguagem e o visual do blog. Porque na época que
comecei ndo existiam blogs de moda no Brasil, eram mais diarios pessoais, mas

° Nome de musica, da cantora americana P!nk, pode ser traduzido para a lingua Portuguesa como: Garotas
Estupidas.

1 . . . ~ , . ’ . .

% Quantidade de visualizagdes que uma pagina recebe. E um recurso importante, pois com ele podemos calcular
se um site obteve um bom numero de acessos e, posteriormente, tragar estratégias para gerar novas visualizagdes.
Fonte: Salve Digital (2015).
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nunca voltado sé para um tema. Entdo sempre tentei me aproximar ao maximo das
leitoras, com uma linguagem mais informa, explicando as coisas com mais detalhes,
sem usar termos técnicos ou palavras que elas poderiam ndo entender. Era, e ainda ¢,
uma conversa, uma troca de informagdes. (ESTADAO, 2014).

Com apenas dois anos de existéncia, o blog ja possuia uma média de dois mil acessos
por dia, o que levou Camila a perceber que sua diversao poderia lhe render também lucros no
campo empresarial. Sob orientacdo de seu pai, também empresario, ela registrou o nome do
blog e abriu uma empresa. O proximo passo foi contatar uma agéncia de publicidade, afim de
obter informagdes sobre como o blog poderia se tornar parceiro de marcas e precificar seu

espaco para os anunciantes.

Desde a criacdo do espago virtual, Camila ja firmou muitas parcerias com marcas
brasileiras conceituadas no ramo da moda (Figura 4), participou de campanhas da Corello em
2011, desenvolveu uma cole¢@o juntamente com a rede de Fast Fashion Riachuello, assinou
uma cole¢do de calgcados e bolsas para a marca Dumond, e foi a garota propaganda da estilista
Patricia Bonaldi para sua marca PatBo. As capas de revista, apari¢des em semanas de moda e

entrevistas também passaram a fazer parte de sua vida.

Figura 4 - Campanhas Publicitarias Camila Coutinho

CORTID

Fonte: Garotas Estupidas (2015).

Além do weblog, o Garotas Estupidas utiliza ainda outras plataformas de redes sociais
(Quadro 2), para se comunicar com suas leitoras ¢ manté-las atualizadas e informadas sobre

seu conteudo como o Facebook, Twitter, Instagram e canal no Youtube.
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Quadro 3: Midias Sociais blog Garotas Estupidas

Numero de

Plataforma Data de Ingresso Seguidores
Facebook Julho/2006 610.802
Instagram Janeiro/2014 433.000
Twitter Margo/2009 170.000
Youtube Outubro/2013 200.000

Fonte: A autora (2015).

No momento em que o leitor se identifica com algum tipo de contetido disponivel na

11 , , . . . o
blogosfera’ ', ele se torna assiduo do veiculo, visitando a pagina virtual diariamente. Como a
maioria dos blogs possui também perfis em outros sites de redes sociais, o leitor passa a

acompanha-lo nas mais variadas plataformas, mantendo um relacionamento com o blog.

5.3 Estrutura do blog Garotas Estapidas

A seguir, sera apresentada a estrutura do blog GE, os itens que compde o seu layout12

e suas funcionalidades, assim como os espagos que sao destinados a publicidade.

a) Identidade Visual

A logotipia do blog de Camila Coutinho se manteve fiel desde a criagdo da pagina no
ano de 2006, no entanto, ela passou por algumas reformulagdes que foram capazes de deixa-la

mais atual (Figura 6), como pode ser percebido na mudancga da fonte, por exemplo.

Figura 5- Identidade Visual, 2006

) wocsesites

""" Espago virtual ocupado pelos blogs e blogueiros.
2 Layout: Esbogo ou rascunho que mostra a estrutura fisica de uma pagina de jornal, revista ou pagina na
internet.
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Figura 6 - Identidade Visual, 2015.

) garotas estupidas

por Camila Coutinho

Fonte: Garotas Estupidas

b) Sessdes do blog

O Garotas Estupidas possibilita que leitor seja direcionado para outras seis sessoes do
blog, o que facilita na busca por algum post em especifico (Figura 7). Ao posicionar o cursor
do mouse sobre “MODA”, poderd escolher ainda entre outros topicos relacionados ao

assunto, entre eles “Look do dia”.

Figura 7 - Sessodes do Blog.

MODA BELEZA LIFESTYLE CELEBRIDADES TVGE PHOTOBOARD

LOOK DO Dig
TENDENCIAS
STREETSTYLE

COMO USAR
RED CARPET
COMPRAS

Fonte: Garotas Estupidas (2015)

Em “Beleza” o leitor pode escolher entre contetidos sobre maquiagens, cabelos, unhas,
beleza de famosas e resenhas de produtos feitas pela blogueira. Ja em “Lifestyle”, expressado
americana que significa estilo de vida, o leitor pode conhecer um pouco mais sobre dica de
viagens, decoracdo, tecnologia, casamento, gastronomia e cultura em geral.

Para os leitores interessados em ficar por dentro do mundo dos famosos, em
“Celebridades” ele encontrara informagdes sobre cinema e TV, musica e premiagdes
(awards).

A Tv GE é um espago destinado aos videos em que Camila apresenta tutoriais de
moda e beleza, vlogs, o “De Carona” onde a blogueira entrevista pessoas do ramo da moda e

do entretenimento, além de outros videos que acompanham a rotina da autora do blog.
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Por sua vez, o “Photoboard” quadro de fotos em inglé€s, traz algumas fotos escolhidas por

Camila Coutinho, além de editoriais de moda e beleza.

¢) Perfil ¢ Redes sociais

E possivel obter informagdes sobre a autora do blog Camila Coutinho e a criagdo do
blog no espago intitulado “Perfil”, nele Camila conta um pouco sobre sua trajetoria pessoal,
formacdo profissional e o gosto que possui pelo universo da moda, o que motivou a criagdo

do blog em 2006.

Além do conteudo disponibilizado no blog, o leitor pode acompanhar o Garotas
Estupidas também nas plataformas de redes sociais (Figura 8), entre elas: o Facebook,

Twitter, Instagram, Pinterest ¢ o canal do Youtube.

Figura 8 - Perfil e Redes sociais do blog.

= . o i i & I Tow
e . Ry Rys o)

PERFIL

Cavuda Craranlsa
LEIA MAS >

Fonte: Garotas Estupidas (2015).

d) TvGE

E a novidade mais recente do blog, nesse espaco a blogueira Camila Coutinho posta
videos, assim como no canal do Youtube, os videos sdo uma forma de aproximagdo, um

contato que reforca ainda mais o relacionamento entre blogueira e leitores (as).
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Figura9 - TV GE

Fonte: Garotas Estupidas (2015)

Na 7TV GE, Camila disponibiliza videos (Figura 9), com os mais variados conteudos,
seu dia-a-dia, eventos que frequenta, entrevistas com outras personalidades, viagens, dica de

locais para visitar, entre outros.

e) Mais Vistos
Os posts que possuem maior nimero de visualizacdo (Figural(Q) tém um lugar de

destaque na pagina, onde podem ser acessados com maior facilidade pelos leitores.

Figura 10 - Posts mais vistos.

MAIS VISTOS

Fonte: Garotas Estupidas (2015).
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5.4 Publicidade em Web banners no GE

O blog Garotas Estupidas apresenta os anuncios publicitarios de duas maneiras
distintas, a primeira: através de Web banners” inseridos na estrutura de sua pégina,
posicionados nas laterais e no topo da sua home pageM, e segunda: posts comerciais onde
Camila fala sobre determinada marca ou produto, podendo ou nio citar durante a descri¢ao do
post que se trata de um anuncio publicitario, envolvendo contrato previamente combinado

entre as partes envolvidas, também chamado na internet de publipost.

Ao realizar a analise deste estudo o blog GE foi acompanhado diariamente, por um
periodo de dois meses, neste espaco de tempo as marcas anunciantes que utilizam os banners
como meio de divulgar seus produtos no Garotas Estupidas se mantiveram frequentes, ou
seja, os leitores que acompanharam o blog nos meses de setembro e outubro de 2015 sabem

exatamente quem sio os anunciantes exibidos na pagina.

Como pode ser percebido na Figura 11, na parte superior da home page do blog, ha um
banner que anuncia o produto “ampola 3 minutos milagrosos” da marca de produtos para
cabelos Pantene. Além de o anuncio apresentar o produto, ele ainda oferece a possibilidade
de que os leitores adquiram-no, utilizando o “compre agora”. Caso clique nesse botdo, o leitor
sera direcionado para o website da marca Pantene, onde encontrard esse e todos os outros

produtos de cuidados para os cabelos.

Figura 11 - Banner Pantene.

e STal  TLAITE AR TRV

[ Tiifiirn;  PANTENE
W e, VLT

0 garr:.‘ltas E‘StupidaS ML BRI CERTRE CUERRGIOE DV FaTesiia

< |
1 il _
ROTEIROD DE BELEZA EM RECIFE
05 SERVIGOS GUETALO, AND £ RECONCNOD!

" Pega publicitaria (anuncio) utilizada na Internet. Existem em diversas formas e tamanhos. Fonte:

Puberadigital (2015).
' P4gina de inicio, pagina pessoal, pagina principal do seu site. Fonte: Dicionario informal (2015).
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No entanto, no espago superior da pagina, usado no anuncio Pantene citado
anteriormente, também aparecem outros dois anunciantes, Malwee e o bistro recifense Nez, o

que indica um revezamento do espago publicitario.

Ja a lateral do blog, possui um banner estatico da marca de calgados femininos
Dumond, na qual Camila ja foi garota propaganda, e também, o banner animado intitulado
“Most Wanted”, itens mais procurados, a maioria destes artigos sdo de marcas internacionais,
ao clicar no botdo onde encontrar, o blog direciona para a pagina da venda direta, por
exemplo: capa de celular pertencente a uma marca internacional, ao clicar em ‘“onde

99 ro. r . . . .
encontrar” o usudrio ¢ direcionado ao site da marca, podendo comprar diretamente ou

escolher outros artigos do site. (Figural2).

Figura 12 - - Banner Animado Most wanted..

MOST WANTED

=
b

=

CASE PARA CELULAR
STELLA MCCARTNEY

Fonte: Garotas Estupidas (2015).

5.5 Publicidade em posts no Garotas Estupidas

Além dos anuncios realizados em banners, o blog também possui aniincios em forma
de posts comerciais, nesses tipos de publicidade, a blogueira descreve os produtos ou a marca
contratante de forma mais pessoal, intima, informando suas principais caracteristicas e

beneficios.

Essa nova maneira de fazer publicidade, utilizando a figura da blogueira, fez crescer a
percepcao de que os blogs sdo um bom veiculo para realizar publicidade, principalmente, a

realizada através de posts inseridos no conteido diario da pagina, causando a impressao de
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que muitas vezes a blogueira ndo recebe para falar sobre determinado anunciante, dado a
maneira informal de como ¢ feita. Durante o periodo em que esta analise foi estruturada,

setembro e outubro de 2015, foram registrados onze posts com anunciantes (Quadro 4).

Quadro 4: Posts comerciais blog Garotas Estipidas

Zattini

[

Quem disse Berenice?

Magnum e PatBo

Malwee

Zattini

Malwee

Sephora

Beleza em Recife

O 0| 9| & | B W N

Colorama

C&A

—
=

—_
—_

Burberry

Fonte: Autora a partir de Garotas Estupidas (2015)

Em seis dos onze posts comerciais havia alguma indicacdo de que o contetdo era
publicitario, ou seja, havia acordo entre anunciante ¢ blogueira. No caso do anunciante
Zattini, e-commerce de moda do grupo Netshoes, Camila Coutinho apresenta pecas que
combinam com o seu estilo de se vestir, o que acaba por influenciar ainda mais, as escolhas
das leitoras que se identificam com a blogueira, outro diferencial ¢ a comparagdo de

tendéncias usadas por celebridades que podem ser encontradas no e-commerce.



Figura 13 — Publicidade Zattini.

@ Escolhas Zattini: top
acessorios para o verao!

L ikl
U 4

- &S 148

=g

, CELEB

INSPIRED LODK

Fonte: Garotas Estupidas (2015).
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Outro recurso utilizado no Garotas Estupidas para identificar conteudo publicitario
sdo as “tags” (Figura 14), uma espécie de palavra-chave que identifica os tipos de assunto ao
que o texto se refere, elas sdo encontradas no final do post e funcionam como botdo para

acesso de outros posts mais antigos sobre determinados temas.

Figura 14 — Publicidade Malwee.

@ Outubro Rosa: vem ver a
colecao de Isabella
Fiorentino para a Malwee

Se'tem uma pessoa que sémpre me deixa encantada em Como consegue unir
slegincia e senso fashion com zers afetagio € Jsabelia Fiorentine. E agora queela
fechoy uma parceria com Malwee para promover o Outubro Rosa, fiquei mais 3
aindal

Isabella crion uma colecio especizl inspirads pela campanha: mundial de
prevencin ac cincer femining - o mote “Pargue sentir-se finda € o que toda mulher
merece” tam ruda & ver com o que pensa {lembram da Orgutho Pink?), entdo j& me
identifiquei de caral

Malwee Butiubro Rosa por Isabella Fiorentino

Curtiram a colegio? Para mais detalhies é 56 acessar o site da Malwee!

Tags [}
ISABELLA FIORENTING | ML WEE paaummm‘

Fonte: Garotas Estupidas (2015).
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Durante o estudo, foram encontrados ainda, cinco posts que ndo continham indicagdo
de que se tratava de contetdo publicitario. No més de outubro, a blogueira postou sobre os
saldoes e profissionais de beleza que frequentava em sua cidade natal, Recife (Figura 15),
Camila comenta que sempre ¢ questionada por suas leitoras sobre sua preparagdo para festas e

eventos e por isso resolveu postar os locais que frequenta e os seus contatos.

Figura 15 — Roteiro de beleza Recife.

0% SERVICDS DE BELEZA QUE
FAGD POR AGUI AMO £ RECOMENDO!

Fonte: Garotas Estupidas (2015).

Apesar de nao citar o termo “publicidade”, fica claro que a blogueira esta divulgando
um profissional e um servigo, dando seu nome e seu contato, o que eventualmente contribuira
para que esta pessoa receba maior demanda de clientes, resultando em ganhos financeiros. O
que resta saber ¢ se Camila recebe algum beneficio por parte do profissional citado, tanto

financeiro quanto por troca de servigos.

Em post semelhante, Camila conta que foi convidada pela loja Burberry de Recife

para montar duas producdes de “Look do dia” para postar no GE (Figura 16). Segundo
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Coutinho (2015) “eu sou completamente apaixonada pela marca, que € sempre chique e cool

na medida e tem uma linha de roupas cada dia mais desejo [...]”.

5.6 O Fashionismo

Figura 16 — Looks para Burberry.

@ Look(s) do dia: especial
Burberry!

Qo deliis ser coenidiadin pels Tharbecry pars. posar wivo tarde au By de Pegilly

- dicie boclia Endgirinhao . Heg

EATADIGA P STV,

Fonte: Garotas Estupidas (2015).

O blog Fashionismo foi criado pela carioca Thereza Chammas, teve inicio no ano de

2008, quando era apenas uma diversdo da arquiteta. Thereza conta que a principal motivagéo

para iniciar o blog foi a necessidade que sentia de falar sobre assuntos femininos em meio a
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um trabalho, descrito por ela como nada glamouroso e cercado de profissionais do sexo

masculino.

A fundadora do blog, Thereza, convidou outras duas amigas, também arquitetas, para
juntas selecionarem e escreverem sobre moda, beleza, compras, achados e qualquer assunto
que lhes despertasse interesse. Aos poucos as amigas acabaram por se desinteressar pelo blog
devido as suas outras obrigacdes, Thereza pelo contrario, dedicava cada vez mais do seu

tempo e de suas madrugadas em escrever e desenvolver o blog.

Figura 17 — Blogueira Fashionismo.

Fonte: Instagram de Thereza Chammas (2015)

No ano de 2009, Thereza e atual marido, passaram seis meses morando em Nova York
para estudar inglés, neste periodo realizou também um curso de moda no Fashion Institute of

Thechology (FIT), o que acabou dando um “gas” ainda maior na sua atividade de blogueira.
Como as dicas diarias da cidade (seja gastronémica ou de estudo), o blog ganhou
um novo folego e publico cada vez mais se identificando com os assuntos abordados
e a blogueira em questdo (eu!/). Quando voltei de Nova York, decidi deixar a
arquitetura de lado (apesar de nunca deixar de ser arquiteta :) ao menos que eu
derrube um prédio, dai eu perderei meu diploma, mas nem corro esse risco) e

investir no Fashionismo que, desde 2010, ¢ minha principal, Unica, exclusiva e
melhor fung¢do! (Fashionismo, 2015)

A paixao de Thereza pela atividade de blogar foi tdo intensa que, ela acabou deixando
de lado a formagao de arquiteta para se tornar blogueira durante periodo integral, desde 2010
exerce com paixdo e dedicagdo essa nova fungdo. O reconhecimento das leitoras e de outros
sites como o ranking do Signature 9- em 2011 o Fashionismo entrou na lista dos 99 Blogs de

moda e beleza mais influentes do mundo - ndo passam despercebidos pela autora.
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Grande parte do sucesso do blog e da participagdo das leitoras nos comentarios,
Thereza atribui ao tipo de linguagem que o blog possui, segundo ela “A premissa do
Fashionismo ¢ manter a esséncia original de um blog de moda. Posts diarios, bate-papo de

amiga e sempre numa linguagem descomplicada”. Segundo Chammas:

[...] também me dedico a0 méximo para manter um blog com frescor, novidades,
muita inspira¢io e a pausa perfeita pro seu momento descontragdo. E simplesmente
uma conversa de amiga para amiga, afinal a blogueira nada mais é a amiga que
resolveu fazer um blog e compartilhar suas dicas e pensamentos, ¢ o Fashionismo
nada mais € que isso. (FASHIONISMO, 2015)

Entre as paixdes da blogueira, estdo seu gato Gucci, decoragdo de interiores, séries de
TV como Friends, Sex and The City e Gossip Girl, a familia Kardashian e o personagem
Chuck Bass, que ficou bastante conhecido no seriado americano Gossip Girl, ambientado em

Nova York, além de € claro, tudo relacionado a moda.

5.7 Estrutura do blog Fashionismo

Em fevereiro de 2015 o blog estreou seu novo layout (Figura 19), mantendo algumas
caracteristicas ja tradicionais, como destaques na cor rosa. Thereza conta em post sobre o
novo layout, que fez questdo em manter a “pegada” blog da pagina, como fundo da pagina,
que remete as antigas anotagdes e colagens que as meninas faziam em suas agendas nas

décadas de 1980 ¢ 1990:

a) Identidade Visual

Figura 18 — Identidade visual, 2011.

~ASHONSMO)

by ic ThE 180
(%)

Fonte: Google (2015).
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Figura 19 — Nova identidade visual, 2015.

Fonte: Fashionismo (2015).

b) Temas Principais
Na lateral ¢ possivel acessar os principais temas abordados no blog, sdo eles: Moda,
Beleza e o Decorismo — jungao das palavras Decoragdo e Fashionimo — facilitando a procura

por posts relacionados a estes assuntos.

Figura 20 - — Principais temas.

Fonte: Fashionismo (2015).

No topo da pagina também podem ser acessadas outras categorias como, Red Carpet

(tapete vermelho), Celebs (celebridades), Compras e Viagem.

c) Perfil da Blogueira
Neste espago € possivel conhecer um pouco mais sobre a historia do blog e a vida

pessoal da blogueira Thereza.
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Figura 21 - — Perfil Thereza Chammas

] s =
I:r'duuﬁu f._..fxwim-;f
1)
Carboca arcuiteta: tawing e apabonads
pelo mamido pap. Mo Fashionismo wood
encontra tudo sobee: o adordve] undeersa
femining! Falase de moda, beleza, decor,
eommportamenta & novidades dianias do
mumdo das cetebs, sempre com um ofhar
descontrabda e Anguagen propria! (+4+)

Fonte: Fashionismo (2015).

d) Redes sociais

Assim como outras blogueiras, Thereza Chammas utiliza também, outras redes sociais
para assim como o blog, publicar conteudo e interagir com o seu publico. Os principais meios

de comunicacao (Figura 22) utilizados por ela sdo: Facebook, Instagram e Pinterest.

Figura 22 — Redes sociais Fashionismo
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Fonte: Fashionismo (2015).

e) Blogs parceiros
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Espaco destinado para que o usudrio possa também acessar outros blog com conteudos

semelhantes ao do Fashionismo, grande parte dos blogs citados (Figura 23), também

fazem parte da parceria com a plataforma F*hits.

Figura 23 - — Blogs parceiros

BLOGS | LOVE
Blogda Thossiz hiachces
Al Garattoni Garotas Estipidss
Loakdo Dia Futifich
Blog dalLald GWShag
OlamAa Yoy Chade Beaande
Chata de Galocha Cosasda Divd
Blog datdaniah Borbalstando
Super Vaadaza Sanduiche
SLaving Fazhign felon
JustLia 2 Beausty
Blog da AliCe Farrar Pl

Fonte: Fashionismo (2015).

f) Posts populares
Os posts que recebem maior quantidade de visualizagdo e comentdrios ficam expostos

na lateral do blog (Figura 24) para facilitar o acesso dos usuarios.

Figura 24 — Populares no Fashionismo

Wy |

DO DAL
TEPT0 B

£ L0 [ whl Co
MARLATHAN 00 2

Fonte: Fashionismo (2015).
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5.8 Publicidade em Web banners no Fashionismo

No topo da home page do blog Fashionismo o web banner central, estatico, anuncia a
plataforma para blogs de moda F*hits (Figura 25), da qual o blog faz parte. Clicando sobre o
banner, os leitores serdo direcionados ao canal da plataforma no Youtube, onde podem
encontrar videos com diversas blogueiras, entrevistas com estilistas e outros assuntos do

mundo da moda.

Figura 25 — Web banner estatico.

Fonte: Fashionismo (2015).

Na figura 26, sdo apresentados os anunciantes que se situam em coluna na lateral do
blog. Sdo eles: e-commerce Netshoes, marca de cosméticos Sephora e o aplicativo da

plataforma F*hits.

Figura 26 — Banners laterais

Fonte: Fashionismo (2015)
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5.9 Publipost no blog Fashionismo

A principal caracteristica deste blog ¢ a sua linguagem diferenciada, além de se
comunicar com as leitoras, a blogueira Thereza desenvolveu um vocabulario proprio para
falar com o seu publico, contribuindo de forma eficiente para construir um relacionamento e

para a percepe¢ao da leitora, que é amiga intima de Thereza.

Assim como a maioria dos blogs de moda e beleza, Thereza também utiliza o blog
para fazer posts comerciais, nos meses de setembro e outubro, foram registrados oito

publiposts ou publieditoriais (Quadro 5).

Quadro 5 — Anunciantes Post publicitario (set/out).

1 Bepantol Derma Solugéo
2 F*hits

3 Riachuelo

4 Tigresse

5 Carmen Steffens

6 Schajuan

7 The Body Shop

8 Bepantol Derma Creme
9 H&M

10 Balmain Paris

11 Cecilia Prado

12 Voluspa

13 Sephora

Fonte: Autora segundo Fashionismo (2015).

Duas marcas foram anunciadas mais de uma vez no blog durante este periodo, a marca
feminina de calgcados e acessorios Carmens Steffens (Figura 27) e o cosmético Bepantol

Dermproduto nas versdes em creme hidratante e solugdo para o cabelo.
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Figura 27 — Carmen Steffans

APOSTAS DE VERAD CARMEM STEFFENS
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Fonte: Fashionismo (2015).

Thereza apresenta a nova colecdo da marca Carmen Steffens citando as suas
preferéncias e comparando os produtos com tendéncias usadas por celebridades, como por

exemplo: Kim Kardashian, presenca constante nos tépicos mais populares do blog.

Em outro publipost a blogueira traz o produto Bepantol Derma creme (Figura 28),
indicado para cuidados com a hidratagdo da pele em locais ressecados. Além das fotos do
produto, o post contém explicacdes sobre onde deve ser aplicado, seu preco sugerido e alguns

de seus componentes ativos, caracteristicas que demonstram ao leitor que se trata de um post

pago.

E possivel perceber também, suaves mudangas na linguagem do texto, ele ainda se

mantém informal, como ¢ caracteristico do blog, mas a riqueza dos detalhes e algumas frases
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como: “bem possivel que vocé tenha lembrado de Bepantol derma, certo?” mesmo que sutis

lembram os antincios publicitéarios ja tradicionais em outros veiculos de comunicag@o.

Figura 28 — Bepantol Derma Creme.

MEU MOMENTO HIDRATAGCAO COM BEPANTOL®
DERMA CREME
25/05/2015 » Por Thereza » Beleza.Publicidade]

Se vocé acompanha blogs de moda e beleza desde a 1° geracio (espero que sim'), pare pra pensar
num produto unanimidade do nesso universo femining e recorrente nos nossos cuidados
dizrios? Bem capaz de que vocé tenha pensado em Bepantol® Derma. certo?

Fonte: Fashionismo (2015).

Por outro lado, as postagens em que Thereza fala de produtos, sem indicacdo da tag
“Publi”, eles sdo em sua maioria, sobre marcas e produtos importados, geralmente comprados
em viagens que a blogueira fez ao exterior. Muitos desses produtos s6 podem ser encontrados
em lojas fora do pais, para as leitoras que possuem a disponibilidade de viagens

internacionais, as dicas desses produtos facilitam na hora de comprar itens de beleza.

Figura 29 — Post produto importado

PROFISSIONAIS AMAM E A GENTE PRECISA
EXPERIMENTAR

15/1042015 » Por Thereza w Belaza. Cabsios

Sabe guando vocé vé um produto em todos os fugares? Os melheres profissionais usam? As
principais calebridades recomendam? Ok uns podem perszr qus € jabd, mas olhands mais 2
funde, o negocio deve ser bom. £ € bem assim que pense quanda vejo esse potinho verde..

Szchzjuan, conhece? Eu comecei vendo nas maos da celebrity hairstylist. Jen Atkine. Ela & muito
generosa e sempre mostra o id dos seus predutos deteste quem fica regulando info rsis) e esse
liquido precioso esta sempre com elz & quande eu digo ela, leia-se, Jen ¢ responsavel pelos
cabelos de TODAS as Kardashians e ainda outras celebs como Chrissy Teigen. Jessica Biel &
Reese Withersnoon. ou seia. s¢ cabelo mara!
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Fonte: Fashionismo (2015).

O blog Fashionismo, possui conteido bem diversificado, fugindo da logica de alguns
blogs de moda, que exibem fotografias do estilo, e das roupas utilizadas pela blogueira. Como
Thereza gera conteudo diariamente ao blog, em alguns dias o nimero de postagens € superior
a dois, os anuncios publicitarios parecem nao incomodar as suas leitoras, algumas inclusive,
aproveitam o espaco destinado aos comentarios, para falar também sobre o que acharam ao

utilizar determinado produto sugerido por ela, pedir conselhos ou agradecer pelas dicas.

Figura 30 - — Interag¢@o com leitora.

Bruna -04/11/15 - 13n31

Kero!! Eu me interessei por esse Candy Florale, mas eu confeszo RESPONDER
que achei o Candy original muito muito doce. Nao soufade

perfumes muits deces (20 uso o Chance amarefinhoda Chanel e

esse & oideal pra mim), Vocé acha que o Florale continua nessa

linha de doce?

Amei ameeesi a descricdo doValentinz e fiqusi curiosa pra

experimentar ele! Vou em alguma perfumaria pra ver o que eu

acho!

Thereza-06/11/13- 13t44

euth uso o chance amarefinho!
eoflorale & besem mais leve, acho que nao
segui com o candy justamente por acha-lo
meio doce, mas esse & bem fresh. inclusive.
foicriade pro ver3o, epocaqusamos
perfumes mais frescas!

Fonte: Fashionismo (2015).

Em diversos momentos, ¢ possivel perceber essa troca de informagdes e sugestdes
entre a blogueira e as suas leitoras, evidenciando o interesse mutuo em construir um
relacionamento. A interagdo, apesar de ndo acontecer face a face, possibilita uma troca, até
mesmo afetiva, entre as duas partes, fator que contribui para o sucesso e reconhecimento do

blog.



CONSIDERACOES FINAIS

O estudo aqui explanado teve como principal finalidade identificar os formatos de
publicidade existentes nos blog de moda Garotas Estupidas e Fashionismo, assim como os
aspectos que envolvem a figura da blogueira de moda. Através da pesquisa descritiva ¢ a
contextualizagdo teorica de temas como moda, internet, € comunicacdo publicitaria, pode-se
compreender melhor o fendmeno dos blogs de moda, e a razdo deste espaco ser tdo disputado

no mercado publicitério.

As paginas virtuais surgiram, inicialmente, como um espago de “lazer”, onde qualquer
individuo poderia realizar um desabafo, contar sua histéria de vida, dividir experiéncias e
falar sobre assuntos de seu proprio interesse. Assim também surgiram, a maioria dos blogs de
moda, que atualmente possuem reconhecimento e figuram entre listas nacionais e

internacionais de maiores blogs.

Meninas com interesse sobre moda, beleza e comportamento feminino, buscaram na
internet a ferramenta necessaria para dar “voz” aos seus pensamentos. Com maior nimero de
visualizagdes e crescente reconhecimento, dentro e fora do meio virtual, as blogueiras
deixaram de utilizar as paginas somente como espago de distrac@o e entretenimento, passaram
enxerga-las como um veiculo de midia, tdo eficiente quanto jornais e revistas de contetdo

semelhante.

O blog de moda se tornou o local preferido para as pessoas com interesse no mundo da
moda e comportamento feminino buscarem por informagdes e dicas, além de acompanhar as
ultimas tendéncias lancadas pelas celebridades, tudo em um espago com caracteristicas bem
pessoais, linguagem simples e layout atraente. Possivelmente, um dos principais fatores que
levaram os blogs de moda a alcangar tamanho reconhecimento, seja a linguagem utilizada. A
forma coloquial com que as autoras escrevem, transmite a ideia de um bate-papo entre

amigas, gerando empatia das leitoras pela figura da blogueira.

Todo o fenémeno dos blogs, desde o surgimento inicial até a sua rapida disseminagao,
ndo passou despercebido pelos profissionais da area da comunicagdo e executivos de grandes

marcas. Buscando acompanhar o que acontece com o seu publico-alvo, as marcas enxergaram
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no crescimento dos blogs uma oportunidade lucrativa de mercado, promissora para ambas as
partes envolvidas, blogueira e anunciante. Rapidamente, os blogs comegaram a apresentar
anuncios publicitarios, tanto inseridos no layout da péagina, quanto através de posts

comerciais.

Por meio da andlise realizada nos dois blogs escolhidos, pode-se perceber, que tanto o
blog Garotas Estupidas quanto o blog Fashionismo, realizam publiposts com frequéncia. Na
maioria das vezes, as blogueiras Camila Coutinho e Thereza Chammas, utilizam a indicagao
de “publicidade” no titulo do post ou em tags no final da postagem. No entanto, foram
registradas algumas postagens em que as bloguerias citavam produtos e marcas
internacionais, principalmente encontradas durante viagens ao exterior, sem deixar claro se

havia algum tipo de acordo publicitario envolvido.

Se comparado com outras midias tradicionais, utilizadas para divulgacdo de antincios
publicitarios, o blog de moda possui na figura da blogueira seu principal diferencial. Quando
determinado blog chama aten¢do da uma leitora, ele passa a ser acompanhado de forma
assidua, o que contribui para que se estabele¢a um relacionamento entre quem escreve e quem
1€ o blog. Dessa forma, a blogueira se transforma em uma pessoa confiavel, um modelo a ser
tido como referéncia, uma vez que, ela se apresenta como uma pessoa que entende acerca do

assunto que escreve.
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