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Os blogs como ferramenta de construgéo da imagem de uma marca de moda.*
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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo identificar de que forma as blogueiras influenciam na
consolidacdo da imagem de uma determinada marca e, como estas profissionais podem ser
aliadas do profissional de Relagdes Publicas para a manutencdo de uma boa reputacdo da
marca. Dois blogs foram escolhidos, Futilish e Fashionismo, e a anélise foi feita a partir dos
posts das plataformas do Facebook, Twitter e Instagram e dos préprios blogs. Além disso,
foi feito um levantamento bibliografico para compreender a discussdo dos especialistas.

PALAVRAS-CHAVE: imagem da marca; reputacdo; blog; identidade e imagem
corporativa

Introducéo

E indiscutivel a importancia do valor da marca para um produto ou servico, tanto
por parte do fabricante, quanto do consumidor. Tem-se que a marca para o fabricante nédo
pode ser copiada, ja o produto pode ser imitado ou copiado. J& na perspectiva do
consumidor o significado especial que as marcas assumem podem mudar suas percepgoes e
experiéncias com um produto ou servico (KELLER; MACHADO, 2006, p.8). Portanto é
um ativo valioso que qualquer empresario que se preze tem pautado pela pratica da boa
gestdo de marcas.

A imagem de marca é construida por meio das mais diversas fontes: experiéncias
em usos do produto ou servico, identidade da empresa, publicidade, promocdo de
vendas,etc. E é justamente no uso conjunto das diversas ferramentas de marketing que 0s
consumidores podem reconhecer a imagem de marca, através do conhecimento do nome da
marca, da qualidade percebida, de associacdes estabelecida com a marca e a fidelidade do

préprio consumidor.
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Constitui objetivo deste trabalho teorico-empirico analisar de que forma as
blogueiras podem ser aliadas do profissional de Relacdes Publicas na consolidacdo da
imagem positiva de uma marca, além de compreender de que forma os posts podem
influenciar a opinido dos leitores sobre uma marca, tanto de forma positiva, quanto de

forma negativa.
Imagem e identidade corporativa

De acordo com Ferreira (2005, p. 433) o verbete identidade significa o que é e, ao
mesmo tempo, 0 que ndo é idéntico. A partir dessa definicdo, pode-se inferir que a
identidade € algo que € intrinseco, mas ao mesmo tempo quem se diferencia. Ao considerar
a identidade de uma empresa entende-se que é a visualizacdo de sua realidade através de
seu nome e logomarca, produtos, materiais graficos, uniformes além de tudo aquilo que for
criado pela organizagdo com o objetivo de torna-la Unica a seus publicos de interesse.

De acordo com Tavares (2008, p. 173), “A identidade deve aspirar e inspirar a visdo
do futuro, expressar a misséo, retratar a cultura e os valores da marca corporativa ou de suas
ofertas, incluindo a sua responsabilidade social.” Portanto, a identidade corporativa deve ser
representada por todas as caracteristicas fisicas ou ndo de uma empresa. Entdo a identidade
pode ser descoberta a partir de préticas da organizacdo que afetam todos os seus publicos,
internos e externos.

Segundo Argenti (2006, p. 95) “Os diferentes publicos, da empresa, formam entéo
suas percepcOes baseadas nas mensagens que as empresas enviam a partir dos elementos
que compde sua identidade.” Por este motivo, a identidade, deve facilitar a compreensédo
dos valores e dos propdsitos basicos da organizacao, além de representar o que ela é ou ndo
é. Estabelecendo ainda o posicionamento da organizacdo frente a seu consumidor, ambiente
competitivo e a todos os seus stakeholders.

Em contrapartida a palavra imagem deriva do latim imago, significa figura, sombra,
imitacdo (FERREIRA, 2005, p. 435). E assim toda representacdo figurada e relacionada
com o objeto. Pode-se considera-la a representacdo do objeto percebido pelos sentidos que
ndo so6 o visual, mas também a imagem que se faz dele.

Tavares (2008) aponta que a imagem de uma organizacgéo é formada pela forma com
que seus diferentes publicos a percebem (de forma positiva, negativa ou neutra), com base
em todas as mensagens enviadas através de nomes e logomarcas, além de auto-

apresentacdes, incluindo expressdes de sua visdo corporativa. Ou seja, a imagem de uma
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organizacdo é formada a partir de um conjunto de elementos graficos e ndo verbais
percebidos pelos variados publicos. O autor afirma ainda que, como uma organizagédo
envolve varios perfis de publicos e de relagdes com estes, € quase impossivel que haja
unicidade em sua expressao por meio da identidade pela empresa e percepcdo por seus
publicos. “A uma empresa ndo é atribuida uma, mas muitas imagens.” (TAVARES, 2008,
p. 130)

Enquanto a imagem pode variar para os diferentes publicos da organizacéo, de
acordo com o grau de relacionamento entre 0s mesmos, a identidade deve ser Unica e
consistente. A identidade e a imagem de uma organizagdo podem se tornar o Unico trago
que difere uma empresa e outra. Ha assim, uma diferenciacdo entre identidade e imagem.
Pode-se entender a identidade como um trabalho realizado no presente que visa o futuro;
como a empresa €, e como gostaria de ser percebida. J& a imagem € o reflexo do trabalho
feito na construcdo da identidade e do posicionamento da empresa.

A partir da construcdo da identidade e imagem forma-se a reputacdo de uma
organizacdo. A palavra reputacdo quer dizer um “ato ou efeito de reputar, conceito de que
goza uma pessoa por parte do publico, da sociedade em que vive, consideracdo, apreciacao,
boa ou mau conceito: ter boa, ma reputacdo, renome; estigma; prestigio.” (FERREIRA,
2005, p. 676). Este conceito pode ser transferido a uma organizacdo; pois Argenti (2006, p.
97) argumenta que “Uma reputagdo solida ¢ criada quando a identidade de uma organizagédo
e sua imagem estdo bem alinhadas.” Nesse sentido a reputacdo de uma empresa é formada
pela percepc¢do que todos 0s seus publicos tem da mesma, assim é de grande importancia
avaliar se esta coincide com a identidade e os valores da organizag&o.

Uma identidade ndo apropriada ou ultrapassada pode ser tdo desastrosa para uma
empresa quanto um fraco desempenho financeiro. Os individuos buscam a
consisténcia, e, se as percepgdes sobre a corporacdo ndo condizem com a realidade,
0 publico desvia seu interesse para outro lugar. (TAVARES, 2008, p 85)

E essencial que a organizacio esteja totalmente atenta ao grande impacto da
identidade, da imagem e da reputacdo da sua marca. Uma organiza¢do com uma identidade
corporativa clara, que represente sua realidade e esteja alinhada com as imagens partilhadas
por todos os seus publicos, sera beneficiada com uma boa reputacao.

Uma reputacdo bem estabelecida por sua vez, converte-se em orgulho e
compromisso — entre os funcionarios, consumidores e o publico em geral —, e essas

qualidades sdo ativos insubstituiveis em um ambiente de negocios cada vez mais
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competitivo em escala global com o advento da internet. E tudo isso tende a contribuir para

0 sucesso financeiro de qualquer organizacao.

Marca na internet

Desde seu surgimento, a internet vem modificando, cada vez mais o comportamento
das pessoas e também das organizag@es, incluindo a forma com que estas se relacionam
com seus clientes. Desde entdo, 0 ambiente virtual se tornou um campo importante para
aumentar a quantidade e a qualidade de contatos com os consumidores, além de um espaco
importante para a consolidacdo de uma imagem positiva ou negativa e uma reputacdo bem
estabelecida (ou ndo).

De acordo com pesquisa realizada pelo Ibope Nielsen Online* em 2012, o acesso a
internet no Brasil chegou a 83,4 milhdes de pessoas no segundo trimestre de 2013. O
namero € 7% maior que o registrado no mesmo periodo de 2011, quando 77,8 milhdes de
brasileiros tinham conexdo a rede. Segundo o IBGE (2012) 9,9 milhdes de novos usuarios
brasileiros passaram a acessar a rede mundial de computadores entre 2009 e 2011. Todas as
faixas etarias registraram crescimento de participacdo na rede, 0 que mostra que 0 acesso
ndo esta restrito somente a uma camada determinada da populacdo, conforme mostra a FIG
1.

4 Disponivel http://www.ibope.com.br/pt-br/relacionamento/imprensa/releases/Paginas/Acesso a -internet-no-Brasil-
chega-a-83,4-milhoes-de-pessoas
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FIGURA 1: Acesso a internet no Brasil por faixa etéria.
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Segundo o AdRelevance (2012), servico do Ibope Nielsen Online que monitora a
atividade publicitaria na internet, em julho do mesmo ano, foram veiculadas 7.193
campanhas publicitarias na rede, volume 32% maior que o registrado no mesmo periodo do
ano anterior. O numero de banners (publicidade paga) cresceu 34% no periodo, ao passar
de 16.364 para 21.846.

Limeira (2003, p.105) confirma estes dados ao apontar que a internet € uma
ferramenta estratégica, que pode ser utilizada pelas empresas como canal de marketing ou
como ambiente de negécios. Como canal de marketing, a autora define os seguintes
modelos de utilizacdo da rede:

e como meio de divulgacdo de informacGes da empresa para o publico em geral,
utilizando-se de e-mails ou de sites de outras empresas. Objetivando apenas
comunicar informac6es, sem estabelecer nenhum tipo de interacdo com o publico;

e para divulgar informagdes da empresa e coletar informacdes dos clientes, por meio
de e-mails ou sites de outras empresas, promovendo alguma interatividade com 0s
usudrios. Assim, a empresa pode enviar emails e utilizar-se de banners ou links em

diversas paginas que estimulem o relacionamento com o seu publico;
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e para promover a interacdo entre a empresa e 0s clientes, estabelecendo um
relacionamento em uma via de médo dupla, tanto divulgando quanto coletando

informacdes, por meio de um web site da empresa, por exemplo.

A utilizagdo da internet como uma ferramenta estratégica de marketing, por meio do
site da empresa, blogs ou redes sociais, permite a divulgacdo de informacbes da
organizagdo para os clientes e vice-versa, criando, desta forma, valor e mantendo um
relacionamento constante e mais proéximo entre a organizacdo e seus diversos publicos.
Agindo desta forma a empresa cria vantagens competitivas.

Para Porter (1990, p.85), “a vantagem competitiva surge fundamentalmente do valor
que uma empresa consegue criar para seus compradores e que ultrapassa o custo de
fabricagcdo pela empresa”. Esta relacdo entre competitividade e criagdo de valor de uma
marca caracteriza a eficacia da empresa, no ambiente competitivo, como sua capacidade de
competir criando valor sustentavel no tempo. Desta forma, acredita-se que o0 sucesso de
uma marca no mercado esta relacionado a sua capacidade de oferecer valor e satisfacdo a
seu publico-alvo. O consumidor/usuério escolhe por uma marca que lhe proporcione mais
valor do que as outras. Este valor é resultante da imagem positiva que o publico faz da
marca aliado a uma reputacdo bem consolidada da mesma.

Uma pesquisa realizada por Koetz (2004, p.136) identificou os principais valores
buscados por usuérios de internet, que sdo:

e desejo de reconhecimento e aceitacdo pelo grupo social.

e Desejo de reconhecimento e ascensdo profissional.

e Liberdade, autonomia e controle da situacéo.

e Busca por seguranca.

¢ Reconhecimento do valor do cliente pela empresa.

e Sentimento de fazer parte de um grupo, de uma comunidade.
e Valorizagdo do tempo.

e Ampliagéo dos limites, sensacdo de ser universal.

Pode- se traduzir “reconhecimento do valor do cliente pela empresa” em confianga
na marca, fator essencial para viabilizar as relagdes entre o consumidor e a organizagéo,

principalmente quando o relacionamento acontece na internet.
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A utilizagéo da internet como ambiente para a construcao e consolidacéo da imagem
positiva de marcas provoca assim, uma serie de desafios aos profissionais de marketing e da
comunicacdo para se explorar todo o potencial do ambiente virtual, que vem crescendo cada

vez mais, e proporcionando resultados efetivos para as organizagoes.

A forca das novas midias na contrucdo da marca

E importante observar que, com o crescimento das midias sociais, as empresas estdo
cada vez mais expostas na internet e a reputacdo destas, cada vez mais em cheque. A
crescente transformacédo dos tradicionais canais e midias para a chamada midia below the
line , que de acordo com VERONEZZI (2009, p.75) é toda publicidade que nédo utiliza a
comunicacdo de massa, a midia tradicional, televisdo, radio, jornal, revistas e outdoor, é
uma verdade incontestavel.

No entanto, com o surgimento das novas midias digitais, a Web 2.0 permite que o
usudrio interaja com outros usuarios ou mesmo altere o conteddo de um site, como por
exemplo as redes sociais. Para Castells (1999, p. 22) o contexto de web 2.0 se constitui em
um novo sistema de comunicagdo que expressa cada vez mais uma lingua universal digital e
gue tanto esta promovendo a integracao global da producéo e distribui¢do de palavras, sons
e imagens de nossa cultura como personalizando-o0s ao gosto das identidades, humores dos
individuos e sua continua adesdo por parte dos consumidores, a comunicacdo empresarial

certamente serd direcionada, cada vez mais, para o lado digital.

Os beneficios obtidos na comunicagdo e relacionamento utilizando midias online,
tanto por parte das empresas através do controle de resultados, da reducao de custos,
da maior efetividade e impacto das acGes e das novas possibilidades, quanto pelos
consumidores, através da simplicidade de acesso, da facilidade e praticidade na
interacdo e opinido, e da riqueza de contetdo, mostram que a tendéncia é que exista
um aprofundamento cada vez maior na troca de experiéncias e impressdes sobre as
marcas entre consumidores e empresas e também entre consumidores e
consumidores nos diversos tipos de ambientes digitais (DOMENEGHETT, 2013, p
65).

Os canais necessarios para a organizagdo se relacionar e interagir em uma via de
mé&o dupla e individualizada com os seus publicos ja existem, e novos canais surgem a cada
dia, como por exemplo, a enorme quantidade de blogs que nascem quase diariamente. O
que ainda precisa de atencdo por parte das empresas é a adequagdo dos processos de

marketing e comunicagdo das empresas nesta nova realidade online.
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O mundo est4 cada vez mais répido e digital, o que faz com que as organizagoes
pensem e agem conforme esse contexto junto a seu publico. No passado recente, o publico-
alvo era visto como massivo, hoje as marcas precisam segmentar as informacdes que
desejam transmitir cada vez mais, visto que hd muitas opinides diferentes dentro de um
mesmo target.

A estratégia ideal de construcdo de marcas, muitas vezes, passara longe dos meios

tradicionais como palco principal (talvez relegados as campanhas institucionais ou

comunicacdo de produtos comoditizados ou atributos massivos). Ao contrario, as

marcas serdo cirurgicamente construidas para publicos e clientes/consumidores

especificos, invisiveis & maioria das pessoas (micromarketing!). O glamour e o

status, antes ligados & comunicagdo de massa na TV, estardo na discri¢cdo e ndo na
superexposi¢do. (DOMENEGHETT, 2013, p. 72)

No entanto, acredita-se que para que isto se torne possivel € necessario que as

informacdes detalhadas sobre os perfis de clientes estejam cada vez mais acessiveis a

qualquer hora e em qualquer lugar.
Os blogs e os blogueiros

Os blogs surgiram a partir dos diarios online em meados da década de 1990 com
um espaco para exposicdo na internet. Era definido com um diério virtual para os mais
diversos assuntos. Os blogueiros eram individuos que postavam fotos, textos e também
videos. Nove anos ap0s seu surgimento, 0s primeiros servicos comerciais de blogs
comecaram a ser utilizados. No ano de 2002 os blogs comegaram a fazer incursdes sérias e

rapidamente aumentaram sua popularidade a partir de ent&o.

No coracdo da explosdo dos blogs estava a convergéncia de um nimero de
fendmenos técnicos. Ferramentas simplificadas de publicacdo na web foi o gatilho.
Escrever um blog se tornou tao facil quanto escrever e enviar uma mensagem de e-
mail. De forma semelhante, a adogdo em massa de acesso doméstico a internet de
banda larga a custos acessiveis tornou a criagdo e manutengao de websites mais facil
do que nunca. (BAREFOOT E SZABO, 2012, p. 26)

Para esses autores, a tecnologia nunca foi a for¢a motriz, por tras da interagéo social
online a natureza humana estd no coracdo da criagdo e da construgdo das comunidades
online. Desde o inicio das redes de computadores, a web tem sido um lugar para interacéo
social. Dai a razéo de ser chamada midia social. Portanto, os blogs e as redes sociais, como
0 Facebook , e os microblogs, como o Twitter, sdo simplesmente tecnologias que
incentivam a comunicagdo, o compartilhamento e a colaboragdo. Essas tecnologias sdo

capazes de tornar a comunicacdo online global e massiva, acessivel a qualquer pessoa que
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tenha conexdo com a internet. De acordo com Barefoot e Szabo (2012. p.34), ainda mais
significativo, essas tecnologias adicionam um elemento de participacdo as comunicacdes
online. Blogs e redes sociais convidam a participacdo. Com o clique de um botéo, eles
transformam platéias em autores e estranhos em amigos.

Atualmente, as redes sociais exercem um papel que vai além da interacdo social, tem
se tornado uma ferramenta cada vez mais importante para divulgacdo e promocdo das
marcas e seus produtos. De acordo com uma reportagem publicada pelo jornal Estado de
Minas (21 de Abril /2013), estima- se que ja existam cerca de 2,5 milhdes de blogs no
Brasil. De acordo com a pesquisa feita pela empresa de publicidade em midias sociais Boo-
Box em parceria com a Navegg, voltada para audiéncia online, entre janeiro e margo de
2012, cerca de 80 milhdes de pessoas acessaram blogs no Brasil. Esses nimeros confirmam
ainda mais a importancia desses meios como forma de disseminacédo de informacdes.

Os blogs e as blogueiras tém exercido um papel fundamental na construcdo e/ou a
desconstrucdo da reputacdo das marcas, principalmente nas marcas de moda, através de
posts e comentarios em seus perfis nas redes sociais. O modelo de negdcio dos blogs é
baseado na venda de espaco publicitario, ou seja, o texto, fotos ou videos publicados déo
destaqgue a uma marca ou produto, que remunera a autora/ blogueira. Em tese, cada
blogueira promove marcas com as quais se identifica. Segundo o FHits, rede do segmento
de moda que retine 24 blogueiras, “como neste tipo de trabalho cria-se um envolvimento
entre a marca e a blogueira, cada parceria é analisada previamente pela autora do blog.”
Sendo assim é importante, tanto para a marca quanto para o blog que haja alguma sinergia
entre esta e o carater do blog.

As blogueiras e o profissional de Rela¢Bes Publicas na construcdo da marca na
internet

Diferente do que aconteceu durante décadas, onde um grupo seleto de pessoas e
marcas dotado de poder econémico e social poderia influenciar milhdes de consumidores,
especialmente as mulheres, mostrando o que deve ou nao fazer parte do guarda roupa delas,
no mundo contemporaneo, com o fortalecimento das redes sociais e dos blogs, a situacdo é
outra.

Isso tem provocado mudangas importantes nas estratégias de comunicagdo e

marketing das organizacgdes. Atualmente, a opinido de uma sé publicacéo especializada ndo
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basta, € necessario também que as empresas lidem com um exército de blogueiras, que
podem referendar, ou ndao a “marca do momento”.

A atencdo despertada pelos blogs se apdia em nimeros nacionais. De acordo com a
pesquisa realizada pelo Ibope, o mercado brasileiro de moda movimentou mais de 100
bilhdes de reais no ano de 2012. Na internet, beleza e moda figuram em segundo e terceiro
lugar, respectivamente, como segmentos que mais faturam, de acordo com o relatério da
WebShopers, da E-bit (2012), consultoria especializada em e-commerce. Por este motivo,
0s posts nos blogs, nas redes sociais e as fotos postadas que fazem referéncia as marcas
estdo ganhando cada vez mais relevancia e valor publicitario, uma vez que a influencia das
blogueiras é crucial no momento da realizagdo da compra de um determinado produto ou na
escolha de determinada marca.

De acordo com o responsavel pelos sites da Sdo Paulo Fashion Week, Fashion Rio e
Rio Summer, Augusto Mariotti>, o desempenho dos blogs é facilmente mensuravel, o que
permite as marcas acompanharem em tempo real a resposta de um post. Ainda segundo
Mariotti,” Essas blogueiras tém muitas seguidoras e acabam se tornando porta vozes das
mulheres. As marcas simplesmente perceberam que as roupas exibidas por elas vendem
mais.”

Além de serem responsaveis pela influéncia que exercem na quantidade de vendas
dos produtos das marcas que apGiam, as blogueiras exercem outro papel muito importante
na comunicacdo das empresas. Através dos posts, pagos ou ndo, elas podem ajudar a
disseminar uma imagem positiva da organizacdo, influenciando assim na reputacdo que a
mesma possui perante seus diversos publicos, podendo ser grandes aliadas do profissional
de Relagbes Publicas neste processo. A parceria entre as marcas e as blogueiras é capaz de
aproximar a empresa de seu publico, uma vez que a interacdo entre estes é espontanea e
acontece de uma forma bastante dindmica. E possivel ainda obter feedback sobre o produto
0U Servico que a organizacéo oferece.

Atualmente, as organizagdes, de um modo geral, ttm como principal objetivo de
suas campanhas de marketing em midias sociais, uma presenca forte na Web, ou seja, maior
visibilidade online. No entanto, & importante lembrar que o marketing online deve
complementar as estratégias de promocao tradicionais baseadas na web, como por exemplo,

noticiarios distribuidos por e-mail e campanhas de propaganda online.

® Disponivel em: http://veja.abril.com.br/noticia/vida-digital/como-blogueiras-fazem-da-moda-um-negocio-lucrativo
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De acordo com Barefoot e Szabo (2012,p.75), o marketing em midia social se
qualifica como uma forma de marketing viral ou boca a boca. Marketing viral se baseia em
VOCé contar aos seus amigos sobre midias, produtos ou servicos de que vocé gosta (ou

detesta). Exatamente o0 que as blogueiras fazem em seus posts.

Os blogs de moda

Blog 1 — Fashionismo

O blog Fashionismo foi criado em marco de 2008 pela arquiteta carioca Thereza
Chammas. De acordo com Thereza®, o blog foi criado no intuito de suprir uma caréncia
feminina de falar de assuntos de mulher, uma vez que em seu trabalho s6 se falava sobre
futebol. Com o tempo, o blog foi tomando conta do seu dia e, depois de uma temporada de
cinco meses de trabalhos e estudos em Nova York, o blog tornou- se sua ocupacao oficial.
Desde sua criacdo, o blog aborda assuntos do cotidiano feminino de maneira leve,
despretensiosa e eventualmente divertida. Fala-se de moda, tendéncia, celebridades, beleza
além de decoracdo e arquitetura, numa pagina especial, o #Decorismo.

No ano de 2011, o blog entrou pra Rede FHits, que retne alguns dos principais
blogs de moda do pafs. Recentemente foi eleito pelo site Signature 9’ como um dos 99
blogs de moda mais influentes do mundo. Nesses cinco anos, o blog continua abordando
temas do universo feminino de maneira simples e pessoal, sempre focando numa escrita
atraente e divertida. Segundo Chammas, “E um papo de amiga pra amiga, afinal, blogueira
nada mais é a amiga que resolveu fazer um blog e compartilhar suas dicas e pensamentos, e
o Fashionismo nada mais é que isso, papo de amiga!”

Atualmente, o Fashionismo tem uma média de 66 mil “curtidas” e ¢ citado por mais
de 3.500 pessoas no Facebook, além de ter mais de 33 mil seguidores no Instagram, mais

de 35 mil no Twitter e por volta de sete mil no Pinterest.

Blog 2- Futilish
O Futilish foi criado no ano de 2009 por uma chilena administradora de empresas,
que vive atualmente no Brasil, Constanza Fernandez. O blog teve inicio na rede social

Flickr, onde Constanza foi movida pela paix&o por maquiagens.

® Entrevista concedida a autora deste artigo, em 08/06/2013
" O Signature 9 faz uma lista sazonal onde blogs de todo o mundo s&o analisados e escolhidos através de
varias categorias, desde audiéncia, passando por relevancia nas redes sociais e outros fatores.
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Fiz grandes amizades por la e curtiamos bem com a cara das celebridades, sejam
elas nacionais ou internacionais, dos seus modelitos, dos acessorios mais in do
momento, dos acertos fashion e principalmente dos micos fashion. Também
desabafava sobre meus sonhos de consumo, das comprinhas diarias, do peso na
consciéncia depois de ter comprado mais do que devia. Tudo isso com muito humor
e ironia. E foi tdo boa a acolhida das meninas do Flickr, e de algumas amigas
pessoais que sempre se divertiam muito com minhas opinides de “fashionista
wannabe ”, que resolvi criar o blog. (FERNANDEZ, 2013)

No primeiro semestre de 2013, o Futilish tinha em média 2,5 milhdes de pageviews

por més, 29 mil “curtidas” ¢ mais de trés mil pessoas que o citam no Facebook, além de

cerca de 30 mil seguidores no Instagram, 10 mil no Twitter e quase dois mil no Pinterest. O

blog conta com sete parceiros e, publica uma meédia de dois posts pagos por semana,

podendo aumentar nas datas comemorativas. Todos 0s posts pagos sdo identificados como

“Publieditorial”.

Segundo Fernandez, para que uma marca se torne anunciante em seu blog é preciso

gue a marca seja de seu agrado e que ela a use. A blogueira diz nunca ter mensurado o

resultado obtido com o0s posts pagos, mas que as marcas sempre voltam a anunciar em seu

blog, o que segundo ela é um sinal positivo; e garante ja ter acabado com o estoque de

varias lojas.

QUADRO 01 — Comparativo de publicidade nos blogs nos meses de Abril e Maio de 2013.

Marcas parceiras

Fashionismo
05 Marcas

Futilish

7 marcas

Posts patrocinados*

Abril: 05 posts
Maio: 08 posts

Abril: 08 posts
Maio: 11 posts

Média de comentarios
nos posts patrocinados

Abril: 11 comentarios p/ post
Maio: 08 comentarios p/ post

Abril: 20 comentarios p/ post
Maio: 32 comentarios p/ post

Posts com propaganda
nao identificada como
publicidade paga

Abril: 03 posts
Maio: 0 posts

Abril: 05 posts
Maio: 04 posts

Média de comentéarios

Abril : 41comentarios p/ post

Abril : 77 comentarios p/ post

Lingerissima

nos posts Maio — N&o houveram posts Maio 41 comentarios p/ post
. - .| Taquilla Calgados online, Sephora,
Banners Cadlvgli ilri(::';igngl’l_z?n[izfgmme' La Tienda, X Trend Shop, Loja
no blog bs, Madame Chica, Quem disse

Berenice e Editora Abril

Fonte: Elaborado pela autora deste artigo (2013)
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Ao analisar os blogs, observa-se que os posts identificados como publicidade,
recebem consideravelmente menos comentarios que aqueles que divulgam alguma marca
ou produtos, mas que ndo sao identificados como publicidade paga.

Identificou-se que ambas as blogueiras além da publicidade paga, divulgam
langcamentos coleg¢Bes nas principais marcas e fast fashions do pais, restaurantes e produtos
internacionais, colocam links dos sites das marcas, onde encontrar os produtos além de
darem sua opinido. Além dos posts nos blogs, as duas blogueiras postam em seus perfis no
Facebook e no Instagram fotos com o “look do dia” fazendo sempre, referéncia as marcas
que estdo usando.

Essas publicagdes tem se tornado cada vez mais, uma grande oportunidade de
divulgacdo para as empresas, uma vez que através dos blogs é possivel que se faca uma
divulgacdo mais segmentada e direcionada ao publico alvo exato das marcas; além de o fato
de que as blogueiras exercem grande poder de influencia sob suas leitoras, auxiliando a
marca a conquistarem uma reputacao positiva perante seu publico.

Vale ressaltar que o contrario também pode acontecer. Ao fazerem uma critica a um
produto ou marca, as blogueiras podem destruir a reputacdo positiva de uma marca,
exatamente por exercerem uma influencia muito forte sob seu puablico.

Por estes motivos é de grande importancia que os profissionais de Rela¢des Publicas
ou o setor de comunicacdo das marcas acompanhem de perto as publicacGes feitas pelas

blogueiras a respeito das marcas.

Considerac0es finais:

O mundo estd cada vez mais rapido e digital, o que faz com que as organizacdes
pensem um novo tipo de posicionamento da marca perante seu publico. Se antes o publico
alvo era visto como massivo, hoje ele esta cada vez mais segmentado e participativo, além
de ter deixado de ser apenas o receptor das informac6es. Por este motivo, acredita- se ser de
grande importancia que temas como os blogs como ferramenta de construgdo da imagem de
uma marca de moda sejam explorados com mais freqiiéncia, na medida que as blogueiras
podem ser grandes aliadas do profissional de Rela¢6es Publicas na construcdo da imagem
positiva ou negativa de uma marca na internet.

O marketing tradicional esta cada vez mais sendo embasado pelas ferramentas

online, e as redes sociais tem exercido um papel que vai além da interacdo social e se
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transformando em uma ferramenta cada vez mais importante. Além disso, os blogs tem sido
responsaveis pela construcéo / desconstrucéo da reputacdo das marcas, principalmente as de
moda.

Desta forma, pode-se apontar que o profissional de Relacdes Publicas pode e deve
ficar cada vez mais atento e proximo as blogueiras, tendo-as como aliadas no processo de

construcdo de uma reputacdo bem consolidada das marcas.
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