UNIVERSIDADE FEDERAL DE GOIAS
FACULDADE DE INFORMAGAO E COMUNICACAO
COMUNICACAO SOCIAL — BACHARELADO EM RELAGOES PUBLICAS

DEBORA GONCALVES JESUINO

LIDERANCA DE OPINIAO E MODA NA INTERNET: ESTUDO DE CASO DA
BLOGUEIRA CAMILA COELHO

GOIANIA
2014



DEBORA GONCALVES JESUINO

LIDERANCA DE OPINIAO E MODA NA INTERNET: ESTUDO DE CASO DA
BLOGUEIRA CAMILA COELHO

Monografia apresentada como requisito parcial
para a conclusdo do Curso de Relacoes
Publicas da Universidade Federal de Goias.
Orientadora: Profa. Ms. Livia Marques Ferrari

de Figueiredo

GOIANIA
2014



DEBORA GONCALVES JESUINO

LIDERANCA DE OPINIAO E MODA NA INTERNET: ESTUDO DE CASO DA
BLOGUEIRA CAMILA COELHO

Monografia apresentada em junho de 2014 como requisito parcial para a
conclusao do Curso de Relacdes Publicas da Universidade Federal de Goias, a

Banca Examinadora constituida pelos professores:

Aprovado em: / /

Profa. Ms. Livia Marques Ferrari de Figueiredo
Universidade Federal de Goias

Professora Orientadora

Profa. Dra. Simone Antoniaci Tuzzo
Universidade Federal de Goias

Professora Convidada



AGRADECIMENTOS

Agradeco a Deus primeiramente, por ter me concedido a oportunidade de
cursar uma graduacdo, que é 0 primeiro passo para a carreira profissional e
também para a vida adulta. Agradec¢o ainda mais por ter conseguido chegar até o
final do curso e por agora, estar me formando, pois as dificuldades foram muitas,

mas a forca Dele foi maior.

Agradeco a todos que contribuiram para essa conquista, minha familia,
colegas de sala, os grandes amigos que tive o prazer de conquistar e pelos

professores maravilhosos, levarei todos vocés para a vida inteira.



RESUMO

Lideranca de opinido na internet: como ela se desenvolve no mundo da moda? Até
onde a influéncia das blogueiras interfere na decisdo de compra do consumidor
final? Sdo respostas que serdo buscadas neste estudo, onde se desenvolvera o
estudo de caso de uma das blogueiras mais famosas desse meio no Brasil e nos
EUA: Camila Coelho, do blog “Super Vaidosa”.E inegavel a presenca de blogueiras
de moda como lideres de opinido e influenciadoras na compra de suas leitoras e
seguidoras, porém, por ser uma realidade relativamente nova e muito atual, ainda
deixa davidas nos profissionais de comunicacdo no que tange a melhor forma de
aproveitar esse nicho de mercado. O presente estudo busca dialogar sobre esses
temas junto a autores que também trabalharam, de alguma forma, essas
inquietacdes. A formacdo de marca pessoal das blogueiras € um processo novo e
que tem se mostrado muito eficiente, tendo em vista que hoje os profissionais
liberais de qualquer area tém a necessidade de criar e gerenciar suas marcas
pessoais. A analise de Web RP e o grupo focal que serdo realizados neste estudo
irdo buscar apontar o0s pontos principais das ferramentas e estratégias

comunicacionais usadas pela blogueira em andlise.

Palavras-chave:

Relacdes Publicas; Lideres de Opinido; Moda; Celebridades; Midias Sociais; Blogs;
Marca Pessoal.



ABSTRACT

Leadership opinion on the Internet: how it develops in the fashion world? As far as
the influence of bloggers interfere in the decision to purchase the final consumer?
Answers are to be sought in this study, which will develop the case study of one of
the most famous bloggers that environment in Brazil and the U.S.: Camila Coelho's
blog "Super Vaidosa". There is no denying the presence of fashion bloggers as
opinion leaders and influencers in the purchase of your readers and followers,
however, being a relatively new and very current reality, still leaves questions on
professional communication regarding the best way to enjoy this market niche, the
present study seeks to dialogue on these issues with the authors who have,
somehow, these concerns.The formation of personal brand of bloggers already
established is a new process and has been very efficient, considering that today's
professionals in any field have the need to create and manage your personal brand.
Analysis of Web PR and focus group will be conducted this study will seek to point
out the main points of communication tools and strategies used by the blogger to be
studied.

Key words:

Public Relations; Opinion Leaders; Fashion; Celebrities; Social Media; Blogs;

Personal Brand.
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INTRODUCAO

O tema do presente estudo se norteia a partir das liderancas de opinido
na internet. O projeto pretende estudar a relevancia das midias sociais nas
escolhas dos consumidores. Serd analisado especificamente, o poder de
influéncia que as atuais blogueiras de moda exercem sobre suas leitoras e fas.

Os blogs de moda, canais do You Tube, as paginas do Instagram,
Twitters e fanpages tém se transformado em novos e poderosos espacos de
comunicacgao direta com o publico feminino, dentro do ambiente “web”.

Os espacos de comunicacdo em questdo atraem muitas leitoras e estao
cada vez mais se tornando decisivos no momento em que a leitora decide
comprar ou experimentar alguma nova marca ou produto. Estes espacgos se
resignificam em ferramentas comunicacionais que permitem feedback direto e
rapido para as blogueiras, afinal, a rede possibilita interatividade e
relacionamentos mais pessoais, 0 que acaba gerando vinculos mais fortes e
consequentemente, mais confianca e credibilidade.

Este projeto propde como especificidade temética a analise do caso da
blogueira Camila Coelho. Serdo analisadas suas midias sociais e sua
conceituagcdo como guru de beleza pelo You Tube.

A blogueira hoje tem 1.472.018 inscritos em seu canal do YouTube em
portugués e 576.133 inscritos em seu canal em inglés; E considerada
celebridade nos EUA e no Brasil e por onde passa conquista uma legido de fas
e leitoras. Somando as visualizacbes de seus dois canais se equaciona o
namero de 152.002.116 visualizacbes de seus videos sobre maquiagem e
moda.

Foi tomado como problema inicial da pesquisa, entender até que ponto
os blogs de moda influenciam na decisdo de compra das leitoras.

Sabe-se que os blogs estdo se tornando cada vez mais abrangentes e
visualizados em todo mundo, enquanto isso, as blogueiras administradoras,
estdo se tornando verdadeiras celebridades do mundo da moda, com influéncia

e milhares de seguidores.
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A partir desse cenario, o estudo visa entender como se da o processo de
lideranca de opinido de blogueiras na internet. Como esse campo da
comunicacado pode ser trabalhado pelo profissional de Rela¢des Publicas?

No capitulo um, sera feito primeiramente a ambientacdo necessaria para
o estudo do referido tema. O primeiro toépico de estudo sera a analise da
ambiéncia web hoje, logo em seguida, o perfil do consumidor atual seré
tracado, neste aspecto o tema “A mulher consumidora” se fara um
desdobramento fundamental. Ainda na ambientacdo do tema, os blogs e suas
ligacdes com as Relacdes Publicas serdo apontados.

J& no capitulo dois os blogs como ferramentas de Rela¢Bes Publicas
serdo estudados particularmente. Sob esta 6ética, serdo analisadas a Teoria das
diferencas individuais e Two Step Flow, as liderancas de opinido na perspectiva
das Rela¢Bes Publicas e ainda as figuras das blogueiras de moda como lideres
de opinido e ainda, a formag&o de marcas pessoais.

O capitulo trés abordar4 a metodologia de pesquisa deste estudo, onde
sera utilizado o método de abordagem hipotético dedutivo para a formacéao de
hipéteses e suas comprovacfes ou negacdes de acordo com a analise de Web
RP.

Por fim, o capitulo quatro trard a andlise do grupo focal que sera
realizada de acordo com a analise de conteudo de Bardin (2004).

Mesmo com essas novas configuracdbes na comunicacdo, ainda ha
pessoas que consideram moda e beleza um assunto futil ou pouco relevante.
Contudo, estudos sobre consumo, comunicagdo, marca, branding, mostram
gue a moda e a beleza enquanto componentes sociais sdo determinantes para
a cultura e a economia de uma sociedade.

Moda e beleza, na verdade sdo formas que cada pessoa tem de se
comunicar com a sociedade sem ter que dizer uma soO palavra. Portanto, sdo
uma forma de comunicacdo direta. Quando alguém escolhe que cor usar em
determinado dia, se vai usar vestido ou cal¢a, ou se quer flores ou tons soébrios,
na verdade, talvez até sem perceber, esta imprimindo em seu look seu humor
ou astral do dia.

Os profissionais de Relacdes Publicas tém como uma de suas
atribuicoes o trabalho de construgcdo e manutencgéo das imagens de instituicbes

ou pessoas. Ora, sendo assim, o cuidado com a aparéncia € imprescindivel,
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nao so para as empresas, como também, para sua imagem pessoal. Um bom
Relacdes Publicas deve, antes de mais nada, ser seu proprio Relagbes
Publicas.

Relacbes Publicas devem se preocupar e estarem sempre atentos e
acompanhando as evolugcdes e mudancas na forma de se comunicar. Na
contemporaneidade, com a ascensdo da ambiéncia internet, as redes virtuais e
Sseus novos instrumentos comunicacionais, os blogs de moda tém se destacado
cada vez mais. Consequentemente, as blogueiras e proprietarias desses
portais de informacgdes sobre moda e beleza, se consolidam como celebridades
e lideres de opinido. As leitoras se tornam fas, as empresas ganham uma nova
fonte de divulgacdo e eventos sdao pensados para atender exclusivamente a
esse publico.

A blogosfera esta tomando proporcdes cada vez maiores e esta se
tornando uma forma popular e diferenciada de obtencdo de informagéo. S&o
milhdes de pessoas interligadas que conversam entre si, contam suas
experiéncias, opinides, preferéncias, constituindo um verdadeiro “férum
mundial”.

As pesquisas apontam o crescimento do numero de frequentadores de
blogs no pais, que vem dobrando a cada ano. Rick Klaus, diretor executivo do
Blogger.com, afirma que o Brasil ja € o segundo pais com maior nimero de
blogs, perdendo apenas para os Estados Unidos.

O IBGE divulgou que o numero de brasileiros que visitam blogs cresceu
a uma taxa superior a da internet em 2008. Entre os anos de 2007 e 2008,
houve um acréscimo de 22,1% no numero de pessoas que acessam blogs,
contra uma taxa de 14,5% no acréscimo de pessoas que acessam a internet de
suas residéncias.

Diante de dados como esses, 0s comunicadores ndo podem fechar os
olhos para esses espacos de comunicacdo. E preciso analisar as melhores
estratégias de como chegar nesse publico tdo grande e de como conquista-lo.

O territério dos blogs é bem segmentado, onde vocé escolhe de acordo
com suas preferéncias pessoais, quais blogs quer seguir. No segmento de
moda e beleza, as blogueiras constroem uma relacédo de intimidade com as
leitoras. Elas fazem videos tutoriais ou matérias escritas, ensinando como usar

determinado produto, contando suas experiéncias e preferéncias pessoais,
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engquanto as leitoras as respondem com seus comentarios, contando também
suas percepcdes e possiveis experiéncias sobre o assunto.

Dentro dessa logica de informacgdes rapidas e construgdo de verdadeiros
“foruns mundiais”, as empresas tém que se preocupar com a divulgacao
programada, mas também com a gratuita. Esta, ndo necessariamente sera
positiva, muito pelo contrario, se uma blogueira divulga uma opinido ou
experiéncia negativa a respeito de algum produto ou servi¢co, a imagem de tal
marca fica fortemente prejudicada, resultando talvez, em uma crise
institucional.

Portanto, percebe-se que no ambiente dos blogs é construido um
dialogo entre blogueira e leitora. Tal didlogo se da de forma intima, pessoal e
rapida. Ndo ha melhor forma de divulgar algum produto ou servico do que
através de um didlogo com essas caracteristicas.

Os comunicadores devem ndo sO ficar atentos a essas nhovas
configuragbes, como também se inserir nesse mundo e aproveitar 0S novos
nichos de mercado.

O objetivo geral deste projeto é analisar até que ponto os blogs de moda
influenciam na decisédo de compra das leitoras. A pesquisa busca entender
como tal lideranca se fortalece e até que ponto ela alcanca seus publicos.

Para o desenvolvimento do estudo, quatro hipéteses foram levantadas,
as quais serdo analisadas de acordo com o método de abordagem hipotético
dedutivo:

e As blogueiras tém se tornado lideres de opinido para suas
leitoras, influenciando sobre marcas, estilo e tendéncias;

¢ Ha a formacdo de marca pessoal das blogueiras, pois tudo que
elas usam ou indicam viram preferéncias nas lojas;

e As leitoras e seguidoras das blogueiras as veem como amigas e
se sentem intimas delas, principalmente por meio das redes
sociais;

e Os blogs de moda e beleza se tornaram grandes vitrines e,

portanto, ferramentas importantes de Relagbes Publicas.
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CAPITULO 1 - WEB, CONSUMO E AS RELACOES PUBLICAS

‘A conectividade possibilita que vocé conquiste mais
independéncia, ao mesmo tempo em que a independéncia o
motiva a ficar cada vez mais conectado’.

(Stan Davis e Christopher Meyer)

As formas de comunicacdo mundiais mudaram muito e com a sua
popularizacdo, a globalizacdo tornou-se realidade para a maior parte do
planeta, a internet se popularizou neste contexto. Limeira designa internet
como “A rede mundial publica de computadores interligados, por meio do qual
sdo transmitidos dados e informac¢des para qualquer usuario que esteja
conectado a ela.” (LIMEIRA, 2003, p.14).

Se antes eram necessarios dias ou até meses para uma carta chegar
até um destino razoavelmente proximo do remetente, hoje qualquer pessoa,
estando conectada, pode conversar em tempo real com alguém no outro
hemisfério. Com a rapidez de informacado, a instantaneidade da noticia e o
feedback de forma mais rapida e verdadeira, as formas como se configuram as
relacdes sociais e de consumidores se modificaram.

Hoje a ideia de aldeia global criada por McLuhan é realidade. O mundo
inteiro esta conectado através da internet e pode trocar informacfes
instantaneamente.

A rede possibilita hoje centenas de servicos: consultas bancarias,
pagamento de contas, marcar consultas médicas, ver resultados de exames,
pesquisar sobre qualquer assunto, jogar, assistir filmes, assistir TV, baixar
musicas, fazer compras, participar de aulas ou reuniées de trabalho a distancia
por video conferéncia, mandar e receber emails, participar de chats ou grupos
de conversas particulares, interagir em redes sociais, ler jornais e revistas,
visitar museus, dentre tantas outras possibilidades.

O sucesso e a popularizagdo da internet se deve a essa gama de
servicos que ela possibilita que vao desde as ofertas de necessidades basicas,
até a insercéo das pessoas a grupos sociais.

Segundo Lemos, (2002, p. 69):
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O que chamamos de novas tecnologias de comunicagdo e
informacdo surge a partir de 1975, com a fusdo das
telecomunicac¢des analdgicas com a informética, possibilitando
a veiculagdo, sob um mesmo suporte — o computador -, de
diversas formatacGes de mensagens. Essa revolucdo digital
implica, progressivamente, a passagem do massmedia (cujos
simbolos sdo a TV, o radio, a imprensa, o cinema) para formas
individualizadas de producéo, difusédo e estoque de informacéo.
Aqui a circulacdo de informacdes ndo obedece a hierarquia da
arvore (um-todos), e sim a multiplicidade do rizoma (todos-
todos).

A ambiéncia internet caracteriza-se especialmente por essa
multiplicidade citada por Lemos. Ao contrario dos meios de comunicagdo de
massa como a TV, onde um interlocutor fala para seus espectadores, no
ambiente virtual, a comunicacdo € bidirecional. Por isso € um meio de
comunicacao tao eficaz e direto.

Lemos, (2002, p. 70, 71) fala mais sobre o assunto:

Agora, devemos, para que haja acontecimento, ver e interagir,
simultaneamente, com a obra. Esse agir se da através da
interatividade digital (clicar em icones dos mais diversos), como
veremos adiante. Podemos também manipular cada uma das
formas mediaticas a vontade, e de forma independente (som,
imagem, textos). Tornamo-nos ndo mais leitores, no sentido
estrito, mas atores, exploradores, navegadores ou screeners
como prefere M. Rosello.. A agdo ndo obedece
necessariamente a percursos determinados a priori (a
linearidade), mas pode ser feita por desvios, conexdes, adicbes
(links), como uma forma de passeio pelo espago cibernético,
como um flaneur digital, o ciber-flaneur.

A interatividade digital é vista hoje em praticamente todos os contetdos
da ambiéncia internet. Ao ler um conteudo na web os links estéo presentes ndo
s6 em publicidades, como também em palavras dentro do proprio texto — que te
levam a outras matérias — e lead de diferentes matérias, relacionadas ou néo
ao tema inicial.

Lemos, (2002, p. 122), continua:

Os hipertextos, seja on-line (Web) ou off-line (CD-ROM), séo
informacdes textuais, combinadas com imagens (animadas ou
fixas) e sons, organizadas de forma a promover uma leitura (ou
navegacao) nao linear, baseada em indexacdes e associagdes
de ideia e conceitos, sob a forma de links. Os links funcionam
como portas virtuais que abrem caminhos para outras
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informacBes. O hipertexto é uma obra com varias entradas,
onde o leitor/navegador escolhe seu percurso pelos links.

Uma situacao natural hoje é abrir uma pagina na web e sem antes
terminar de |é-la, o usuario ser atraido para outras paginas e até outros sites.
Por isso, ao escrever um contetdo para a web logo no inicio da matéria quem
escreve deve responder a quatro perguntas (quem, o qué, onde e quando),
visando conseguir prender a atencdo do leitor para que 0 mesmo nao seja
atraido a outras paginas da rede. Mais do que isso, escrever para a web
pressupde que pontos de identificacdo com o publico-alvo sejam visualizados e
utilizados como atrativos do texto.

Lemos, (2002, p. 123), resume bem o conceito de ciberespaco
relacionando-o com os hipertextos quando diz que “ciberespaco é um
hipertexto mundial interativo, onde cada um pode adicionar, retirar e modificar
partes dessa estrutura telemética, como um texto vivo ou um organismo auto-
organizante.”

Todo esse cenario de interatividade exige ainda mais de quem alimenta
paginas ou blogs desse territério. Quem escreve para a internet precisa
conseguir se destacar em meio as milhares de outras paginas que tratam do
mesmo assunto. Os blogs usam uma excelente tatica nesse respeito, a
intimidade e a relacéo de confianca com seus leitores.

Tapscott, (1996, p.6) afirma que, “desde o final do milénio, o mundo esta
presenciando o nascimento de uma nova era chamada era da inteligéncia em
rede, na qual surgem uma nova economia, uma nova politica e uma nova
sociedade.”.

Hewitt, (2007, p.14-19), contribui para o tema:

Trazemos aqui a noticia de que milhdes de pessoas estdo,
mais uma vez, mudando seus habitos no que diz respeito a
obtencdo de informacdo. Sim, pois isso aconteceu muitas
vezes antes: com 0 aparecimento da imprensa, depois do
telégrafo, do telefone, do radio, da televiséo e da internet. (...
Assim que o habito é criado, é dificil acabar com ele, porque o
tempo é algo muito precioso hoje em dia.

De acordo com Kotler, (1998, p. 25):

Em 1954, duas horas e meia eram gastas na preparacdo do
jantar; em 1995, o prato principal era preparado em 15 minutos
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como resultado da conveniéncia, dos congelados, dos
alimentos pré-cozidos e de cozimento instantaneo. Hoje, os
alimentos ndo precisam ser comprados pessoalmente porque
0S consumidores podem sentar em frente ao computador e
clicar sobre os pratos que desejam, recebendo o pedido em
algumas horas.

Neste contexto o conceito de cibercultura vem se tornando cada vez
mais presente e real.

Segundo Lemos, (2002, p. 12) “Nao se deve confundir a cibercultura
com uma subcultura particular, a cultura de uma ou algumas “tribos”. Ao
contrario, a cibercultura é a nova forma de cultura”.

A sociedade contemporanea vive essa realidade. O cenario descrito por
Lemos (2002, p. 266) € muito atual:

As novas tecnologias tornam-se onipresentes ao ponto de ndo
podermos discernir claramente onde comecam e onde
terminam (chips em geladeiras, automOveis ou relégios,
cartbes eletrbnicos, smartcards, celulares etc.). Nas artes
(musica, filmes, televisao, video etc.), nos media, na medicina,
na economia, em todas as esferas da cultura, a cibercultura
encarna a transformacdo da sociedade de consumo e da
sociedade do espetaculo.

Os blogs sdo uma importante ferramenta nesse espaco de comunicacao
vasto que é a rede web. Eles estdo cada vez se consolidando mais como
meios de principal ou Unico trabalho para as blogueiras e fontes de diversas
informacdes e divulgacdo de produtos e servi¢cos. Os blogs de moda e beleza

estdo se tornando grandes vitrines.

1.1. O PERFIL DO CONSUMIDOR ATUAL

Uma das atribuicbes da profissio de Relagcbes Publicas é a
segmentacdo dos publicos de determinada instituicdo e o estudo detalhado dos
mesmos. SO assim torna-se possivel entender quais sdo as preferéncias,
gostos pessoais, necessidades, habitos, desejos e do que o publico ndo gosta.

Somente através desse estudo prévio do publico € que a empresa ou

profissional liberal irA conhecer seus consumidores. Tal conhecimento é
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imprescindivel para um eficaz planejamento comunicacional e administracao
mercadoldgica.
Segundo Gobé (2002, p. 43):

As trés maiores populacdes consumidoras que participam do
mercado varejista hoje, sdo: a Geracao Pds-Guerra (de 37 aos
55 anos), a Geragao X (de 25 a 36 anos) e a Geracdo Y (de 6 a
24 anos). Esses trés segmentos populacionais simplesmente
nao falam a mesma lingua. A Geracao Pds-Guerra responde a
sinais de realizagédo, status e desempenho, e a Geragdo X
valoriza a imaginacéo, a criatividade e os relacionamentos, e a
Geracdo Y responde ao divertimento, a interatividade e as
experiéncias.

Sua empresa conhece bem cada um desses publicos? Sabe diferencia-
los e agrada-los?

Sobre esse assunto Gobé (2002, p. 19) continua dizendo:

O conhecimento das necessidades emocionais e dos desejos

das pessoas €, na realidade, agora mais do que nunca, a
chave do sucesso. As organizacdes devem tomar O passo
decisivo no estabelecimento de conexdes mais fortes e
relacionamentos que identifiguem seus clientes como
parceiros.

Deve-se entender o consumidor como um individuo carregado de
informacdes, histérias, preferéncias, experiéncias, carga cultural e percepcdes
psicolégicas. Desde o nascimento as pessoas vao acumulando uma série de
experiéncias, muitas delas, em seu subconsciente.

O processo de decisdo de compra de um consumidor passa por seis
estagios como explicam Morsch e Samara (2005), sdo eles: O reconhecimento
da necessidade; A busca de informacé&o; Avaliacao das alternativas de produto;
Avaliacdo das alternativas de compra; Decisdo de compra e por fim o
comportamento pés compra.

Morsch e Samara (2005, p. 2) continuam:

Seja na forma de um individuo ou de uma empresa, O
consumidor é toda entidade compradora potencial que tem
uma necessidade ou um desejo a satisfazer. Essas
necessidades e esses desejos podem variar dentro de um
amplo espectro, que vai desde fome e sede até amor, status ou
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realizacdo espiritual. Consumimos bens e servicos a todo
instante em nossa vida e estamos cercados por milhares de
alternativas para nos satisfazer. E, ndo raro, as motivagoes de
compra tém estimulos muito subjetivos e pessoais, fazendo
surgir até mesmo uma relacédo de afeto com o produto ou com
0 servigco consumido.

Concluimos que o consumidor ao decidir em comprar algo, leva muito
mais fatores em consideracdo do que apenas o produto e sua finalidade inicial.
Itens como o status envolvido, a relacdo pessoal com a marca e a ligacao
afetiva sdo pesados durante a decisdo de compra. Por isso, os produtos
divulgados por blogueiras de moda, fazem tanto sucesso e sdo tao procurados.
Porque se instala o processo de formacédo de marca pessoal da blogueira, que
sera abordado mais adiante.

Ainda na visdo de Morsch e Samara (2005) existem influéncias
socioculturais que exercem impacto no comportamento do consumidor, que
podem ser segmentadas em: Cultura; Subcultura; Classe social; Grupos de
referencia; Familia e papéis desempenhados pelo homem e pela mulher.

Sobre o conceito de cultura Morsch e Samara (2005, p.55) prosseguem:

Cultura pode ser definida como a acumulagdo de valores,
crengas, costumes, conhecimento, conceitos, preferéncias e
gostos passados de uma geracao para a outra dentro de uma
sociedade. Esse conjunto de costumes, crencas e valores
evolui por meio de comportamento, artefatos e simbolos
significativos que ajudam as pessoas a se comunicar, a
interpretar e avaliar a realidade como membros de uma
sociedade.

O atual ritmo de vida acelerado tem tornado a conveniéncia essencial na
cultura ocidental. Talvez a esse fator se deva o sucesso das compras online,
que estao intimamente ligadas aos blogs.

O que leva o consumidor a decidir pela compra de um determinado
produto em detrimento de outro por vezes mais barato?

Morsch e Samara (2005, p. 2) continuam:

O conceito mais béasico ao qual o marketing se vincula é o das
necessidades humanas. As necessidades fazem parte da
condicdo humana e s&o caracterizadas como situacdes de
privacdo. Entre as necessidades humanas estdo as
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necessidades fisicas basicas (alimentacdo, vestuario,
habitacdo e seguranca), as necessidades sociais (afeto e
pertencimento) e as necessidades individuais (conhecimento e
auto realizacdo). Por outro lado, desejos sédo a forma que as
necessidades humanas assumem quando sdo particularizadas
por determinada cultura e pela personalidade do individuo
(Kotler, 2000). Um jovem carioca precisa comer, mas deseja
um hambdrguer com batatas fritas e refrigerante [...] Os
desejos sdo compartilhados por um grupo social ou
comunidade com base nas influencias socioculturais e

psicolégicas daquele ambiente. E importante funcdo do
marketing, converter as necessidades em desejos ao destacar
os beneficios dos produtos ofertados.

Percebe-se que muito do poder de influéncia das blogueiras de moda e
beleza se da por elas “transformarem a necessidade em desejo”. Pensando
racionalmente, nenhuma mulher precisa de centenas de itens de maquiagem
para viver. Mas acompanhando os blogs e principalmente, assistindo os videos
tutoriais de maquiagem, a grande maioria das consumidoras passa a desejar
todos aqueles produtos usados pela blogueira.

Mais ainda, passa a precisar deles para se sentir mais feminina, bonita e
bem arrumada. Existe a crenca de que se usar todos os produtos que a
blogueira usa, a leitora ficara tdo bonita quanto ela e podera também ser tao
bem sucedida quanto. Morsch e Samara (2005) falam sobre isso quando dizem
que os consumidores buscam através das compras, a satisfacdo de
necessidades emocionais como status, prestigio, conquista, reconhecimento,
auto-estima, realizacéo e aceitacdo do sexo oposto.

Na busca dessas necessidades emocionais, consumidores ndo medem
gastos e muitas vezes compram produtos com prec¢o elevado em detrimento de
outra marca com prego mais baixo.

Como foi observado, o consumidor atual ndo busca apenas produtos,
mas sim, o que a compra desse produto significa e quais sdo os valores
agregados a essa compra. Marc Gobé (2002) cita em seu livro “A Emogéo das
Marcas”, que o consumidor estd muito mais ligado aos valores intangiveis do
gue aos tangiveis. Entdo, quando uma mulher se sacrifica mais no trabalho, faz
jornada dupla ou tripla para ganhar mais dinheiro e consequentemente
condicbes de comprar um produto ou pagar por um servico mais caro, ela na
verdade, estd comprando muito mais o status, a beleza, a feminilidade e o

desejo se ser atraente do que o produto propriamente dito.
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Chega-se a essa conclusédo, pois o0 mercado hoje € demasiadamente
competitivo. Existem centenas de marcas que ofertam o mesmo tipo de
produto. O que faz o consumidor escolher um e ndo o outro? Dentre Varios
outros fatores, a ligacdo emocional € de grande relevancia e sera mais
profundamente analisado no presente estudo. Nos blogs de moda e beleza
essa ligacdo é mais facilmente formada através da relacdo blogueira/leitora.
Tudo que uma blogueira expde de forma positiva cai nas gracas das
seguidoras.

De acordo com Gobé (2002, p. 18 e 19):

Nesse mercado hipercompetitivo, onde o0s produtos e 0s
servigcos por si s6 ndo possuem o suficiente para atrair um novo
mercado ou mesmo manter os mercados existentes ou 0s
clientes, acredito que € o aspecto emocional dos produtos e
seus sistemas de distribuicdo que serdo a diferenca chave
entre a escolha final do consumidor e o preco que devera
pagar. Por emocional, quero dizer como uma marca se
comunica com os consumidores no nivel dos sentidos e das
emoc0es; como uma marca se aviva para as pessoas, forjando
uma conexdao profunda e duradoura.

Talvez a comunicagdo com os consumidores, seja hoje, tdo importante
quanto a qualidade do produto ou servico.

Considere uma marca de maquiagens. Se ela se torna parceira de uma
blogueira de moda e esta usa os produtos da marca em seus videos tutoriais,
faz resenhas sobre cada produto e enaltece a marca em todos 0s seus
depoimentos, ¢é provavel que a venda dos produtos aumente
consideravelmente. Isso nada mais €, do que um trabalho eficiente de
RelacGes Publicas, com uma atuante comunicacdo com 0s consumidores e
publicidade. Com o aumento das vendas, havera consequentemente a
consolidagdo do nome da marca e uma ligacdo emocional com as
consumidoras.

A esse respeito, podemos ainda acrescentar os conceitos de marketing
e seus objetivos.

O conceito que hoje conhecemos de marketing, surgiu apos a Segunda
Guerra Mundial, na década de 1950. A partir dai, as empresas se multiplicaram

cada vez mais e consequentemente, a concorréncia.
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A palavra Marketing é um termo estrangeiro, proveniente do idioma
inglés, que deriva da palavra market, que significa mercado. “E um processo
social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e
desejam através da criagao, oferta e troca de produtos de valor com outros”
(Kotler, 1998, p.27).

O composto de marketing engloba quatro varidveis de mercado — preco,
praga, produto e promogao — que estao diretamente ligadas ao processo de
elaboracdo das estratégias de venda, comunicagdo e compra. “Marketing
passou a ser entendido como a funcdo empresarial que cria valor para o cliente
e gera vantagem competitiva duradoura para a empresa por meio da gestao
estratégica do composto de marketing” (Limeira, 2003, p.3).

O conceito de marketing, portanto, norteia as decisdes das estratégias
de qualquer instituicdo no que se refere as vendas. Sabe-se que publicidade
esta intimamente ligada ao sucesso ou fracasso de um produto ou servi¢co. O
Marketing trata exatamente desta parte da estratégia da organizacao. Mais do
gue isso, o marketing trata da relacdo de satisfacdo mutua entre organizacéo e
cliente: A organizacdo com seus lucros e os clientes com a satisfacdo de obter
um produto ou servigo que Ihes atendeu as expectativas.

Trazendo o marketing para a ambiéncia internet, temos que para Chleba
(2000), as sete forgas do marketing digital sdo: “interatividade, personalizagao,
globalizacao, integragao, aproximacéo, convergéncia e democratizacéo.”

No ambiente virtual dos blogs, ha a presenca de todas essas forcas
citadas por Chleba (2000), que séo reforcadas ainda mais pela relacao
existente entre blogueira e leitora. Dai surge também o conceito de marketing
interativo “que € o conjunto de acdes de marketing direcionadas a criar uma
interacdo entre o cliente e a empresa, na qual o cliente exerce um papel ativo
que possibilita a personalizagao e a customizacdo dos produtos e servigos”
(Limeira, 2003, p.10).

Diante da figura de consumidores mais exigentes e de maior
competitividade, ainda deve-se levar em conta outros fatores quando se fala
em comportamento dos consumidores atuais, como por exemplo, as
motivacdes que tém maior peso quando na decisdo de compra.

De acordo com Morsch e Samara (2005, p.106):
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A Teoria dos Motivos Humanos de McClelland exp6s, a partir
de diversas pesquisas, que certas necessidades sdao
aprendidas e socialmente adquiridas por meio da interacdo
com o ambiente, classificando-as em trés motivacdes:
Necessidade de realizacdo (busca da exceléncia, de se realizar
em relacdo a determinados padrbes, de lutar pelo sucesso),
necessidade de poder (necessidade de fazer as outras
pessoas se comportarem de maneira diferente da habitual) e
necessidade de afiliacdo (desejo de relacionamentos sociais
proximos e amigaveis).

Quando McClelland diz que “As necessidade sido aprendidas e
socialmente adquiridas” ele caracteriza o processo de decisdo de compra atual.
Como ja foi dito, na maioria das vezes as leitoras de blogs decidem por
comprar algo baseadas ndo em suas necessidades reais, mas sim em seus
desejos que foram criados no ambiente social dos blogs.

E notavel, portanto, que as relagdes com os consumidores mudaram
bastante ao longo do tempo. Hoje, mais do que nunca, o poder esta nas maos
do publico. Os consumidores ndo buscam somente produtos visando sua
funcionalidade, mas sim, o significado social que a marca carrega, o status, o

nome institucional da empresa e conexdes emocionais.

1.2. A MULHER CONSUMIDORA

A historia feminina no Brasil e no mundo como um todo, € carregada de
subordinacdo e desigualdades de direitos e deveres. Entretanto, a realidade
das mulheres na contemporaneidade mudou muito. Mas ainda assim, faltam
muitos avancos no que diz respeito a igualdade de géneros.

Segundo Temer, Tondato e Tuzzo (2012, p. 25):

Embora submetidas a salarios inferiores aos oferecidos aos
homens e a condi¢cdes de trabalhos lamentaveis, nas quais
eram comuns Varios tipos de abusos, inclusive sexuais, as
mulheres avancaram lentamente pelo mundo do trabalho
remunerado, eventualmente aproveitando-se de situacbes
especificas — como, por exemplo, a necessidade da méao de
obra feminina em tempos de guerra — para consolidar a sua
posicdo. Evidentemente, esse avanco ndo se deu de forma
homogénea. De fato, as mulheres brasileiras, e especialmente
as das regides mais interiorizadas do pais, s6 ingressaram de
forma mais ampla no mercado de trabalho a partir da década
de 1970.
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Inicialmente, as mulheres eram resguardadas a execucdo de trabalhos
domésticos ou de trabalhos que eram considerados exclusivamente femininos.
Apos muito esforco conseguiram se inserir no mercado de trabalho, mas ainda
assim, em condicdes como disseram Temer, Tondato e Tuzzo (2012),
lamentaveis de trabalho.

Ainda de acordo com Temer, Tondato e Tuzzo (2012, p. 27):

Ao mesmo tempo em que a sociedade contemporanea é
marcada pela diminuicdo da taxa de natalidade e pelo aumento
da participagdo das mulheres no mercado de trabalho,
percebe-se também que sua inser¢do na sociedade para além
do escopo das praticas tradicionalmente consideradas
femininas ndo ocorreu de forma homogénea em todos os
grupos e classes sociais e que, necessariamente, ndo trouxe
uma melhor qualidade de vida para elas. As mulheres de média
e baixa renda, particularmente aquelas sem formacao
académica e/ou profissional, constituem um grupo que enfrenta
problemas para a insercdo econdmica e social, a maioria em
decorréncia das transformacdes na dindmica econdmica
mundial. Para essas mulheres, essa inclusdo muitas vezes foi
resultado de pressdes fora do seu controle, resultante de um
modelo social que exigiu a contribuicdo, parcial e até total, na
renda familiar. A imposi¢cdo mundial do sistema capitalista nos
aspectos econémicos, demandando e ‘justificando’ uma maior
capacidade de consumo, exige o aumento da renda familiar de
forma a poder responder as novas necessidades de aquisicdo
de bens materiais. Nesse sentido, as caracteristicas de
mudangas citadas por Taschner (2011) ndo devem e né&o
podem ser elencadas como ‘fatos’ isolados, pois sao causa e
consequéncia de um processo maior.

Percebe-se que a luta por igualdade de direitos entre os géneros ainda
esta longe de alcancar o ideal. Porém, € inegavel que houve grandes avancos
no que tange o sexo feminino e sua participacdo no mercado e na economia
mundial.

Hoje as mulheres ja sdo uma parcela dos consumidores que nao pode
ser deixada de lado ou ignorada.

Sobre isso Gobé (2002, p. 88), corrobora:

As mulheres sempre foram uma forca econémica poderosa,
mas pouco reconhecida; elas representam 51,2% da populag&o
americana e influenciam a compra ou compram 80% dos
produtos vendidos; seu poder de compra é de 3,5 trilhGes de
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ddlares por ano! O poder aquisitivo das mulheres cresce cada
vez mais e com constantes mudangas no que compram e no
seu por que. Para comecar, elas estdo comprando mais
produtos e servicos tradicionalmente vendidos a homens, como
automoveis, computadores, jogos, ferragens, bebida e
charutos.

Ainda de acordo com Gobé (2002, p. 90):

A nova economia engendrou uma atmosfera comercial que
exige a solucdo de problemas e a manipulacdo da informacdo,
habilidades que em mulheres s&o altamente desenvolvidas.
Sem mencionar a criatividade, a flexibilidade e o humanismo
gue hoje sao de grande importancia no mercado.

Temer, Tondato e Tuzzo, (2012, p. 34) dialogam com tema:

As mulheres representam hoje mais da metade da populacdo
nacional. De fato, como elas costumam comentar nas
conversas informais, ndo apenas existem mais mulheres do
gue homens, como 0 aumento da propor¢cdo de mulheres em
relacdo aos homens é uma tendéncia demogréafica no Brasil.
Ou, em outras palavras, a cada nova pesquisa 0s resultados
mostram que a populagéo feminina tem aumentado em relagéo
a masculina. Segundo dados do Ibope, as mulheres sao
maioria também em frente a telinha, correspondendo a 53% do
publico que acompanha a programacao exibida diariamente
pelas emissoras no pais.

Temer, Tondato e Tuzzo (2012), falam ainda sobre os perfis das
personagens femininas retratadas nas novelas e em programas de televisao.
Geralmente, sdo mulheres mais fortalecidas tanto nos aspectos ligados ao
consumo quanto nas questdes ligadas as relacfes sociais e politicas e
consequentemente a cidadania.

As autoras Temer, Tondato e Tuzzo, (2012, p. 35, 36), continuam:

A mulher moderna representada pela televisdo ndo apenas
trabalha, como também contribui para o rendimento da familia.
A televisdo mostra sem estranhamentos as mulheres que
valorizam a autonomia, a independéncia e a busca profissional
e que preferem morar sozinhas. Tanto os conteudos ficcionais
(particularmente as novelas) quanto 0s programas de
entrevistas, espacos jornalisticos e/ou entretenimento estao
repletos de mulheres independentes, solteiras ou separadas do
marido/companheiros, que assumem sozinhas as
responsabilidades com os filhos e com a casa e ainda assim
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tém um desempenho profissional expressivo. E o caso, para
citar um exemplo, da personagem Griselda (Lilia Cabral), da
novela Fina Estampa (Rede Globo de Televiséo/2011-2012),
conhecida como Pereirdo, que trabalhava como ‘marido de
aluguel’, ou seja, alguém que faz pequenos consertos e
instalacdes no espagco doméstico e, mesmo apO0s ganhar na
loteria, abre uma empresa que presta 0S mesmos servicos.

Personagens com esses perfis fazem tanto sucesso e sao privilegiados
nas telenovelas, visto que sédo as mulheres a maioria da audiéncia, porque o
publico feminino se espelha nessas personagens.

A ideia de se espelhar em alguém, pode facilmente ser trazida para o
objeto de estudo deste projeto de pesquisa, 0s blogs de moda e beleza. Nesse
ambiente, as leitoras também buscam se espelhar nas blogueiras por as terem
como exemplos de mulheres fortes, determinadas e bem sucedidas profissional
e pessoalmente.

O universo dos blogs de moda e beleza tem como seu publico principal
especialmente essas mulheres que continuam Ilutando para garantir seu
espaco na sociedade, retratadas aqui. Conclui-se que as mulheres de agora se
diferem muito daquelas do passado que ndo tinham poder de compra por ndo
trabalharem fora, ndo tinham poder decisoério na familia e eram em sua maioria
submissas ao marido.

A mulher moderna na maioria das vezes faz jornada dupla ou tripla para
garantir seu sustento. Ela ndo mais depende do marido financeiramente e tem
seus gostos e preferéncias pessoais, tomando suas proprias decisbes e
participando das decisdes em familia.

Sobre esses aspectos, Temer, Tondato e Tuzzo, (2012, p. 55) dizem:

A cidadania da mulher obedece a ldgicas distintas das que
regem a cidadania masculina. Familia, filhos, casa e beleza
ocupam lugar importante na vida da mulher, que deve cuidar
da familia, educar os filhos, manter a casa em ordem, estar
sempre bonita e, somando-se, para ser valorizada pela
sociedade uma vez que trabalho doméstico ndo tem status, ser
uma profissional competente e ter destaque no mercado
profissional — para ser reconhecida socialmente e tentar
garantir, pelo menos, salarios proximos aos dos homens.

Por acumular tantos papéis o consumo das mulheres também aumentou

significativamente. E preciso determinado tipo de roupa para trabalhar, outro



29

tipo para eventos sociais, lazer e para o dia a dia. Hoje falta tempo para as
mulheres irem as compras sempre que sentem necessidade. Prova disso é que
a gama de produtos destinados para as mulheres é grande e ndo para de
aumentar.

O consumo para o sexo feminino tem um peso maior do que para 0 Sexo
masculino.

Ainda segundo Temer, Tondato e Tuzzo, (2012, p. 55):

Gerir a casa e a familia implica tomar decisdes de aquisicao,
assim como estar constantemente bela e bem arrumada. A
mulher bem-sucedida é aquela que consome e, de alguma
maneira indireta, se faz perceber cidada ao ser consumidora de
produtos para si e para os outros. A aparéncia da mulher, por
exemplo, € mais determinante do que para o homem, ja que,
por meio da roupa, dos acessorios e das marcas que ostenta é
que se revela “bem-sucedida” para o mundo.

De acordo com Gobé (2002, p. 92) “As mulheres querem produtos,
anuncios e negocios que ndo fagam comparacdes com o mundo dos homens.
Elas estdo criando seu proprio mundo! As empresas devem afinar-se com esta
nova mentalidade.” Esse € mais um motivo pelo qual os blogs de moda sao
excelentes espacos para divulgacdo de produtos e servicos para esse publico
tdo importante.

A parceria entre blogs de moda e beleza e empresas que fabricam
produtos femininos gera tanto sucesso que as mulheres respondem a verdades
emocionais e a experiéncias de vida real. (GOBE, 2002). Sd0 exatamente 0s
fatores encontrados no didlogo presente nos blogs.

Temer, Tondato e Tuzzo, (2012, p. 55), corroboram:

O consumo ndo se guia apenas pela satisfagdo de
necessidades funcionais. Mais do que isso, os cidadaos
consomem produtos e marcas também, e especialmente, pelas
suas propriedades simbdlicas. A racionalidade que em outros
tempos fundamentava o ato de consumir parece nao mais
prevalecer, fazendo-se importante também o que ja citamos a
partir de Garcia Canclini (1996), a “racionalidade sdcio-politica”.
Saltam aos olhos ndo apenas o que os produtos podem
oferecer, mas também o que podem significar (\Volpi, 2007).
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Considerando esse breve apanhado da histéria da luta por igualdade e
cidadania das mulheres, devem-se reconhecer os seus avangos significativos.
Hoje as mulheres sdo a maioria da populacdo mundial e essa é uma estatistica
que sO0 vem crescendo, as tornando principais consumidoras. O consumo
feminino, como foi explanado, difere bastante do masculino, é muito mais
presente e ligado a cidadania das mulheres, talvez por isso, popularmente, as
mulheres s&o consideradas mais consumistas que os homens.

A ambiéncia dos blogs, que tem como publico principal a mulher, é uma
grande oportunidade de mercado para as empresas que compartiiham desse

mesmo publico-alvo.

1.3. BLOGS E AS RELAGOES PUBLICAS

Blog € uma péagina da web, que é atualizada por seu autor, por
publicagdes chamadas ‘posts’. Esses posts sdo organizados de forma
cronoldgica e seus assuntos podem ser variados ou ndo. A figura dos
blogueiros surge junto com os blogs e designa aquele que escreve em um blog.

Em um blog ndo h4 limitacdo de niumero de posts, horarios, assuntos e
muito menos sobre a forma de informar. Essa limitacdo é muito presente em
canais de comunicacao tradicionais como a televisdo e radio. Exatamente por
essa auséncia de censura e pela facilidade de escrever (ndo € preciso
conhecimento sobre HTML, por exemplo), é que os blogs se tornaram tdo
populares e hoje a blogosfera sé cresce, possibilitando feedbacks instantaneos
dos diversos publicos relacionados a eles.

No contexto ja abordado da ascensdo da internet e das modificaces
nas relagbes sociais e de consumidores, os blogs tém se tornado uma
ferramenta indispensavel de comunicacdo e de RelacBes Publicas. Eles séo
uma fonte de informacdo que estad se consolidando como forma acessivel de
obtencao de informacao.

Sdo milhares de pessoas se encontrando diariamente em paginas
virtuais, para exporem suas opinides sobre os mais variados temas.

Segundo Rodrigues, (2006, p. 27):
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Os blogs vém permitir algo novo, algo que os media de massas
nao podiam dar, pelo menos com total plenitude: a
possibilidade de cada um dar a sua opinido sobre um
determinado assunto. Recorde-se que blog € uma abreviacao
de web blog que resulta das palavras inglesas web (rede) e log
(didrio de bordo onde o0s navegadores registravam 0s
pormenores das viagens realizadas). Na realidade os blogs
podem ser considerados auténticos diarios, mas em formato
eletrénico.

Essa nova ferramenta de comunicacdo surgiu para inovar a forma de
didlogo tradicional. Nos blogs o conteudo € livre, sem nenhum tipo de restricao
ou pudor. Recursos como anonimato também podem ser usados, se assim
preferir guem escreve. Com essas configuragdes, quem escreve deve prender
a atencdo do leitor e convencé-lo unicamente pela palavra, pela persuaséo,
afinal, ndo ha espaco para a imposicao de qualquer que seja a ideia, por forca.

De acordo com Gobé, (2002, p. 18):

As organiza¢cbes chegaram a conclusdo que as novas
oportunidades de mercado nao se baseiam em “espremer’ os
custos e aumentar os lucros da empresa que fabrica um
determinado produto, mas acima de tudo é fazer crescer linhas
inteiramente novas de rendimento, com ideias inovadoras.

Com a popularizagdo dos blogs de moda e beleza, estes vém se
consolidando exatamente como essas “linhas inteiramente novas de
rendimento” citadas por Gobé (2002).

Pense na seguinte situacdo: Uma mulher compra uma linda sandalia
para ir a uma festa de casamento e durante a festa a sanddlia quebra o salto
ou talvez machuque seus pés. Sem duvida alguma, a consumidora ird pensar
duas vezes antes de comprar outra sanddalia daquela mesma marca. Se fosse
s6 essa a consequéncia da ma experiéncia, a marca perderia apenas uma
cliente. Mas o que acontece na realidade, € que a consumidora insatisfeita
conta para todo o seu grupo de amigas sobre a sua péssima experiéncia de
compra com a marca. Instala-se entdo um processo de “boca-a-boca”
extremamente negativo para o nome da marca.

O mesmo acontece quando alguém compra uma roupa que estraga em
pouco tempo de uso; quando uma mulher usa um cosmeético que Ihe da alergia

ou quando o resultado do mesmo néo foi o esperado e prometido. Enfim,
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sempre que alguma marca desagrada a algum consumidor, instala-se um
processo de comunicagéo interpessoal que afeta o nome da empresa.

Antes da existéncia da internet, tal processo ja acontecia. Imagine esse
mesmo processo de divulgacdo negativa sendo transmitida através de um blog
com milhares de acessos diarios ou ainda através de videos no Youtube,
Twitters, fanpages ou perfis do Instagram. Sem ddvida alguma as chances de
uma forte crise se instalar na empresa envolvida sdo grandes, pois a proporgao
de individuos que ficam sabendo sobre o caso ocorrido aumenta
exponencialmente.

Esses exemplos foram citados para exemplificar o poder de
favorecimento ou de enfraquecimento que um blog tem na divulgacdo de
marcas. O contrario dos exemplos também € verdadeiro. Uma marca que sabe
explorar essa oportunidade de publicidade e didlogo com seus publicos, ira
alcancar bons resultados.

Para corroborar com essas constatacdes, de acordo com o site “Vision
Design”, 79% das compras da América Latina s&o influenciadas por
recomendacdes nas redes sociais; 27 milhdes de pessoas ja compraram
online; o Facebook tem 100 milhdes de usuarios brasileiros; o Twitter possui
mais de 31 milhdes de contas no Brasil e existem mais de 28 milhdes de
usuarios de smartphones. Esses dados estdo ai para mostrar o poder de
influéncia da internet hoje.

De acordo com Morsch e Samara (2005, p.24):

7

O envolvimento é o grau de preocupacdo e cuidado que o
consumidor emprega na decisao de compra. Refere-se ao nivel
em que uma determinada compra esta voltada ao ego ou ao
valor. Quanto mais uma compra esta ligada a auto-imagem da
pessoa, mais envolvida ela estara no processo de decisdo. As
compras de alto envolvimento referem-se tipicamente a
produtos e servigos que refletem o status social do individuo,
seu estilo de vida, o0 autoconceito ou a participacdo no grupo de
referencia.

A decisdo de compra de um consumidor que foi iniciada tendo uma

blogueira como a iniciadora e influenciadora, € um processo de alto

envolvimento, afinal, esta intimamente ligada ao ego e autoimagem. Esses
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fatores quando somados a confianca na blogueira e ao desejo de ser como ela,
produz um poder de influéncia grande atribuido aos blogs de moda e beleza.

Os blogs de moda e beleza e suas blogueiras participam de quase todos
0s seis estagios de decisdo de compra que foram citados anteriormente. A
blogueira por vezes é quem instala a necessidade de compra nas leitoras,
simultaneamente a isso, ela também fornece as informacgfes sobre o produto
Ou servigco e por vezes no proprio blog ela fornece a leitoras varias opc¢des de
produtos com a mesma finalidade, assim como varias opc¢des de compra.
Serdo analisados cada um desses estagios separadamente de acordo com
Morsch e Samara (2005):

1. Reconhecimento da necessidade: As blogueiras de moda e
beleza ao produzirem seus videos tutoriais e resenhas sobre produtos ou
editoriais de moda, transformam as necessidades das leitoras em desejos.
Teoricamente uma mulher precisa de poucos itens de roupa e maquiagem,
porém, cria-se o desejo de ser como a blogueira e de possuir todos aqueles
produtos.

Segundo Morsch e Samara (2005, p.28):

Nao apenas estimulos internos podem levar ao
reconhecimento da necessidade por parte do consumidor.
Muitas vezes, as necessidades surgem de estimulos externos,
provocados pelo ambiente.

2. Busca de informacdes: Os blogs de moda e beleza séo recheados
de informacBes sobre os mais variados tipos de produtos e servicos. As
blogueiras sempre imprimem as suas préprias opinides sobre os produtos e
contam suas experiéncias de compras tanto positivas como também,
negativas. E muito comum nos blogs matérias com titulos como “Favoritos do
més”, “Meu look” ou “Look do dia”, “Esmalte da semana” ou tags como “Meus
batons favoritos”, “Minha colegdo de maquiagens” e também resenhas de
novos produtos. Essas matérias divulgam as marcas usando o artificio da
relacdo de confianca da blogueira com suas leitoras e do dialogo entre elas.

Morsch e Samara (2005, p.30,31) continuam:
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As fontes de informacgdes internas consistem nas experiéncias
passadas e nas informacdes relevantes armazenadas pelo
consumidor [..] Informacdes externas: midia, amigos ou
parentes e avaliacbes objetivas do produto (como guias de
compras ou testes de produtos)

3. Avaliacao das alternativas de produtos: A maioria das blogueiras
ja consolidadas néo divulga apenas uma marca de produtos ou servigos, mas
sim diferentes marcas, oferecendo assim opc¢bes de escolha para a
leitora/consumidora.

Como ja foi abordado, a compra baseada na influéncia das blogueiras
esta ligada a satisfagdo emocional e a relacdo de confianca. O que fara uma
consumidora decidir por uma marca em especial sdo fatores funcionais e
emocionais.

Ainda na visado de Morsch e Samara (2005, p.32):

Em relacdo as caracteristicas funcionais do produto, o
consumidor pode avaliar fatores como preco, caracteristicas de
desempenho, caracteristicas exclusivas e quaisquer garantias
oferecidas como produto [...] A satisfacdo emocional de cada
alternativa é uma percepcao, que pode ser estimulada pela
maneira como o fabricante retrata seu produto e o interliga com
uma imagem.

4, Avaliacdo das alternativas de compra: E comum que as
blogueiras facam parcerias com mais de uma loja, que pode ser online ou
fisica. Assim como as blogueiras fornecem informacdes sobre os produtos, elas
também compartilham informacfes sobre cada loja, como funciona a entrega,
por exemplo, prazos, condicbes de pagamento e etc.; também utilizando os
produtos e servi¢os divulgados. Entdo a leitora/consumidora avalia o que lhe é
mais vantajoso.

5. Decisdo de compra: Depois de adquiridas todas as informacdes
necessarias, a leitora/consumidora tomara sua decisédo de compra.

Reafirmando tudo que ja foi explanado sobre a decisdo de compra,
Morsch e Samara, (2005, p. 54) dizem:

Os consumidores ndo tomam decisfes no isolamento. Pelo
contrario, quando consomem bens e servicos, eles funcionam
num contexto social. Frequentemente o0s consumidores
respondem a um conjunto de influéncias externas e
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interpessoais, decidindo suas compras baseados no que eles
acreditam que projetardo imagens favoraveis aos demais e que
atenderdo as expectativas que os outros tém dele.

6. Comportamento pés compra: Pode-se analisar o comportamento
pés compra como o feedbackda leitora/consumidora para a loja, para o
fabricante e também para a blogueira que foi peca fundamental neste
processo. Na maioria das vezes, a leitora/consumidora expressa por meio de
comentarios nas redes sociais da blogueira o que achou do produto e da loja a
que recorreu.

Na ambiéncia dos blogs ha também, a presenca de sorteios para as
leitoras. Esses sorteios representam uma Otima oportunidade para as
empresas divulgarem seus produtos de forma ainda mais eficaz que as
divulgacdes tradicionais. Isso porque a experiéncia com o produto trds uma
conexao com o consumidor.

De acordo com Gobé, (2002, p. 34):

Produtos suprem necessidades, experiéncias suprem desejos.
A compra por necessidade € induzida por preco e
conveniéncia. Uma experiéncia com produto, [...], tem um valor
agregado e permanecera na memoéria emocional do
consumidor como uma conexao realizada num nivel bem além
da necessidade.

As empresas mais atentas e inteligentes percebem a grande
oportunidade que os blogs representam e constroem parcerias de sucesso com
as blogueiras e seus blogs.

A forma mais habitual destas parcerias se da quando a marca envia para
a blogueira seus produtos para que ela teste e dé a sua opinido em seu site.
Esse tipo de divulgacdo geralmente ndo é paga e produz étimos resultados. Se
o produto realmente for de qualidade, caira nas gracas da blogueira e entrara
na sua lista de favoritos, podendo até aparecer nas matérias de “Favoritos do
més” no blog. Além do mais, a blogueira usar os produtos da marca em seus
videos tutoriais ou em seus “looks do dia” influenciara milhares de leitoras.

Inevitavelmente, para que o resultado desse tipo de acdo de relagdes
publicas seja positivo, a marca tem que possuir produtos de qualidade. Mas

ISSO j& € um pré-requisito para o sucesso de qualquer empresa.
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Ha também, as publicidades pagas, que ndo necessariamente tratam de
produtos de alta qualidade. Geralmente esse tipo de divulgacdo aparece em
matérias que se auto intitulam “publieditoriais” ou em ‘banners’ expostos nas
paginas do blog.

As compras realizadas com base na influéncia das blogueiras se
encaixam com a necessidade emocional (Morsch e Samara, 2005). Os
consumidores estdo buscando status, prestigio, senso de “fazer parte” de um
determinado grupo social, autoafirmacéo e principalmente, buscam ser como

as blogueiras.
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CAPITULO 2 -BLOGS COMO FERRAMENTAS DE RELACOES PUBLICAS:
TEORIA DAS DIFERENCAS INDIVIDUAIS E TWO STEP FLOW

Na realidade que a sociedade presencia hoje, torna-se cada vez mais
presente a figura dos intérpretes da informacdo que € demasiada, por isso
existem as blogueiras, para decodificar as informagfes sobre moda e beleza.

Todos os dias cada pessoa € bombardeada por informacdes de todos os
lados. Os meios de comunicacdo ndo sdo 0S mesmos poucos de antigamente.
Hoje quem tem um aparelho celular com acesso a internet, fica vinte e quatro
horas por dia conectado e recebendo mensagens, notificacées e novidades dos
acontecimentos mundiais, assim como as de seus grupos sociais. A informagéo
sem duavida ficou muito mais rapida e dinamica.

Os meios de comunicacao, portanto, tém primordial importancia para a

sociedade. De acordo com Temer e Nery (2009, p. 9):

Meios de comunicagdo: Sistema constituido por elementos
fisicos em que ocorre a transmissdo de mensagens. Assim
como as mercadorias podem atingir o seu destino por meio de
varios meios de transporte, as mensagens sao produtos
materiais — sequencias de sinais fisicos — que podem chegar
ao receptor utilizando diversos meios de comunicagdo, como,
por exemplo, a TV, o radio, jornal, revista, outdoor, cinema,
video, cartazes, etc. No entanto, ao contrario dos transportes,
0S meios de comunicagdo ndo sdo neutros, pois moldam a
mensagem de acordo com sua capacidade e obijetivos,
utilizando de diferentes linguagens para atingir diferentes
publicos.

Porém, hoje ndo basta apenas ter acesso a essas milhares de
informacBes em tempo real, mas sim, entendé-las e interpreta-las de forma
coerente.

A comunicacéo busca estudar esses processos por meio das Teorias da
Comunicagédo. Temer e Nery (2009, p. 10), as definem como “conjunto de
ideias que buscam entender e explicar as acbes humanas”.

No contexto da pesquisa contida neste trabalho, pode-se relacionar mais
de uma Teoria da Comunicacéo.

A Teoria das Influéncias Seletivas engloba o estudo das diferencas

individuais.
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Ainda segundo Temer e Nery (2009, p. 47):

Teoria das Diferencas Individuais — tem como base estudos
desenvolvidos na psicologia (especialmente na questdo da
motivacdo) e aponta que os individuos possuem constituicdo
psicolégica e estruturas cognitivas diferentes (hecessidades,
habilidades, percepcbes, crencas, valores e atitudes
diferenciadas). Busca entender como essas diferencas se
distribuem pela populacao.

Essa teoria veio para contestar a Teoria da Comunicacdo de Massa,
onde acreditava-se que ap0s a mensagem ser transmitida para o publico, ela €
captada da mesma forma por todos os individuos.

A partir dai comecgou-se a perceber que cada individuo € Unico e,
portanto, tem necessidades unicas. Segundo Temer e Nery (2009, p. 51) “a
aguisicdo definitiva dessa abordagem € destacar que 0S processos
comunicativos de massa obedecem a quadros sociais complexos, nos quais
existem varidveis econdmicas, sociolégicas e psicolégicas que merecem
atengao constante”.

Neste contexto, surge a necessidade de estudar o publico de cada
organizagdo separadamente. Originou-se entdo, a segmentacdo de mercado e
as pesquisas de mercado, as quais ja tiveram sua importancia explanada
anteriormente.

Temer e Nery (2009, p. 48) continuam:

Segmentacao de mercado: Principio de compreensao e criacao
de estratégias para a venda de bens, politicas e
comportamentos favoraveis a sociedade [...] De forma geral,
sdo estudos que procuram saber como e quantas vezes se
deve transmitir uma mensagem para aumentar a reacao
desejada da audiéncia a essa mensagem.

Ainda de acordo com Temer e Nery (2009, p. 49):

Pesquisa de mercado: Levantamento, registro, analise ou
coleta dos fatores relacionados com os problemas de
distribuicdo e venda de mercadoria ou de prestacao de servicgo.
O objetivo é conhecer os fatos e tendéncias do mercado, em
tudo que possa interferir direta ou indiretamente no produto,
para que as decisfes sejam baseadas na realidade e ndo em
meras estimativas.
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Através desses estudos e avancos percebeu-se que para se alcancar os
resultados esperados a partir de uma estratégia de comunicacao, ela deve ser
baseada no estudo prévio das preferéncias de cada parcela do publico da
instituicdo (segmentacdo do publico). Os meios em que a comunicacao sera
disseminada dependerdo desses estudos.

Portanto, uma organizacdo que tem a possibilidade de divulgar e se
comunicar através dos blogs de moda e beleza deve pensar, antes de mais
nada, com qual blogueira o seu publico ir4 se identificar. De acordo com a
Teoria das diferencas individuais, o0 que agrada a uma pessoa, pode nao
agradar a outra, é imprescindivel, portanto, conhecer bem seus publicos. E
notério que existem centenas de blogueiras com estilos diferentes e objetivos
diferentes em seus blogs. A estratégia de Relacdes Publicas deve comecar por
ai.

A teoria Two Step Flow também corrobora para os estudos desta
pesquisa.

Temer e Nery (2009, p. 53) também contribuem para esta teoria:

A teoria do two step flow, ou fluxo de comunicagédo em dois
tempos, prega que o resultado global de um processo de
comunicacdo nao pode ser atribuido a um individuo isolado,
mas deve ser compreendido a partir da analise das interacbes
reciprocas que se estabelecem entre os destinatarios.

Essa teoria indica a figura dos lideres de opinido — que serdo analisados
a seguir — como fundamentais no processo de comunicacao. Muitas vezes o
publico confia mais nesses lideres de opinido do que nos meios de
comunicacao de massa.

Esse processo descreve a comunicacdo dentro dos blogs de moda e
beleza. As blogueiras constituem-se como lideres de opinido e por vezes,
conseguem influenciar mais suas leitoras, do que qualquer outro meio de
comunicacéo tradicional.

Temer e Nery (2009, p. 53) prosseguem:

A comunicacdo ndo produz efeitos comportamentais ou
mudancas diretas de atitude nos receptores, uma vez que a
influéncia dos meios de comunicacdo passa por um funil ou
filtro, representado pelos lideres dos grupos. Esses estudos
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também demonstram que as pessoas selecionam os conteddos
dos meios de comunicacdo de massa, desprezando aqueles
que entram em conflito com suas ideias mais profundas. Esta
claro que a comunicacéo interpessoal tem maior capacidade de
influenciar do que a comunicacdo de massa, pois 0s individuos
tendem a seguir os lideres de opinido.

Quando se estuda o ambiente virtual e midiatico Aires e Duarte (2008, p.

5) dizem:

Quando se

(1) notou que os canais mediaticos eram mais eficientes para
criar consciéncia sobre determinado assunto (efeito de
agendamento) e que 0s canais interpessoais eram mais
eficientes para mudancas de atitudes (efeito de influéncia); (2)
testou os conceitos de homofilia e heterofilia. A homofilia € uma
medida da semelhanga a respeito de certos atributos de
individuos em interacéo, e pode se basear em varias causas,
como vizinhanga, grau de parentesco e interesses comuns, “a
transferéncia de ideias ocorre com maior frequéncia de acordo
com a semelhanca entre fonte e receptor, ou seja, quanto
maior seu grau de homofilia”. A heterofilia, antébnimo da
homofilia, geralmente ocorre com pessoas de estratos culturais
e sociais distintos; “um dos principais problemas da
comunicacao de inovacdes consiste no fato de que geralmente
fonte e receptor tendem a ser muito heterdfilos”. Portanto,
existiria um grau 6timo de heterofilia para difundir informacgdes
com efetividade.

trata das blogueiras como lideres de opinido e

exemplificadoras do Two Step Flow, fala-se de um fluxo de comunicacéo

interativo ou com dois sentidos de fluxos.

No artigo “Re-significacdo dos Lideres de Opinido pelo ambiente

mediatico: uma abordagem tedrica no campo da comunicagao” é citada que “a

interatividade — flecha de dois sentidos — por sua vez, consolida a ideia de

grupo social porque garante aos individuos o acesso a seu lider de opinido. Ha

determinadas situacdes que possibilitam entender essa dinamica — nova — do

lider de opinido, a jornalista Miriam Leitdo, cita o blog”. Aires e Duarte (2008, p.

9, 10)

Exatamente isso, acontece na comunicacéo dos blogs, onde as leitoras

se mostram sempre muito proximas das blogueiras.
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2.1. LIDERANCAS DE OPINIAO NA PERSPECTIVA DAS RELACOES
PUBLICAS

Vale ressaltar que a opinido publica é formada e atualizada conforme as
mudancas de comportamento da sociedade. Opinido publica nasce dos valores
de cada individuo desde seu nascimento, portanto, sua cultura, preferéncias,
educacado, costumes, opinides e sentimentos de reprovacdo sao levados em
conta. Esses fatores sdo sempre discutidos e fazem parte do dialogo em
sociedade, sdo também, transmitidos ao longo do tempo.

Assim, torna-se necessario compreender o conceito do termo Opinido
Publica.

De acordo com Tuzzo, (2005, p.29):

A opinido publica é algo que antecede a existéncia dos
veiculos de comunicagdo de massa e, mesmo nos dias atuais,
nao estd unicamente ligada a existéncia desses veiculos ou
das mensagens por eles divulgadas, até porque, onde houver
comunicagdo entre as pessoas, haverad terreno para a
formacéao de opinido publica.

Portanto, onde houver sociedade havera comunicacdo e
consequentemente a formacédo da opinido publica.

“Sempre existem pessoas que se destacam em meio a sociedade, que
cativam o respeito, a simpatia e admiracdo do publico. Essas pessoas se
transformam em modelos sobre o que a massa deve ser, pensar ou consumir”
Tuzzo, (2005, p.62). A esses, da-se o titulo de lideres de opinido.

Na ambiéncia internet, ha a forte presenca de diversos lideres de opinido
locais; Locais porque n&do atingem a sociedade como um tudo, mas sim,
apenas um grupo social do qual fazem parte. Neste ambiente existe cada vez
mais a pluralidade de informacdes e a segmentacéo de publicos.

Tuzzo, (2005, p.62) complementa:

O valor simbdlico criado na transmissdao de uma mensagem, 0O
acumulo de acertos sobre determinado assunto e o prestigio
social também s&o fatores de construgdo de um lider de
opinido. Estes lideres podem ou ndo ser celebridades
midiaticas. Além da midia podem ser pessoas reconhecidas em
um determinado grupo social, um bairro ou uma cidade.
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Outro fator que impulsiona a formacao de lideres de opinido é o desejo
gue a sociedade cria de se ver no lugar dos mesmos. Geralmente a sociedade
se espelha no lider de opinido e cria uma forte admiracdo e desejo de ter uma
vida profissional, e muitas vezes, pessoal, como a do lider. Esse processo é
muito comum quando se trata de blogueiras de moda e beleza.

Tuzzo, (2005), aborda sobre esse processo nos meios de comunicagéo
de massa, principalmente, na TV. Porém, podemos facilmente trazer suas
consideracdes para o estudo do mesmo fenbmeno na ambiéncia internet.

Ainda de acordo com Tuzzo, (2005, p.122):

Se é verdade que nem todos se deixam hipnotizar e atrair por
uma forma de vida similar a vida dos meios de comunicacao de
massa, ndo sdo poucos 0s que lutam para que suas vidas
sejam iguais as vividas pelos personagens da TV ou do
cinema. Nesse processo, mais do que a midia criar
constantemente personagens com 0s quais a sociedade possa
se identificar, a prépria sociedade seleciona (das mais variadas
formas) celebridades ou herbis que passardo a ser
identificados como padrées de comportamento coletivo, em
seguida, reafirmados pela midia.

Percebe-se que fatores como identificacdo e a celebritizacdo estédo
presentes no processo de formacdo de um lider de opinido. Trazendo essa
informacgédo para o estudo das blogueiras de moda e beleza, nota-se esses
fatores claramente.

O conceito de celebritizacdo que corrobora com este estudo, € dado por
Figueiredo e Tuzzo, (2011, p. 48):

Pensemos em um processo de celebritizagdo, ou seja, j& ndo
se trata somente de celebrizacdo, no sentido de uma acgéo de
celebrizar, mas um conceito que avanca. Celebritizacdo agrega
aos anbnimos a qualidade de saber ser célebre. O Relag¢des
Publicas vai atuar num processo de ensinar alguém a ser
celebridade, destacando as qualidades, valorizando os pontos
de referéncia social, identificando publicos, definindo linguagem
e selecionando os meios de comunicagcdo que propagarao tais
objetivos.

Entende-se que o processo de celebritizar envolve um treinamento. E

preciso destacar qualidades que vao impressionar e cativar a admiracdao do
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publico, porém, sem deixar de ser “real, igual e pertencente ao mesmo contexto
local dos que o deslumbram”. (Figueiredo e Tuzzo, 2011, p. 48).

As blogueiras se tornam verdadeiras celebridades e por que néo,
heroinas para suas seguidoras fiéis. As leitoras veem nelas um modelo de
beleza, simpatia, carreira profissional, sucesso e até mesmo de realizacao
pessoal, a ser seguido.

Antes de se tornar uma celebridade ou heroina, a blogueira conquista o
status da fama.

Sobe a fama Coelho, (1999, p. 14) diz:

A fama parece circunscrever a esfera em que celebridades séo
produzidas no interior do circuito especifico da Industria
Cultural e da Comunicacdo de Massa, com seus rankings, suas
auras, suas estratégias simbdlicas e suas construcoes,
frequentemente fugazes, das imagens personalizadas do
sucesso.

Segundo Tuzzo, (2005, p.123):

A criagdo de Herd6is e Celebridades é fundamental para o
desenvolvimento da  sociedade  contemporénea. O
deslumbramento coletivo cria em cada pessoa a certeza de
pensar coletivamente e, ao mesmo tempo, desencadeia o
sonho de ser o préprio idolo ou de estar proximo dele de forma
particular. Cada fa sonha com um momento intimo com seu
idolo, até porgue isso seria uma forma de conquistar aquilo que
todos desejam.

A criacdo de celebridades e herdis é de extrema importancia para a vida
em sociedade. As pessoas precisam se sentir incluidas em grupos sociais e
necessitam viver e pensar coletivamente. Porém, cada pessoa que enaltece as
celebridades e lideres de opinido, sonha em, individualmente viver uma vida
como a da celebridade. Tuzzo, (2005).

Sobre esse aspecto, Tuzzo, (2005, p.123):

A ilusdo de poder estar compartilhando da vida do idolo é
alimentada frequentemente pela midia através de uma
exposicao da vida intima das pessoas. Uma realidade nédo de
fato, mas sim uma realidade produzida da intimidade do idolo é
apresentada a sociedade como forma de suprir um desejo
coletivo de viver aquilo que ndo se pode de fato, porém se
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acredita viver através do Unico elo entre o sonho e a realidade,
ou seja, os proprios meios de comunicacdo de massa.

Esse desejo em viver uma vida igual a das celebridades € incentivado
através da exposicdo da vida das mesmas. No caso das blogueiras, elas
mesmas, expdem repetidamente suas vidas pessoais através das redes
sociais. Ao acompanhar uma blogueira em ambientes como o Instagram e
Facebook qualquer um fica sabendo de praticamente tudo da sua vida. Lugares
que frequenta, como é sua casa, como e quem sao os membros de sua familia,

sao exemplos deinformacgdes disseminadas frequentemente.

2.2. A FIGURA DAS BLOGUEIRAS DE MODA COMO LIDERES DE
OPINIAO

Blogueiras podem ou ndo ser celebridades e podem ou néo ser
consideradas lideres de opinido. Isso dependera do grau de influéncia que ela
exerce, do quao seu blog é disseminado através da internet e do quantitativo
de seguidores e leitores que sua pagina e suas redes sociais acumulam.

Ao se tratar da blogueira, que sera analisada neste projeto, Camila
Coelho, percebe-se que se trata de uma lider de opinido. Como ja foi dito
anteriormente, ela soma um numero de 1.472.018 inscritos em seu canal do
YouTube em portugués e 576.133 inscritos em seu canal em inglés; Somando
as visualizacdes de seus dois canais se equaciona o numero de 152.002.116
visualizacBGes de seus videos sobre maquiagem e moda. Além é claro, de ditar
padrdes de beleza e moda.

Ao escolher determinada blogueira para ‘seguir’, a leitora se insere em
um grupo social baseada em suas preferéncias pessoais e identificacao.

Sobre a insercdo em grupos sociais Morsch e Samara, (2005, p.71)

dizem:

Grupo de referéncia € o grupo com o qual um individuo se
identifica e serve como ponto de comparacao — ou referéncia —
para formacdo geral ou especifica de valores, atitudes ou
comportamentos, ditando-lhe um determinado padréo.
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Uma leitora escolhe determinada blogueira para seguir nas redes sociais
baseada na identificacdo de estilo, personalidade, pensamentos e ideias que
elas ttm em comum. Também acontece de uma leitora se tornar f& de uma
blogueira por se espelhar nela, por desejar se tornar como ela ou chegar aonde
ela chegou profissionalmente ou pessoalmente.

Morsch e Samara (2005, p.71) continuam:

Os grupos de referéncia influenciam os consumidores de trés
formas: Influéncia informativa: o individuo busca informacdes
sobre o produto em grupos de profissionais especialistas ou
associacdes que trabalham com o produto como profisséo;
Influéncia utilitaria: a decisdo de compra € baseada no desejo
de satisfazer colegas de trabalho ou pessoas com as quais 0
individuo tem interagfes; Influéncia expressiva de valor: o
individuo acha que a compra ou o uso de determinada marca
promovera a imagem que os outros tém dele e lhe agregara a
imagem que ele deseja ter ou aspira ser (senso de identidade e
idealizacao).

As blogueiras de moda e beleza se encaixam na influéncia informativa,
pois as leitoras/consumidoras buscam em seus blogs informacdes sobre
produtos e servicos por as verem como profissionais de moda e beleza e
autoridades no assunto, por isso a leitora aceita o aconselhamento. Elas levam
ainda em consideracao o fato das blogueiras, ao menos teoricamente, usarem
e aprovarem determinados produtos.

As blogueiras se encaixam também na influéncia expressiva de valor,
pois um dos processos mais visiveis na relacéo blogueira/leitora é o senso de
identidade e idealizacéao.

Os autores Semenik e Bamossy (1996) corroboram afirmando que o
grupo torna-se uma referéncia de julgamento de comportamento, determinando
0s comportamentos futuros.

Depois de inseridas no grupo social de leitoras, seguidoras e fas de
determinada blogueira, estas assumem o papel de iniciadoras e influenciadoras
no processo de decisdo de compra.

De acordo com Morsch e Samara, (2005, p.15):

Para entender melhor a diversidade de papéis que pode
envolver o consumidor no processo de compra, Philip Kotler
(2000) distinguiu cinco diferentes papéis: Iniciador (pessoa que
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sugere a ideia de comprar um produto ou servico),
Influenciador (pessoa cujo ponto de vista ou conselho
influencia na deciséo) [...].

Outro fator decisivo no poder de influéncia que as blogueiras exercem é
a aparente intimidade que elas tém com suas leitoras, que € fundamental para
se tornarem lideres de opiniéo.

Segundo Gobé (2002, p. 31):

Mais de trés mil marcas novas sao introduzidas por ano no
mercado, sem incluir as e-marcas! Qual é a diferenga entre o
novo perfume Romance da Ralph Lauren e o perfume Pleasure
de Estée Lauder? Entre um e outro refrigerante? Entre uma
cueca em particular e uma da concorréncia? Ou entre uma
pagina de beleza na web e outra? Nesse mar de ofertas que
luta pelo mesmo dinheiro do consumidor, a conexao emocional
€ o que fara a grande e a mais importante diferenca. O
elemento emocional é que proporciona a uma marca a base e
a energia para futuras estratégias de negdcios — estratégias
voltadas para o consumidor.

Conclui-se que a “conexdao emocional” é também, fator decisivo na
consolidacédo das blogueiras de moda como lideres de opinido. Na ambiéncia
dos blogs e das redes sociais das blogueiras, cria-se uma relacdo de
intimidade, confianca, amizade e, portanto, uma forte ligacdo emocional.

A seguidora e leitora da blogueira cria uma relacdo de amizade com a
mesma, porque essa € uma relacdo estrategicamente criada e sustentada
através da crenca de que uma faz parte da vida da outra. Isso acontece porque
a leitora tem acesso a praticamente toda a vida da blogueira. Como ja foi dito
anteriormente, essa realidade ndo é verdadeira, mas sim, criada como forma
de suprir aquilo que nao se pode de fato viver.

Sobre essa relagéo entre a celebridade e a fa, Tuzzo, (2005, p.124) diz:

Nesse jogo, a midia cumpre o seu papel no sentido de
continuar alimentando a ilusédo do fa. Uma cumplicidade que
obriga os meios de comunicagcédo [...] a colocarem o fa na
gualidade que ele nunca tera, ou seja, na de pessoa intima de
seu idolo, por isso continuara fiel a midia, na certeza de que
“ela faz o que pode” para que seu sonho se torne realidade. E
correto afirmar que “acontecimentos envolvendo aspectos
privados, sobretudo dos astros, tendem a se transformar em
megaeventos ou passam a ocupar por semanas a fio a opinido
publica e o debate politico”. (MIRA, 1998, p. 97) Assim, cada
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vez mais nos vemos conhecedores de detalhes dos
personagens da novela, por exemplo, mais do que de pessoas
da nossa prépria comunidade ou em extremos, até de nossa
familia.

Quando a seguidora decide por comprar algo indicado pela blogueira,
ela o faz baseada na confianca que tem na celebridade, que
consequentemente se transfere para a marca.

Limeira (2003, p.111) também discorre sobre confianca:

As atitudes favoraveis ou desfavoraveis dos consumidores sdo
fatores influenciadores do comportamento em relacdo a
Internet, sendo a experiéncia pessoal e a de terceiros um
importante fator para a formacao de atitudes favoraveis e para
superacao de resisténcias. As compras na Internet exigem uma
mudanga nos habitos de consumo e a criagdo de vinculos de
confianga, sendo, portanto, crucial o desenvolvimento de
atitudes de confianga na marca e de afei¢cdo pela marca.

Esse processo caracteriza também a formacdo da marca pessoal das

blogueiras. Pois 0 que elas usam se tornam os itens mais procurados nas lojas.

2.3. AFORMACAO DE MARCAS PESSOAIS

A criagcdo e manutencao de marcas pessoais estdo diretamente ligadas
as Relacbes Publicas. O profissional desta area é competente para gerir esse
processo, analisando, selecionando, estudando e atingindo de forma adequada
0s publicos.

Segundo Gobé (2002, p. 36) “Ser conhecido ndo significa que vocé é
também amado. A notoriedade € o que o torna conhecido, mas se vocé quer
ser desejado, precisa transmitir algo que faz parte das aspiragdes do cliente”.

Existem milhares de blogueiras de moda e beleza na ambiéncia internet.
Mas apenas algumas dessas, conseguem alcancar o status de celebridade e
cativam o amor das leitoras. Isso acontece porque elas “transmitem algo que
faz parte das aspiragbes”, como afirma Gobé (2002). H4 uma identificacdo de
valores, estilo e personalidade e dai nasce a celebritizacdo da blogueira e
também, a formacéo de sua marca pessoal.

Ainda segundo Gobé (2002, p. 36):
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Identidade € reconhecimento. Personalidade diz respeito ao

carater e ao carisma. A identidade ¢é descritiva; é
reconhecimento. Personalidade € o carater e o carisma. As
identidades da marca sdo Unicas e exprimem um ponto de
diferenga frente ao panorama da concorréncia. [...] As
personalidades da marca, por sua vez, sdo especiais. Possuem
um carater carismatico, que provoca uma resposta emocional.

As leitoras dos blogs de moda e beleza associam o nome das marcas
anunciadas com o nome da blogueira, e, portanto, com sua personalidade. As
marcas devem ficar atentas ao estilo de cada blogueira e ao seu publico leitor,
para entdo comparar com o0 seu publico alvo. Ambos os publicos devem
compartilhar das mesmas caracteristicas e preferéncias, s6 assim a divulgacao

se faré positiva.

Criar marcas ndo diz respeito somente a onipresenca, a
visibilidade e as func¢des, mas também a ligagdo emocional
com as pessoas na vida diaria. E tdo somente quando um
produto ou um servigo provoca um dialogo emocional com o
consumidor, que realmente pode qualificar-se como marca —
Joel Desgrippes, D/G Mundial. — Gobé (2002)

Percebe-se claramente esse processo de dialogo emocional citado por
Desgrippes, na relacdo entre blogueira/leitora, onde a leitora se sente amiga da
blogueira e o clima do blog e das redes sociais € de uma ‘conversa entre
amigas’.

Em sua obra, Gobé (2002, p. 17) usa uma pesquisa para comprovar a

importancia da ligagdo emocional com as marcas:

Um artigo recente do New York Times dizia que “Durante os
tltimos 50 anos a base econdmica deslocou-se da producao
para o consumo. Moveu-se da esfera da racionalidade para o
reino do desejo: do objetivo para o subjetivo; para o reino da
psicologia”.

Tendo em vista que esta pesquisa foi realizada em 2002, podemos
imaginar o quanto esta realidade é mais presente ainda nos dias atuais; aonde
a relacdo entre consumidores e empresas se tornou muito mais complexa e

fragil.
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Segundo Gobé (2002, p. 33), “A marca emocional € o meio pelo qual as
pessoas se conectam subliminarmente com as empresas e seus produtos de
forma profundamente emocional”.

“A marca emocional focaliza o aspecto mais forte do carater humano; o
desejo de transcender a satisfacdo material e experimentar a realizacao
emocional” (Gobé 2002, p. 19).

Hoje, pesquisadores acreditam que os consumidores pensam e agem
mais com o coracdo do que com a cabeca quando precisam escolher um
produto (Gobe, 2002).

Por isso, a relagdo entre uma blogueira e suas leitoras é tdo forte e
acaba por criar a marca pessoal dessa blogueira. Pois h4 uma forte ligacdo
emocional que faz com que a leitora, durante seus processos de decisdo de
compras, haja com o coracdo baseada na confianca da marca pessoal da
blogueira.

Bender (2009) usa o termo personal branding para exemplificar o
controle e a gestdo da propria marca, e diz que “trata-se de incentivar os
profissionais de qualquer area a ativar os mecanismos de alavancagem,
reposicionamento e gerenciamento eficaz de sua propria marca” (BENDER,
2009, p. 19).

Bender (2009, p.97) diz mais sobre a construcdo e manutencédo de
marcas pessoais:

Para mim, é clara a diferenca de atitude entre os medianos e
as estrelas do segmento. As estrelas capitalizam cada espaco
gue conseguem e transformam isso em momentos geradores
de experiéncias valiosas com sua marca pessoal — momentos
de aprendizado e momentos em que dao um pouco mais de
brilho a sua imagem pessoal. As estrelas passam o dia todo
cavando oportunidades de ir mais a frente, aprender um pouco
mais, exercitar um pouco mais, crescer um pouco mais. Sao
inconformadas com o ritmo natural das coisas. Investem o
tempo no aproveitamento dos espacos deixados pela
concorréncia.

Sobre isso Damasceno e Perez (2013, p.5) corroboram:

O conceito de marca de Perez esta pautado na semibtica
peirceana que diz o seguinte: “a marca é uma conexao
simbdlica e afetiva estabelecida entre uma organizagdo, sua
oferta material, intangivel e aspiracional e as pessoas para as
quais se destina” (2004, p.10). E nessa conexdo simbdlica que
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a marca atribui seu valor, sua cultura, sua identidade e que é
percebida pelo seu publico como uma maneira de se apropriar
também dos mesmos atributos oferecidos pela marca através
do uso, seja ele material ou néo.

As marcas pessoais estdo em ascendéncia atualmente, pois elas
concordam com a tendéncia da ascendéncia do individuo.
De acordo com Gobé (2002, p. 27):

A criacdo de marcas emocionais € um meio de criar um dialogo
pessoal com o0s consumidores. Atualmente, o consumidor
espera que as marcas o conhegam — intima e individualmente
— com sdélidas informagBes sobre suas necessidades e sua
orientacao cultural.

Ao decidir por comprar algo baseada na influéncia e paralelamente na
marca pessoal da blogueira, a consumidora age por sentir confianca e por
acreditar que a blogueira a conhece “intima e individualmente”, e que, portanto,
os conselhos e indicagcdes que a blogueira oferece sdo as melhores opg¢des
para ela.

Outro ponto favoravel a criacdo de marcas pessoais das blogueiras &
gue na ambiéncia das midias sociais ha a presenca continua do feedback das
leitoras/consumidoras. Além do mais, esse processo se da de forma verdadeira
e rapida, portanto, mais eficaz. Gobé (2002) cita em seu livio que um dos
pontos mais importantes para o futuro das marcas é justamente este, escutar
as pessoas com atengéo.

A formacdo da marca pessoal das blogueiras é facilitada pelo processo
de celebritizacdo, que ja foi tratado anteriormente. Neste processo o Relacdes
Publicas é fundamental.

O que é preciso para que uma blogueira se destaque em meio a tantas
outras do mesmo segmento?

O profissional de Relacbes Publicas vai atuar junto a blogueira no
sentido de transforméa-la em uma celebridade com visibilidade e credibilidade.

Até pouco tempo, o profissional de Rela¢des Publicas era visto como
alguém que cuida da imagem de uma empresa. Porém, essa visao hoje, se
tornou incompleta, pois este profissional pode também atuar com profissionais

liberais ou com aspirantes a celebridades.
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As autoras Figueiredo e Tuzzo, (2011, p.46) corroboram:

s

O profissional de Relagbes Publicas, neste contexto, é o
estrategista, que antevé, articula e apregoa as solucdes e
técnicas comunicacionais necessarias para provocar, no
contexto do presente estudo, a circulacdo das informacbes de
interesse local e de seus significados selecionados de modo a
ressaltar as caracteristicas positivas dos personagens reais de
uma sociedade, os transformando em icones.

Talvez a acdo de ressaltar as caracteristicas positivas da blogueira seja
uma das principais atribuicbes do Relacdes Publicas. Afinal, isso ir4 gerar a
identificacdo entre blogueira e leitora que é tdo importante nesse processo.

Figueiredo e Tuzzo, (2011, p.47) continuam: “O trabalho do Relagbes
Pulblicas se torna a concretizacdo de um processo de construcdo de imagem a
fim de que a celebridade reconhecida socialmente ndo seja efémera.”

Diante do cenario atual em que a tecnologia se tornou indispensavel
para o dia a dia da sociedade, o RP deve estar familiarizado com todas as
midias sociais, ferramentas tecnoldgicas, novas formas de comunicacao e suas
atualizacdes, para que possa utiliza-las da melhor forma possivel na
construcdo e manutencéo de imagem de seus assessorados.

Como disseram Figueiredo e Tuzzo, (2011, p.47):

Por desenvolver a estratégia de relacionamento com cada
publico envolvido com a midia loca, o Rela¢des Publicas é o
profissional de comunicagdo capaz de trabalhar na
manutencdo da representatividade e da identificagdo entre
publicos e ambiente midiatico. Além disso, atividades e agfes
estratégicas sdo devidamente executadas por este profissional,
como assessoria de comunicagdo para [...], planejamento e
suporte na execugdo dos eventos promovidos [...], trabalho de
comunicacdo interna para os colaboradores [...], assessoria
nas campanhas publicitarias [...].

Com a atual e cada vez mais crescente concorréncia e disputa por
consumidores no mercado, o que determina o sucesso de uma marca, na
maioria das vezes ndao € o produto em si, mas sim, valores simbdlicos que
criam a necessidade de consumir um determinado produto em detrimento de

outro. Esta anélise se aplica também as marcas pessoais, principalmente no
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que diz respeito a lideres da opinido publica. Neste processo, em particular, a
questao € construir relacionamentos com o publico, criando vinculos usando os
novos veiculos de comunicacdo e 0s espacos virtuais e culturais com o0s quais

cada grupo se identifica.
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CAPITULO 3-METODOLOGIA APLICADA NA ANALISE DE WEB RP DO

BLOG “SUPER VAIDOSA” DA CAMILA COELHO

Neste capitulo sera realizado o estudo de caso das midias sociais da
blogueira Camila Coelho. O método usado € o de abordagem hipotético
dedutivo, a fim de comprovar as hipdteses que serdo levantadas e
compreender melhor todo o conhecimento adquirido durante a construcao do
referencial tedrico.

Os autores Lakatos e Marconi, (2003, p. 94) falam sobre o método

hipotético dedutivo:

Para Karl R. Popper, o método cientifico parte de um problema
(P1), ao qual se oferece uma espécie de solucdo provisoria,
uma teoria-tentativa (TT), passando-se depois a criticar a
solugdo, com vista a eliminagdo do erro (EE) e, tal como no
caso da dialética, esse processo se renovaria a si mesmo,
dando surgimento a novos problemas (P2).

Exatamente, o que serd feito no presente estudo, a formulacdo de
problemas, de teorias-tentativas e eliminacéo de erros.

Ainda segundo Lakatos e Marconi, (2003, p. 96):

A observacdo ndo € feita no vacuo. Tem papel decisivo na
ciéncia. Mas toda observacao é precedida por um problema,
uma hipotese, enfim, algo teérico. A observagdo é ativa e
seletiva, tendo como critério de selecdo as "expectativas
inatas". SO pode ser feita a partir de alguma coisa anterior. Esta
coisa anterior € nosso conhecimento prévio ou nhossas
expectativas. Qualquer observacdo escreve Popper, "é uma
atividade com um objetivo (encontrar ou verificar alguma
regularidade que foi pelo menos vagamente vislumbrada);
trata-se de uma atividade norteada pelos problemas e pelo
contexto de expectativas (‘horizonte de expectativas')". "Nao ha
experiéncia passiva. Nao existe outra forma de percepcdo que
nao seja no contexto de interesses e expectativas, e, portanto,
de regularidades e leis. Essas reflexdes levaram-me a
suposicdo de que a conjectura ou hipétese precede a
observacao ou percepcao; temos expectativas inatas, na forma
de expectativas latentes, que ha de ser ativadas por estimulos
aos quais reagimos, via de regra, enquanto nos empenhamos
na exploracdo ativa. Todo aprendizado é uma modificagéo de
algum conhecimento anterior” (1977:58).
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O problema da pesquisa, no caso: “Até que ponto os blogs de moda
influenciam na decisdo de compra das leitoras?”, nasce de uma inquietacao,
indagacéo principal.

Apos a formulacdo do problema, as hipoteses vém para tentar soluciona-
lo. Sdo conjecturas, suposi¢des, ou teses, que serdo postas em teste para
serem confirmadas ou ndo. Portanto, elas nascem a partir de um problema ja
existente.

Por fim, a fase do falseamento. De acordo com Lakatos e Marconi,
(2003, p. 97):

Nesta terceira etapa do método hipotético-dedutivo, realizam-
se 0s testes que consistem em tentativas de falseamento, de
eliminacdo de erros. Um dos meios de teste, que ndo é o Unico,
€ a observacao e experimentacdo. Consiste em falsear, isto é,
em tornar falsas as consequéncias deduzidas ou derivaveis da
hipétese, mediante 0 modus tollens, ou seja, "se p, entdo g, ora
nao-q, entdo ndo-p", ou seja, se g é deduzivel de p, mas q é
falso, logicamente, p é falso.

Os autores Lakatos e Marconi, (2003, p. 97), continuam:

A indugéo tenta, a todo custo, confirmar, verificar a hipotese;
busca acumular todos o0s casos concretos afirmativos
possiveis. Popper, ao contrario, procura evidéncias empiricas
para torné-la falsa, para derrubéa-la. E claro que todos os casos
positivos coletados ndo confirmardo, como quer a inducao;
porém, um Unico caso negativo concreto sera suficiente para
falsear a hip6tese, como quer Popper. Isto é mais facil e
possivel. Se a conjectura resistir a testes severos, estara
"corroborada", ndo confirmada, como querem os indutivistas.

Portanto, seguem as quatro hipoteses a serem discutidas e confirmadas

Oou nao:

As blogueiras tém se tornado lideres de opinido para suas

leitoras, influenciando sobre marcas, estilo e tendéncias;

e Ha a formacdo de marca pessoal das blogueiras, pois tudo que
elas usam ou indicam viram preferéncias nas lojas;

e As leitoras e seguidoras das blogueiras as veem como amigas e

se sentem intimas delas, principalmente por meio das redes

sociais;
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e Os blogs de moda e beleza se tornaram grandes vitrines e,

portanto, ferramentas importantes de Relacdes Publicas.

Para comprovar ou ndo as hipéteses aqui levantadas, seréo
utilizadas algumas das estratégias de comunicag¢do que sdo consideradas
norteadoras das praticas de Relacdes Publicas na web, bem como a

realizacdo e analise de um grupo focal.

3.1 ANALISE DE WEB RPDO BLOG “SUPER VAIDOSA” E DAS
MIDIAS SOCIAIS DA BLOGUEIRA

3.1.1. APRESENTACAO DA ORGANIZACAO: FUNDACAO E HISTORIA

A apresentacdo da organizacdo em fundacdo e histéria constitui na
identificacdo de informacdes basicas que situam os publicos sobre a origem
organizacional. No caso de blogs pessoais de moda e beleza, s&o informagdes
sobre a origem do blog e sua histéria, bem como a apresentacdo da blogueira.

O blog da Camila Coelho tem o titulo de Super Vaidosa. Criado em
2011, passou por muitas mudancas até hoje, mas manteve seu foco na
maquiagem, embora tenha passado também a abordar outros temas como
moda, fitness, dicas de gastronomia, decoracao e relatos da vida pessoal.

Em 2011, o espaco reservado para o “Sobre” no blog era pequeno:
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ANUNCIE ~ CONTATO

Fadchia Faver”

:ores que mais se destacam s3o os

rrentes. Sou apaixonada pelas cores

contar que € supeerrr feminino.

rorito do momento “Fuschia Fever”

de rosa. Acho ele bem eletrico, sexy
O blog for criado com muito carinho para
todas vocés SUPER VAIDOSAS, que
como eu s3o Apaixonadas € Viciadas por
tudo que esta relacionado a Beleza
feminina. Espero que gostem! =)

N flE] D

Destaque do perfil da autora no blog em 2011

Quando a leitora clicava sobre o “Leia mais”, a seguinte pagina era

aberta:
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YOUTUBE  CLIPPING ANUNCIE  CONTATO

Perfil do Blog

O blog foi criado com muito carinho para todas vocés SUPER VAIDOSAS, gue como eu,
sdo Apaixonadas e Viciadas por tudo que esta relacionado a Beleza feminina.

«« voltar Topo

Destaque da segao “Sobre” em 2011

Esses prints foram tirados da pagina do blog em 21 de abril de 2011.
Percebe-se que as informacdes eram restritas e ndo havia fotos da blogueira.
Em maio de 2012, houve uma mudanga na ‘tag’ “Sobre”, que passou a

ser assim:
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Pertil do Blog

O blog foi criado com muito carinho para todas vocés SUPER VAIDOSAS, que como eu
sao Apaixonadas e Viciadas por tudo relacionado a Beleza feminina. &

Deixe um comentario

Nome: *
E-Mail (W&o sera publicado): ®
Website:

Comentario:

£ @ L row g pvEerre @ R = @ G
T @ QR n@Ehoemd
Print da se¢ao “Sobre” em 2012

Hoje, quase trés anos depois de seu inicio, o “Sobre” do blog cresceu e

ficou mais atraente visualmente e bem elaborado:



59

Oi amores, Se quiserem receber informagdes
exclusivas, me mandem o e-mail:

| deve sair da nécessaire.
e. principaimente a base e
baphonica, pois como eu ja

disfarcar as imperfeicbes da

lepois da base. Quando vou
do as imperfeicOes) e depois
iluminada, disfarcando ainda

seus melhores amigos nessa
e vou dando “batidinhas” o

uma pele mais “madura” eu
uminadoras sdo 6timas, pois
hidratada, automaticamente

le a base, batom, rimel efc...

ilva a qualquer momento. Se
~onfianfe (kkkkkkk) nos dias

Print do link para a se¢éo “Sobre” do blog em 2013

De inicio percebe-se que houve um amadurecimento no layout do blog e
na propria blogueira. Observa-se também que a propriedade em falar de moda
€ grande, a autora do blog cria até neologismos como o adjetivo “baphonico”. A
foto ja ndo é de uma menina, mas sim de uma mulher. Além disso, ndo ha mais
um texto do “sobre” na pagina inicial, mas sim, um link, que ao ser clicado, abre

a pagina:
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Taplde g

Um blog de maquiagem. moda € beleza em geral que nasceu no dia 18 de Abril de 2011. Criado por
Camila Coelho, Brasileira de Minas Gerais vivendo em Boston, nos Estados Unidos. Tudo comecou com
os tutoriais de maquiagem no Youtube e a pedido das seguidoras o Super Vaidosa nasceu!

“0 blog foi criado com um objetivo de trazer muito mais contelido, continuando com o tutoriais de
maquiagem (que € o maior foco) e acrescentando dicas de moda. review de produtos € muito mais... tudo
relacionado a beleza feminina. o que n6s mulheres Vaidosas adoramos!”

Beijos
Camila Coelho &

Print do texto da se¢&o “Sobre” do blog em 2013 - continuagéo
Este processo caracteriza a presenca crescente de hipertextos, que foi

citada anteriormente.
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Agora ha a presenca de uma foto grande da blogueira, com um breve
histérico do blog e dizeres sobre seus principais objetivos.

O blog tem também, espaco reservado para os links das redes sociais
qgue a blogueira participa, para que as leitoras do blog ndo se atenham a segui-
la apenas no blog, mas sim em todas as outras midias, o que possibilita a

maior aproximagao e estreitamento de lagos.

Como vocés sabem eu sou chata quando o assunto e produtos de pele, principalmente a base e
corretivo. Uma pele bem feita e a chave para uma maguiagem impecavel e baphonica, pois como eu ja
disse muitas vezes, do que adianta um olhdo bapho e uma pele mal feita?!

#r Perguntas frequentes:

‘Para que serve um corretivo?". O corretivo € um produto para corrigir/disfargar as imperfeicdes da
pele, como as oleiras, manchinhas de sol e espinhas.

“Qual a melhor forma de usa-lo?" Vocé pode usar o corretivo antes ou depols da base. Quando vou
fazer uma pele mals caprichada, gosto de comegar com o corretivo (corrigindo as imperfeligfes) e depois
do olho pronto voltc com mais um pouquinho abaixc dos olhos, dando uma iluminada, disfarcando ainda
mais as olheiras.

"Posso aplicar com os dedos?” Claro! Confesso que os dedos podem ser seus melfiores amigos nessa
hora, principalmente na aplicacdo abaio dos olhos Uso o dedo anelar e vou dando “batidinfias’ o
acabamenio fica lindo, iluminadc e natural.

“Tenho rugas de expressdo, qual tipo de corretivo devo usar?” Para uma pele mais “madura” eu
recomendo um corretivo de cobertura leve, se possivel liquido. As canetas iluminadoras sdo ofimas, pois
cobre e ilumina ao mesmo tempo, dexando a reqido dos olhos mails hidratada, automaticaments
disfarpando as rugas.

Confesso que o corretivo & o produto mais importante pra mim... mais do que a base, batom, rimel efc

‘Mas porque, Camila?” A razdo € porgue o corretivo € um produto que me salva a gualguer momento. Se
eu precisar sair rapidinho de casa aplico um pouguinho nas olheiras e vou confiante (kkkkkkk). nos dias
de preguica — uso ele para corrigir e aplico um pouguinho de pé por cima, & nas makes baphénicas e
elaboradas ele faz toda a diferenca, corrigindo as olheiras e destacando ainda mais a elaboracdo d
sombras no olho! Enfim, adoro e ja testei vaaarios, e hoje vim mostrar pra vocés os gieus queridinhos
momento. Confira abaixo!

Redes Sociadiy

ki
ﬁ Facebook & Youtube s | Twitter
|L?| Instagram E-mail

Print dos links para as redes sociais da blogueira em 2013

A1

Percebe-se que esta € uma estratégia de comunicac¢do usada desde o
inicio do blog, em 2011. Cada época, com suas redes sociais mais evidentes,

é claro.
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w YOUTUBE CLPPING  ANUNCE  CONTATO

) Esmal]}e da Semana: “Fuschia
Fever

Minha colegdo de esmaltes é bem colorida, e as cores que mais se destacam s3o os
Rosinhas pois tenho de vaadrios tons e marcas diferentes. Sou apaixonada pelas cores
rosadas, acho que ficam um charme nas unhas sem contar que é supeerrr feminino.
Entdo hoje trago pra vocés o meu Esmalte Rosa favorito do momento “Fuschia Fever”
da REVLON! Na minha opinido ele é o tom perfeito de rosa. Acho ele bem eletrico, sexy
e alegre. PreSLs?~n1§is que isso? hahaha 0 blog foi criado com muito carinho para
P.S: O Anelz&3330 € da Forever 21. todas vocés SUPER VAIDOSAS, que
como eu sdo Apaixonadas e Viciadas por
tudo que ~~*— - ~=~da g Beleza
#..onina. Espero qu tem! =)

N fllE]D

MA/IVM

Print dos links para as redes sociais da blogueira em 2011

Além disso, em cada rede social que a blogueira participa, ela faz
questao de ter o espaco para o “Sobre”.

No Instagram:

makeupbycamila -

Camila Coelho [0 [J Beauty & Fashion blogger! Brazilian living in the USA. [ Youtube
Beauty Guru [J [IMakeupbyCamila in Portuguese [IMakeupbyCamila2 in English
hitp://supervaidosa.com

3123 1581035 417

i
. ,
[ " ‘
?
W S 0 posts followers | following

Seguir

Novembro 2013

. i ' i* Corretivos da minha colecdo|
0 7l i b

Laera Npacions
SECRET CONCEALER
~ /

Print da secao “Sobre” no Instagram da blogueira em 2013

No YouTube, em seu canal em portugués:
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# - Videos Sobre

amila Coelho

A

Magquiadora, Blogueira & Guru!

ontato profissional para Trabalhos ou Parcerias (EUA ou Brasil) : equipesupervaidosa@live.co

= SuperVaidosa m Ingles EE®E

1.283.885 inscritos
116.499.366 visualizacties

I~" Enviar mensagem

Print da secao “Sobre” no canal em portugés do You Tube da blogueira em
2013

Ainda no You Tube, em seu canal em inglés:

& - Videos Sobre

Camila Coelho

Hello ladies,

This is my "English” channel.

Mew Videos uploaded every Monday!l
Thanks for Subscribing =)

HOXO

Camila

Business Contact please email lcaro at equipesupemnvaidosa@live com

D Portuguese Channel =: My Blog

Print da segéo “Sobre” no canal em inglés do You Tube da blogueira em 2013

Finalmente, no Twitter, com destaque também para o logotipo (que sera

analisado mais adiante):
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Iweets ?

Seguindo

Sequidores w W
SN 2 | om | Camila F Coelho u er
N § ] s ‘ @MakeUpByCamila
e 1 Beauty and Fashion Blogger! Youtube Guru =) @MakeUpbyCamila

MA, USA - SuperVaidosa.com

Siga Camila F Coelho

WA A
LU AYA

?0.067 381 151.979 ¥ Seguir

Inscreva-se Tweets

A T I ssaw camilaF Coslhn ; A

Print da secao “Sobre” no Twitter da blogueira em 2013

Percebe-se que nas redes sociais, o texto de “Sobre” € sempre em
inglés, mesmo sendo a blogueira de origem brasileira, (com excec¢ao do canal
do You Tube, que é exclusivamente na lingua portuguesa), pois isso facilita o

entendimento, sendo o inglés, considerado, a lingua oficial.

3.1.2. PONTOS DE IDENTIDADE VISUAL

A identificacdo de pontos de identidade visual, como a presenca de
cores, marcas e logotipos, auxilia no entendimento da imagem da blogueira
perante suas leitoras. Esses sdo elementos que colaboram para a identificacdo
da marca da blogueira e criam nas leitoras as associacdes de imagens.

No blog Super Vaidosa, percebe-se a forte presenca da cor rosa e de
seu logotipo. Mas nem sempre foi assim. Analisaremos suas mudang¢as com o
decorrer do tempo.

No comeco do blog, seu layout era mais carregado de elementos

visuais, 0 que acabava por ‘poluir’ sua aparéncia.
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W YOUTUBE CLPPING  ANUNCE  CONTATO

22 % Makeun Tutorvial- Fstilo Rock &
Print do layout do Blog Super Vaidosa em 2011

Neste layout, tirado em 2011 ainda ndo havia um logotipo e o visual era
construido por varios elementos aleatérios de produtos de maquiagem. Mas ja
havia a presenca forte da cor rosa, embora os tons de lilas também fossem
bastantes presentes.

Em abril de 2012, ocorreu a primeira mudanga na identidade visual do
blog:

= i SuperVaidoga

By Camila Costho

dome | Jutoriais (Videos) fa@x W

o v X A Esfumado Coringa em 10
5 ) d s &y Sy ; Minutos!
e j T [ — -
I » | N - <'oy 2 =

Print do layout do Blog Super Vaidosa em 2012
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Neste momento, ja havia a presenca do logotipo e a poluicéo visual ja
havia sido retirada. Entretanto, um ponto negativo foi a mudanca de identidade
do nome do blog “Super Vaidosa”, onde a fonte mudou e as cores
permaneceram iguais.

Agora o visual da pagina inicial do blog atualmente:

Home Digite o que vocé estd procurando

Tutoriais (Videos) | Looks | EnglishVideos | Contato

- B

=5 English
olials -
2 2 4
: -
.~ Ouper 72
& :
By Camila (oelho
I ! Corretivos da minha colecio LREERIN ITYERIIVY;
Pradute osiencial de beleya CONCEALER

LAURA MERCIER-
o MARY KAY-

SECRET CONCEALER
Print do layout do Blog Super Vaidosa em 2013

p

Sao menos elementos, o que confere um visual ‘clean’ para o blog.
Atualmente, o blog tem também, um logotipo, que é inclusive usado como
plano de fundo com transparéncia para a pagina. Observa-se no comparativo
cronolégico que ndao ha a manutencédo de identidade de marca do blog. Pela

terceira vez a fonte muda e as cores do “Super Vaidosa” também. Observe:
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Print do logotipo do Blog Super Vaidosa em 2013

Todos os pontos de destaque do blog sdo adaptados ao formato do

logotipo:

Digite o que vocé esta procurando

A

_ SO

YSL-TOUCHE ECLAT / "
ILUMINATING CONCEAI. -.. | 2 TAG Sttaeutg
perguntasse

5—@@2&4«/%&/M&7/@%4@/ WA Jrvilodss .

Apr: Camila Coelho “ poll 0-”’”’/
Oi amores, Se quiserem receber informagde:

exclusivas, me mandem o e-mail:

Qf Vaidosas lindas!

O assunto hoje € corretivo. um produto essencial de beleza que nunca deve sair da nécessaire
Como vocés sabem eu sou chata quando o assunto e produtos de pele. principaimente a base e
orretivo. Uma pele bem feita e a chave para uma maquiagem impecavel e baphonica. pois como eu ja

se muitas vezes, do que adianta um olhdo bapho e uma pele mal feita?!

Perguntas frequentes:
ara que serve um corretivo?*: O corretivo & um produto para corrigir/distarcar as imperfeicées da
ele, como as olheiras, manchinhas de sol e espinhas.

“Qual a melhor forma de usd-lo?* Vocé pode usar o corretivo antes ou depois da base. Quando vou
fazer uma pele mais caprichada, gosto de comegar com o corretivo (corrigindo as imperfeicoes) e depois
a AlisfnrnAnAA AlniA

B

A AlRA mrAntA UAIEA AAm maaie Lim AALAIRRA ARAvA AAe Allae AandA e

Print da utilizacdo da forma do logotipo nas paginas do blog em 2013

Além disso, a cor rosa esta mais presente do que nunca no blog.
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Home | | Tutoriais (Videos) | Looks | EnglishVideos @ Contato Zngite 0 que vocé estd procurando

CRE,

Lutor
-
English Video: Easy

5 maquiagens de Review: Sombras Maquiagem Outubro 5 maquiagens de

makeup using BB Lucy Hale (3 Aria de "Metal Eyes” da Sti Rosa! Shay Mitchell (3 Emiy
Cream Pretty Little Liars) de Pretty Little Liars)

Por: Camila Coelho

Print da utilizagdo do tom de rosa do logotipo nas paginas do blog em 2013
3.1.3. AGENDA DE EVENTOS

A agenda de eventos mostra a divulgacdo de promocdes institucionais
com obijetivo de informar, entreter e integrar os publicos. No caso dos blogs de
moda e beleza este item representa a identificagcdo da divulgacdo que as
blogueiras fazem dos eventos em que as mesmas vao participar.

No caso da blogueira em questdo, Camila Coelho, ndo dispde de um
espaco especifico para eventos, mas o faz principalmente em suas redes
sociais como Instagram, Facebook e Twitter.

No blog ela faz posts divulgando os eventos e depois relatando todos os

detalhes sobre eles. Veja um exemplo:
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Home | Tutoriais (Videos) | Looks | EnglishVideos | Contato Digite 0 que vocé ests procurando

Qi Vaidosas!

Vim contar para vocés como foi 0 encontroiworkshop das Ludora Divas em Joinville, SC#°
preciso dizer que fiquei muito feliz e animada de poder ir pro Sul (finalmenteeee) conhecer pafias leitoras

Print de exemplo de post da tag “Eventos” do blog em 2013

Existe também um espago no blog, que contém as ‘tags’ sobre os

assuntos que mais aparecem no blog. Alguns deles se referem aos eventos.

Home | Tutoriais (Videos) | Looks | EnglishVideos | Contato Digite o que vocé estd procurando

¥
\'

b\

Tago

Acessorios Batom da Vez Forma
Celebridades CO|ab dora

Barbara Eckop

no Brasil Eng
Ite da Semana Especil

u!

Locl-'s

Maqmagem Moda

Novidade Papo Fithess pauLa

. . MARTINS Penteados Pinceis Produtos
Catogoriao: Comentiinios ﬂ Favoritos ecetas Resporfidido Tacs

Resultado Sorteio ReVi Sapatos

Gostaram, amores? &9

Yeja Tambem v Eicurs ] 9 | |W/Twesty){3 82 | Sorteios swatche s T4
= M e a Na Moda Unha*udeo
°/‘> N k‘ comprinhas Videos Divertidor videos do
m Beauty POP Video

Print com destaque para a nuvem de tags do Blog Super Vaidosa em 2013

Ao clicar nessas ‘tags’, a leitora é direcionada a pagina contendo todos

0S posts sobre o assunto.
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O Instagram é, atualmente, a principal rede social da blogueira, é la que
a relacao entre ela e suas leitoras e seguidoras parece se estreitar mais e se
tornar cada vez mais intima. Os eventos que contam com a participacdo da

blogueira sdo divulgados neste espaco em tempo real. Veja alguns exemplos:

i makeupbycamila

Bate papo com o [0 @pborgesj no rm
fthitsnounique #spfw /

karinafranzotti, regiellypriscila, alSloOod

: =8 .
riachuelo r

N
N | ‘ feernaandacaarla
\ | wou *-*

m lialmeidaprado
i4 Querem um blog mais variado? Acessem

www.donadecasaposgraduada.wordpress.com

4
E renatinhamartins
| @alebueno? ela tez um a im tempo atras em

Framingham e bombou maia eu nao estou sabendo
de nenhum aqui por perto, no outro eu fui e tinha
tanta mulher naquele lugar que nao dava nem pra
sentar barrarao o pessoal na porta pq ja tinha
chegado no limite kkk mais foi muito legal ela e um

wishlisthunter
Quer fazer umas comprinhas internacionais??

amor

Obrigada pela presenca de TODAS vcs no evento d
hoje com a @ludoraboutique 222 C S6 Deus sabe o
quanto isso significa pra mim! Obrigadaaaaa
Vaidosas[ #camilaemjoinville #encontro

S

o Mlg
y -

{1
a1}
] s

vahlopesmagquiadora, xoemilysarah, barbaramaltaa

fernandabandero
ii Siiiim @bibabandero .. Tireeeei muita foto delaaas!

Estava otimo, gravei um viog pra mostrar tudooo

h e j franciane_baggio
»
! AN vem pra Curitibaaa! @makeupbycamila

P" naymvos
. Curitibaaaaaaa @makeupbycamila

A\ | anaczuchi
Y
§ @stephanylopess amiiii ela tava em jlle e na moom
esse sabado!!! Como assim eu n sabia disso? i(

Print de publicagdo no Instagram na cobertura em tempo real de eventos em
2013
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3.1.4. ACESSO EM LINGUA ESTRANGEIRA

O acesso a lingua estrangeira € uma estratégia para facilitar o acesso as
informacdes organizacionais, que é uma caracteristica da web pela questdo da
guebra de barreiras geograficas.

No caso da blogueira Camila Coelho, ela faz videos tutoriais de
maquiagem na lingua portuguesa e inglesa. Quando ela comec¢ou seu canal no
You Tube, a blogueira fazia videos apenas em portugués, talvez devido ao fato

de mesmo morando em Boston, EUA, ser brasileira.

JE @ CLPPING  ANUNCIE  CONTATO

Print com destaque no link para o canal Unico em portugués no You Tube em
2011

S6 h& pouco tempo, a cerca de um ano, comecou a fazer também,

videos em inglés.

Home. ¢ Tutortais (Videos) ) Looks ¢ Englshideas ) ontato Dl e od sty

s
Print com destaque nos links para os canais em portugués e inglés no You
Tube em 2012

Além disso, como ja foi visto em prints anteriores, em suas redes sociais,
o “Sobre”, é sempre em inglés.

Também nas redes sociais, as legendas das fotos, sdo sempre feitas
nas duas linguas: portugués e inglés.

Veja no Instagram:



| J3 4| florisbelanajanela
@carolgarrosmolero olha isso!!

samira_charnock
Love mac

martastark

§ 0000000000

julianademelo

Print de publicagdo no Instagram com destaque para a legenda em dois

idiomas em 2013

3.1.5. SISTEMA DE BUSCA INTERNA DE INFORMACOES

@makeupbycamila faz um make com essas sobra,
tenho o mesmo estojo!! Acho lindo!! OO

A andlise do sistema de busca interna de informac¢fes busca identificar

uma caracteristica da web 2.0 que colabora para o acesso a informacdes

especificas em meio as demais disponiveis.

No blog Super Vaidosa, esse recurso se faz presente:
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Looks | EnglishVideos | Contato Digite o que vocé ests procurando

TGRESSE o p)

By Camila Coselho
Print da se¢éo no Blog Super Vaidosa de busca interna de informacdes em 2013

Em seus canais do YouTube este recurso também esté presente:

MAKEUP BY CAMILA
Camila Coelho 1.283.895
e,

Uploads ~ Data adicionada (mais atual - mais antiga) ¥

——gy my o
SUPERVAID

H@vgﬂi

n

| [ ]
[ ]
1

Print da se¢&o no canal do You Tube de busca interna de informacgdes em 2013

3.1.6. CONTATO, FALE CONOSCO E OUVIDORIA

Os espacos de contato, fale conosco e ouvidoria, permitem que o0s
publicos enviem suas duvidas e sugestdes para a organizagao.

Sabe-se que o ideal € que se estabeleca um processo de comunicacao
entre as partes. Nos ambientes virtuais que norteiam o mundo da moda e
beleza, esses processos sdo mantidos ndo s6 através do Fale Conosco,
Contato e Ouvidoria. Mas também, através das redes sociais que possibilitam o

estreitamento das relagbes entre blogueiras e leitoras, afinal, através desses
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recursos, a leitora e seguidora sente que faz parte da vida pessoal da
blogueira. Também, por meio dos comentarios nos posts e fotos, o processo de
comunicacao entre as partes € mantido.

Entretanto, neste momento do presente estudo de caso, serao
analisados somente o Contato, Fale Conosco e Ouvidoria.

Desde o inicio do blog, j& havia o espaco de Contato.

Primeiramente, ainda no layout de abril de 2011:

} Esmalte da Semana: “Fuschia
4 b5
Fever

Minha colecdo de esmaltes é bem colorida, e as cores que mais se destacam sdo o
Rosinhas pois tenho de vadarios tons e marcas diferentes. Sou apaixonada pelas core
rosadas, acho que ficam um charme nas unhas sem contar que é supeerrr feminino.

Ent3o hoje trago pra vocés o meu Esmalte Rosa favorito do momento “Fuschia Fever”

da REVLON! Na minha opinido ele é o tom perfeito de rosa. Acho ele bem eletrico, sexy
e aleare. Precian mais aune iasn? hahaha

Print com destaque da sec¢ao de “Contato” do Blog Super Vaidosa em 2011

Mais tarde, no layout de 2012:

By Camila Coalho
Home | Jutoriais (Videws) = Sooks  (ontato

Print com destaque da segao de “Contato” do Blog Super Vaidosa em 2012

Apos clicar no link, a seguinte pagina era aberta:
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Wy ¢ OUPUI VAQIluuwud>Qg

dlome = Jutoriais (Videos)

[Contato

Nome:

Assunto:

Mensagem:

Print do espaco para “Contato” do Blog Super Vaidosa em 2011

Nesta mesma pagina havia um espaco para quem quisesse mandar

encomendas e presentes para a blogueira pudesse estabelecer dialogo:
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Quer me enviar alguma coisa?
Mande para:

Camila Coelho
P.0O.Box 4808
Framingham, MA 01704
USA

e um comentario

Print do espago para “Contato” do Blog Super Vaidosa em 2012 com destaque
para a presenca do endereco da blogueira

Hoje em dia, no layout atual do blog, ndo ha mais esse espaco. Talvez
pelo grande sucesso da blogueira e por precaucfes de seguranca, ja que ela
alcancou reconhecimento e fama mundiais.

Hoje o link de Contato continua no mesmo lugar:

Home | Tutoriais (Videos) | Looks | EnglishVideos ;/ Contato

TIGRESSE /"

Print com destaque da se¢ao de “Contato” do Blog Super Vaidosa em 2013

Ao clicar sobre ele, abre-se uma pagina que separa contatos

profissionais dos pessoais. Isso com certeza foi pensado para facilitar as
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respostas aos contatos, devido ao grande niamero de contatos que a blogueira

recebe:

Qual é o assunto?

« Publicidade
e Pessoal

Print do espago para “Contato” do Blog Super Vaidosa em 2013 com destaque

para a separacao de assunto pessoal e profissional

Como exemplo da péagina que se abre a seguir, veja o0 print do contato

pessoal:

Home | Tutoriais (Videos) | looks | EnglishVideos | Contato

Fatoal

Mome:
E-mail
Assunto:

Mensagem

E

Print do espago para “Contato” do Blog Super Vaidosa em 2013 na area pessoal
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3.1.7. PESQUISA E ENQUETE ON-LINE

A utilizacdo de pesquisas e enquetes on-line objetiva colher informacdes
sobre determinados assuntos que podem ser utilizadas em beneficio da
organizacao.

No blog Super Vaidosa, ndo ha uma ferramenta ou tag especifica para
esse aspecto. Porém, € comum a blogueira pedir a opinido das leitoras por
meio de videos ou postagens nas redes sociais, caracterizando assim, uma
forma de enquete.

Veja o exemplo de um video que foi postado no canal “Camila Coelho”,
do YouTube, para pedir sugestdes das leitoras sobre a programacdo de posts

no blog:

S—
-t SuperVa
o
00:30
I Esclarecimentos e bate papo ] <=
s Camila Coelho - 278 videos 224047
1.285.622 uf 12100 @ 205
|‘ Gostei ,l Sobre Compartilhar Adicionar a E? il \~

Publicado em 23/08/2013
Post no Blog: http://supervaidosa.com/?p=16628

Print de video publicado no YouTube com a finalidade de pedir sugestdes para as

leitoras em 2013
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Neste video, a blogueira pede sugestbes de temas para 0s proximos
videos e sobre o agendamento dos assuntos no blog. Ela pede para que as
leitoras deixem nos comentarios suas sugestdes e ideias.

Veja alguns dos comentarios:

Camila pode fazer trocas na sexta até acho legal vocé pode fazer um video sobre seu
: novos sapatos linda =) -) -}

v IRTET-
mais videos de se arrume comigo com a make, cabelos e look, abragdo.._parabens pelul

I

seu trabalho. ..

AR i ebecca Sousa Ha 6 das
#& Sempre serd a minha blogueira favaritall

Sua humildade e seriedade com o qgue vc faz me fez virar sua fA. Super beijo e adoro
muito todos 05 seus videos!

# aquel Miriam Ha 6 dias ‘

Camila, os videos tem q ser espontaneos para serem bons! Entdo, vc tem gravar o g
estiver inspirada para gravarll Vc é dtimal

LLL} o U [=] idTTd

Cami, vocé é lindaaal Olha, particularmente eu prefiro os videos "intimos"” que vocé faz,

como o5 final de semana na casa da sua mae, as makes com participaces especias. \
como o do marido... Os videos de make eu so vejo quando eu preciso meeeesmo! Entao :

muda! Faz outros videos mostrando outras coisas que é o mais legal! Ps: adorei o da
mala!l Organizo melhor a minha agoral Hahaha beijos e boa sorte!

e Thaynara Oliveira Ha uma semana
k| Thm adnrai faz mammianem nara niem trahalha nn hasnital Snon fisinteranenta & ainda

Print dos comentarios enviados para o video em que a blogueira pede

sugestdes em 2013

Como é possivel notar, os comentarios nas midias sociais, sdo uma
forma répida e pratica de obtencdo do feedback necessario para que a
blogueira continue divulgando assuntos que sao relevantes para suas leitoras.

Essa rapidez e facilidade, também corroboram para a visao das leitoras
de relacédo intima e pessoal com a blogueira, afinal, elas se comunicam quase

gue em tempo real.
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3.1.8. PRESENCA DE NOTICIAS INSTITUCIONAIS

Avaliar se o0 portal tem ou ndo a presenca de noticias institucionais,
significa pensar se 0 ambiente virtual oferece espaco para a disponibilizacdo de
noticias sobre a organizacdo e assuntos afins e se € um local estratégico para
informar os publicos.

No caso do presente estudo de caso sobre o blog “Super Vaidosa”, todo
seu conteudo é pensado para noticiar ao publico sobre a vida e experiéncias da
blogueira.

Veja alguns exemplos:

ZITTEEFL N [

or: Camila Coelho

Oi amores, Se quiserem receber informagdes
Qi Vaidosas! exclusivas, me mandem o e-mail:
Preto e branco continua super em alta nessa estacdo e ndo & novidade pra ninguém que eu adoro €ssa TVia:

tendéncia, né? (rsrs) No look de hoje usei uma saia linda na estampa PB, combinei com uma camisa de
seda branca e finalizei a produc&o com um toque de cor — joguei por cima um blazer PINK que deu um

super UP no visual, deixando a producdo mais alegre e feminina... bem a minha cara! =) Amei e espero
que vocés gostem também!

Print com destaque para a tag “Look do Dia” e para o espago reservado para

cadastro de leitoras que desejam receber “Novidades por Email” em 2013

Nesse print, podem-se observar dois pontos importantes: O post da tag
“Look do dia”, € um dos que informam o publico em tempo real de como a
blogueira estd se vestindo e como ela se arrumou naquele dia; 0 espaco
reservado para o cadastro de emails da leitora que deseja receber as
novidades do blog por esse canal serve para disponibilizar noticias de facil
acesso e também, informar.

Veja outro exemplo, agora retirado do Instagram da blogueira Camila
Coelho:
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pro ar na Sexta![] #makeup #arabic

Tutorial soon (on my Blog)O O Tutorial dessa make vai

kalynnebraz, ellerocha25, kathipaixao

&
A

marrosaamaia
Maravilhosa mesmo!! Aprende pra fazer em mim,
nana!! Hehehe @marianardovale

ericachavez88
omg love .. hermosa @makeupbycamila

daianemileeidy
@ivonerochall

marianardovale
Vou aprender, Mary! Sexta sai o tutorial e a gente
assiste junta! Hahaha @marrosaamaia

_marianacoutinho_
Vocé meio que nasceu pra ser uma angel da Victoria

2
Secret's!!!!
ﬂ adri_leite
Perteito

lL. o | elaynematos

Print de publicac&o no Instagram sobre o que ainda seria publicado no Blog
Super Vaidosa em 2013

Neste canal de comunicacdo, que € o Instagram, a seguidora fica
sabendo ndo s6 do que esta acontecendo de novidades no blog, mas também,
0 que ainda vai acontecer, em primeira mao.

Ha também, a presenca de icones que levam a leitora diretamente para
as outras midias sociais em que a blogueira estd inserida. Através dessas
midias a vida pessoal da Camila Coelho é toda exposta e compartilhada com

as seguidoras.

Feodes Svociais
0 Ooclaw
ﬁ Facebook v& Youtube (s . Twitter

(-
\ . ‘ Instagram E-mail | RSS

eniat

Print com destaquepara os links das redes sociais da blogueira em 2013

m
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3.1.9. PROJETOS INSTITUCIONAIS

A presenga ou ndo de projetos institucionais, se refere aos eventos
relativos as preocupacdes sociais, culturais e ambientais, que obtém maior
visibilidade através do portal.

A blogueira em questdo, Camila Coelho, ndo tem um projeto especifico
beneficente, pelo menos ndo que seja noticiado. Porém, por vezes ela posta
fotos em nome de alguma causa social, ou mesmo, em nome de alguma

pessoa necessitada, em particular.

Veja estes exemplos:

w makeupbycamila
b X

Muito orgulho! Atitudes que fazem a diferenca.
» #crueldadenuncamais #institutoroyal Vamos comeca
o dia tazendo coisas boas? OO

| ca_villasanti, gessicageronia, zairissimaa

T
Serei sempre defensoras desses animais, e ndo
nego!

jumergh

Gente estou impressionada c a falta de informacao d¢
ves. Camila ve € dtima mas precisa ler mais sobre
experimentacéo animal para apoiar essa causa, ainda
mais q vc, assim como as outras blogueiras usam e
abusam de produtos testados em animais

@makeupbycamila

1 danielaniemeyer

@endrea pascoal @tvictorino pelo visto vcs ndo

- sabem nada sobre os EUA. L& é legal sim usar
.Q ‘ \ animais em testes e o mercado de pelo de bichos é

v

Print de foto no Instagram da blogueira apoiando causas sociais

assustador. A crueldade animal 12 € mil vezes maior
que no brasil. Guess e Burberry (usam pelo em suas
colecoes de bolsas) escada johnson&iohnson

Percebe-se que esses posts tém grande repercussdo, pelo numero de
curtidas e pelo carater dos comentarios que séo deixados pelos leitores. A foto
em questao, tratava sobre os maus tratos com os animais no Instituto Royal e
obteve mais de 28 mil curtidas e centenas de comentarios.

Além disso, a blogueira faz posts constantemente com mensagens de
otimismo, esperanca e que buscam de alguma forma, inspirar quem as lé.

Veja exemplos:
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Sempre faca tudo com AMOR! Bom dial] Desejo a
todos um Domingo maravilhoso, cheio de paz e
energias positivas! T "Small things turns into BIG
things when made with Love"[] Have a blessed
Sunday everybody!C000

timeformakeup, sthersousa, amandhalves and 25k

C DILNOYLILN

v CEUUEN

v ' .L.\' I .
' ’:; :"f " I MF,[S |
17 OL GAAINY

vevals
Gracias! Igualmente buen dominguito :)

_gabrielabruschi
TROCO 15 LIKES PRA QUEM CURTIR MINHAS FOTOS

_gabrielabruschi
TROCO LIKES

_gabrielabruschi
SDV

keniabraasil
vdd ;)

| priahcor

&)

Al Iss0 ae. Sdv!

patriciascharen
Verdade!JO

Print de foto no Instagram da blogueira apoiando causas sociais

JA EXPERIMENTOU »

Bom diaaaa, com muitas energias positivas! 1

#regram by @thits 0 " Always believe in yourself...
You have no ideia what you are able to" Good morning
with lots of love and positivity! 222

daniiscarpim, naypsilva. vicschlindwein 23.7}

S4- |
3

.“4
&
A

TENTE...

VOCE NAO FAZ IDEIA
DO QUE E CAP

[ ]

usastorefashion ~

ooo

anaafcmerlo
@barbarafcmerlo

m

cabelchior
@deborazuccarelli O

thacastro19
@brunapaliologo sz

anacarol_mali
@ericaternanda @ thaaisilva

lunathalia

ooo

thaismaryana
@thaismaryana

Slamminilua

Print de foto no Instagram da blogueira apoiando causas sociais

Ambos os prints, mostram grande quantidade de curtidas (cerca de vinte

e trés - vinte e cinco mil em cada foto) e de comentarios positivos.
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3.1.10. SERVICOS ON-LINE

Servigcos on-line se referem a utilizacdo das possibilidades tecnoldgicas
para a prestacao ou facilitacdo de servicos para os publicos.

Nos blogs de moda é comum a divulgacao de lojas on-line que vendem
através da internet, os produtos que séo citados e sugeridos pelas blogueiras.

£

Print com destaque para a publicidade de servigos online no Blog Super

Vaidosa

No print acima, ha a presenca de links para as lojas virtuais das marcas
‘Luiza Barcelos’, ‘F*hits’ e ‘Sigma’, que sdo marcas de produtos que a Camila
Coelho usa constantemente em seu dia a dia e em seus videos tutoriais.

Portanto, existe um facilitador de servigos online.

3.1.11. COMUNICACAO DIRIGIDA

A comunicacao dirigida possibilita a blogueira se dirigir para cada publico
especifico. A comunicacao dirigida é feita através da criacdo de paginas dentro
do portal, por exemplo: paginas para fornecedores, acionistas, colaboradores,
publico adolescente.

Dentro da estrutura do blog, existe o campo das tags, onde a leitora
pode navegar na ambiéncia do blog por assuntos especificos.



85

Acessorios Batom da Vez Boa Forma
Celebridades Colaboradora

Barbara Eckonen colecio camila
Coelho Concurso Encontro com Leitoras

Encontro no Brasil EnghSh VideOS
Esmalte da Semana espedial
Eventos exercicios F*Hits famosas Fashion
Fashion Week inspiracio Look
dO : Dla Looks
Maquiagem Moda
Novidade Papo Fitness PAULA
MARTINS Penteados Pinceis Produtos
Favoritos receitas Respondendo TAGS
Resultado Sorteic REView Sapatos
Sorteios swatches Tendéncias Ta
Na Moda Unhas Viagens video
comprinhas Videos Divertidos Vid-eos do
Beauty POP Video
TUtO I"Ia| Weekend Fun

Print com destaque para a nuvem de tags em 2013

Além disso, quando um leitor tenta fazer contato com a blogueira através

do blog, logo se depara com uma pagina que direciona e separa questdes

%’ *""6” v,

<=

pessoais e publicidades.

Contete

Qual é o assunto?

» Publicidade
» Pessoal

Print com destaque para o direcionamento de tipos de contato
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3.1.12. USO DO HIPERTEXTO (TEXTO+SOM+IMAGEM)

O hipertexto (texto+som+imagem) é a presenca do texto escrito
acompanhado por som e imagem ou disponibilizacdo de mensagens em video.

A grande maioria das publicacbes da blogueira se da através de videos,
sejam eles no blog, canal do YouTube ou Instagram.

Veja exemplos:

Print da pagina do blog:

Home | Tutoriais (Videos) | Looks | EnglishVideos | Contato Digite 0 que vocé estd procurando

Us melhores produto
menores precos

Diretamente da China para a sua cag
Mesa Redonda Fhits com Sabrina Sato * Aceitamos boleto bancério

WEYIS';\ ~
m§abrina Saio

Agora vamos falar do meu look! Para comecar a semana de moda fiz uma producdo monocromatica. no
rosa, cor que eu amo! Escolhi um shorts de couro (fake) com detalhe em pedraria na frente e combinei
com uma camisa fluida, também no rosa clarinho. Finalizei a producdo com acessorios marcantes... uma
maxi colar lindo, bolsa burgundy e um scapin divino. com um pouco de transparéncia

X g Ali=xpress

Print de publicacdo de video na pagina do Blog Super Vaidosa

Print de uma publicac&o de video de curta duracao no Instagram:
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makeupbycamila

4

sapatos @miezkoZ O #spiw @thits

G] iasmin_oshiro
o atetearrigucci *-*
andersonhooker

Que lindos

n andersonhooker

Que lindos

y | sanaa_awesome23
Kool

majo_39
Beautitul but too long

Print de publicacdo de video de curta duragédo no Instagram.

Por fim, um print de um video no canal do YouTube:

Maquiagem "bapho" para Festas!

EM DESTAQUE

- Tag: Testando o Marido!

! Make para Madrinha de Casamento

Curso de Automaquiagem com Camila

= Coelho: Preparando a Pele | Parte 1
15 14 I8

Make Vibrante usando a paleta Jasmyne 3D!

Como vocé se maquiava antes e como
se maqma agora por Alice Salazar
~ Camila Coelho - 278 vide
) 159.086
5 D inscrever-se [ERBGEEGE T #1002 120

12
Maqmagem Sofisticada por Juliana

Print de publicacdo de video no canal em portugués do You Tube

3.1.13. TRANSMISSAO DE EVENTOS AO VIVO

A transmissao de eventos ao vivo € uma possibilidade estratégica que
pode fazer com que a organizacdo ultrapasse barreiras espacos-temporais

através da transmisséo e troca de informagdes on-line.

evapereirasilva, laispossenti_, heykeren_

Colecéo linda de #VitorinoCampos OO com

m
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As blogueiras usam muito esse recurso, principalmente através das
redes sociais. As seguidoras ficam sabendo de tudo que acontece nos eventos
que elas participam em tempo real.

Os prints a seguir foram tirados de posts de cobertura de eventos, feitos

em tempo real, um em seguida do outro. Veja:

makeupbycamila

adoro @blogaskmi & @blogdamariah OO0

#thitsnounique @thits

Chegando no #qgthits! Com as irmas gatas que eu

micr_22 kherrandi6, instaa_pauline 36.41

m moniquedepaiva

@volimermichelle lindo
ﬂ ba_lobo

"] @bemartinsz olha o look da Camila. Eu quero */

kin713yahoo

3, 5

\n Where can | get your outfit?
bemartinsz

N\ @ba lobo eu queria o closet dela todoooo */

ﬁ victoriagxo
<3

F_& daniellaisla

o
pe Uk

M makeupbycamila
L’__i\ &

pll| Muito linda, ela. Bem queria rs, obg @maysa mac

A diva @sabrinareal no nosso QG @thits 212
9 Amandoooo! OO #fhitsnounique

marianafcosta. karinafranzotti, mararibeirobc

f tathiyagyu
@futilish olha vocé ali!!! -)
achadinhosdapaty
Tb vi @tathiyagyu a @futilish O
fernandaalonso
¥ @brunabrisolla olha a Tati 18 no fundo hhahaha

.{; fredbortolussi
@ Mimimi de talitds e haters... adoooooro

mando un beso

viviale_

Ya te escribo

Print de publicagc&o no Instagram de cobertura em tempo real de evento

7N tatilanecosta
d
Nossa que massa @makeupbycamila ..xikerrima gta

5\] mjmontoyar
e
1 l @viviale siii son idénticas! Mas nunca hiciste yoga, te

g amjmontoyar es que con el tenis los fines es un Peo.
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,1 makeupbycamila m
| %

Encantada com essa japa linda! Divertida e super

-> simpaticald 00O @sabrinareal Amei te conhecer
querida! #thitsnounique

marianafcosta, micr_22 Ir_cunha

"‘ m toncharme
@cam wuddup Kamunaaaa y Hee mos pybaluka! :O

cam_wuddup
Axaxaxaxa axyeHHO, HEOKMAAHHO axax ;) @toncharme

amandadelavor
ghd @makeupbycamila de onde eh esse colar??7??
m marigutaa

Print de publicagdo no Instagram de cobertura em tempo real de evento

Estes posts do Instagram fizeram parte da cobertura em tempo real do
Séo Paulo Fashion Week de 2013 e contaram com dezenas de fotos de toda a
semana de moda. Mais uma vez, a relacdo intima entre blogueira e leitora é
reafirmada e consolidada. Por meio dessas postagens, a leitora e seguidora se
sente fazendo parte da vida da blogueira e vivendo uma realidade que na

maioria das vezes ndo é a dela, porém, é a que ela almeja alcancar.

3.1.14. DISPONIBILIZAGAO DE “FALE CONOSCO” INTERATIVO

O “Fale conosco” interativo prevé um nivel de comunicacdo mais
participativa, na qual os publicos interagem com a organiza¢do através do
sistema de troca de mensagens instantaneas.

Na analise de blogs e midias sociais das blogueiras, nota-se a presenca
continua de comentéarios que em sua maioria sdo respondidos pela blogueira. A
esse processo, pode-se atribuir a mesma relagdo de um “Fale Conosco”
interativo, que aparentemente obtém mais sucesso e fortalece cada vez mais a
relacdo de confianca e intimidade entre blogueira e leitora.

Além disso, a participacdo das leitoras € sempre incentivada nos videos
das blogueiras e por meio de frases de incentivo.

Veja nestes prints exemplos de incentivos que s&o usados nos

comentarios do blog:
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il
%&:@ Geder

(

Movember 26th, 20132 as 7341 pm
Oba!!! Ja comentou 9 veres,

As sanddlias sdo lindas mesmo, todas elas! (~_~)°

[Reply]

./’%..-wg ‘v

Movember 26th, 2013 as 7:42 pm
Comentou pela primeira vez, sinta-se em casa =)

Camila eu comprei um vestido de Natal lindo e ele tem detalhe bem em cima entdo o cabelo tem q
ser preso pra realcar o vestido s6 q eu ndo sei que penteado me ajuda pf. Se vc quiser eu te mando
uma foto pra vc ver, eu comprei ele na zara s q falta o pentiado.

Print com destaque aos incentivos que sdo usados nos comentarios do Blog Super

Vaidosa

3.2. ANALISE DE PARCERIAS ENTRE A BLOGUEIRA E MARCAS
CONSOLIDADAS

Atualmente o blog Super Vaidosa, conta com parceria comercial fixa
com onze marcas que ja sdo consolidadas no mercado de moda e beleza
nacionais e internacionais. Entre 0os nomes estdo: Sigma, F*Hits, Avon, Schutz,
Ludora e ainda, lojas online como Flor de Menina, Fabulous Store e Bora
Colega Shop.

Em uma breve analise dessas parcerias, pode-se notar que muitas
dessas marcas ja sao lideres de mercado em suas categorias. A Sigma, por
exemplo, € a marca lider em acessorios de maquiagens internacionalmente,
porém, ndo dispensou a oportunidade de uma parceria de sucesso com a
blogueira que fala e ensina sobre maquiagens, mais famosa do momento.
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A marca Avon, também é lider mundial de seu mercado e esta presente
na vida das consumidoras h& cento e vinte sete anos. Para os leigos, esse
seria um mercado ja ganho, mas os comunicadores da empresa, viram uma
oportunidade de crescer ainda mais e consolidar seu relacionamento com seu

publico nesta parceria com a blogueira Camila Coelho.

A blogueira também faz publicidades para outras marcas em seus posts

e videos. Como exemplo, pode-se citar:

‘ & makeupbycamila
A 4| 1semana atras
Morning on an Nailpolish paradise! 1777
@granadopharmacias -—-—--—- Bom dia, no paraiso de

esmaltes! Adoroll #granadoqgthits
@granadopharmacias #spfw

dhenycristine, noolla33, kaatytikler and 21.2k others like

E isisfg
E gabrielajcabral
Viu isso amiga @lo xisto 11

confetdoceria

@danibsylvestre olha isso

B\ Q camila_kabellos
Tanmbem sigo quem me segue;).
‘d . | mariffreitass
B R = s
. eu me vejo dooooida com esses esmaltes,
ainda mais por causa da minha alergia. s6 uso eles!

VYYVP®Y Gjessicamonturil

6 thenewcamila
G S2o otimos esses esmaltes!

Print de publicacdo de publicidade no Instagram com destaque para a

quantidade de likes da foto

Neste print de uma publicacio em seu Instagram, Camila faz
propaganda da linha de esmaltes da marca Granado. A publicacdo teve mais

de vinte e um mil e duzentas curtidas.




92

& makeupbycamila EXd
Bom dia""! Hoje vim conhecer a nova loja linda de
@tabianamilazzo aqui em S&o Paulo... E babandooo
nos vestidos77 (pra quem ndo conhece, fica na
Alameda Lorena , 1909)! 7T - Morning, loves!
Checking out the new @fabianamilazzo store in S&o
Paulo... Literally in love with the dresses! ¥

daianaflausinoc, ghabriellypersan_2, juufalcaomular

elisandradariva

s
Muito lindo

flavinhafreiree

. Amei o vestido, divulga a loja

¢ le_glam_mdrilyn
| @makeupbycamila where is the dress you are wearing
trom? So cute!

9 lylyanbizarro
@lyamorim eu ameiii esse vestido dela! A loja € na rua

do meu trabalho, vou 1a conhecer!!! 9]

cricamendonca

P Eu quero esse @vivianecmm
|

['maad| michellemanaia

Print de publicacdo de publicidade no Instagram com destaque para a

quantidade de likes da foto

Nesta outra publicacéo, também em seu Instagram, a blogueira divulga a
marca de roupas de Fabiana Milazzo e informa inclusive seu endereco fisico

em S&o Paulo. Esta publicacédo somou mais de trinta e seis mil curtidas.
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S makeupbycamila [ Seguir|

Acabei de chegar na loja da @lepostiche! Amando o
banner da campanha’l O evento comeca daqui a
pouco! Ansiosa pra ver todas voces ]|
fcamilanalepostiche #shoppingcenternorte ——— Just
arrived at @lepostiche store! Loving the campaign
banner!

g

Torc

raquelgomes99, thaisdamasceno?. isabellyfredericcco

| cassiafllima
Lindas bolsas adorooo

divamorenoo
Eu vi, aonde eu trabalho foi t8o emocionante ver sua

toto na loja e ver o quando vc cresce cada dia mais,
sempre q posso acompanho teu lindo trabalho e te
admiro muuuuuuuito! Vai com tudo gats ¥

dri18
Eu vi e parecia q era uma amiga! *-* rss <3
souzakarlla
R Perfeitas!

“ _ggutierres
! ; No Shopping Cidade em Sorocaba -SP tbm tem um,

vem nra ca Camila 1

Print de publicacéo de publicidade no Instagram com destaque para a presenca

da Camila Coelho como modelo convidada da campanha

Jé neste ultimo exemplo de publicidade, Camila faz a divulgagéo da linha
de bolsas lancada pela Le Postiche, que foi assinada por trés mulheres
brasileiras que s&o queridinhas do publico. A campanha se intitulava: “Le
Postiche apresenta O Melhor do Brasil: As Brasileiras.” As estrelas eram

Giovanna Antonelli, Didi Wagner e Camila Coelho.

Com esta campanha, fica visivel ndo s6 o poder de influenciar a deciséo
de compra das leitoras, como também a formacéo da marca pessoal, ambos os

assuntos, ja abordados.

As consumidoras dos produtos Le Postiche vado se interessar
especialmente por essa linha, ndo s6 pela funcionalidade e beleza dos
produtos, mas também, pela identificacio com uma dessas mulheres que
ocupam um lugar no imaginario do publico. A relacdo de intimidade, de querer
fazer parte da vida da celebridade, de desejar uma ter uma vida como a dela,

sao relagdes reforgcadas por esse tipo de campanha.
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Outro excelente exemplo de parceria de sucesso é o F*Hits. O F*Hits é
uma unido dos melhores blogs de moda e beleza atuais e funciona como uma
plataforma de blogs. A criadora é Alice Ferraz, que é empresaria de moda e
teve a genial ideia, apos durante a assessoria de um desfile da Calvin Klein,
em Nova York, ter que remanejar toda a disputadissima primeira fila para que

uma blogueira pudesse se sentar ali.

Super Vaidosa x A primeira plataforma % Doux Brazil | A Doux ¢ % Mega Cilios Mascara = X Sigma Beauty | Maket X Camila Coelho x (‘g Comprar Maquiagem X o S
; p p 9 9 ty prar Maquiag

= C [ www.fhits.combr
£ Aplicativos (] Sites Sugeridos

2L BAANT A s,
AL AAI AR
fhits

A primeira plataforma de blogs de moda e lifestyle do mundo

FARFETCH

fashio
 trends PP n

9
-

SEM GLUTEN E

N THLUITTC | ODTW LACOTOSE! 4
53a0AGD60CBeyMWNQ 0GAIAKgAdSpOdQDYAEDGQLVUWnBFuePqgDACGDWQSqBHKPOOGbKBAH UG y-K_Qo8MPc1QIIKGYIZ3FO-7

™
Z 1355
i <l B oo a0

DIETA: RECEITA! COMO
FAZER UM BOLO FIT!
oru

Print da pagina inicial do F*Hits

Menos de um ano depois de ter sido lancado, o F*Hits foi vendido para a
RBS Digital, que € um grupo gaucho de comunicacéo que investe em negdécios
na web, como o Guia da Semana e o site Oba Oba. Em fevereiro de 2012, a
empresa ganhou o titulo de oitava companhia mais inovadora do Brasil no
ranking da americana Fast Company, ao lado de gigantes como Petrobras e

Embraer.

Atualmente, além de plataforma de blogs, o F*Hits se tornou também
uma marca de roupas e acessorios, que é pautada em cole¢cbes assinadas
pelas blogueiras participantes. A divulgagdo n&do poderia ser mellhor: os

préprios blogs e midias sociais das blogueiras, claro.
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3.3. ANALISE DE POSTAGENS NAS MIDIAS SOCIAIS: INSTAGRAM
E FACEBOOK

Parece cada vez mais haver uma maior visibilidade da midia social
Instagram em comparacao ao Facebook, para alguns publicos especificos. Nao
que este tenha perdido seus adeptos ou se tornado obsoleto, porém o
Instagram tem, por vezes, tomado o lugar de principal midia das blogueiras,
ganhando até, do préprio blog. Esse fato ndo é exclusivo de blogueiras, mas

também de muitas celebridades e lideres de opinido.

Ha um ano, o Instagram da blogueira Camila Coelho apresentava uma
frequéncia menor de postagens, numero menor de seguidores e menor

guantidade de likes por postagem, como se pode analisar nos prints a seguir:

MAKEUPBYCAMILA Py u CamdcueIng sl
_ A Million THANKS to a million beautitul tollowers!!! 77

May GOD always bless each and everyone of You!
& Thanks for all your support’[l Much love and & a

: 2063 1.0 318 on Kisse: |
= m million Kisses/] Camila Coelho #imillion #camilacoelho
== following
1 clahmedici. beatrizbrito99. sniyazova
, EAit VAanir Drafila AN

renatakcoelho

1)
" Obngoda Wlo 00 e cannh " il
( dodos 05 dias agui no e ‘ [ o
'&4 QU{ bQUS Oth(LOC 5%()& g‘ ﬂ[‘_ﬁ?_f{a_mazzer
s Cadar um de voceS: | B
W Linces de 6&5@@@':.;} | B
‘ honoR L 88 L

’ ﬂOMGIO\ OC‘ W G permitase_ 1

Print de publicac&o no Instagram em 2012 com destaque para o nimero de

\ o

seguidores e likes na foto e a conquista de um milh&o de seguidores
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O print mostra que ha quatorze meses a blogueira conseguiu atingir a

marca de um milh&o de seguidores. A foto que anunciava a conquista obteve

dezesseis mil e duzentos likes.

Bl <o

Make each day a wonderful day!! Positive energies &

lots of love, always!!! 177 Faca de cada dia um dia
maravilhoso! Energias positivas e muito amor, sempre!
vy
» yoosrrr, laucagnazzo, crazycolors85 >
N
o
@ mc_castro

Camila como vc faz esse olho?? Tem no seu blog
explicando?? Esse mais simples todo preto q vc usa p

dia! @makeupbycamila

m soummsoumm

marwaa_alraisi
L I vely style

“ 7| marwaa_alraisi
Lovely**

¥ henrighora

E.‘i Obrigado @makeupbycamila por passar dicas de
maquiagem, elas foram e séo fundamentais para o
meu trabalho!! **

Print de publicacéo no Instagram em 2012 com destaque para o numero de likes na

foto
A média de likes por foto que a blogueira conquistava ha doze meses

era de trinta e nove mil e setecentos.
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camilacoelho -

MakeupbyCamila 7] Fashion & Beauty Blogger! Brazilian living in the US. T Youtube
Channels [ MakeupbyCamila in Portuguese MakeupbyCamila2 in English
http://www.supervaidosa.com

following

Print do Instagram da blogueira com destaque para o numero de seguidores
em 2014

Atualmente, como mostra o print, a blogueira tem quase dois milhdes de
seguidores em seu Instagram.

O print a seguir mostra a média de likes que a blogueira recebe por foto
atualmente. Na foto em questdo ela obteve sessenta e cinco mil e oitocentos

likes.
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#loveNY - - Grata pelo dia maravilhoso e
abencoado!T 7 Boa noite, amores!

camilacoelho Segu
= Ha 3 dias - 9 New York, New York

Gratetul for such an amazing and blessed day] #NYC

michelefranco25hotmailcommiche, sabrinaturtu
- fernandacristina.couto.1 and 65.8k others like this

naiharap
Camila como turistar de salto 1]

nabaaraquet
@alizz3

kandilafernandes
Poderooz. Jind Amei!

E lorenabrasil2
- Linda roupa

B almeidajotta
Adoro o tamanho extremo de seu poder ... linda

| brechicstore
@ Meninas, venham conhecer nossa lojinha, roupas,

Enviamos para todo o Brasil

A ~ ~— S~ S :_az_eemooabdunah

Print de publicacdo no Instagram em 2014 com destaque para o numero de

likes na foto

A diferenca entre Instagram e Facebook € nitida, como mostram alguns
prints:

bolsas e acessdrios LINDOS por um precinho mara!

PSSR

o~
| Z \\?\\ DA
»y

)

Super Vaidosa [ curtir | [ 5 sequir | % ~ |

472,556 curtidas * 7.850 falando sobre isso

Blog Pessoal
Facebook do Super Vaidosa! Um blog de Beleza & Moda =) Criado por Camila Figueiredo
Coelho (www.supervaidosa.com)

w472

A mil

Fotos Curtidas Videos

Sobre - Sugerir uma edigdo

¢ Super Vaidosa

V’ ha Shoras @&

Amigos
curtiram Super Vaidosa

A6F 4457

Convide seus amigos para curtirem esta pagina

@ NEW BLOG POST!

POST NOVO NO BLOG, amores!
Ver todos
Digite o nome de um amigo... Convidar

‘ﬁ Jéssica Evanns Convidar ﬁ

Print da pagina no Facebook da blogueira Camila Coelho com destaque para o

Look do dia: Saia Midi e Cardigan

Vem ver: http://supervaidosa.com/?p=20653

namero de curtidas da pagina

Patrocinado ¥

SCHUTZ
loja.schutz.com.br

=

o
‘&

Don't get mad. Get a
new Schutz. SHOP
NOW

As tltimas
tendéncias ...
amaro.com

Top Crepe Recortes||
R$ 79,90 || Shop
Now!

I Recente

1
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No Facebook, como mostrou o print, a blogueira tem quatrocentos e

setenta e duas mil curtidas, numero que ndo chega nem perto dos quase dois

milhdes que ela soma no Instagram.

Outra diferenca é a quantidade de curtidas dos posts, como se observa

nos prints a sequir:

== | | Super Vaidosa Linha do tempo ¥ Recente ¥ \ & Curtir ‘

Curtidas

Camila Figueiredo Coelho ;
3 11 amigos também curtiram isso. ) Curtir

% Super Vaidosa compartihou um link.
~# ha2lhoras @

Video novo no meu canal em Ingles!

https://www.youtube.com/watch?
v=3YVZR_a8Y5s&list=UUDISAK32Xzr_2U0xjt03few

Neutral Chic Look

Stores I Recommend: * Sigma Beauty:
http://sigmabeauty.com/?dick=12373...

@indpais comentarios v

ﬁ Marisa Santos Posta em portugués por favor!!

Curtir - Comentar * Compartilhar B1

') 376 pessoas curtiram isso.

W& |Escreva um comentdrio...

Principais comentarios ~

Leticia Bastos Elaine Santos Carvalho € desta saia que eu quero
| N SO que preta,
2 Curtir * Responder * ha 2 horas

Print da pagina no Facebook da blogueira Camila Coelho com destaque para o
namero de curtidas de cada publicacdo na pagina

I Recente

Patrocinado

SCHUTZ

loja.schutz.com.br

i

Don‘t get mad. Get a
new Schutz. SHOP



OT Fashion by F*hits
super vaidosa.com

Vocés sabem que eu AMO viajar né?! Cada lugar que eu conhego adquiro
xperiéndas inexplicaveis e ainda aprendo sobre uma cultura difere

Na minha opinido ndo existe investimento melhor do que em viagens, €

npre bom (quando possivel) sair um pouco pra conhecer o mundo....

urtir - Comentar - Compartilhar B1 Patrocnado &l
&) 56 pessoas curtiram isso. Principais comentarios ~ L
) As tltimas
o i - tendéncias ...
r i amaro.com
% My' Mirror <==== curtam Q?
| Curtir - Responder * 17 de ma 9:06
i Makeup Of The Day https: facebook.com/... /Makeup-
\ . Of.../253251461525595
Curtir - Comentar - Compar tihar B Curtir * Responder * &3 1 * 17 de maio as 16:59 Body Tule Cirr8|| R$

2 1
654 pessoas curtiram isso. Principais comentarios () Ver mais 4 comentarios 89,90 || Shop Now!

rehnnl ram/nhata nhn?fhid-ARIRANTORAOAT Ricet—2 17427A1N022

Print da pagina no Facebook da blogueira Camila Coelho com destaque para o

namero de curtidas de cada publicagéo na pagina

Os posts dos exemplos tiveram de cinquenta e seis a seiscentas e
cinquenta e quatro curtidas.

Outra grande diferenga entre as midias € o teor das postagens.
Enquanto o Instagram é como um diario da blogueira, aonde ela posta o seu
dia a dia, os lugares que ela frequenta, comidas que experimentou e o que esta
por vir no blog e em seu canal do You Tube, no Facebook, ela posta apenas as
matérias que ja foram colocadas em seu blog ou canal. As postagens no
Facebook, portanto, sdo como uma chamada para as novidades no blog e You

Tube. Veja nos posts a sequir:



¢ Super Vaidosa
.~ 7 14demaio @
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EJ 215 pessoas curtiram isso. Principais comentarios

Escreva um comentario. ..

'.r"/

@ POST NOVO no BLOG:
Acessério do momento - Brinco Leque!

' | Andréa Ghetti Coque € um penteado muito chique. Ideal para
usar a noite, com vestidos mais elegantes, trajes de gala. Sou fa.

Também pode ser usado de dia, principalmente no trabalho. E sébrio e

passa credibilidade. ()

Veja AQUI: http://supervaidosa.com/?p=20306 Curtir - Responder * ¢ 2 * 15 de maio as 11:13

Curtir * Comentar * Compartilhar

£ 144 pessoas curtiram isso.

“ Paloma Lisboa Marisa Freitas adorei! O
. Curtir - Responder * 52 * 15 de maio as 11:08
J Ver mais 7 comentarios

Super Vaidosa

L

@ POST NOVO no BLOG:

Esmalte da semana: Super ultra violet @

Veja AQUI: http://supervaidosa.com/?p=20569

o 4
5N 20 4
S
320 XSy
s . o > - s~
Principais comentarios v Y
5 s ~N

Print da pagina no Facebook da blogueira Camila Coelho com destaque para o

teor das postagens na midia



Curtir * Comentar - Compartilhar

Y 133 pessoas curtiram isso.

Escreva um comentdrio...
o B

Make por Aline Souza Meninas criei essa essa pagina pra
compartilhar com ves tudo q venho aprendendo sobre maquiagem,aqui
postarei tbm sobre moda,unhas, ...Curtam se possivel, ficarei muito
feliz!Obrigada. ..

Curtir * Responder * ¢ 2 * 12 de maio as 22:50

Principais comentarios »

Ana Paula Ferrucci meninas venho avisar vpcés para que nao
g comprem no flor de menina, produto ndo chega cddigo rastreio ndo

existe, resumindo eles te roubam, de uma olhada no reclame aqui e

vejam o que ele fazem.

Curtir * Responder * & 1 * 15 de maio as 23:54

) Ver mais 7 comentarios

" Super Vaidosa compartihou um link.
=7 9demaio @

Video novo meus amores!

https://www.youtube.com/watch?v=i-xnz- |
ZcebY&list=UUnmaW_YVhSUAFVOSLR7W2w

Preparacdo da Pele para o dia a dia!

Post no blg: http://supervaidosa.com/?
p=20532 Oi vaidosas! Hoie € sexta....

Nole Im
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Super Vaidosa

12 de maio @

POST NOVO no BLOG:
Look do dia: Spring colors

Veja AQUI: http://supervaidosa.com/?p=20549

Print da pagina no Facebook da blogueira Camila Coelho com destaque para o

teor das postagens na midia
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CAPITULO 4 — ANALISE DO GRUPO FOCAL

4.1 METODOLOGIA

Como metodologia para o presente estudo, foi realizado um grupo focal
com quatro leitoras e seguidoras da blogueira Camila Coelho a fim de,
juntamente com a analise de Web RP, testar as hipoteses que foram
levantadas anteriormente.

Como metodologia da analise do grupo focal, foi utilizada a analise de
contetdo de Bardin (2004), com o intuito de utilizar as informac¢des obtidas
durante a elaboracao do grupo focal para contribuir para esta pesquisa.

Sobrea analise de conteudo, Bardin (2004, p. 35) explica:

Um conjunto de técnicas de andlise das comunicacdes visando
obter, por procedimentos, sisteméaticos e objetivos de descri¢cao
do conteddo das mensagens, indicadores (quantitativos ou
nao) que permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as
condi¢cbes de producdo/recepgdo (variaveis inferidas) destas
mensagens.

Bardin (2004) defende a categorizacdo a partir do contetdo a ser
analisado. A partir desta categorizacdo, serdo extraidas expressdes-chave, que
serdo distribuidas naquelas categorias. A partir dessa andlise inicial, sera
possivel obter a frequéncia de cada expressdo-chave, ou sua auséncia, essa

analise dara a base para a andlise do conteudo.
Bardin (2004, p.117) corrobora que:

A categorizagdo é uma operacao de classificacao de elementos
constitutivos de um conjunto, por diferenciacdo e,
seguidamente, por reagrupamento segundo 0 género
(analogia), com os critérios previamente definidos. As
categorias sao rubricas ou classes, as quais reinem um grupo
de elementos (unidades de registro, no caso da andlise de
contetido) sob um titulo genérico, agrupamento esse efetuado
em razao dos caracteres comuns destes elementos.

Para a andlise de conteudo do grupo focal realizado sobre a blogueira
Camila Coelho foi tragado o seguinte conjunto categorial: Grupo Focal sobre a

blogueira Camila Coelho.
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4.2. CONJUNTO CATEGORIAL “X”: GRUPO FOCAL SOBRE A
BLOGUEIRA CAMILA COELHO

Conceito-chave “x”

Frequéncia de
palavras e
expressoes-
tema que
remetem ao
conceito “x”

Palavras e expressdes-tema
que remetem ao conceito “x”

Camila Coelho
x1

123

“‘Maquiagem”; “tutorial”; “ensina
perfeitamente”; “ensina de um
jeito que ndés entendemos”;
‘espandida”; “hoje ela & bem
mais popular’; “acompanhar os
videos”; “tentar fazer em casa’;
‘ensina maquiagem”; “depois de
ver os videos da vontade de
tentar reproduzir a maquiagem”;
“‘googlar”; “videos”; “blogueira”;
“blog”; “Instagram”; “algumas
coisas que ela fala que séao
especiais”; “Youtube’;
“Facebook”: “acesso”; “conheci
por indicagdo”; ‘“indicagao”;
‘moda”; “roupas que ela usa’;
‘redes sociais”; “Camila foi a
primeira”; “na Camila Coelho, eu
procuro mais o0 beauty”; “Como
Fazer”; “cabelo”; “onde comprar
os produtos que ela usa”; “todo
mundo adora ela”; “look”; “Eu
acho que ela € mais humana”;
‘Mais gente da gente”; “Ela

parece ter as mesmas duvidas e
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guestionamentos que a gente

tém”; “a gente se sente como

”. “

ela”; “se identificando”;

13

ela
diversifica o publico”; “ela coloca
as legendas no portugués e no
inglés”; “E ela também é a mais
linda das blogueiras”; “¢ a mais
bonita de todas”; “posta alguma
coisa do dia a dia dela”;
“‘inspiracao”; “imitagdes”;
‘reproducgdes”; “Todo mundo
quer igual”’; “Teve uma sandalia
gue ela usou que eu tive que
comprar’;  “Ela  disse que
precisava do corretivo dois tons
mais claros que a minha pele, e
eu tive que comprar’;
“credibilidade”; “confianca”; “Eu
acho que ela ndo usa coisas
ruins”; “posts”; “Além de ela ser

muito humilde”.

Instagram
X2

28

‘Instagram”;  “posts”;  “diario”;
“fotos”; “todos os dias”; “Hoje é
mais facil de acompanhar’;
“‘acabo acompanhando mais
pelas redes sociais”; “sigo no
Instagram, onde eu entro todos
os dias”; “curto quase todas as
fotos”; “quando tem um look que
me interessa muito ou que ela
ndo da muitos detalhes, eu
encaminho para o blog’;

“Também vou no blog quando
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tem algum video que ela postou
s6 um pedacinho no Instagram”;
‘rapido”; “redes rapidas”; “as
vezes as pessoas estdo sem
tempo, dai abre a pagina no
Instagram e ja fica sabendo de
tudo que esta acontecendo”;
‘praticas”; “ela coloca as
legendas no portugués e no

inglés”

Facebook
X3

“Facebook”; “Hoje é mais facil de
acompanhar porque tem ela no
Instagram e no Facebook,”; “Eu
seguia a Thassia pelo ‘Face’,
mas como eu nado estou
entrando muito mais, o ‘Face’ pra
mim nao tem funcionado mais”;
“redes rapidas’; “rapidos”;

“praticas”.

Blogueiras como
inspiracédo pessoal
x4

14

“‘“Acompanhar os videos sempre
para tentar fazer em casa”; “da
vontade de tentar reproduzir a
maquiagem”; “O que mais me
chamou atencédo nela foram as
roupas que ela usa”; “Na Thassia
eu olho mais os looks, por onde
ela estd andando e dica de
viagem”; “na Camila Coelho, eu
procuro mais o beauty”; “Em
relacio a moda, a Théassia é
icone hoje, ndo tem como

negar”; “a gente se sente como
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ela”; “acaba se identificando”;
‘uma vez eu assisti um tutorial
dela sobre como fazer o efeito de
sombra e luz para afinar o rosto
e nariz, e ela falava que existem
varios jeitos de fazer, que ela
estava mostrando o que fica bom
nela, para cada pessoa tentar,
porque varia de pessoas para
pessoas”; “A partir do momento
gue vocé entra no blog de uma
pessoa, para ver o que ela esta
usando para trazer para sua
vida, ela € um inspiracao”; “eu
também entro no “Insta” e no
blog da Pugliesse quase todos
os dias e o foco é outro, coisas
de saude principalmente. Para
mim ela é uma inspiracdo, eu
vejo a barriga dela e quero ter
uma igual, entdo eu vejo o que
ela esta comendo, o que tem de
legal, de novidade”; “Entdo a
partir do momento que eu sigo a
Camila e procuro ver e aprender
como ela faz a maquiagem, ela é
uma inspiragdo para mim”; “Teve
uma sandalia que ela usou que
eu tive que comprar!”; “Vocés ja
compraram alguma coisa em
uma loja que tenha no Brasil
inteiro e depois foram no Google

escrever o nome da peca e de
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alguma blogueira pra ver ser ela
ja usou? Eu sempre faco isso!
Isso da muita credibilidade no

look!!”.

Confianca na blogueira
Camila Coelho
x5

11

“Confiancga”; “A confianga que ela
passa vem da facilidade que ela
tem em passar as informacdes
para as leitoras e do jeito que ela
fala nos posts e nos tutoriais”;
“‘nao tive decepcgdes”; “Eu acho
gue ela ndo usa coisas ruins”;
‘quando ela posta algum
produto, muitas pessoas
comentam, entdo da pra ter uma
idéia melhor ainda se o produto é
realmente bom mesmo”; “nunca
tive uma experiéncia ruim’;
“‘baseada no que eu ja comprei,
eu confio”; “a gente vé que é
muito seguidor, entdo ndo é
possivel que esse tanto de gente
segue ela e ela ndo é boa e
confiavel”’; “Sempre procuro as
indicacdes”; “Eu também sempre
procuro principalmente 0S
produtos de beleza, porgque na
maioria das vezes ndo tem como
experimentar na loja, entdo eu
prefiro olhar no blog o que elas

falam para depois comprar”.

Sucesso ligado a estética
X6

“O que mais me chamou atengao

nela foi a parte da moda, das




109

roupas que ela usa”; “a Julia
Petit arrasa, parece que ela tem
guatro maos, como que da conta
de fazer aqueles cabelos?”; “E
ela também é a mais linda das
blogueiras né”; “Ela é linda, é a
mais bonita de todas”; “o cabelo
dela também € lindo”; “muitas
roupas que ela usa, acaba
virando moda e servindo para

muitas imitacdes e reprodugoes”.

Influencia da blogueira
na decisdo de compra da
leitora
X7

“Deixar de comprar ndo, mas ja
comprei, inclusive o corretivo
mais claro para afinar o nariz’;
“‘Ja comprei muitas coisas,
sandalias, corretivo, sombra,
esmalte... Muita coisa!
Maquiagem principalmente. A
paleta da Naked, por exemplo, e
0s pincéis da Sigma, que ela usa
demais”; “Eu gosto de olhar mais
para saber tendéncias, o que
estdi em alta.. Mas ndao
necessariamente para comprar’;
“‘Uma vez também, vi uma calga,
gue figuei louca pra comprar,
mas acabou ndo dando. Depois
também, comprei um lenco que
ela havia usado igual”’; “Teve
uma sandalia que ela usou que
eu tive que comprar!”; “Todo
mundo quer igual’; “onde

comprar os produtos que ela
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usa”’; “Mas aqui em Goiania eu
sigo a Ina, mulher do Jorge, que
inclusive tem uma linha de t-

shirts”;

Papel das midias sociais
e do blog
x8

53

“Os videos dela sé@o os primeiros
gue aparecem quando Vvocé
‘googla’; “Googlar”; “vao
aparecendo Varios outros
tutoriais dela para assistir’;
“YouTube”; “blog”; “Antes a
gente entrava para ver as
maquiagens no Youtube, nem
tinha muito acesso ao blog”;
‘Instagram”; “Facebook”; “antes
era praticamente s6 no Youtube”;
“Entdo no blog eu entrei poucas
vezes, mais para conhecer a
pagina, mas acabo
acompanhando mais pelas redes
sociais”; ‘Pelo menos pra mim, o
blog mais complementa as redes
rapidas, ele ndo é mais o
principal”; “eu acho que hoje é
um desafio para as blogueiras
fazer com que as pessoas leiam
efetivamente o blog, porque tem
midias muito mais rapidas”; “as
vezes as pessoas estdo sem
tempo, dai abre a pagina no
Instagram e ja fica sabendo de
tudo que estd acontecendo”
“‘Entdo na verdade nao é que o

blog € o suficiente, mas hoje pra
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mim ele € um complemento das
outras midias. As pessoas tém
preferido caminhos mais
rapidos”; “blog € pra quando
VOCé se interessa por alguma
coisa e vocé abre”; “Até li uma
reportagem da Théassia esses
dias, onde ela falava sobre isso,
que ela se preocupa em postar
coisas nas redes que facam as
pessoas se interessarem em
entrar no blog, pra ndo perder
esse acesso do blog dela”; “No
blog da Julia Petit, eu entro mais
porque o jeito das postagens nas
midias sociais te instigam a
entrar no blog, porque ela fala
sobre mundo dos famosos,
“fofocas” e o que esta
acontecendo de eventos”; “As
redes sociais servem para
chamar a atencdo para o blog,
ainda mais as blogueiras que
trabalham com imagem e as
pessoas que seguem querem ver

os looks e o que elas usam”.

Publicidade que exerce
maior influéncia nas
leitoras
X9

“Eu acho que ela ndo usa coisas

ruins”, “ao que ela usa”; “aos

favoritos do més também”; “no
banner, por mais que vocé saiba
que elas séo seletas na hora de
escolher o que vao anunciar, é

pago né!? Entdo eu dou mais
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credibilidade ao que ela usa, ao
gue vocé vé ela passando no

rosto ou vestindo”.

A partir da distribuicdo de palavras e expressdes-tema nos conceitos-

chave “x” previamente estabelecidos e da observacédo da frequéncia em cada

um, observa-se:

X1>X8>X2>X4>X5>X3=X7>X9>%x6
x1=123; x8=53; x2=28; x4=14; x5=11; x3=8; x7=8; x9=7; x6=6

4.3. RESULTADOS EMPIRICOS E TEORIA

O conceito-chave que obteve maior frequéncia foi sobre a autora do blog
“Super Vaidosa” e objeto principal desse estudo, “Camila Coelho” (x1). A alta
frequéncia deste conceito-chave confirma a consolidagdo da marca pessoal da
blogueira, sua influéncia na opinido publica e a identificacdo e aproximacao
com as leitoras. Além disso, em nenhuma das vezes em que a blogueira foi
citada, houveram depoimentos negativos ou de decepcdo. Quando as
participantes do grupo focal falavam sobre ela, se ouvia desde atributos de sua
beleza, até expressdes como: “Além de ela ser muito humilde”.

Durante a analise do grupo focal, é possivel notar quais séo os atributos
diferenciais para a celebritizacdo da blogueira. Em meio a centenas de outras
blogueiras que ja sdo consolidadas e das tantas outras que surgem todos o0s
dias, a autora do blog Super Vaidosa, parece ser a mais “real” para as leitoras
e seguidoras. Em varios momentos do grupo, as participantes mencionaram
gue ela parece ‘ter as mesmas duvidas sobre beleza e maquiagem’ que elas.
Apontaram também, por diversas vezes, a presenca de videos tutoriais de
magquiagem como o maior diferencial da blogueira, isso porque, enquanto as
demais blogueiras aparecem em eventos lindas e arrumadas por cabeleireiros

e maquiadores famosos, a Camila grava videos mostrando como ela mesma se
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arrumou para determinados eventos. Sem duvida, esse aspecto gera maior
intimidade com as leitoras, assim como maior identificacao e confianga.

‘Confianga’ (x5) foi um conceito-chave com frequéncia de onze
apontamentos. O fato de a blogueira usar os produtos que indica em seus
videos tutoriais ou em seu dia a dia, solidifica a confianca das leitoras. Tal
afirmacao é reafirmada com o conceito-chave ‘Tipo de publicidade que exerce
maior influéncia nas leitoras’ (x9), que obteve frequéncia sete. Na analise deste
conceito, observou-se que as participantes do grupo em unanimidade elegeram
0s produtos que a blogueira usa em seu dia a dia com maior credibilidade em
detrimento dos produtos anunciados em banners pagos no blog.

Essas andlises confirmam que as leitoras buscam ser como a Camila
Coelho, se espelhando nela e se inspirando em sua vida pessoal e profissional.

O conceito-chave ‘Blogueiras como inspiracdo pessoal’ (x4), obteve
frequéncia quatorze e confirmou o que foi dito anteriormente. As leitoras de
blogs de moda tém nas blogueiras fontes de inspiragdo para vida pessoal e
profissional. Foram citadas também a blogueira Thassia Naves e Gabriela
Pugliesse como fontes de inspiracao.

A segunda maior frequéncia observada nos conceitos-chave foi o ‘Papel
das midias sociais e do blog’ (x8), com cinquenta e trés apontamentos. A
grande frequéncia por si s6 ja indica o grau de importancia que as midias
sociais ocupam hoje.

O conceito ‘Instagram’ (x2), com vinte e oito apontamentos foi a terceira
maior frequéncia. Em contrapartida, o conceito-chave ‘Facebook’ (x3) obteve
apenas oito frequéncias.

Sobre esse aspecto, varios apontamentos merecem ser analisados
detalhadamente.

As participantes do grupo focal disseram que no inicio das aparicbes da
Camila Coelho, elas tinham acesso aos videos basicamente pelo YouTube, e
que o blog ndo era tdo acessado. Outra ferramenta importante € o Google, que
acaba ajudando na divulgacdo dos videos. Isso porque, de acordo com uma
participante, “Os videos dela sdo os primeiros que aparecem quando vocé
‘googla” e ainda acrescentou: “Vao aparecendo varios outros tutoriais dela
para assistir’. O papel do Google e importante inclusive para possibilitar que as

pessoas conhecam a blogueira. Ainda de acordo com um participante do grupo
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focal: “Eu conheci a Camila Coelho, também por causa da maquiagem, quando
eu fui “googlar” tutorial de maquiagem de batom vermelho [...] Entdo eu cliquei
no tutorial dela e depois desse vao aparecendo varios outros tutoriais dela para
assistir. E comecei a assistir a varios outros tutorias e s6 depois fui descobrir
que ela é blogueira de moda também.”.

Outro ponto importante na andlise do grupo focal € a diferenca de
frequéncia entre os conceitos-chave ‘Instagram’ (x2) e ‘Facebook’ (x3). O
Instagram foi citado direta ou indiretamente vinte e oito vezes e apontado como
o principal meio de acompanhamento por trés das quatro participantes do
grupo focal. As participantes apontaram principalmente, a praticidade da midia
social, afinal, ela é acessada pelo celular, a qualquer hora e é o canal de
divulgacao que as blogueiras e celebridades usam para postar fotos em tempo
real do dia a dia delas. Construindo assim a relacdo de amizade, confianca e
intimidade com as leitoras e seguidoras.

O Facebook foi citado apenas oito vezes, sendo que em alguns desses
apontamentos, ele foi citado negativamente. Uma participante disse: “Eu seguia
a Thassia pelo ‘Face’, mas como eu ndo estou entrando muito mais, o ‘Face’
pra mim nao tem funcionado mais”. Nao que o Facebook tenha perdido
totalmente seu espaco entre as midias sociais, mas a cada dia o Instagram tem
se consolidado como principal rede, com milhares de adeptos.

Sobre a ‘Influencia da blogueira na decisdo de compra da leitora’ (x7),
trés das quatro participantes do grupo focal, disseram procurar comprar 0s
produtos indicados pela blogueira Camila Coelho. Expressdes como: “Todo

mundo quer igual” foram muito ressaltadas.
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CONSIDERAGCOES FINAIS

Durante a elaboracédo deste trabalho foram levantadas questbes de
relevancia para o assunto central: web RP e blogs de moda.

Para chegar a entender como a lideranca de opinido das blogueiras de
moda se fortalece e até que ponto elas alcangam seus publicos, levantou-se
autores e referenciais bibliograficos relevantes a tematica.

O estudo iniciou-se com uma breve abordagem da ambiéncia da internet
e sua evolucdo ao longo do tempo, em seguida, o comportamento do
consumidor foi estudado, para que entdo se pudesse dialogar com esses dois
temas a fim de compreender como 0 processo de compra se conduz nas novas
configuracdes da sociedade informatizada e midiatizada.

O objeto do presente estudo foi abordado logo em seguida: os blogs.
Apds, importante discussao tedrica, o estudo prosseguiu para a abordagem da
lideranca de opinido e da blogueira de moda como lider de opinido. Também foi
explanado o tema “Marcas Pessoais”.

Todos esses capitulos foram embasados por duas Teorias da
Comunicacéao: Teoria das Diferencas Individuais e TwoStepFlow. Essas teorias
que focam em comportamentos e percep¢des Unicas para cada individuo e
lideranca de opinido, respectivamente, corroboraram para o estudo como um
todo e para a elaboracéo das hipoteses levantadas e objetivos tracados.

Como metodologia, além do estudo aprofundado em web RP, foi
realizado o Grupo Focal com leitoras e fas da blogueira Camila Coelho. O
método utilizado foi a andlise de contetdo de Laurence Bardin (2004) para se
compreender conceitos-chaves e categorias de analises do Grupo Focal.

Atualmente, no que se refere a decisdo de compra, todo o poder esta
nas maos do consumidor. Existem centenas de marcas que disputam a
preferéncia deles e cada um é fundamental. Quando aliamos a isso, 0 advento
da internet, a expansdo das midias sociais, a popularizacdo dos smartphones,
a figura dos lideres de opinido (as blogueiras de moda entram aqui), e a
mudanca no perfil dos consumidores, a concorréncia fica muito mais acirrada.

O profissional de Rela¢cdes Publicas entra nessa historia em varios
ambientes. Se este profissional representar uma grande organizacgéao, ele teré a

responsabilidade de estudar o publico da marca a fundo e entendé-lo e buscar
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a divulgacdo nos canais mais pertinentes. Nesse aspecto, blogueiras, ndo so
de moda, sdo um canal sem davidas, muito poderoso.

Agora, se o profissional de Rela¢gBes Publicas representar uma blogueira
de moda, ele tera a responsabilidade de criar e solidificar a marca pessoal dela.
Tera que “vendé-la” da melhor forma, ndo so para suas leitoras, mas também,
para possiveis investidores e anunciantes. Este trabalho certamente é
recheado de detalhes fundamentais, pois 0 sucesso de uma blogueira depende
de fatores que vao desde sua aparéncia, até trejeitos, modo de falar,
expressoes, carisma, estética do blog, alimentacdo das midias sociais e tantos
outros.

O fato é que sem duvida alguns blogs de moda e de beleza se afirmam
como fonte de inspiracdo, informacdes, indicacbes e ambiente repleto de
oportunidades de consolidacdo de marca e divulgacao eficiente.

Através da analise em web RP do blog Super Vaidosa, ficou clara a
estratégia da blogueira em criar uma aproximagdo com as leitoras, de modo
gue elas se sintam em casa ali e enxerguem na autora um modelo de sucesso
pessoal e profissional que serve de inspiracao.

Também foram analisadas as midias sociais da blogueira e percebe-se
gue os posts em tempo real, as legendas com uso de linguagem pessoal e
coloquial, as fotos que retratam o dia a dia da blogueira, fotos de seus
familiares e mensagens de otimismo e incentivo, buscam criar uma relacdo de
intimidade com as seguidoras e consolidar a “amizade” entre elas.

No inicio deste estudo foram levantadas quatro hipéteses:

e As blogueiras tém se tornado lideres de opinido para suas leitoras,
influenciando sobre marcas, estilo e tendéncias;

e Ha a formacdo de marca pessoal das blogueiras, pois tudo que elas
usam ou indicam se consagram preferéncias nas lojas;

e As leitoras e seguidoras das blogueiras as veem como amigas e se
sentem intimas delas, principalmente por meio das redes socialis;

e Os blogs de moda e beleza se tornaram grandes vitrines e, portanto,
ferramentas importantes de Rela¢gbes Publicas.

A primeira hipétese levantada foi a de que as blogueiras tem se tornado
lideres de opinido para suas leitoras, influenciando sobre marcas, estilo e

tendéncias. Durante a analise de Web RP, notou-se o enorme numero de
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seguidoras e leitoras que a blogueira Camila Coelho tem em seu blog e midias
sociais. A participacdo destas seguidoras € sempre grande, como se notou na
avaliacdo dos comentérios nas fotos, videos e posts da blogueira. Portanto, a
maioria das leitoras ndo segue aleatoriamente a blogueira, mas participa
regularmente e afirma o que foi dito anteriormente sobre a relacdo de amizade
que é construida entre blogueiras e leitoras.

Durante o grupo focal falas como: “A partir do momento que vocé entra
no blog de uma pessoa, para ver o que ela estd usando para trazer para sua
vida, ela € um inspiracdo, independente de que blogueira seja e de que nicho
de mercado que ela seja”; “eu também entro no “Insta” e no blog da Pugliesse
quase todos os dias e o foco € outro, coisas de saude principalmente. Para
mim ela é uma inspiracao, eu vejo a barriga dela e quero ter uma igual, entdo
eu vejo o0 que ela esta comendo, o que tem de legal, de novidade”, dentre
muitas outras, reafirmaram a hip6tese de que a blogueira em questao, assim
como muitas outras, assumiram o papel de lideres de opinido.

A segunda hipotese defendia que ha a formacéo de marca pessoal das
blogueiras, pois tudo que elas usam ou indicam viram preferéncias nas lojas. A
analise de Web RP mostrou que a blogueira Camila Coelho sempre faz
publicidade espontédnea ou ndo, em seus canais de comunicagcdo. Muitas
marcas a convidam para ser modelo convidada de diversas campanhas. Os
produtos que ela divulga e principalmente, os que ela usa, sdo sempre
procurados por suas seguidoras.

Durante o grupo focal essa hip6tese foi comprovada por falas como:
“Teve uma sandalia que ela usou que eu tive que comprar!”; “ja comprei,
inclusive o corretivo mais claro para afinar o nariz. Ela disse que precisava do
corretivo dois tons mais claros que a minha pele, e eu tive que comprar”; “Ja
comprei muitas coisas, sanddlias, corretivo, sombra, esmalte... Muita coisa!
Maquiagem principalmente. A paleta da Naked, por exemplo, e os pincéis da
Sigma, que ela usa demais” e “Vocés ja compraram alguma coisa em uma loja
que tenha no Brasil inteiro e depois foram no Google escrever o nome da peca
e de alguma blogueira pra ver ser ela ja usou? Eu sempre faco isso! Isso da
muita credibilidade no look!!”

A terceira hip6tese levantada anteriormente afirmava que as leitoras e

seguidoras das blogueiras as veem como amigas e se sentem intimas delas,
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principalmente por meio das redes sociais. Com a analise de comentarios e
linguagem utilizada no blog e nas midias sociais, tanto por leitoras, como pela
propria blogueira, ficou claro o clima de descontracdo e informalidade, assim
como é natural das relac6es de amizade.

Corroborando com isso, no grupo focal por diversas vezes a blogueira foi
citada como sendo “gente da gente”, ainda mencionaram que ela parece ter as
mesmas dlvidas sobre maquiagem e beleza que as leitoras e que isso acaba
aproximando mais a blogueira delas, criando assim, intimidade.

Por fim, a quarta hipétese defendia que os blogs de moda e beleza se
tornaram grandes vitrines e, portanto, ferramentas importantes de Relacdes
Publicas. Nesse aspecto, a analise de Web RP e o grupo focal dialogaram para
mostrar a quantidade de parcerias comerciais, campanhas publicitarias,
merchandising, publicidade espontanea e o0 quanto essas acfes provocam

bons resultados.


https://www.google.com.br/search?q=merchandising&espv=2&biw=1366&bih=643&tbm=isch&tbo=u&source=univ&sa=X&ei=a02XU6KyBqfNsATYooHIBQ&ved=0CCkQsAQ
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ANEXO 1 - Transcri¢cédo do Grupo focal

Suellen Morais: A
Mariana Faleiro: B
Natalia Maestrelo: C

Kesya: D

Este grupo focal faz parte do projeto de pesquisa da minha monografia,
gue tem como tema: Liderancga de opinido e moda na internet: Estudo de caso
da blogueira Camila Coelho

Com este grupo, pretendo comprovar ou ndo as hipéteses que foram por
mim levantadas no decorrer dos meus estudos. Busco entender a fundo a nova
configuracéo instaurada nas relagcdes pessoais construidas entre blogueiras e
leitoras. Até que ponto vai a influéncia exercida por elas? Como essa relacéo é
construida e mantida? Sao algumas das inquietacdes para as quais eu busco

respostas.

1. Como vocés conheceram a Camila Coelho, ha quanto tempo,

e com que frequéncia vocés acompanham suas postagens?

A: A primeira vez que eu vi a Camila Coelho foi pela minha cunhada,
gue me mostrou quando nés estdvamos falando sobre maquiagem. Ela disse
gue tinha uma menina que faz tutorial e ensina perfeitamente, de um jeito que
nés entendemos. S6 que até aquele momento a Camila Coelho ndo estava tao
‘espandida”, porque antes era s6 aquele tutorial de maquiagem mesmo, hoje
ela € bem mais popular. Depois disso comecei a acompanhar os videos
sempre para tentar fazer em casa. Entdo eu gostei dela por causa disso,
porque ela ensina maquiagem de um jeito que a gente entende e depois de ver
os videos da vontade de tentar reproduzir a maquiagem. Tem uns quatro anos
gue acompanho.

C: Eu conheci a Camila Coelho, também por causa da maquiagem,

quando eu fui “googlar” tutorial de maquiagem de batom vermelho e os videos
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dela sdo os primeiros que aparecem quando vocé "googla”. Entao eu cliquei no
tutorial dela e depois desse vao aparecendo varios outros tutoriais dela para
assistir. E comecei a assistir a varios outros tutorias e s6 depois fui descobrir
que ela é blogueira de moda também. Mas conheci ela através dos tutoriais de
maquiagem. Conheci o trabalho dela a mais ou menos um ano e a frequéncia
gue eu acompanho ela, depende do més, porque tem més que a gente tem
mais evento e mais maquiagem para fazer, que eu assisto mais videos e
gquando ndo tem muito evento, acabo assistindo menos. Mas normalmente,
pelo “insta” € mais diario que a gente vé as fotos todos os dias, mas
acompanhar o blog e assistir os tutoriais, em uma média de duas vezes por
meés.

B: A primeira vez que ouvi falar da Camila foi através da Suellen,
guando fui na casa dela e ela me falou dos tutoriais de maquiagem. Entdo o
primeiro contato foi por meio da maquiagem mesmo. Outra amiga minha
também comentou dos tutoriais a cerca de um ano e meio. Entdo eu fiquei
muito interessada porque sempre gostei muito de maquiagem, mas tem
algumas coisas que ela fala que sédo especiais e eu acabei me interessando
mais pela parte da maquiagem mesmo, nos videos dela no Youtube. Mas
comecei a acompanhar mesmo a mais ou menos um ano e meio.

A: Antes a gente entrava para ver as maquiagens no Youtube, nem tinha
muito acesso ao blog. Hoje é mais facil de acompanhar porque tem ela no
Instagram e no Facebook, entdo hoje é mais isso, no blog mesmo, eu nao
acesso tanto.

B: Isso, antes era praticamente sé no Youtube.

D: Eu conheci por indicacdo de uma amiga, ndo tem muito tempo. O que
mais me chamou atencao nela foi a parte da moda, das roupas que ela usa e
eu acompanho mais pelo Instagram, que agora eu criei 0 meu recentemente.
Entdo no blog eu entrei poucas vezes, mais para conhecer a pagina, mas

acabo acompanhando mais pelas redes sociais.

2. Vocé segue outras blogueiras preferidas nas redes sociais?
Se sim, fale sobre o porqué disso e em quais midias vocé as segue.

Seguir apenas o blog ja ndo seria suficiente?
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D: Eu ndo sigo nenhuma outra, a Camila foi a primeira.

C: Eu sigo a Thassia, tem um tempinho a mais, acho que uns dois anos
e meio. Nao é que eu prefiro a Thassia, € que eu acho que a Thassia tem um
foco diferente, pelo menos pra mim. Nela eu olho mais os looks, por onde ela
estd andando e dica de viagem. Ja na Camila Coelho, eu procuro mais o
beauty, inclusive que nao tem no blog da Thassia, a Camila faz o “Como
Fazer”, o cabelo, a maquiagem, onde comprar os produtos que ela usa. Entao
essa é a diferenca, hoje a Thassia € mais focada no fashion, na moda e no que
vestir, entdo eu acho que uma complementa a outra, na minha visao elas néo
sdo concorrentes diretas. Porque o foco da Camila € mais diversificado e ela
segue mais pra esse lado da maquiagem e todo mundo adora ela por causa
disso. Eu seguia a Thassiapelo “Face”, mas como eu ndo estou entrando muito
mais, o “Face”pra mim nao tem funcionado mais, e sigo no Instagram, onde eu
entro todos os dias, curto quase todas as fotos e quando tem um look que me
interessa muito ou que ela ndo da muitos detalhes, eu encaminho para o blog,
mas o blog € mais raro. Também vou no blog quando tem algum video que ela
postou s6 um pedacinho no Instagram, mas como o “Insta” € mais rapido, eu
sigo mais por l4.

Pelo menos pra mim, o blog mais complementa as redes rapidas, ele
nao é mais o principal. E hoje vocé vé a cara da Thassia em tudo quanto é
lugar, na TV, revistas, jornal, entdo assim, eu acho que hoje é um desafio para
as blogueiras fazer com que as pessoas leiam efetivamente o blog, porque tem
midias muito mais rapidas, as vezes as pessoas estdo sem tempo, dai abre a
pagina no Instagram e ja fica sabendo de tudo que esta acontecendo.

Entdo na verdade ndo é que o blog é o suficiente, mas hoje pra mim ele
€ um complemento das outras midias. As pessoas tém preferido caminhos
mais rapidos.

A: Eu concordo com a Natalia na questdo das redes sociais serem mais
rapidas e praticas. O blog é pra quando vocé se interessa por alguma coisa e
vocé abre. Até li uma reportagem da Théassia esses dias, onde ela falava sobre
isso, que ela se preocupa em postar coisas nas redes que fagam as pessoas
se interessarem em entrar no blog, pra ndo perder esse acesso do blog dela.

Eu sigo a Thassia, sigo a Layla Monteiro, Camila Coutinhho e aqui de

Goiania, a BrunihaUrzeda.
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C: Aqui em Goias eu sigo a Layla Monteiro, porque eu acho que ela € a
gue mais tem influéncia no estado, mas eu prefiro a Mariana Cardoso.

B: Eu sigo a Camila Coelho para maquiagem e para cabelo a Julia Petit.

C: Engracado que nessas matérias sobre blogueiras, o pessoal quase
nunca coloca a Julia Petit, mas ela arrasa, parece que ela tem quatro maos,
como que da conta de fazer aqueles cabelos? Ela € muito boa, mas nao sei por
que acabou ndo “bombando” tanto, inclusive nas redes sociais.

B: Em relacdo a moda, a Thassia € icone hoje, ndo tem como negar.
Mas aqui em Goiania, eu sigo a Layla, a In4, mulher do Jorge, que inclusive
tem uma linha de t-shirts. Eu gosto bastante dela embora ela seja mais
reservada. E engracado porque eu visito mais o blog dela do que por exemplo,
o blog da Théssia.

A: No blog da Julia Petit, eu entro mais porque o jeito das postagens nas
midias sociais te instigam a entrar no blog, porque ela fala sobre mundo dos
famosos, “fofocas” e o que esta acontecendo de eventos.

D: As redes sociais servem para chamar a atencao para o blog, ainda
mais as blogueiras que trabalham com imagem e as pessoas que seguem

guerem ver os looks e o que elas usam...

3. Além do blog, vocés acompanham a Camila Coelho nas redes

sociais? Quais?

Ja responderam

4. Para ter acesso as postagens da Camila Coelho, em qual
dispositivo virtual vocés primeiramente visualizam a blogueira? EX.:

Instagram, Facebook...

A:Facebook
B:Instagram
C:Instagram

D:Instagram
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5. Para vocés, o que a Camila Coelho tem de diferencial em

comparacdo com as outras blogueiras?

B: Eu acho que ela é mais humana.

C: Mais gente da gente

B: Ela mostra o como fazer né? Ela parece ter as mesmas duvidas e
guestionamentos que a gente tém, entdo acaba que a gente se sente como ela,
acaba se identificando e tendo mais facilidade em aprender. Agora as outras
blogueiras ja vdo aos eventos e tiram as fotos com tudo pronto e vocé so vé
algum acessorio ou roupa e procura. Sao caminhos diferentes.

C: Acho que o diferencial dela s&o os tutorias, e eles s&o bacanas
porque por exemplo, uma vez eu assisti um tutorial dela sobre como fazer o
efeito de sombra e luz para afinar o rosto e nariz, e ela falava que existem
varios jeitos de fazer, que ela estava mostrando o que fica bom nela, para cada
pessoa tentar, porque varia de pessoas para pessoas. Esse video era todo em
inglés. Alias, esse é outro diferencial dela, ela diversifica o publico dela,
trabalha tanto com o pessoal de onde ela mora, que é nos EUA, como do
Brasil.

Isso eu ndo vejo nas outras blogueiras, mesmo que algumas tenham até
mais seguidores estrangeiros, ndo existe essa preocupacdo. No Instagram
também, ela coloca as legendas no portugués e no inglés, eu acho isso
bacana. Mas o principal mesmo € o como fazer, os tutoriais, que nao sao
aqueles como fazer que a gente “googla” e qualquer lugar tem, é diferente.

D: E ela também é a mais linda das blogueiras né!?

C: Ela é linda, é a mais bonita de todas.

A: Essa questdo de ela postar sempre em inglés e portugués é muito
legal mesmo, porque no “Insta”, quando ela posta alguma coisa do dia a dia
dela, que ndo tem nada a ver com maquiagem nem looks, ela também coloca

as legendas em duas linguas.

6. Vocés se inspiram nela em suas vidas? Se sim, em que

aspectos?
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C: Cabelo e maquiagem principalmente, porque o cabelo dela também é
lindo. A partir do momento que vocé entra no blog de uma pessoa, para ver o
que ela esta usando para trazer para sua vida, ela € um inspiragéo,
independente de que blogueira seja e de que nicho de mercado que ela seja.
Porque eu também entro no “Insta” e no blog da Pugliesse quase todos os dias
e o foco é outro, coisas de saude principalmente. Para mim ela € uma
inspiragao, eu vejo a barriga dela e quero ter uma igual, entéo eu vejo o que ela
estad comendo, o que tem de legal, de novidade.

Entdo a partir do momento que eu sigo a Camila e procuro ver e
aprender como ela faz a maquiagem, ela é uma inspiracdo para mim. Vocé
quer fazer como ela faz né!?

A: Eu acho que muitas roupas que ela usa, acaba virando moda e
servindo para muitas imitacdes e reproducdes. Todo mundo quer igual.

B: Teve uma sandalia que ela usou que eu tive que comprar!

7. Vocés ja compraram algo influenciadas por ela? E ja

deixaram de comprar alguma coisa que ela disse néo ter gostado?

C: Deixar de comprar ndo, mas ja comprei, inclusive o corretivo mais
claro para afinar o nariz. Ela disse que precisava do corretivo dois tons mais
claros que a minha pele, e eu tive que comprar.

B: Ja comprei muitas coisas, sandalias, corretivo, sombra, esmalte...
Muita coisa! Maquiagem principalmente. A paleta da Naked, por exemplo, e 0s
pincéis da Sigma, que ela usa demais.

D: Eu gosto de olhar mais para saber tendéncias, o que esta em alta...
Mas ndo necessariamente para comprar.

A: Maquiagens, com certeza. Uma vez também, vi uma calc¢a, que fiquel
louca pra comprar, mas acabou ndo dando. Depois também, comprei um lenco
que ela havia usado igual.

C: Vocés ja compraram alguma coisa em uma loja que tenha no Brasil
inteiro e depois foram no Google escrever o nome da peca e de alguma
blogueira pra ver ser ela jA usou? Eu sempre fagco isso! Isso da muita

credibilidade no look!!
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8. Que tipo de publicidade exerce maior influéncia sobre vocés?
Os banners no blog ou os produtos que ela usa em seus videos e elege

como favoritos do més? Ou eles sédo igualmente vistos por vocés?

C: Pra mim sdo os que ela usa. Porque no banner, por mais que vocé
saiba que elas sao seletas na hora de escolher o que vao anunciar, € pago
né!? Entdo eu dou mais credibilidade ao que ela usa, ao que vocé vé ela
passando no rosto ou vestindo.

A: Ao que ela usa!

B: Ao que ela usa, os favoritos também!

D:Concordo, ao que ela usa.

9. Quando vocés estdo precisando comprar algo, Vvocés
simplesmente vao a loja escolher, ou antes, procuram opinides das

blogueiras favoritas?

A: Sempre procuro as indicagoes.
C: Eu também sempre procuro principalmente os produtos de beleza,
porque na maioria das vezes ndo tem como experimentar na loja, entdo eu

prefiro olhar no blog o que elas falam para depois comprar.

10. Fale sobre a confianga que vocés tém na Camila Coelho,
como ela foi construida e se alguma vez vocés ja se decepcionaram ao
seguir alguma indicacdo de compra da blogueira e se isso te desmotivou

a segui-la de alguma forma.

C: Eu nunca tive esse problema de comprar alguma coisa indicada e ter
sido ruim. Entdo baseada no que eu ja comprei, eu confio, até porque a gente
vé que é muito seguidor, entdo ndo é possivel que esse tanto de gente segue

ela e ela ndo é boa e confiavel.
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A: Outra forma que olho e que quando ela posta algum produto, muitas
pessoas comentam, entdo d4 pra ter uma idéia melhor ainda se o produto é
realmente bom mesmo. Mas também nunca tive uma experiéncia ruim.

B: Eu acho que ela ndo usa coisas ruins! Também néao tive decepcdes.

D: A confianca que ela passa vem da facilidade que ela tem em passar
as informacg0Oes para as leitoras e do jeito que ela fala nos posts e nos tutoriais.

Além de ela ser muito humilde.



