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Blogs: de diario virtual a ferramenta midiatica
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Resumo: O presente trabalho aborda os processos que cercam a evolugdo
dos blogs e como esses se tornaram uma importante ferramenta midiatica,
vastamente explorada comercialmente, principalmente pela associagdo da
figura da blogueira com as marcas. Este estudo também aproxima as
transformacdes geradas pelas midias sociais digitais na sociedade para
justificar o processo de midiatizacdo dos blogs. Além disso, foi realizado
um questionario com as blogueiras para entender suas interpretagdes sobre
a exploracao comercial em seus blogs.
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Abstract: This paper discusses the processes surrounding the evolution of
blogging and how they have become an important media tool, widely
commercially exploited , mainly by the association of figure blogger with
brands. This study also approaches the transformations generated by digital
social media in society to justify the mediatization process of blogging. In
addition a questionnaire was administered to the bloggers to understand
their interpretations of the commercial exploitation in their blogs.
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1. Introducao

Os blogs tem sua formatagdo inicial semelhante a um didrio virtual, com
atualizagdes constantes, pequenos paragrafos, utilizacdo de videos, fotos e contetido
apresentados em ordem cronoldgica. De assuntos variados a tematicas especificas, o
objetivo ¢ oferecer ao leitor a troca de experiéncias e a interacao (RECUERO, 2002).
Em um contexto de evolucdo das tecnologias de informagdo, os blogs ganharam
notoriedade aos poucos mudaram o perfil descrito, se tornando referéncia em
determinados nichos (ROCHA, 2003). “O blog mudou, evolui, adquiriu novos usos,
ferramentas e caracteristicas”, confirma Honscha (2009, p.41).

O novo formato se constituiu pelas transformagdes tecnoldgicas que propiciaram
novos usos, visibilidade e pela influéncia das publicagdes no cotidiano dos individuos.
Em um processo de popularizagdo, os autores, ou seja, os blogueiros, ainda que em um
trabalho de expressao individual, passaram a ser considerados formadores de opinido
(HONSHA, 2009). E os blogs ferramentas potenciais de divulgacdo, vendas,
publicidade e legitimacdo de conteudos (BON, 2014). Especificamente, a publicidade
consegue ter na plataforma um meio de interacdo e vitrine para as empresas na
ambiéncia virtual.

Para Almada (2011), o carater personalizado dos blogs ¢ determinante para o
reconhecimento de sua importancia pelas empresas, pelas possibilidades de criar ou
fortalecer os vinculos entre as marcas e os clientes. Entdo, ter uma blogueira em
parceria € uma estratégia de comunicagdo contemporanea das organizagdes. Em dados,
tal influéncia € constatada pela penetragdo de 75,2% dos blogs se comparados a outras
midias que somam uma média de 44,7% (MIDIA DADOS, 2015). No segmento de
moda ¢ onde se evidencia a assertiva, no qual os blogs de moda vem recebendo maior
destaque no Brasil, aumentando o numero de acessos e atraindo cada vez mais
anunciantes interessados em um publico fiel e segmentado, confirma Mesquita (2012).

Ja em 2011, observando a tendéncia de blogs de moda produzidos por
consumidoras, surgiu a plataforma F*Hits, a primeira a unir blogueiras com o intuito de
facilitar o intermédio das marcas com a publicidade. A vantagem de participar do
F*Hits estd nos recursos como: credencial para eventos nacionais e internacionais,
participacao em editoriais, visibilidade e a audiéncia da blogueira (F*HITS, 2014).

Para estudar os blogs e a plataforma citada na ambiéncia midiatica, este artigo
tem o objetivo de analisar a plataforma F* Hits como ferramenta midiatica. Para isso,

buscou-se identificar as etapas de evolucdo dos blogs, entender como a publicidade se
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apropria dessa nova plataforma e conhecer como as blogueiras inserem a publicidade
em seus blogs.

As pesquisas sobre blogs como uma ferramenta publicitiria ¢ relativamente
nova, porém crescente. Honsha (2009) pesquisou sobre a profissionalizagdo dos blogs
brasileiros, realizando um estudo sobre as dindmicas promocionais na blogosfera®. As
conclusdes indicaram que a profissionalizacdo ndo depende exclusivamente da receita
financeira gerada através da publicidade, pois uma blogueira desenvolve e emprega uma
série de estratégias e conhecimentos relativos as atividades. Almada (2011) estudou
sobre as novas posturas e relagdes das marcas com seus clientes a partir das emergentes
possibilidades de relacionamento que os blogs propiciam. Esse trabalho corroborou com
a conclusdo de Honsha (2009), quando cita que a profissionalizacdo dos blogs ¢
conquistada perante a reputacdo e acreditagdo da blogueira e a exploragdo publicitaria ¢
um indicativo dessa profissionalizacao.

Marques (2012) caracterizou as estratégias de posicionamento na rede através da
observagdo de blogs corporativos de alta reputacdo, constatando que na blogosfera
existem blogs que tém maior visibilidade, que sdo referéncia para outros blogs e que
possuem maior reputacdo na rede. Santos, Souza e Vasconcellos (2014) analisaram
como as blogueiras de moda usam os produtos culturais contemporaneos para divulgar
marcas, aproveitando o papel de lideres de opinido e utilizando dessas midias para
induzir o consumo. Assim, os blogs de moda estdo sendo criados ndo apenas como
forma de entretenimento, mas também, como forma de lucro, sendo uma das opcdes
recorrentes no contexto das organizacdes enquanto midias sociais com potencial

estratégico.

2. As midias sociais como ferramenta de divulgac¢ido empresarial
Os blogs representam as organizagdes uma midia que permite o vinculo com
clientes e a intera¢ao, como ja mencionado. Entende-se o conceito de midia “como uma
forma de comunica¢do que possui como principal caracteristica a utilizacdo de meios
técnicos” (BARICHELLO, 2014, p.4).
Observando as logicas mididticas, podemos afirmar que a comunica¢do mediada
pelo computador se desenvolveu a partir da Web 2.0. “Essa comunicagdo, mais do que

permitir aos individuos comunicar-se, amplificou a capacidade de conexdo permitindo

4 . . .
Blogosfera termo coletivo que compreende todos os blogs como uma comunidade ou rede social.
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que as redes fossem criadas e expressas nesses espacos: as redes sociais mediadas pelo
computador” (RECUERO, 2009, p. 16). A comunicacdo ¢ mediada, principalmente,
pelo surgimento as midias e redes sociais, que faz nascer uma ferramenta de divulgagado
a ser explorada pelas marcas, ja que estas conferem aos usuarios, os meios, ndo s para
acenderem a informac¢ao, mas igualmente um espaco de trocas de opiniao (RECUERO,
2009).

Torres (2009, p.113) define midias sociais como, “sites na Internet que permitem
a criacao e o compartilhamento de informagdes e conteudos pelas pessoas e para as
pessoas, nas quais o consumidor ¢ ao mesmo tempo produtor e consumidor da
informacao”. Segundo Safko e Brake (2010, p.5), “midia social se refere as atividades,
praticas e comportamentos entre as comunidades de pessoas que se reinem online para
compartilhar informagdes, conhecimentos e opinides usando meios de conversagao”,
assim as empresas podem utilizar esse meio como recursos para divulgar seus produtos,
marcas € Servigos.

O blog também ¢ uma midia social. “Nele, um individuo produz conteudo, que ¢
lido e comentado por outros. Entretanto esses leitores muitas vezes tém seus proprios
blogs, que reproduzem ou ampliam a discussdo em torno do que leram” (TORRES,
2009, p.123). Sendo assim, os blogs também se configuram como uma ferramenta de
comunicagdo, que Crescitelli e Shimp (2012) entendem como uma forma de promover
um servigo ou produto, devendo ser persuasivos e tentar criar empatia do receptor em
relagdo a empresa. Terra (2012, p. 29) acrescenta que "os blogs como ferramentas
inerentes a internet, apresentam-se como instrumentos de comunicacdo organizacional
que atendem aos padroes de bidirecionalidade, instantaneidade e que dispensam
intermediagao".

Na perspectiva de Orduiia et al. (2007), os blogs sdo meios originarios da rede
(ciberespago e internet) e sdo tidos como ferramentas simples para a publicagdo de
conteudo. Essa facilidade em produzir contetido deve-se ao acesso a internet, onde
qualquer pessoa pode ser tornar um formador de opinido em potencial. Ideia ratificada
por Vaz (2008) que destaca que o poder dos blogs vem do fato de serem tidos como
uma expressdao do pensamento dos usudrios na web.

Para Lévy (2000) os blogs viabilizam a criacdo de comunidades virtuais e a
inteligéncia coletiva, onde os links sdo responsaveis pela interconexdo entre autores,
seja via comunidades virtuais, compartilhamento de conhecimento ou pela constituicdo

de um grupo em comunidade compartilhando conhecimento.
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Como caracteristica peculiar destaca-se a producdo individualizada e a formagao
de nichos de interesse a procura por informagdo. Estes nichos sdo publicacdes
especializadas para segmentos de piblicos, como, por exemplo, a moda (ORDUNA ET
AL. 2007). Tendo sua origem na ideia de diario virtual, as publica¢des ¢ formatacdes

dos blogs possuem especificidades unicas

2.1 Blogs: a popularizacio e a profissionalizacio

O termo blog foi descrito em 1997 por Jorn Barger como uma abrevia¢ao do
termo inglés “weblog”, referindo-se a um novo tipo de site que tinha como objetivo
divulgar links de novos outros sites (DREVES, 2004). Posteriormente, com a inser¢ao
de textos, os blogs foram intitulados como um diario virtual com atualizagdes
frequentes, pequenos paragrafos, podendo conter videos e fotos, apresentados em ordem
cronoldgica, com assuntos variados e temadtica especifica, favorecendo ao leitor troca de
experiéncia e interacdo (RECUERO, 2002). A partir da metade do ano 2000, ha uma
disseminagdo ¢ um aumento exponencial na quantidade de blogs. No Brasil essa
tendéncia fica evidente a partir de 2010, no qual o pais passa a ocupar a 4° posi¢ao
mundial em nameros de blogueiros”.

Em uma pesquisa de 2004, o Brasil tinha 4 milhdes de blogs com mais de 450
postagens por dia, ja em 2015, esse nimero sobe para 200 milhdes de blogs, equivalente
a 4,19% dos blogs do mundo, alcancando a quinta maior audiéncia. Quanto a
permanéncia em horas nos blogs, o pais tem 7 horas a mais que a média mundial. J4 em
relagdo ao perfil do produtor do blog, a pesquisa revela que 50, 9% sao mulheres e 72%
escrevem por hobby, as tematicas em evidencia sdo cosméticos, produtos de higiene e
vestuario®,

Umas das explicagdes para a relevancia dos dados, deve-se a facilidade de
producdo, edicdo e manutencdo dos conteudos e, principalmente, a facilidade de acesso,
que possibilita que qualquer pessoa com computador e Internet possa se comunicar,
tanto como produtor ou seguidor. Assim, os blogs sdo um lugar de autoexpressao em
que recursos como imagens, videos e sons que sdo utilizados para a construcao de um

discurso baseado na opinido e valores do autor (LEITE, 2013).

Pesquisa disponivel em < http://colunas.revistaepocanegocios.globo.com/tecneira/2010/07/29/brasil-e-o-
4%C2%BA-pais-do-mundo-em-numero-de-blogueiros/>. Acesso em 15 de maio de 2015.
% Disponivel em http://www.adnews.com.br/internet/infografico-mostra-evolucao-da-blogosfera-brasileira. Acesso
em 20 de setembro de 2015.
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O processo que transforma os blogs em midias sio distintos em 4 momentos’: o
primeiro, que acontece logo apds o surgimento dos blogs ¢ chamado de filtro, fase em
que estes eram somente redicionadores de links; o segundo, chamado diario pessoal, ¢
a época de popularizagdo das plataformas. Aqui ndo era necessario ter conhecimento de
informatica. O terceiro ¢ chamado informativo, com a preocupacao em produgdes de
conteudo original e uma inclinagdo ao formato jornalistico. O ultimo momento ¢ a
chamada profissionalizacio, nela ha maior preocupagdo com o aspecto financeiro do
blog (WAICHERT e MALINI, 2008). A quarta fase contraria o inicio dos blogs,
quando se limitavam a um espago de compartilhamento de informagdes entre usudrios

“comuns” da internet, sem nenhum retorno financeiro.

Com a expansdo, o desenvolvimento ¢ a popularizagdo da ferramenta, com
blogs ganhando audiéncias cada vez maiores ¢ comegando a influenciar ¢ a
bater de frente com a velha midia, sentiu-se a necessidade de
profissionalizag@o da blogosfera (AUGUSTINHO, 2008, p.38).

A propria etapa de popularizagdo dos blogs fez com que as organizagdes
passassem a prestar mais atencdo na blogosfera, que investissem em publica¢des. Entdo,
as opinides emitidas pelos internautas através do blog sdo monitoradas pela empresa e a
plataforma ¢ alvo de agdes de relagdes publicas, para envio de releases, produtos e
participacdo em eventos. Os blogs pessoais assumem o papel de veiculo de midia
publicitaria, dando espaco aos blogueiros profissionais (HONSHA, 2009), que devem
conhecer bem a internet e seus leitores, monitoram acessos e desenvolvem estratégias
para otimizagdo de ganhos com a publicidade, periodicidade e divulgagdo (TORRES,
2009).

Uma vez que os blogs sdo tratando enquanto midia, a veiculagdo de mensagens
publicitarias iniciou em 2003, quando o jornalista Nelito Fernandes foi convidado a
hospedar o blog "Eu Hein?" no portal Terra. Periodo em que a veiculagdo de banners
onlines comecgou a representar lucratividade para a referida midia (HONSCHA, 2009).
Em um caminho evolutivo, hoje, os dados de uma pesquisa desenvolvida pela agéncia
Grumft® que explorou o perfil da "blogosfera" no Brasil indica que 7 em cada 10
entrevistados concordam que a publicidade nos blogs motiva a procurar informagdes
extras sobre o produto ou marca oferecida; 37% dos leitores admitem olhar os blogs

antes de adquirir um produto. A pesquisa trouxe que a publicidade aliada a producdo de

7 No Brasil, o termo midia foi criado a partir do aportuguesamento do inglés "media", para designar a funcdo, o profissional, a
drea, o trabalho de midia ou o ato de planejar, desenvolver, pensar e praticar midia, nas agéncias de publicidade.

& Disponivel em < http://www.adnews.com.br/internet/infografico-mostra-evolucao-da-blogosfera-brasileira> Acesso em 15 de
setembro de 2015.
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conteudo, ou seja, o publieditorial ou publipost e projetos especiais como blogueiras
embaixadoras das marcas, web série’ , promogdes interessam a audiéncia.

De forma semelhante a publicidade tradicional (jornal, revistas,
televisao), divide-se a publicidade nos blogs pelo uso de banners; a publicidade
contextual e a publicidade dentro do contetido editorial do blog (HONSHA, 2009). E
para entender a plataforma na ambiéncia midiatica e a publicidade nos blogs, o percurso

metodologico contou com discussdo de carater tedrico-analitico da plataforma F*Hits.

3. Percurso metodologico
Para atender aos objetivos do estudo, a discussdo de carater tedrico-analitico
sobre os blogs da plataforma F*Hits e suas blogueiras enviou-se via email'® um
questionario com perguntas abertas e fechadas. O instrumento de pesquisa foi
submetido a 23 blogueiras da plataforma F*Hits, visando recolher informacdes na
inquisi¢do de um grupo representativo da populagdo em estudo. As questdes trataram da
tematica de interesse das pesquisadoras, ndo havendo interagdo direta entre estas e os

respondentes (ROJAS, 2001), viabilizando o entendimento do objeto de estudo.

3.1 A Plataforma F*Hits e a perspectiva das produtoras de conteudo

A criagdo do F*Hits surgiu da percepgdo sobre a aceitacdo das blogueiras no
mercado da moda e a crescente influéncia destas para o consumidor j& educado sobre
moda e para aqueles que desejavam aprender''. A selegdo dos blogs que compdem o
F*Hits sdo feitas em funcdo de sua audiéncia, publico-alvo e, principalmente, o
conteudo (nivel de profissionalismo do blog).

Quanto aos formatos publicitarios o F*Hits oferece as chamadas “oportunidades
comerciais” que sdo a midia online, agdes em redes sociais e ativacdo da marca nos
principais eventos de moda nacionais e internacionais. Os anunciantes geralmente sdo
marcas ligadas a moda, como roupas e cosméticos, que procuram se aproximar do
publico.

Ainda que os blogs possam se valer de textos, imagens, dudios, videos, graficos
e quaisquer arquivos multimidia, observou-se que no F*Hits todos utilizam uma

estrutura semelhante, cuja parte superior ¢ composta pelo logotipo do blog, seguido do

° Websérie em blogs é uma série de episédios lancados com uma mesma tematica.
% 0s emails das blogueiras foram obtidos através da aba "contato", que os blogs possuem.
""MACKAY, Fiona. 4 Host of Brazil Fashion Friends. The New York Times, 9 nov. 2011.
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menu, no qual aparecem opg¢des como look do dia, beleza, viagem e contato para
publicidade, entre outros. Na parte inferior ¢ a esquerda aparecem as postagens, € a
direita o espago destinado a publicidade, seguidores, tags'? e outros blogs indicados; no
rodapé¢ estdo as informacdes sobre as outras midias nas quais a blogueira estad presente e
informacdes adicionais como (direitos autorais). Os banners publicitarios também
podem ser encontrados entre uma postagem e outra, em diferentes tamanhos.

Tendo essa analise inicial sobre o formato e recursos, forma enviados as 23
blogueiras do F*Hits o questiondrio, tendo-se somente o retorno de uma respondente.
Em um segundo contato, outras duas blogueiras retornam o instrumento de pesquisa.

Na primeira pergunta do questiondrio questionou-se sobre as formas de
divulgacdo nos blogs (Graficol) e entre as opgdes apresentadas estdo a compra de
espago publicitario (banner); a comercializagdo de post; o recebimento de produto para
resenha; o recebimento de produto para sorteio; links para sites ou lojas; citagdo de
marca em postagem; contrato da blogueira para fazer parte da marca (colegdes,
embaixadora, parceira, entre outros) e, finalmente, a participagdo em evento da marca e
Google Adwords'. Tal assertiva foi unanimidade entre as entrevistadas, o que conduz a

inferéncia de que um dos fundamentos desses blogs ¢ a explora¢do comercial.

Grifico 1 Formas de divulgacgao nos blogs

Google Adwords 1

Participacdo em evento da marca 3

Contrato para a blogupira fazer parte Qa marca (colegoes, 2

embaixadora ou parceira)

Citagdo de marca na postagem 3
Links para lojas ou sites 3

Recebimento de produto para sorteio 2
Recebimento de produto para resenha 3
Comercializag¢do de post 3
Compra de espago publicitario (banner) 3

2 Umatag, ou em portugués etiqueta, é uma palavra-chave (relevante) ou termo associado com uma informacdo (ex: uma
imagem, um artigo, um video) que o descreve e permite uma classificagdo da informagdo baseada em palavras-chave.

0 cliente escolhe as palavras relevantes para atribuir ao seu andncio, assim como a abrangéncia geografica do publico alvo.
Quando o usuario é localizado seu antncio configurard junto aos resultados da busca, sendo identificado como link patrocinado.
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Observando o grafico, ¢ possivel confirmar que muito da exploracdo comercial
dos blogs segue a tendéncia da comercializagdo de midia em veiculos tradicionais como
a televisdo, jornal, radio, etc.

Quanto aos formatos de divulga¢do das marcas mais utilizados, o retorno das
blogueiras correspondeu as expectativas no sentido de corroborarem com a observagao

deste estudo (Grafico 2).

Grafico 2 Formatos de divulgagdo das marcas

Divulgagdo da marca em

Divulgagao da marca em video

Compra de banner em formato especial

Compra de banner proximo ao comentario dos formularios

Compra de banner no final do post

Compra de banner no comego do post (entre titulo e o
contetido)

Compra de banner no topo da pagina

Compra de banner na sibebar (coluna lateral)

Google Adsense

Evidencia-se o quanto a publicidade ocupa o espaco no blog, j4 que a maioria
dos formatos de divulgacao das marcas estdo presentes, tanto na compra da publicidade
online tradicional, quanto aquelas veiculadas no contetido editorial da postagem. Esses
podem ser: compra de espacgo publicitario (banner) na sidebar (coluna lateral); compra
de espago publicitario (banner) no topo da péagina; compra de espaco publicitario
(banner) no comego do post entre o titulo e o contetido; compra de espaco publicitario
(banner) no final do post; compra de espaco publicitario (banner) préximo ao
comentario dos formulérios; compra de espago publicitario (banner) em formato
especial; divulga¢do de marca em video (exposi¢do de marca, resenhas, sorteios, vlog);

divulgacdo de marca em fotos (exposicao de marca, resenhas, sorteios); divulgacio de
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marca no conteudo da postagem; link para lojas ou site da marca ao final da postagem;
link para lojas ou site da marca dentro da postagem e Google Adsense'”.

Na questdo sobre a politica do blog em relagdo a sinalizacdo de contrato
publicitario, todas referiram usar essa notificagdo, porém os indicios ¢ que muitas vezes
ha publicidade nao notificada em seu conteudo (a respeito disso as blogueiras referiram
que esta notificagcdo estd veiculada ao contrato publicitario com o anunciante). Além
disso, as respondentes declaram que a unica fonte de renda do blog se da através da
publicidade e que estas parcerias alteraram a repercussao dos seus posts, assim como, o

numero de seguidores nos blogs.

4. Consideracoes finais

Entre as novas midias sociais digitais geradas pela internet surge o blog, que
evoluiu de didrios virtuais. De um carater pessoal em que imperava a opinido da
blogueira, transformaram-se em ambientes com publico segmentado e fiel, atraindo
parceiros comerciais que percebem nos blogs uma oportunidade de ganhar visibilidade e
legitimagdo. Ao mesmo tempo, as blogueiras captam que via plataforma podem
estabelecer parcerias, profissionalizando-se. Assim, de uma produ¢do por hobby, os
blogs e seus contratos publicitarios sdo uma fonte de renda e as produtoras percebidas
enquanto formadoras de opinido, com status de celebridade.

Diante da audiéncia dos blogs, a credibilidade da blogueira e o crescente
interesse comercial pela ferramenta, surge a plataforma F*Hits. Com objetivo de
facilitar o contato entre os anunciantes e blogueiras, a visibilidade das instancia
produtora amplia-se, criando interesse nos anunciantes. Contudo, muito se tem
questionado o papel da publicidade nesse meio, principalmente apds dentincias sobre
uma publicidade velada e a possibilidade de se tornar obrigatoria a sinalizagdo de
contratos publicitarios no contetido editorial do blog.

Entender a visdo das blogueiras nesse contexto torna-se importante em fungao
dos novos formatos que os blogs podem assumir, especialmente, em funcdo da
publicidade, motivando a producdo de conteudo editorial e viabilizando a atuacdo
profissional da blogueira. Em relacdo a sinalizacdo dos posts pagos ha que se discutir

ainda como isso € percebido pela produtora: sio formas de publicizacdo ou de

' Sistema que agrega antincios em blogs e gera retorno financeiro ao blogueiro proporcional ao niimero cliques.
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divulgacdo das marcas quanto aos produtos? Como deve-se gerenciar a questdo da
publicidade velada ¢ um dos desfaios para a plataforma em estudo, para as blogeuiras e

para pesquisas futuras.
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