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A utilizagdo dos blogueiros como uma estratégia de
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The use of bloggers as a strategyof mark release Case Schutz
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Resumo

Com a evolucdo da tecnologia, a cada dia surgem novas midias que auxiliam na divulgagéo
das marcas. Entre estes meios estdo os blogs. Sendo assim, este trabalho tem como objetivo
investigar como os blogs pessoais podem ser utilizados como uma estratégia de divulgacao
da marca, para que auxiliem na divulgagdo das mesmas de forma efetiva utilizando-se de
seus préprios consumidores no meio on-line para divulgacao.

Palavras-chave: Marketing. Blogs. Moda. Schultz.

Abstract
With the evolution of technology, each day brings new media that assist in the
dissemination of brands. Among these means are blogs. Thus, this study aims to investigate
how personal blogs can be used as a brand dissemination strategy, to assist in the
dissemination of these effectively using their own consumers in the online medium for
disclosure.

Keywords: Marketing. Blogs. Fashion. Schultz.

Introducéo

O sucesso de uma marca pode depender da sua divulgacdo, portanto é primordial
planejar e saber divulgar. Atualmente, além da midia considerada tradicional, existem

diferentes ferramentas que auxiliam nessa disseminacdo das marcas que estdo no mercado.
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Para atingir os consumidores essas precisam se destacar das demais, e a comunicagdo
integrada com o marketing € um caminho a ser planejado e estruturado para que funcione
de forma efetiva.

Com a internet, as fontes se multiplicaram e sdo, cada vez mais, répidas e
dindmicas. Ou seja, a informacdo que circula na internet por ser segmentada é mais pontual
e de facil acesso ao consumidor.Entre os canais digitais disponiveis, tém-se as redes sociais,
destacando-se os blogs que possuem o0s mais variados tipos, entretanto para este estudo
escolheram- se os blogs pessoais que tratam de moda.

Muitas marcas ja perceberam a influéncia de jovensblogueiros, considerados
trendsetters®, no comportamento, no estilo e nas escolhas dos consumidores. Por isso
muitas autoras de blogs vem sendo convidadas para participar de eventos das marcas, de
lancamento de colegdes e campanhas, ou mesmo para ser atracdo principal de um evento.
Além disso, algumas blogueiras participam do desenvolvimento ou da divulgacdo de seus
produtos, tamanha a persuasdo que exercem sobre os consumidores por serem pessoas
acessiveis e proximas da maioria dos individuos.

Assim, este estudo visa analisar o papel das blogueiras contratadas para o
lancamento da primeira loja internacional da marca de calgados Schutz, em Nova York.
Elas, além de serem pagas para virem ao Brasil, foram convidadas a desenhar sapatos
exclusivos para o lancamento da loja, e, ainda, deram entrevistas, participaram de fotos

para revistas e conheceram a fabrica da Schutz.
1 Metodologia

Considerando a exploracdo do levantamento bibliografico relacionado a
comunicacdo integrada de marketing, marca, moda e blogs, questionarios aplicados em
leitores de blogs, blogueiros nacionais e marca que se utiliza dessa rede social, elaboraram-

se algumas observacdes formulaveis a titulo de hipoteses provisorias, que sdo:

* O termo trendsetter vem da unido de duas palavras em inglés: trend (tendéncia) e setter (compositor) e se
refere aos formadores de opinido do mundo da moda. Disponivel em: <http://modaspot.abril.com.br/>.
Acesso em: 15 de marco de 2013.
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a)tendo em vista 0s conceitos inerentes a marca que esta sendo anunciada, 0s
blogueiros sdo uma nova estratégia de marketing digital;

b)os blogueiros que sdo reconhecidos como formadores de opinido podem ser
utilizados como uma forma de marketing digital para as marcas, quando, na sua pégina,
conseguem transmitir credibilidade a seus seguidores;

c)a utilizacdo dos blogs pessoais pode ser considerada uma forma de marketing
digital com grande potencial, pois esses estéo diretamente ligados & influéncia que exercem
pelo fato de o contetido ser mais segmentado e direcionado.

Visando a responder os questionamentos, dividiu-se 0 presente trabalho em cinco
capitulos. O primeiro deles intitulado “Marketing”, associado ao sub capitulo “Marketing
digital”’, em que sdo abordados a defini¢do e o papel do marketing, bem como a
importancia do marketing digital na captacdo de possiveis novos consumidores. A
elaboragdo deste capitulo fundamentou-se, principalmente, no referencial te6rico dos
autores Kotler (2010) eBruner (2001). O segundo capitulo aborda definicdes e importancia
da ferramenta digital denominada blog para elaboracdo do marketing digital. Conta ainda
com o subcapitulo denominado “Blog de Moda”, onde sdo explicadas suas definicdes,
utilizacdes, categorias e tipificacbes.Foram utilizados como referéncia os autores Orihuela
(2007), Primo (2008) apud Hoffmann, (2010) Lemos (2008), Schittine (2004) e
Vasconcellos (2007). A secdo seguinte, foi dedicada ao objeto de estudo, a descricdo e a
analise dos blogs contratados para a divulgacdo da primeira loja Internacional da Schutz, de
1 a 15 de agosto de 2012.

Utilizou-se o método da pesquisa exploratoria para analisar este estudo, que,
segundo Prodanov (2009), tem a funcdo de familiarizar o pesquisador com o problema de
pesquisa, de maneira que facilite a construgéo de hipoteses sobre o mesmo. E, para finalizar
foi aplicado o método de andlise de conteddo usado para interpretar as postagens
publicadas no periodo, baseando-se no conceito de Bardin (2004) que diz: “a analise de

contetido ¢ um conjunto de técnicas de analises”.
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2 Marketing

Um servico ou produto ndo se desenvolve sem que esteja alicercado numa estratégia
eficaz para sua contratacdo ou venda. Antigamente, os produtos eram criados sem que
houvesse uma preocupacdo de como seria a venda e, se realmente o que estava sendo
criado, era de necessidade do cliente. O processo de comunicacdo nada mais € do que a
acao de interacdo do emissor com o0 receptor com 0 objetivo de trocar ideias,
conhecimentos, experiéncias e sentimentos, que sdo transmitidos por um cédigo, uma
mensagem e um canal adequados.

O papel do marketing, em sua esséncia, é estudar, entender e monitorar 0 mercado.
Segundo uma definicdo da American Marketing Association (AMA 2000), “marketing é
uma atividade organizacional em um conjunto de processos para criar, comunicar e
entregar valor, e gerenciar relacionamento com clientes, mantendo beneficios para a
organizagdo e para seus publicos de interesse.” (ODGEN, 2007, p. 1), ou seja, analisar o
mercado, perceber suas necessidades e desenvolver um produto ou servico de acordo com a
necessidade.

Segundo Kotler (2000), marketing significa “um processo social e gerencial pelo
qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacdo oferta e
troca de produtos de valor com outros”. E interessante lembrar que o marketing no atua
somente no processo de criacdo de um produto ou servico, tendo diferentes fungdes e
acompanhando desde a criagdo até o resultado. Conforme Sant’Anna (1998) “marketing ¢
algo que vem antes da mercadoria, compreende também a mercadoria e vai além da
mercadoria”.Para Pinho (2000), o significado do AMA, definido anteriormente, é
meramente descritivo e ndo incorpora o conceito de lucro, finalidade essencial da

organizagdo comercial.

Ano XI, n. 07 - Julho/2015 - NAMID/UFPB - http://periodicos.ufpb.br/ojs2/index.php/tematica
45



tematica

ISSN|1807-8931

2.1 Marketing Digital

A era do marketing digital permite que 0s consumidores troquem, entre si,
experiéncias que tiveram com determinados produtos. Bruner (2001) explica que “os
usuarios da rede gostam de falar e responder. O truque tem sido transformar essa
preferéncia em vantagem de marketing”.

O marketing colaborativo ndo beneficia apenas o consumidor, mas a prépria
empresa que consegue ter um feedback?* de um niimero maior de pessoas, apenas com uma
pesquisa no meio online sobre como o mercado esta recebendo seu produto/servico. Ler
aquilo que clientes dizem em féruns de discussdo pode ensinar muito a profissionais de
marketing sobre o que pensam de verdade, mal ou bem, a respeito do produto e do
mercado. Se uma empresa estiver em um mercado consumidor competitivo, também pode
ser vantajoso visitar os foruns de discussdo nos sites dos concorrentes de vez em quando.
Se os clientes estiverem reclamando a respeito de determinado produto ou servi¢o, vocé
podera adaptar sua propria abordagem de marketing on-line para atender aquelas
necessidades ainda néo satisfeitas (BRUNER, 2001).

Os clientes gostam de se sentirem envolvidos, gostam de exprimir sua opinido e
saber que estdo sendo escutados, mesmo que ndo seja pela empresa, mas por outros
usuarios. “A era do marketing 3.0 ¢ aquela em que as praticas de marketing sdo muito
influenciadas pelas mudangas no comportamento e nas atitudes do consumidor. Em que o
consumidor demanda abordagens de marketing mais colaborativas, culturais e espirituais.”
(KOTLER, 2010). Assim, também afirma Bruner (2001) “Interagir com os clientes on-line
€ mais uma simples jogada para fazer com que eles continuem voltando ao site.”. O autor
ainda ratifica o pensamento de que no marketing 3.0 os consumidores confiam mais uns

nos outros, as midias sociais sdo o reflexo da migracdo da confianga dos consumidores e

* Na é4rea da comunicagéo, o feedback é um dos elementos presentes no processo de comunicago, onde um
emissor envia uma mensagem para um receptor, através de um determinado canal. A mensagem podera ser
alterada por algum tipo de barreira (ruido), condicionando entdo a sua interpretacdo por parte do receptor.
Depois de interpretada, o receptor termina o processo de comunicacdo com o feedback - a resposta ou reagéo
do receptor a mensagem enviada. Disponivel em: <http://www.significados.com.br/feedback/>. Acesso em:
28 de maio de 2013.
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passam ser mais confiantes de consumidores para consumidores: “Os consumidores
voltam-se para o boca-boca como uma maneira nova e confiavel de propaganda”
(KOTLER, 2010).

Num mercado que oferece muitas opcles, € necessario se posicionar e se manter
com uma diferenciacdo das demais marcas, para Kotler (2010, p.199) “no marketing a
reputagao da marca ¢ tudo”, por isso se um ou mais produtos tém qualidade e nao se
diferem entre si, possivelmente os consumidores irdo preferir o produto de melhor
reputagdo e mais conhecido. E necessario que as empresas deixem claro o seu
posicionamento no mercado.

Lévy (1999) afirma que o virtual ndo substitui o real, apenas multiplica a maneira de
como fazer o produto/servico chegar ao cliente. As empresas passaram a colocar, no
planejamento, novas formas de comunicacdo para o seu publico-alvo. Menezes (2003)
destaca que existem 4 formas de comunicagdo mais frequentes na internet: banners, e-mail,
streaming média e a mala direta eletronica. Rocatto (2008) complementa destacando 0s
chats e blogs, que possibilitam a interacdo em tempo real, além das midias sociais. No
préximo capitulosera abordado, detalhadamente, os blogs, forma de comunicacdo que
auxilia no marketing digital, ratificandoa afirmacdo dos autores Kotler (2010) e Bruner
(2001) de gue as pessoas conseguem exprimir opinides e interagem com a pagina, onde 0s

clientes gostam de se sentirem envolvidos.

3 Ferramenta Blog

Como consequéncia da evolucdo dos servicos oferecidos pela web e o
desenvolvimento das tecnologias, houve o aumento da aderéncia a Internet devido ao facil
acesso. A cada dia os blogs ganham mais credibilidade, conforme pode-se observar nos
acessos a Internet. Orihuela (2007) define os weblogs, também chamados de blogs:
“Weblogs ou blogs sdo paginas pessoais da web que, & semelhanga de diarios on-line
tornaram possivel a todos publicar na rede” (ORIHUELA, 2007, p.2).

Shittine (2004) define blog como uma evolugédo do diario de papel para o diario

virtual. A autora sugere ainda que o blog desafia a fronteira entre o publico e o privado,
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pois as fungdes de “autor” e “leitor” estariam misturadas, uma vez que € possivel ao leitor
escrever no blog que 1€, lembrando que ha areas especificas para que um e outro escrevam.,
entretanto é apenas um entre tantos outros processos interativos disponiveis neste universo
(PRIMO, 2008apud HOFFMANN, 2010). De acordo com Lemos (2008), “os blogs sdo
criados para os mais diversos fins, refletindo um desejo reprimido pela cultura de massa: o
de ser ator na emissdo, na producéo de conteddo e na partilha de experiéncias”.

O universo em que se inserem essas paginas da internet, € composto pelos autores,
leitores, informacdes, interagBes e compartilhamentos e € denominada blogosfera, descrita
por Orihuela (2005) como um sistema complexo, autorregulado, extraordinariamente
dindmico e, especialmente, sensivel as informagfes que produzem os meios tradicionais.
Nestas paginas o autor é chamado de blogueiro, e escreve sobre assuntos de seu proprio
interesse e, na grande maioria, o objetivo é se tornar um formador de opinido (ORDUNAS
etal., 2007; SCHITTINE, 2004).

O texto escrito pelo blogueiro € chamado de post e o0 ato de publicar recebe o nome
de postar. Os posts efetuados pelos blogueirosaparecem na pagina em ordem cronoldgica,
da postagem mais recente & mais antiga. Os blogs ja tém templates°prontos, sendo assim,
ndo é necessario saber de programacdo da internet para montar um blog. (SILVA, 2005
apud Terra 2008, p 20). Em sua estrutura, € uma pagina na web construida a partir de uma
codificagdo HTML®, isto é, com os sistemas online, (como o Blogger e o Wordpress')
facilitando a publicacdo, e permitindo que o autor utilize um sistema ja pronto. A utilizacéo
desse sistema se da através de um cadastro, no qual é criada a conta e 0 dominio (endereco
da web) do blog. Nessa conta existem topicos para a criacdo da publicacdo e a adicdo de
textos, imagens, videos, entre outros. O editor deve clicar nestes tdpicos e adicionar o

contetido, a codificagdo HTML é feita automaticamente. Cada post possui uma URL®

*Templates sdo paginas prontas, auto-explicativas, que o usuario constri e edita conforme as opgdes
oferecidas pelo site.

®*HyperTextMarkupLanguage. A linguagem de marcag4o que é usada para criar documentos Word Wide Web.
’ Disponivel em: <http://www.wordpress.com>. Acesso em: 01 mai. 2014.

® Localizador de Recursos Uniformes. Uma sequéncia que fornece o endereco de Internet de um site da Web
ou um recurso da WWW, juntamente com o protocolo, através do qual o site ou recurso é acessado. O tipo
mais comum de URL € http://, qual fornece o endereco Internet de uma pagina da Web.
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prépria, ou permalink®podendo ser conectado diretamente por sites externos, sem que haja a

necessidade de acessar a pagina inicial do blog (home).

Figura 1 - Um pow no look
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Fonte: http://www.vitoriaportes.com.br/

Na imagem acima, é possivel visualizar a estrutura de um post, composto por titulo,
texto e imagem. Além de ser um meio de comunicacdo de facil utilizacdo, o blog € mais
barato que existe para quem quer produzir contetdo. A audiéncia de um blog pode ser
determinada pelo nimero de acessos que recebe e pelo nimero de interagdes nele contidas,
ou seja, a quantidade de comentarios registrados.Dessa maneira, ressalta-se que os blogs
ndo precisam de audiéncia para se manterem, mas é a audiéncia que determina o seu grau
de credibilidade e a formacgdo desta comunidade virtual acontece a partir de contetdos

publicados. Por meio dessas integracOes, dessas interacbes e do aparecimento de

% Link permanente.
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comunidades virtuais descritas por Primo (2008), os blogs se consolidaram como um
recurso confiavel, sendo utilizados como fontes de pesquisa, pois, muitas vezes, o visitante
busca, no blog, um ponto de vista ou experiéncia ja vivida pelo autor (ORDUNAS et al.,
2007).

Com a criacdo das multiplas comunidades, muitos leitores utilizam os blogs como
um canal de informacao e de pesquisa, aumentando a credibilidade dos autores dos blogs na
midia tradicional e nas empresas. Segundo Hermann (2008), “a credibilidade ¢ um item de
julgamento que vem depois da visibilidade. Primeiro € preciso ser visto, conhecido,
divulgado, para depois ser julgado e aprovado pelo mercado”. Vaz (2008) destaca que
“para algumas pessoas ha mais seguranca em ler uma noticia com o selo de um grande
jornal, porém, o consumidor, muitas vezes, confia mais no que um outro individuo
‘comum’ tem a dizer, mesmo que ele ndo seja um profissional”. J4 Hewitt (2007) acredita
que “a credibilidade dos blogs depende de sua atualidade e precisdo, mas invariavelmente a
qualificagdo dos blogueiros também tem importancia”. Essa credibilidade, quando
alcancada, faz com que a atividade do blogueiro de postar seus contetdos deixe de ser um
hobby, como era a ideia inicial, tornando- se uma possibilidade de profissao.

Os blogs séo divididos por assuntos que sao publicados, conforme as informacdes
citadas anteriormente, eles sdo separados por areas de interesse de acordo com o tipo de
blogueiro ou de publicacdo, dependendo do autor pesquisado. Mesmo que muitos autores
facam a categorizacdo dos blogs, nem sempre € possivel classificar de uma forma Unica,
pois muitos blogs, por serem publica¢6es informais, se enquadram em diversas categorias.
A seguir serdo apresentados alguns tipos classificados por autores para que mais adiante se
entenda o blog que sera abordado com mais atencdo: o blog de moda. Recuero (2003) foi a
primeira a fazer uma tipificagdo, dividindo os weblogs em trés categorias. As duas
primeiras se caracterizam pelo tipo de publicacdo e a terceira pela juncdo das duas
primeiras.

Sé&o estas as categorias:

a) diarios eletrénicos — sdo blogs pessoais, onde o autor registra sua vida, como se
fosse um diario, servindo como um canal de expressdao do blogueiro, que divide a sua

opinido sobre assuntos especificos;
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b) publicacbes eletronicas — sdo blogs com foco na informacéo, contém relatos de
assuntos determinados, como noticias e dicas. Geralmente possuem um tema central com o
objetivo de informar. Normalmente comentérios pessoais sao evitados;

c) publicacbes mistas — categoria que mescla o contetido das duas anteriores, isto &€,
informacdes pessoais da vida do autor e posts informativos.

A tipificacdo proposta por Recuero (2003) é realizada de maneira simples, dividindo
o0s blogs em categorias, definindo se ele é pessoal ou ndo. Além de Recuero (2003), mais
dois autores propGem essa categorizacdo. As divisdes sdo realizadas conforme seu género,
tematica, processo produtivo, entre outros aspectos.

As cinco categorias propostas pelo autor Herringet al. (2004 apud PRIMO, 2008)
sdo: diario pessoal, filtro (comentarios sobre atualidades), K-log (registro e observacgdes
sobre um dominio do conhecimento), misto (mixed) e outros (denominados, assim, quando
ndo se encaixam nas categorias anteriormente citadas). Essa tipificacdo parece ser mais
especifica, mas as categorias misto e outros, propostas anteriormente por Recuero (2003)
abordam, na atualidade, um numero infinito de blogs e exclui outros elementos importantes
que deveriam receber mais atengéo (PRIMO, 2008).

Por fim, a categorizacdo estipulada por Primo (2008), em que, com base nos estudos
obtidos através da analise da categorizacdo de Recuero (2003) e Herring (2004), o autor fez
sua propria tipificacdo, repartindo os blogs em quatro categorias, sdo elas: profissional,
pessoal, grupal e organizacional.

Na categoria profissional, o autor traz os blogs que possuem objetivo comercial,
visando a ganhos futuros e seguem os interesses de uma instituicdo. Nesse o autor inclui 0s
probloggers, que os utilizam como meio de publicidade e recebe dinheiro para falar de
algum produto e/ou servico.

Como blog pessoal, Primo (2008) caracteriza as produgdes individuais, em que o
blogueiro é uma pessoa comum, ndo precisa ser especialista no assunto para escrever. O
autor blogueiro da sua opinido e tenta agradar os leitores com o objetivo de manter a

audiéncia.
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O blog categorizado como grupal é escrito por mais de um autor e eles possuem
interesses comuns, mas ndo se prendem a determinado assunto, geralmente emitem
opiniGes diferentes. Podem ser formados por grupos de amigos, de apoio ou de estudantes.

E, por ultimo, se tem o blog organizacional. Pode ser empresarial ou governamental,
alguns sdo produzidos de forma impessoal, destinados a publicacdo de informacdes
formais.

Mesmo que a categorizacdo dos blogs seja identificada de diversas maneiras e por
diferentes autores, fica dificil classificar alguns casos numa Unica categoria. Segundo
Amaral, Ferreira e Vieira (2007), os blogs de moda podem ter diferentes classificacdes:
“sao classificados como diarios pessoais, em que as opinides emitidas sobre moda se

confundem com os relatos do cotidiano”.

3.1 Blog de Moda

Neste capitulo, sera abordado o blog de moda, classificado como diério pessoal e
também considerado blog profissional, quando as blogueiras, em questdo, publicam suas
fotos mostrando 0s roupas,maquiagens e acessorios elaborados para o uso no dia-a-dia.
Experimentam roupas em lojas parceiras, falam sobre as proximas cole¢Bes e sobre a ida a
lancamentos, bem como suas férias, além de postarem informacdes e acontecimentos do
mundo da moda. Serdo considerados profissionais aqueles em que as blogueiras
apresentam looks patrocinados ou com a parceria de lojas, pois, em geral, recebem o
convite em troca de roupas, pagamento ou, propriamente, pela parceria.

Os blogs de moda podem ser apenas informativos, onde a blogueira transmite
informac@es sobre desfiles, tendéncias, eventos, entre outros, como também podem retratar
experiéncias pessoais da autora, que apresentam o0s produtos que compram através de
resenhas criticas. Conforme Amaral, Ferreira, Vieira (2007), “além da informacgéo acerca
da moda, o(s) autor/autores inserem um pouco da sua opinido, deixando o tema mais
individualizado™.

Uma pratica comum nos blogs de moda € o post sobre a roupa que se esta usando no

dia. Nessa postagem, em geral, a blogueira conta um pouco sobre sua agenda, monta seu
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look conforme a atividade que ira realizar e fotografa os detalhes da roupa. Ao final do
post, a blogueira deixa especificada a marca da roupa e, muitas vezes, direciona com um

link, onde o leitor podera adquirir determinada peca do vestuario.

Figura 2 — Emporio K

EMPORIOK

Fonte: http://lojasemporiok.com.br/site/

Conforme a imagem acima e outras encontradas no blog, a blogueira posta fotos de
produtos com detalhes na descricdo do post, especificando uma parceria com a marca e,
através de um indicativo de “clique AQUI”, direciona para uma nova pagina, abrindo um
site on-line onde o leitor do blog pode adquirir a peca. Nesse caso, a publicacdo pode ser
entendida como publicidade, pois em seus textos a blogueira faz referéncia aos produtos,
coloca valor de compra e direciona para um site de compras. A publicidade, nos blogs de
moda, ocorre mediante posts pagos, quando o conteudo da publicagéo é referente a algum
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produto ou servico como pagamento, a autora ganha dinheiro. Esse processo, muitas vezes,
ocorre quando as pecas usadas e postadas pelas blogueiras sdo oferecidas pelas proprias
marcas, quando ndo é especificada a pratica de publicidade.Conforme os autores Waichert,
Malini (2009), existe a pratica disfarcada, que tenta passar ao leitor que o post € uma
opinido propria do blogueiro ou que ele adquiriu a peca, por livre e espontanea vontade, e

resolveu fazer uma publicacdo sobre determinada peca de roupa.

4 Caso Schultz

No ano de 2007, a marca Schutz foi incorporada ao grupo A Arezzo&Co., fundado
em 1995 por Alexandre Birman, e que reune ainda as marcas Arezzo, Anacapri e Alexandre
Birman. A Arezzo&Co é lider no setor de calcados, bolsas e acessorios femininos, acumula
mais de 39 anos de experiéncia no mercado da moda e comercializa, atualmente, mais de 7
milhOes de pares de calgados a cada ano, a companhia destaca-se pelo design, inovacéao e
conforto e pela exceléncia de negdcios que uma empresa adquire com o passar dos anos.

No ano de 2012, a marca langou sua primeira loja internacional localizada no
nimero 665 da Avenida Madison, em Nova York contanto com o apoio de 4blogueiras
internacionais. Aparceria foi chamada de projetoSchutz Experience, e as blogueiras
internacionais foram convidadas para divulgar seus produtos fora do Brasil e criar modelos
de sapatos destinados, exclusivamente, ao mercado norte- americano.As convidadasforam
Aimee Song, do Song of Style, Jane Aldridge, do Sea of Shoes, Kelly Framel, do The
Glamouraie Shea Marie do Peace Love Shea.

Para entender melhor a parceria, é necessario entender de que forma aconteceu a
interacdo entre marca e blogueiras, para isso foi aplicado um questionario com a
representante do marketing da empresa Schutz e o responsavel pelo projeto realizado com
elas, Shantal Abreu.

Shantal afirma que as mesmas foram contratadas para fazerem parte da abertura
oficial da loja Schutz, em Nova York, e para que entendessem o conceito da marca, vieram
ao Brasil conhecer a Fabrica e participar da reinauguracdo da flagship na Rua Oscar Freire,

em Sao Paulo. Afirma, ainda, que a marca sempre trabalha em parceria com blogueiras e,
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por isso, era indispensavel a presenca delas, pois se tratava do lancamento da primeira loja
internacional.

Segundo Shantal, a escolha dessas se deu por terem um numero representativo de
sequidores, reforcando a ideia de que as marcas procuram divulgar seus produtos em
publicos-alvo e os blogs auxiliam na divulgacdo por possuirem o publico segmentado, ou
seja, aqueles que se deseja atingir. O resultado da acdo foi produtivo porque, conforme
Shantal, a participagdo delas foi relevante “Para nossa loja internacional foi essencial, pois
fora do Brasil a marca ndo era conhecida. Aumentamos o nimero de seguidores nas midias
sociais da marca e nos tornamos uma marca conhecida nos EUA”. Isso significa que a
contratacdo de quatro blogueiras possibilitou que a marca fosse conhecida do outro lado do
mundo, facilitando o acesso ao publico, tendo em vista que a informacao ja chegou ao local
de forma diferenciada, por intermédio de pessoas reais e que possuem seguidores em sua
pagina da internet.

Segundo o blog brasileiro Souphyna, o cronograma planejado para as blogueiras foi
a chegada ao Brasil no dia 7 de agosto, que incluiu um bate papo com a blogueira
brasileira, Camila Coutinho, do blog Garotas EstUpidas. Depois foram a loja, flagship da
Schutz, na Oscar Freire, para o lancamento da nova cole¢do. No dia 8 de agosto, tiveram o
dia livre para atenderem a imprensa. No dia 9 de agosto, embarcaram para Porto Alegre,
onde conheceram a fabrica da Schutz e, no dia 10, o grupo seguiu para Rio de Janeiro para
conhecer a cidade antes de deixarem o Brasil.Para verificar o resultado dessa parceria
diretamente nos blogs das contratadas, foi realizada a andlise dos posts publicados por elas
nesse periodo de visita ao Brasil, visto que, a0 mesmo tempo, em que estavam fora de seu
pais, publicaram material sobre a marca Schutz, promovendo a loja que seria lancada no

exterior. Para iniciar serdo apresentadas as blogueiras escolhidas.
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4.1 Analise Postagens Blogueiras

4.1.1 Aimee Song, do Song OfStyle

Figura 3 — Aimee Song, Song of Style

Aimee Jenny Song, 23, San Francisco and
Los Angeles

Blog: Song of Style

Blogging since: Oct 2008

Why did you start blogging? I've always
enjoyed taking pictures of myself and my
friends and I've also always stored lots of
fashion-related inspiration photos | found on
the web. Before | had a blog, I'd just post them
on Facebook. Once | discovered fashion
blogs. | decided to share them with the rest of
the worid_ Also, also | didn't want to forget

¥  anything when | become an old lady
Favorite spots to shop: H&M. Anarchy
Street, Zara, vintage and thrift stores

Style muse: Chioe Sevigny

Favorite item of clothing in your closet:
A vintage Roberto Cavalli sheer leopard skirt
that used to belong to my mom It instantly
puts me in a good mood and | just feel
glamorous

On your wish list: Hermes Baccara crocodile
clutch

Liken your personal style to a city: Paris

Favorite designers: Miuccia Prada. Isabel Marant. Rag & Bone. Givenchy. Alexander
Wang

Pick a Fashion Week: NYC, London, Milan or Paris: Milan

Trend you wish would disappear: The half-shaved hairdo. It was cool at one point
When you're not blogging, what are you up to? Playing with my dog. Charcoal

Why you think style blogs are so important right now? Because consumers are more
likely to have a personal connection with a style biogger than with a magazine

Fonte: http://www.songofstyle.com/

Segundo a entrevista divulgada, em 2010, pelo site Amny, Aimee Song tem 23 anos
(atualmente 26 anos), mora em S&o Francisco, Los Angeles e criou seu blog em 2008.
Denominado Cancéo de estilo, ela posta suas fotos, fotos de amigos e inspiracfes sobre
moda que encontra na internet. Antes de ter um blog, ja publicava seus arquivos no
Facebook. Quando descobriu os blogs de moda, iniciou o compartilhamento criou seu
préprio blog para que o mundo tivesse acesso as suas publicacdes e afirma que, além de
tudo, essa sera a maneira de recordar das coisas quando for mais velha. Na ocasido, apontou
alguns de seus lugares favoritos para fazer compras: H & M, Anarchy Street, Zara e
Vintage.

Ela compara o seu estilo pessoal a cidade de Paris e entre seus estilistas favoritos
estdo: Miuccia Prada, Isabel Marant, Rag&Bone, Givenchy, Alexander Wang. Quando

questionada da importancia dos blogs de moda, afirmou que isso ¢ uma verdade “Porque os
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consumidores sdo mais propensos a ter uma ligacdo pessoal com um blogger estilo do que
com uma revista”.

A blogueira, que possui 17.123 seguidores em sua pagina, relata sua animacéo com
a viagem a S&o Paulo, Brasil, a convite da marcabrasileira de calgados Schultz, onde teré a
oportunidade de trabalhar com a marca. Quando chega, conta sobre problemas que teve
com a companhia-aérea norte americana com quem viajou, mas sente-se feliz com as
sessOes fotogréficas das quais participou, para duas revistas diferentes.

Além disto, publica fotos em pontos turisticos do Rio de Janeiro em que usa sapatos
da marca brasileira, e se mostra ansiosa pela inauguracdo da loja Schultz de Nova York,
que aconteceria dia 05 de novembro.

Os textos publicados por Aimee ndo sdo muito extensos, ha qualidade textual e ndo
ha referéncia a blogs corporativos. Assim, destaca-se por enquadrar-se nas tipificagdes:
diério pessoal, filtro, publicacéo eletronica, k-log e misto (pessoal e profissional), segundo
as tipificacbes de Recuero (2003), Herring (2004 apud PRIMO, 2008) e Primo (2008).

4.1.2 Jane Aldridge, do Blog Sea Of Shoes

Figura 4 — Sea of Shoes

SEARCH

feol

ABOUT

Blogger tumed fashion-insider Jane Aldridge launched Sea of Shoas as @ ok in 2007, and has since gone from everyday high

sehoal girl to serious tasternaker. Her site exists as a photo diary of her skilliully styled ensembles, camprised of 0ol mash-ups of

s paited with incredible, covetable shoes, of course. Aldridge has directly influenced sales for designers and

hag gotien in on the design game with an Urban Outfitlers footwear collaboration s well as @ projectwith her mother Judy for

cantemparary label Gryphon TANE

Tea O Shoes is the personsl
style biog of Jane Aldridge.

More Aot Jane »

Fonte: http://www.seaofshoes.com/
Jane Aldridge iniciou o blog de moda como um hobby pessoal e em 2007, seu blog

recebeu 0 nome de Seaofshoes (em portugués: Oceano de Sapatos), descrito como um
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diario de fotos de seu estilo, com roupas inspiradas no estilo vintage, com pecas
combinadas e sapatos incriveis. Aldridge € influenciadora direta nas vendas para 0s
designers e tem auxiliado no design dos calcados UrbanOutfitters, bem como em um
projeto com sua mae Judy para etiqueta contemporanea Gryphon.

Em seu primeiro post, publicou uma explicacdo aos leitores, que seriam
identificados por viciados em sapatos: Judy e Jane Aldridge, mde e filha, dizem:
“procuramos uma saida para explorar todas as possibilidades da nossa obsessdo por
sapatos. A mée, Judy, tem 44 anos, ex-insiderfashion, atualmente dona de casa, cuida de
duas filhas e criou um projeto independente. Jane, de 15 anos, é estudante de moda. Em
nosso blog pretendemos incluir qualquer coisa e tudo a ver com sapatos, ou seja, a
tendéncia atual, tendéncias futuras, ideias sobre como usa-los, criticas e designers que
amamos”.

Ja no Rio de Janeiro, Brasil, a blogueira conta aos seus 1.569.620 seguidores sobre
tudo que a marca brasileira de cal¢cados Schultz estaria Ihe proporcionando, publica fotos
dos calcados da marca e afirma que ja adquiriu alguns pares. Além disso, relata o encontro
com outros blogueiros durante o langamento da nova colecdo da marca, e conta ainda sobre
a oportunidade oferecida a ela pela marca de projetar trés sapatos durante a visita a fabrica
da Schultz. Menciona também sobre a abertura da loja Schultz em Nova York e cita a data.

Analisando as postagens, o blog caracteriza-se como: diario eletrénico, blog
pessoal, publicacdo eletrdnica, publicacdes, filtro, k-log e misto (pessoal e profissional),
segundo as tipificacdes de Recuero (2003), Herring (2004 apud PRIMO, 2008) e Primo
(2008).
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4.1.3 Kelly Framel, do The Gamourai

Figura 5 — Kelly Framel

HOME COVETEURS COLLABORATIONS THE EDIT SHOP COVETEUR TV BEHIND //ic SCENES MY CLOSET

KELLY FRAMEL

STYLIST; DESIGNER; BLOGGER, THEGLAMOURAICOM. NEW
YORK

Bl |5 wiweet 1] (@il
Fonte: http://www.thecoveteur.com/kelly-framel/

O Glamourai é um blog de luxo, onde leitores encontram inspiracdes de moda,
escrito e editado pela estilista Kelly Framel. Segundo o site Thecoveteur, Kelly
Frameliniciou seu blog em 2008. Sua carreira comecou como designer de traje de gala para
Naeem Khan, depois mudou- se para trabalhar com os notaveis Dolce&Gabbana, o
treinador, Dior e Ralph Lauren. O Blog de Kelly é exemplo e ganha destaque como um dos
10 melhores em Nova York.

Além de ser uma blogueira, Framel realiza consultoria regular, é estilista e colabora
para marcas como Erin Fetherston, Club Monaco e Forever 21. Ja realizou alguns trabalhos
como modelo para o estilista Corello-howchic!. A autora do blog, que conta com 35.366
seguidores, posta fotos citando as marcas da roupa e do calcado (da marca Schultz) que
veste, acompanhado com um breve relato sobre sua passagem pelo Brasil a convite da
marca brasileira de sapatos Schultz, seus compromissos e companhias. Além disto, conta
sobre o valor médio dos calgados da marca e os elogia, citando também a abertura da loja

Norte Americana, porem ndo cita a data. Framel convida ainda seus seguidores do blog a
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segui-la também através do aplicativo Instagram, afirmando que a ferramenta trata-se do
“novo blog”.

O blog de Framel destaca-se por ser diario eletrénico, blog pessoal, publicacéo
eletronica, publicacbes, filtro, k-log, e misto (pessoal e profissional), segundo as
tipificacdes de Recuero (2003), Herring (2004 apud PRIMO, 2008) e Primo (2008).

4.1.4 Shea Marie, do Peace Love Shea

Figura 6 — Shea Marie

PEACE » LOVE » Yz

-BCUT

Fonte: http://peaceloveshea.com/

Shea caracteriza seu blog como um diario pessoal da moda, beleza, satde e viagens.
Tem 25 anos, mora em West Hollywood, CA. Criou o blog para escrever sobre um estilo,
uma preferéncia que ela tem certeza que ama: a moda.

No inicio, o blog era um hobby para documentar seus chamados diarios de moda e,
em 2 anos, tornou-se uma pagina com mais de 1 milhdo de visualizagbes por més. Ela
disponibiliza, ainda, seu Press Page, com informag0es para a imprensa e interessados em
firmar parcerias. Assegura ainda que esta recebendo mais de 1 milh&o de acessos por més e

seu publico compreende mais de 180 paises ao redor do mundo. Shea deixa seu contato
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para mais informacGes sobre como os interessados podem entrar em contato para possiveis
parcerias e seu endereco de e-mail: shea@peaceloveshea.com.

A blogueira, que possui mais de 24 mil seguidores, comeca as postagens sobre a
parceria com a marca brasileira de calcados Schultz relatando o quanto esta gostando de
conhecer o pais, quem sdo suas parceiras no projeto e postando fotos utilizando calgados da
marca. Descreve também as visitas a fabrica da Schultz, a possibilidade de desenhar
calcados para a marca e sobre o langamento da nova cole¢do em S&o Paulo, além de citar a
abertura da loja da marca na Avenida Madison, em Nova York, Estados Unidos.

E possivel tipificar o blog de Shea como diario eletronico, blog pessoal, publicacio
eletronica, publicacbes, filtro, k-log e misto (pessoal e profissional), segundo as tipificacdes
de Recuero (2003), Herring (2004 apud PRIMO, 2008) e Primo (2008).

4.2 Conclusdo das Analises

Concluido as analises constatou-se que os blogs possuem a mesma base, sempre
com fotos e textos relacionados ao ambito pessoal, quanto ao dmbito comercial, € uma
forma disseminar as informacbes sobre a empresa que as contratou. Os blogs escolhidos
tratam do mesmo assunto, moda, sapatos e eventos, por essa razdo e conclui que o publico
que as segue € 0 mesmo, possuindo caracteristicas comuns e apresentam o contetdo
segmentado.

O assunto abordado por todos foi 0 mesmo e iniciavam falando do seu dia e da
experiéncia de estar no Brasil e se ajustam as mesmas categorias e tipificacdes propostas,
anteriormente, pelos autores.

Reforcando a afirmativa de Shantal de que a acdo das blogueiras para a loja
internacional foi essencial, pois fora do Brasil a marca ndo era conhecida, ficou
comprovado que as publicacdes resultaram no aumento do numero de seguidores nas
midias sociais da marca e fizeram com que essa ficasse conhecida nos Estados Unidos. A
contratagdo das blogueiras levou a marca a limites internacionais, facilitando o acesso ao

publico, porque a informacdo chegou ao local de forma diferenciada, por intermédio de
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pessoas que, a0 mesmo tempo, sdo consumidoras e que possuem seguidores na pagina da

internet.

Considerac0es finais

Este estudo visa a entender, de forma mais clara, como acontece a divulgagéo on-
line por se tratar de uma midia, consideravelmente nova no mercado. E indispensavel
inovar na maneira como se dissemina uma marca, considerando-se a importancia da
comunicacgéo integrada de marketing, a importancia da marca e a importancia de despertar
no consumidor o “brandequity”.

Os blogs pessoais podem ser uma 6tima ferramenta para se chegar ao cliente de
forma mais direta e segmentada. Segundo Shittine (2004) é uma evolucdo do diario de
papel para o diario virtual, deixando de fazer parte da esfera intima do autor e passando
para a esfera virtual. Os blogs sofreram uma transformacéo, tornando-se um ambiente de
relacionamento e se caracterizando como a ferramenta que promove a interagdo entre autor
e leitor.

Ap0s o estudo realizado, foi possivel verificar que a utilizacdo dos blogueiros, como
uma estratégia de divulgacdo da marca, pode ser efetiva quando planejada de forma
alinhada com as demais ferramentas de marketing.

Verificou-se que uma marca consegue obter atencdo no outro lado do mundo,
utilizando os prdprios consumidores como auxiliares na divulgagao. Nesse caso, na cidade
onde foi inaugurada a primeira loja internacional, as consumidoras possuiam blogs
conceituados e essas foram convidadas para conhecer a marca desde momento em que 0S
modelos de sapatos eram criados até a exposicao, ponto de venda.

Tendo em vista 0s conceitos inerentes a marca anunciada, as blogueiras escolhidas
foram essenciais a divulgacao, e essa agdo, por meio da midia digital, blog, pode ser tratada
como uma estratégia de marketing digital, pois atende as caracteristicas abordadas
anteriormente. A era do marketing digital permite que os consumidores troquem, entre si,
experiéncias que tiveram com determinados produtos. Teoria refor¢ada por Bruner (2001),

“os usudrios da rede gostam de falar e responder. O truque tem sido transformar essa
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preferéncia em vantagem de marketing” confirmando essa realidade, as proprias blogueiras
contaram as suas experiéncias em relacdo a marca.Os blogueiros que sdo reconhecidos
como formadores de opinido podem e devem ser utilizados como marketing digital, pois ja
possuem credibilidade junto aosseguidores, entretanto € necessario escolher
minuciosamente aqueles que irdo auxiliar na divulgacdo.A utilizacdo dos blogs pessoais
pode ser considerada um meio de marketing digital se esse, além de ser blog pessoal,
também tiver objetivo comercial, com o publico e 0 assunto mais segmentado e com 0

mesmo publico-alvo.
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