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Resumo

O blog foi criado no final da década de 90 e no decorrer dos anos alguns blogs ganharam destaque em seu
segmento. Esses blogs sdo escritos por blogueiros carismaticos que atraem a atencdo de leitores e
consequentemente de empresas que desejam realizar parcerias. Este estudo teve como finalidade analisar a
relacdo entre blogueiras de moda e beleza com empresas de cosméticos. Para tanto, foi realizado um estudo
qualitativo, utilizando a estratégia de pesquisa de casos multiplos. As evidéncias foram coletadas por meio de
entrevistas focadas com trés blogueiras de moda e beleza, através dos sites de empresas de cosméticos e os blogs
do segmento de moda e beleza, disponiveis na internet, a fim de explorar como ocorrem as parcerias entre eles.
A partir da andlise das evidéncias, foi constatado que as blogueiras de moda e beleza entrevistadas séo
profissionais e mantém parceria com empresas de cosméticos nacionais e internacionais. A relacdo pode ocorrer
de quatro formas: Banners, Posts Publicitarios, Publieditoriais e também com a fabricagdo de produtos de
cosméticos em parceria com blog. Nesse caso, os niveis de parceria variam de acordo com o perfil de cada blog,
enfatizando que as blogueiras s6 publicam produtos que as atraiam e que sejam do mesmo segmento do blog.

Palavras-chave: Blogs femininos; Internet; Parceria; Empresas de Cosméticos.
Abstract

The blog was created in the late 90s and over the years some blogs have gained prominence in its segment.
These blogs are written by charismatic bloggers who attract the attention of readers and consequently companies
that wish to conduct partnerships. This study aimed to analyze the relationship between bloggers fashion and
beauty with cosmetic companies. Thus, a qualitative study was conducted using the search strategy of multiple
cases. Evidence was collected through focused interviews with three bloggers fashion and beauty through
cosmetic companies websites and blogs of the fashion and beauty segment, available on the internet in order to
explore how partnerships occur between them. From the analysis of the evidence, it was found that bloggers
fashion and beauty are interviewed professionals and partners with national and international cosmetic
companies. The relationship can occur in four ways: Banners, Advertising Posts, advertorials and also with the
manufacture of cosmetic products in partnership with blog. In this case, the partnership levels vary according to
the profile of each blog, emphasizing that bloggers only publish products that attract and are the same segment of
the blog.

Keywords: Female Blogs; Internet; Partnership; Business Cosmetics.
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1. Introducéo

O surgimento da internet promoveu indmeras possibilidades de contato entre individuos, dentre elas podem ser
citadas as midias sociais. Essas midias permitem a criacdo e o compartilhamento de informagdes e contelido
pelas pessoas e para as pessoas, além de modificar o papel do consumidor que passa a ser a0 mesmo tempo
produtor e consumidor da informagdo (TORRES, 2011).
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Nesse contexto, Bello (2008) afirma que a utilizacdo das tecnologias da informacdo e da comunicacdo (TICs)
estd possibilitando uma maior interacdo entre empresas e consumidores. Segundo a autora, as pessoas se
adaptaram rapidamente as tecnologias e adquiriram consciéncia do seu poder no ciberespago como seres sociais,
criadores de contetidos e consumidores, tornando-se parte do processo de comunicacdo comercial. Assim, a
combinacdo das TICs e as mudancas produzidas nos consumidores resultam nas peculiaridades que compdem o
marketing digital.

Dentre as ferramentas que se tornaram presentes no processo de marketing digital, podemos citar os blogs. Blogs
consistem em diarios online que reinem uma colegdo de textos, postagens publicadas instantaneamente na web,
geralmente curtas e organizadas cronologicamente (PAZ, 2003).

A literatura sobre o tema aponta que as mensagens publicadas nos blogs sdo consideradas ricas fontes de
informacdo que influenciam o processo de tomada de decisdo (SCHWEIG et al., 2009), uma vez que 0s
blogueiros sdo vistos como pessoas formadoras de opinido e que possuem uma reputacdo a zelar (HOFFMANN,
2010). Torres (2011) reforca o exposto ao afirmar que o contetdo gerado em tecnologias como Blogs, Youtube e
agregadores de noticias tem criado interesse e fidelidade de seu publico, além de promover uma visibilidade
maior que muitas midias convencionais.

Ao considerar esse cendrio, nota-se que o relacionamento entre blogueiros e empresas pode promover a
divulgacdo de produtos, a medida que as publicidades veiculadas em blogs possibilitam a propagacédo de uma
marca, produto ou servigo a potenciais consumidores (ALMADA, 2011; CASTRO; SANTOS, 2013). Além
disso, este relacionamento pode influenciar o processo de compra dos leitores, ao passo que os “blogs que tém
como foco experiéncias de consumo auxiliam os consumidores na escolha entre as op¢des de compra disponiveis
no mercado” (SCHWEIG et al., 2009, p. 5). Assim, os blogs tornam-se aliados dos seus leitores tanto no
processo de decisdo como no estimulo a novos desejos de consumo.

Como relatado por Fernandes (2013), o interesse crescente do publico feminino nas areas de moda e beleza, bem
como a proliferacdo de blogs que se dedicam a explorar estas teméticas, torna comum o interesse de estudiosos
gue analisem as novas plataformas de comunicacdo de moda e beleza.

Diante do exposto, a pesquisa busca analisar como ocorre a relagdo entre blogueiras do segmento de moda e
beleza com empresas de cosméticos. Para tanto, visa levantar informagdes sobre a formacdo dos blogs do
segmento de moda e beleza, verificar o perfil das empresas de cosméticos presentes nos blogs analisados,
identificar a relacdo entre as blogueiras e as empresas de cosméticos, conforme a percepcao das blogueiras e, por
fim, analisar os pontos fortes e fracos dessa relagdo, também segundo as blogueiras entrevistadas.

A escolha do tema se deu por sua relevancia e atualidade, ainda pouco explorado e pelo crescente investimento
de empresas que publicam suas marcas em blogs. J& a escolha pelo segmento de empresas de cosméticos deu-se
pelo seu constante crescimento nos ultimos dezoito anos, conforme apresenta a Associacdo Brasileira da
Industria de Higiene Pessoal (ABIHPEC, 2014). Ademais, o estudo visa contribuir com o estado da arte de modo
que evidencie o papel do blogueiro nas relacbes com os leitores e empresas parceiras, permitindo que novas
formas de interagdo sejam proporcionadas.

O presente artigo esta dividido em cinco se¢Bes: na primeira é exposta a introducéo a justificativa e os objetivos
da pesquisa. Na segunda é apresentada a revisdo da literatura focalizando nos conceitos sobre tecnologia da
informacdo, internet, midias sociais e blogs. Na terceira se¢do encontram-se delineados os procedimentos
metodolégicos e a selecdo dos casos. Na quarta secdo sdo comparados casos estudados a fim de analisar a
relacdo entre blogs de beleza e empresas de cosméticos. Por fim, sdo feitas as conclus@es finais, sugestdes para
estudos futuros e recomendagdes para blogueiras e empresas.

2. Fundamentagéo Tedrica
2.1. Tecnologia da Informacéo, Internet e Midias Sociais

A forma como as pessoas armazenam, distribuem, recuperam e apresentam informagfes demonstra a revolugdo
do uso das tecnologias de multimidia interativa, desde as redes de computadores com internet até os aparelhos
sem fio, unindo funcionérios, fornecedores e clientes do mundo todo (BOONE; KURTZ, 2009).

Nesse contexto, “as tecnologias da informag¢do e da comunicacdo desempenham o principal papel no
desenvolvimento das novas formas de vendas, jA que permitem desenvolver atividades de comunicagdo
interativa entra as empresas e os clientes” (VERTICE, 2010, p. 2). Para Vértice (2010), a disposi¢io das
tecnologias de sistemas de comunicagdo interativa em todos os lugares (ex.: internet) marca o inicio de uma nova
forma de comercializacdo que se caracteriza por ndo possuir um estabelecimento fisico e por possibilitar que o
contato entre fornecedor e comprador seja feito a distancia.
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Boone e Kurtz (2009) entendem que a internet € a inovacdo que mais afetou o marketing e 0s negdcios nos
Gltimos anos. Neste sentido, embora a internet possibilite maior influéncia do consumidor na criacdo de valor
(PRAHALAD; RAMASWAMY, 2002 citado por GIACOMINI FILHO, 2013), ao passo que eles escolhem o
contetdo que querem ver e interagem com este conteldo, ela dificulta a tarefa dos criadores de contetdo, ja que
a internet descentraliza a atencdo, demandando novas formas de atrair pessoas a acessar determinados contetdos
(MALIN, 2011). Muitas organizacdes tém respondido a nova realidade da revolucdo social-media emergente,
percebendo o poder e o potencial destas tecnologias para a vida corporativa (DEISER; NEWTON, 2013).

“As midias sociais sdo sites na internet que permitem a criagdo e o compartilhamento de informagdes e
conteudos pelas pessoas e para as pessoas, nas quais o consumidor é ao mesmo tempo produtor e consumidor da
informagéo” (TORRES, 2011, p. 113). No entanto, ha uma diferenca entre midias sociais e redes sociais, sendo
gue as midias sociais sdo como o conjunto de todos os tipos e formas de midias colaborativas e as redes sociais
sdo estruturas sociais criadas por pessoas ou entidades, interligadas por diversos tipos de conexdes que tem o
mesmo objetivo (TORRES, 2011; SCARANO, 2011).

Sant’Anna et al. (2010) mencionam como vantagens do uso das midias publicitérias na internet: a interatividade
com o publico-alvo; a cobertura local e global de potenciais consumidores; a segmentacdo de publico, com
predominancia nas classes A e B; os baixos custos de producdo e veiculagdo; o controle de visitagdo dos
internautas; a maior opcédo de formatos de veiculacéo; a rapidez no recebimento das informagdes e dos andncios;
a comunicacdo com os consumidores de forma direta (e-mails e sites); e seu uso como canal de vendas, pds-
venda e de pesquisa de marketing. J4 como desvantagens, os autores citam a auséncia de pesquisa de midia
regular e o baixo alcance nas faixas mais populares do publico.

Safko e Brake (2010) listam quinze categorias das midias sociais: redes sociais, editora¢do, compartilhamento de
fotos, audio, videos, microblog, livecast, mundos virtuais, jogos, aplicativos de produtividade, agregadores, Rich
Site Summary (RSS), buscas, celulares e ferramentas interpessoais. Cabe destacar que cada midia possui
caracteristicas distintas e sdo representadas por diferentes ferramentas. Dentre as midias sociais citadas, os blogs,
situados na categoria de editoragdo, sdo o objeto de estudo e explanados na secdo a seguir.

2.2 O Conceito de Blog

Blog é definido como uma espécie de diario online que reline postagens publicadas instantaneamente na web,
geralmente curtas e organizadas cronologicamente, ¢ é mantido por um individuo, grupo ou empresa
responsavel, que pode ser chamado de blogueiro ou blogger (PAZ, 2003; HEWITT, 2007; AGARWAL et al.,
2008; SHWEIG et al., 2009). Segundo Hewitt (2007) e Hoffmann (2010), o termo blog é a contracéo da palavra
weblog que surgiu da unido entre web (word wide web) e log (termo que significa a gravagdo sistemética de
informacdes).

Na visdo de Ferreira e Vieira (2007), o blog surgiu na rede mundial de computadores como um local para que as
pessoas narrassem a propria vida, conferindo-o inicialmente como uma ferramenta de comentarios e dicas de
sites desconhecidos, mas aos poucos 0s blogs se tornaram um sistema de publicagdo onde qualquer pessoa
pudesse emitir informagdes pessoais ou profissionais. A opg¢do de aderir a um dominio de servico gratuito sem
gue o usudrio precisasse dominar a Linguagem de Marcagdo de Hipertexto (HTML) para possuir um blog fez
com qgue esse tipo de site se popularizasse.

Os Blogs tém se tornado um meio popular para os usudrios da Web em massa para expressar, comunicar,
compartilhar, colaborar, debater e refletir (AGARWAL et al., 2008). Ao referir-se a popularizacdo do blog,
Hoffmann (2010) complementa que um dos fatores que permitiu a expansdo dos blogs foi a disponibilidade,
através de sites como o Blogspot e o Wordpress, que possibilitaram o compartilhamento de informacGes,
opinides e experiéncias pessoais e que também contribuiram para a criacdo da blogosfera.

A blogosfera € o universo virtual que contém todos os blogs, ela fornece uma plataforma propicia para construir
comunidades virtuais de interesses especiais, e consiste em um dos meios de comunicacdo sociais, mais
crescentes. Cabe destacar que as comunidades virtuais na blogosfera ndo séo restritas a proximidade fisica e
possibilitam uma nova forma de comunicacdo eficiente. Com a rapida expansdo da blogosfera, é vital
desenvolver novas ferramentas que facilitem a participagdo, conexdo e exploracdo de contedos (AGARWAL et
al., 2008).

Em seu estudo Di Luccio e Nicolaci-Da-Costa (2010) caracterizam os blogs em relagdo aos seus principais
recursos como 0s posts, textos que podem ser alterados, apagados, atualizados, etc. com a frequéncia que o autor
desejar. Os posts podem incluir links para outras paginas da web ou para outros blogs. Outro recurso quase
sempre presente nos blogs € a caixa de dialogos, por meio da qual os leitores podem enviar seus comentarios
para o escritor.
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Para Torres (2011) os blogs sdo divididos em trés grupos: pessoal, profissional e corporativo. Os blogs pessoais
tém como objetivo expressar ideias, fazer amizades e criar debates. O autor ainda menciona que os blogs
pessoais permitem uma melhor definicdo do comportamento do consumidor. No segundo grupo, os blogs
profissionais visam alcancar um elevado nimero de seguidores fieis, de modo que se torne possivel a exploracdo
comercial do blog. Ja os blogs empresariais ou corporativos sdo aqueles utilizados por empresas de qualquer
porte, que desejam se relacionar com a comunidade ao informar novidades ou dicas Uteis sobre a empresa.
Longo (2008) comenta que os blogs e redes sociais vém atraindo uma quantidade de recursos para anunciantes,
assim, além de uma atividade de pessoa fisica, agora estdo se tornando uma atividade de pessoa juridica.

Honsha (2009) cita os tipos de publicidade e andncios no Google mais utilizados nos blogs brasileiros, como:
banner; publicidade contextual ou pay-per-click (PPC), links patrocinados, programas afiliados e contelido
editorial.

Um aspecto importante ressaltado por Castro e Santos (2013) refere-se a existéncia de contratos informais de
cooperacao entre blogueiros e empresas. As parcerias giram em torno da divulgacéo de novos produtos, uma vez
que a empresa envia lancamentos ao blogueiro para testes e amostras a fim de adquirir publicidade de baixo
custo e com credibilidade. Tal situacdo é refletida na Figura 1, que mostra a relagdo entre blogs, leitores e
empresas parceiras.

Empresas
Parceiras

Empresas
Parceiras

Leitores Legitimagdo para cooperar por meio

de links de recomendagio

Produtos para divulgagido Acessos a pagina

Publicidade a baixo custo Informagdo

Figura 1: Rede de relacionamentos entre blogs, leitores e empresas parceiras
Fonte: Castro e Santos (2013).

No tocante a rede exposta na figura 1, Castro e Santos (2013) comentam que 0s blogs relacionam-se com
empresas, pela troca de produtos para divulgacdo por publicidade de baixo custo; leitores, pelo fornecimento de
informacdo e recebimento de acessos a pagina; e outros blogs, pela cooperacdo de recomendacdo de links, que
ocorre quando um blog percebe outro como legitimo para ser recomendado a leitores. Dos trés tipos de blogs
apresentados esse estudo objetiva analisar o relacionamento com as empresas.

3. Procedimentos Metodolégicos

Este estudo é caracterizado como exploratério e descritivo, uma vez que pretende descobrir e descrever como
ocorre a relacdo entre blogs de moda e beleza com empresas de cosméticos. No que se refere ao método de
pesquisa, é classificado como qualitativo.

A estratégia de pesquisa adotada para realizar esse trabalho foi o estudo de casos maltiplos, por se tratar de uma
pesquisa envolvendo membros de um grupo da blogosfera de um (nico segmento, visando tornar o estudo mais
robusto (YIN, 2010). Com isto, pretende-se proporcionar informagdes detalhadas no que se refere a relacdo entre
blogueiras de moda e beleza com empresas de cosméticos, parceiras dos blogs, o que permitira uma melhor
compreensdo e um maior grau de confiabilidade da pesquisa.

Para este trabalho, foi adotada como unidade de andlise os Blogs Femininos de moda e beleza especializados em
cosméticos. Foram empregados como critério de selecdo dos casos os seguintes aspectos: (a) Existéncia de
relagdo entre a proprietaria do blog e empresas de cosméticos; (b) Frequéncia de publicacfes no blog (Semanal);
(c) Quantidade de visitas mensais (maior que 1.000.000); e (d) Acessibilidade por parte das pesquisadas.
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Com base nestes critérios, oito blogs de moda e beleza foram contatados através do e-mail, no entanto, apenas
trés blogs retornaram o convite com aceitacdo para realizacdo da pesquisa.

A coleta de dados se deu através de entrevistas e andlise de documentos. As entrevistas ocorreram por meio da
internet, sendo que a Blogueira A aceitou participar de uma entrevista por meio de um bate-papo virtual e as
Blogueiras B e C optaram por responder o roteiro de entrevista via e-mail. A entrevista direta com a Blogueira A
durou 2 horas e 30 minutos, nos demais casos, as blogueiras receberam o roteiro de entrevista em seus e-mails e
posteriormente encaminharam resposta. Além disso, considerando que o uso de documentos corrobora e aumenta
a evidéncia de outras fontes (YIN, 2010), foram utilizados documentos de diarios virtuais (blogs), localizados na
internet através de um endereco particular de URL, onde constam informagcdes sobre as blogueiras, empresas que
fazem propaganda no blog, postagens de produtos de beleza com a respectiva avaliacdo do produto e a forma que
é apresentado ao leitor pela blogueira.

O quadro 1 apresenta as categorias analiticas e os elementos de analise que formaram a base para este estudo.

Categorias Analiticas Elementos de Analise
Perfil dos Blogs Criacdo dos blogs; Composig¢éo e Caracterizacdo dos blogs; Tipo de
hospedagem; Forma de atualizagdo; Midias Sociais; Quantidade de
leitores.

Perfil das Empresas de cosméticos | Motivacdo; Fisica, Virtual, Revendedor; Nacional ou Internacional.

Relac&o das Blogueiras com as Forma de contato; Forma como s&o feitos os contratos; Formas de
empresas de cosméticos Propaganda; Permanéncia das empresas no blog; Tipo de produto.

Pontos fortes e fracos da Relagéo Problemas com as empresas parceiras; Feedback as blogueiras; Percepgéo
Blogueiras com as empresas de dos pontos fortes e fracos.

cosméticos

Quadro 1: Categorias analiticas e elementos de analise
Fonte: Elaborado pelas Autoras (2014).

No tocante aos elementos de andlise apresentados, o perfil das empresas de cosméticos foi analisado através da
observacdo direta aos sites das empresas e dos blogs estudados. A observacdo dos sites das empresas teve por
finalidade verificar se sdo empresas fisicas, virtuais ou com revendedores e se Sd0 nacionais ou internacionais.
Os demais elementos de analise foram coletados por meio da entrevista com as blogueiras.

4. Anélise Comparativa dos Resultados

Nesta secdo sdo apresentadas e analisadas as informagdes obtidas mediante a observacdo dos blogs de moda e
beleza com foco em cosméticos, sites de cosméticos que fazem parceria com os blogs e a aplicacdo das
entrevistas com trés blogueiras de moda e beleza. As blogueiras entrevistadas foram identificadas por Blogueira
A, Blogueira B e Blogueira C, bem como os seus respectivos blogs. Com base nas informagdes coletadas, é
exibida uma comparacéo entre os casos pesquisados e a literatura. Vale ressaltar que duas entrevistadas sdo da
regido sul (Blogueira A e C) e uma de S&o Paulo e que, além do blog, que é a principal fonte de renda das
blogueiras, elas também trabalham em outras atividades. A Blogueira A atua na area da moda e beleza com
consultorias, palestras e cursos de beleza enquanto as outras duas blogueiras sdo jornalistas.

4.1 Perfil dos Blogs de Moda e Beleza

Segundo Fernandes (2013), os blogs de moda e beleza, cujo conteldo aborda opiniGes e experiéncias de
blogueiras em relacdo a temas diversos do universo feminino, tém se proliferado na blogosfera e séo
considerados um novo tipo de comunidade online, sendo, portanto, populares ndo sé entre consumidores como
entre especialistas de marketing.

O perfil dos blogs, exposto resumidamente no quadro 2, revela singularidades de cada caso estudado. Quanto a
criacdo do blog, eles sdo recentes com uma média de aproximadamente quatro anos e meio de criados. Os blogs
surgiram de forma diferente, as Blogueira A e C desejavam criar um blog para falar sobre moda e beleza, ja a
Blogueira B criou seu blog com o intuito de ser um portfélio de jornalismo.

A hospedagem inicial se deu em sua maioria no Wordpress e, embora tenham surgido como um hobby das
blogueiras, todos os blogs sdo atualmente considerados profissionais, tal como definido por Torres (2011), e
possuem atualizagbes quase que diarias. Duas blogueiras afirmaram que suas paginas sdo atualizadas
diariamente, de duas a trés vezes ao dia, e a outra blogueira comentou que essa atualizacdo é feita quatro vezes
por semana. Para isso elas organizam uma lista de postagens para serem publicadas posteriormente. A frequéncia
das postagens, de acordo com Fernandes (2013), pode influenciar o sucesso do blog na medida em que novas
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postagens contribuem para que 0s seguidores sempre possuam novas informacfes para ler e mantenham o
interesse das suas leitoras.

Para intensificar a publicidade dos blogs, as blogueiras utilizam as principais midias: das redes sociais: Facebook
e Google +, do compartilhamento de fotos: Instagram, do microblog: Twitter e de videos: Youtube. Dentre elas,
o compartilhamento de fotos via Instagram foi mencionado como o mais usado pelas blogueiras, por manter um
maior contato com os leitores. As divulgacdes aliadas ao talento das blogueiras resultam em uma audiéncia bem
elevada aos blogs, com uma média de 52.000 visitas diarias e 1.692.611 visitas mensais. A quantidade de visitas
diarias varia de acordo com o tipo de postagem ou se o blog foi divulgado em outro blog.

Conforme verificado por Chen (2012), as blogueiras criam seus blogs por motivac@es diferentes, mas nédo
excludentes, como expressar sua propria voz, conectar-se com outras pessoas e ganhar influéncia. Constatou-se
que os blogs geralmente sdo formados por mulheres que desejam compartilhar informagdes da sua rotina de
beleza, inclusive com tutoriais ensinando passo a passo como se maquiar.

Ademais, os blogs possuem uma composicdo diferente em cada caso, o Blog A que é administrado apenas por
uma autora, o Blog B é administrado por uma autora e conta com a presenca de sete colaboradores e o Blog C
gue é composto por trés autoras.

= Criado em julho de 2011;

= Hospedado inicialmente no Blogspot;

Perfil do Blog A = Blog profissional;

= Atualizado quatro vezes na semana;

= Faz uso das midias sociais: Facebook, Google +, Instagram, Twitter e Youtube;

= De 33 a 40 mil visitas diarias e cerca de um milhdo e quinhentos mil visitas
mensais.

= Criado em julho de 2009;

= Hospedado inicialmente no Wordpress;

Perfil do Blog B = Blog profissional;

= Atualizado diariamente;

= Faz uso das midias sociais: Facebook, Google +, Instagram, Twitter e Youtube;
= Aproximadamente 70 mil visitas diarias e cerca de 2 milhdes de visitas por més.

= Criado em dezembro de 2008;

= Hospedado inicialmente no Wordpress;

Perfil do Blog C = Blog profissional;

= Atualizado diariamente;

= Faz uso das midias sociais: Facebook, Instagram, Twitter e Youtube;

= Cerca de 50 mil visitas diarias e um milh&o e quinhentos mil visitas mensais.

Quadro 2: Perfil dos blogs
Fonte: Pesquisa de campo (2014).
4.2 Perfil das Empresas de Cosméticos

Com relagdo as empresas de cosméticos parceiras dos blogs de moda e beleza, percebe-se que o nimero de
parcerias varia entre 5 e 10. Dentre as parcerias, hd uma predominancia entre empresas nacionais, além da
presenca de algumas empresas internacionais, é possivel identificar no quadro 3, que das 25 empresas parceiras
dos blogs, 18 s8o nacionais e 7 sdo internacionais. Este resultado refor¢a o apontado por Castro e Santos (2013),
ao declarar que a valorizacdo dos blogueiros e o perfil dos seus sites em blogs profissionais tornaram o seu
espaco disputado por empresas nacionais e internacionais.

Perfil das empresas de = Parceria com aproximadamente 10 empresas de cosméticos;
cosmeticos do blog A = 8 empresas nacionais e 2 internacionais;

= Todas as empresas atuam no meio virtual, sendo que 3 delas também séo
fisicas e 6 trabalham com revendedores.

Perfil das empresas de = Parceria com aproximadamente 10 empresas de cosméticos;
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cosméticos do blog B = 9 empresas nacionais e 1 internacional;

= Todas as empresas atuam no meio virtual, sendo que uma delas é fisica e
duas trabalham com revendedores.

Perfil das empresas de = Parceria com aproximadamente 5 empresas de cosméticos;

cosmeticos do blog C = Sendol empresa nacional e 4 internacionais;

= Todas as empresas atuam com 0 comércio por revendedores, sendo que 2
delas também sdo fisicas e 1 virtual.

Quadro 3: Perfil das empresas de cosméticos
Fonte: Pesquisa de campo (2014).

O perfil das empresas de cosméticos presentes nos blogs de moda e beleza quanto ao seu tipo, exposta na figura
2 e no quadro 3, mostra que apenas quatro empresas englobam o quadro de empresa fisica, virtual e de
revendedores.

Blog A Blog B Blog C

Fisica WVirtual Fisica Virtual Fisica Virtual

[ 2) (o) (o)
oD AN (28270
N o/ =/

Revendedores Revendedores Revendedores

Figura 2: Perfil das empresas de cosméticos presentes nos blogs de moda e beleza quanto ao seu tipo
Fonte: Pesquisa de campo (2014).
4.3 Relagdo entre as Blogueiras e as Empresas de Cosméticos

No que se refere a relagdo entre as blogueiras e as empresas de cosméticos, o quadro 4 apresenta um resumo das
informacdes coletadas. Observa-se que as blogueiras disponibilizam um contato no blog por e-mail, formulério
de contato e também contam com o auxilio de um profissional para captar novas empresas de cosméticos e
auxiliar com os termos legais dos contratos.

Segundo Fernandes (2013), as blogueiras de moda e beleza conquistam cada vez mais espaco como lideres de
opinido e recebem crescente atencdo por parte de marcas, o que contribui para que parcerias sejam feitas a fim de
que os blogs possam divulgar produtos. No presente estudo, constatou-se que o primeiro contato das empresas de
cosméticos com as blogueiras de moda e beleza se da por meio de um e-mail comercial das blogueiras. Quando
h& interesse em firmar uma parceria, as empresas entram em contato para acertar 0s termos legais dessa
divulgacdo. A maioria das blogueiras realizam parcerias formais, de acordo com os tramites legais com contratos
assinados e prazos a serem cumpridos, diferindo-se do estudo de Castro e Santos (2013), cujos resultados
demonstraram que contratos eram feitos informalmente.

Entretanto, duas blogueiras afirmaram fazer alguns trabalhos informais, sem que envolva um retorno financeiro
direto. No caso da Blogueira A, antes de fechar parceria com qualquer empresa ela procura conhecer e se
certifica que ambos estéo de acordo com os termos do contrato, para que ndo haja problemas posteriores.

Ap0s o contato inicial, as empresas se relacionam com as blogueiras analisadas de quatro formas: Banners, Posts
Publicitarios, Publieditoriais e criando produtos em parceria com blog, nesse caso o produto leva o nome do blog
ou blogueira, corroborando assim com o estudo de Honscha (2009). Com relacdo a permanéncia de cada
empresa nos blogs, os contratos individuais definem o tempo de propaganda e o tempo no qual a empresa sera
exposta ao publico.

Geralmente as empresas enviam press releases com kits promocionais para que as blogueiras testem e conhegam
melhor a marca. Quanto ao tipo de produto recebido, as blogueiras revelam que recebem diversos tipos de
produtos, inclusive produtos que ndo sdo cosméticos. Destaca-se que as blogueiras optam por divulgar aquilo
que melhor se adeque ao perfil do blog e que elas tenham interesse pessoal.

Neste sentido, verifica-se que as blogueiras costumam preferir produtos que elas mesmas consomem. Este
resultado corrobora o apontado por Fernandes (2013) que relata que os consumidores passaram a utilizar
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diversas plataformas para criar conteido sobre assuntos que possuem interesse pessoal e que a informacdo criada
por eles torna-se mais relevante para a decisdo de compra de outros consumidores do que informacéo
proveniente dos marketers.

As empresas sdo divulgadas nos blogs de acordo com o que foi determinado no contrato ou pela escolha da
blogueira, podendo variar de uma postagem Unica a varias postagens com o mesmo produto. Os casos de
parceria fixa sdo 0s mais consistentes, onde as blogueiras possuem uma relagdo direta com a empresa e recebe
parte do lucro das vendas dos produtos.

Relacdo da = Contato através do e-mail do blog ou o formulario de contato;
Blogueira A com as = Contrato formal com o auxilio de um advogado;

empresas de ) . _
Cosméticos = Propaganda atraves de Banners e Posts Patrocinados;

= A permanéncia das empresas no blog varia de acordo com cada contrato;
= Recebe diversos tipos de produtos cosméticos e também de uso pessoal.

Relacdo da = Contato através do e-mail do blog ou por meio de uma assessora;
Blogueira B com as

= Contrato formal e informal;
empresas de

Cosméticos = Propaganda atraves de Banners e Publieditorial,
= Duas empresas sdo parceiras fixas do blog e as demais empresas fazem um
rodizio;

= Recebe diversos tipos de produtos cosméticos.

Relagdo da = Contato direto com a blogueira ou através de uma executiva de vendas em SP;
Blogueira C com as = Contrato formal e informal;

empresas de ) . '

Cosméticos = Propaganda atraves de Banners e Posts Patrocinados;

= A permanéncia das empresas no blog varia de acordo com cada contrato;
= Recebe diversos tipos de produtos cosméticos e também de uso pessoal.

Quadro 4. Relacéo entre as blogueiras e as empresas de cosméticos
Fonte: Pesquisa de campo (2014).
4.4 Pontos Fortes e Fracos da Relacdo Entre as Blogueiras e as Empresas de Cosméticos

No quadro 5, pode-se notar os pontos fortes e fracos da relagdo entre blogueiras e empresas de cosméticos. Das
trés blogueiras apenas uma ndo mencionou ter vivenciado algum tipo de problema com as empresas de
cosméticos.

No tocante aos pontos fortes da relacdo entre os blogs de moda e beleza com as empresas de cosméticos,
salienta-se boa audiéncia, valorizacdo do blogueiro e parceira de acordo com o contrato. Quanto aos pontos
fracos, ficou evidente que as blogueiras que mantém parceria informal sdo mais vulnerdveis aos problemas de
ndo cumprimento dos termos estabelecidos. Além disso, foi mencionado: mudanga frequentemente de assessores
nas empresas (a blogueira ndo sabe com quem entrar em contato), grande nimero de leitoras blogueiras que ao
verificar uma parceria no blog, sobrecarregam as empresas com pedidos de parceria, desvalorizagdo do
blogueiro, inseguranca por parte da empresa e desarmonia quanto a parceria.

Em relacdo ao feedback que as empresas de cosméticos fornecem as blogueiras, apenas uma afirmou que ndo
recebe diretamente uma resposta das empresas parceiras. Foi mencionado que algumas empresas apresentam 0s
resultados das vendas para a blogueira A e a blogueira B, no entanto, no caso da blogueira C o feedback é
constatado quando ha uma renovacéo da parceria.

Problemas Feedback Pontos Fortes Pontos Fracos
Blog A Né&o Sim Boa audiéncia com | = Empresas que mudam constantemente de
as leitoras. assessores;

= Leitoras blogueiras que enviam pedidos de
parceria para as empresas.

Blog B Sim Sim Valorizagéo do = Desvalorizacao do blogueiro;
blogueiro. *  Inseguranca da empresa.

Blog C Sim Né&o Empresae Blogde | = Empresa e Blog em desarmonia quanto a
acordo com a parceria.
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‘ ‘ parceria. ‘

Quadro 5: Pontos fortes e fracos da relagdo entre blogueiras e empresas de cosméticos
Fonte: Pesquisa de campo (2014).
5. Conclus6es

O presente estudo teve o intuito de analisar, por meio de uma pesquisa qualitativa, como ocorre a relacdo entre
blogueiras do segmento de moda e beleza com empresas de cosméticos.

Constatou-se que os blogs foram criados com o intuito de compartilhar informacdes da rotina de beleza das
blogueiras, inclusive com tutoriais de maquiagem. Para intensificar a publicidade dos blogs, as blogueiras
utilizam diferentes midias sociais, como rede social, midia para compartilhamento de fotos, microblog e midia
para divulgacdo de videos, sendo que a midia mencionada com mais utilizada foi o compartilhamento de fotos
via Instagram, por permitir um maior contato com os leitores. As divulgacfes aliadas ao talento das blogueiras
resultam em expressiva audiéncia dos blogs.

No que se refere as parcerias com empresas de cosméticos, destaca-se o investimento das empresas em banners
e/ou posts patrocinados, além do envio de produtos para que sejam feitos testes e resenhas, sendo que o interesse
pessoal das blogueiras é determinante para que estes sejam feitos. Ainda com relagdo as parcerias, nota-se que
empresas nacionais e internacionais disputam espago nos blogs das entrevistadas para divulgar seus produtos.
Além de que a maior parte dessas empresas atua no meio sdo virtuais, e que a relacéo existente entre blogueiras e
empresas de cosméticos varia conforme o nivel de acordo legal que cada uma propde.

Verificou-se que o relacionamento entre os blogs de moda e beleza e as empresas de cosméticos pode ser
informal havendo a divulga¢do de um produto, ou baseado em um contrato formal que estabeleca valores para
tutoriais, criacdo de looks, venda da imagem, palestras, aula de automaquiagem e participacio em eventos. Além
disso, também é importante destacar o relacionamento de empresas de cosméticos em parceria com blogueiras
profissionais, criando produtos com o nome do blog.

No que diz respeito aos pontos fortes e fracos da relacdo entre os blogs de moda e beleza com as empresas de
cosmeéticos, ficou evidente que as blogueiras que mantém parceria informal sdo mais vulneraveis aos problemas.
Séo citados como pontos positivos, por exemplo, a valorizagdo do blog e aumento da audiéncia e, como pontos
negativos, a sobrecarga de trabalho das blogueiras e a inseguranca em relagdo as empresas. As blogueiras
mencionam como feedback das empresas de cosméticos em relagdo a parceria tanto a apresentacdo dos
resultados das vendas quanto a renovacdo da parceria.

Em fungdo do objetivo exposto, esta pesquisa constatou que ha uma singela evolugdo no relacionamento entre
blogueiras de moda e beleza com empresas de cosméticos. Os resultados alcangados corroboram o apontado por
Castro e Santos (2013) ao afirmar que as relacBes entre blogueiros e empresas podem ocorrer de forma
“amigavel”, a valorizacdo dos blogueiros com o seu perfil em outros blogs profissionais faz com que o préprio
blog se torne um espaco disputado por empresas nacionais e internacionais, possibilitando que as blogueiras
possam priorizar parcerias com as empresas que mais se identificam.

Como limitagcdes podem ser citadas: (a) a impossibilidade de generalizagdo do estudo, por se tratar de um estudo
de caso qualitativo; (b) a quantidade de entrevistadas, pois um nimero inferior a quatro torna dificil gerar teoria
com muita complexidade, a ndo ser que o caso tenha varios mini casos dentro dele (EISENHARDT, 1989), neste
sentido foram analisadas ndo apenas as entrevistas com as blogueiras, mas o perfil de um total de 25 empresas
parceiras dos blogs; (c) como duas entrevistadas ndo estavam disponiveis para participar da entrevista direta, o
roteiro de entrevista foi enviado via e-mail, 0 que possibilitou a obtencdo de respostas focadas e objetivas,
diferentemente da entrevista direta que possibilitou a obtengdo de respostas mais amplas e esclarecedoras.

Tendo em vista que esta pesquisa ndo esgota as possibilidades de estudo acerca da relagdo entre blogueiras do
segmento de moda e beleza com empresas de cosméticos, vislumbram-se trés direcfes de pesquisa. Uma seria
realizar um estudo semelhante, na perspectiva das empresas no sentido de consolidar esse conhecimento. Outra
seria realizar estudo de caso Unico, com um blog que possua uma linha de produtos cosméticos, para aprofundar
o0 entendimento dessa relagdo. Além de um comparativo com blogs de outros segmentos. Destarte, a pretensdo é
contribuir para ampliar o horizonte da tematica na academia e entre as partes envolvidas (blogs e empresas).

Por fim, as recomendacGes para as Blogueiras de moda e beleza e Empresas de cosméticos parceiras sdo que
ambas as partes mantenham um acordo formal para trabalhar a exposicdo e publicidade dos produtos, fazendo
com que o blogueiro seja valorizado pelo seu trabalho e por seu publico.
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