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RESUMO

PARA ALEM DE UM HOBBY: Estratégias comunicacionais de uma editora de blog de
moda em midias digitais
AUTOR: KARINA FREITAS

ORIENTADOR: JONES MACHADO
Local e Data da Defesa: Santa Maria, 09 de dezembro de 2014.

Com o compartilhamento de contetdos facilitados pelas novas tecnologias, torna-se cada vez
mais atraente para quem escreve em plataformas online, profissionalizar as producgdes
realizadas nos blogs. Sendo assim, a moda desencadeia-se como uma fonte inspiradora para o
interagente que toma como rotineiro 0 acesso a estas informagOes. Para atrair este leitor, é
necessario ousar em estratégias que comuniquem a proposta do blog, assim, as editoras
divulgam suas postagens em diferentes midias sociais digitais, adequando-se a cada formato
das plataformas. Com esta espécie de circulo de posts, em que os contetdos circundam as
diferentes midias, tornam-se interessantes e possibilitam a realimentacdo entre interagente e
as editoras dos blogs. Portanto, este estudo tem como problematica de pesquisa a investigacdo
de como se ddo as estratégias comunicacionais empreendidas por editoras de blog na
ambiéncia digital. O objetivo é entender como as editoras de blogs de moda apropriam-se de
estratégias comunicacionais, a partir do blog, Facebook e Instagram, para transmitir suas
vivéncias nas midias sociais digitais, através de imagens, videos e textos relacionados a moda.
Para isso, faz-se necessario compreender como é feita a utilizacdo das midias digitais no
mundo da moda e quais estratégias comunicacionais sdo utilizadas pela editora Thassia
Naves. O percurso metodoldgico é composto pelo método de Estudo de Caso (YIN, 2011),
sobre o “Blog da Thassia” e a analise realizada através de uma Observacdo Encoberta e Néo
Participativa (JOHNSON, 2010) para entender como se dao as estratégias comunicacionais na
ambiéncia digital. Na analise, além da apresentacdo de um breve histérico sobre Thassia
Naves, consta a especificacdo das estratégias encontradas no periodo e as conclusfes que se
chegou por meio da mesma. Conclusdes estas que correspondem aos objetivos da pesquisa,
chegando a compreensdo de como as midias sociais digitais sdo utilizadas pela editora e
trazendo pontos de reflexdes para se pensar em estratégias mais interativas com 0s
interagentes e também se conseguiu identificar as estratégias comunicacionais de Thassia
Naves com éxito.

Palavras-chaves: Blog; Editoras de blogs; Estratégias de Comunicacdo; Interacdo; Midias
digitais.



ABSTRACT

TO BEYOND A HOBBY: communication strategies by a fashion blog's publishers on
digital media
AUTHOR: KARINA FREITAS
ADVISOR: JONES MACHADO
Date and Place of Presentantion: Santa Maria, december 09th, 2014.

By reason of sharing content facilitated by new technologies, it becomes increasingly
attractive to those who write in online platforms, it becomes increasingly attractive the
professionalization of the productions performed in blogs. Therefore, fashion is unleashed as
an inspirational source for the user who is accessing routinely this information. To attract this
reader, it is necessary to dare in the strategies to communicate the blog's proposal, so the
publishers disclose your postings in differents digital social media, adapting the format to
each platform. With this kind of circle of posts, where content flow in the different media,
become interesting and enable feedback between interacting and blogs editors. Therefore, this
study's problematic is investigating how happen the communication strategies used by blog's
publishers on digital ambience. The goal is to understand how the editors of fashion blogs is
appropriated of communication strategies from the blogs, Facebook and Instagram, to convey
their experiences in digital social medias, through images, videos and texts related to the
fashion. For this, it is necessary to understand how is made the use of digital media in the
fashion world, what communication strategies are used by the publisher Thassia Naves. The
methodological approach consists of the case study methodology (Yin, 2011), about the "Blog
Théssia" and the analysis performed through a Covert Observation and not Participatory
(Johnson, 2010) to understand how happen the communication strategies used by blog's
publishers on digital ambience. In the analysis, beyond the presentation of a brief history of
Théssia Naves, and it is reported the specification of the strategies found in the period and the
conclusions that were reached through the same. These findings correspond to the objectives
of the research, coming to an understanding of how digital social media are used by the
publisher and bringing points of reflection to think of more interactive strategies that
interacting with the users and also we were able to identify communication strategies of
Théssia Naves successfully.

Keywords: Blog; Blogs Editors; Communication Strategies; Digital Media; Interaction.
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INTRODUCAO

As relagbes sociais dos interagentes na web sdo essenciais para compreender as
interagBes pessoais na sociedade como um todo, visto que ha necessidade de vincular-se a
uma rede virtual para participar tanto como receptor e também como co-produtor de
conteddos em postagens e compartilhamentos em midias digitais. Pois, hoje, quebra-se o
funcionamento do fluxo de informacdes esquematizado de modo a limitar quem produz e
guem consome a informacdo, evoluindo para um modelo em que ambos podem produzir e
consumir informacGes concomitantemente.

Desta forma, as midias sociais digitais sdo utilizadas como forma de armazenar e
compartilhar informacdes relacionadas a maltiplos temas. Este espaco é de acesso livre e
forma uma rede interminavel de relacionamentos que desafiam o tempo e 0 espaco
geografico.

Tais fatores colaboram com o grande sucesso da blogosfera®, pois a opini&o da editora
de blog é evidenciada e possibilita tanto a realimentacdo quanto as trocas de experiéncias no
mundo online. As tematicas dos blogs® sd0 muito variadas, desde questdes empresariais,
esporte, entretenimento, culinaria, beleza, cultura, viagens, entre outros assuntos que
possibilitam a identificacdo do interagente com diferentes blogs.

A partir destas interacdes, abre-se um leque de oportunidades para que editoras de
blog divulguem seu trabalho. E importante ressaltar que estas divulgacdes ndo se restringem
apenas a informacGes para o blog, mas podem também ser compartilhadas em outras midias
digitais como Facebook® e Instagram®. Desta forma, gera-se um circulo de postagens que
mesclam textos, videos e imagens. Isso ocorre de maneira rapida e a informacdo, com o
advento das tecnologias cada vez mais avangado, gira de forma intensa e personalizada para
atrair o leitor que busca o contato com novas experiéncias.

Juntamente ao contexto de evolucdo tecnoldgica, percebe a grande diferenciacdo da
forma com que se fala sobre moda nos dias de hoje, pois antigamente o acesso a informagéo
na ambiéncia fashion era restrito as revistas de renome, depois passando aos video clipes até

chegar nos dias atuais em que a moda esta presente em diferentes plataformas digitais.

! Corresponde a comunidade de blogs, é o interconecto de blogs, ou seja, todos os blogs juntos, editores trocando
conteudos entre si, postagens relacionadas uns aos outros como se fossem entrelagados.
? Site de rapidas atualizacdes e que possibilita a troca de informagdes.
*Disponivel em: <www.facebook.com>
* Disponivel em: <instagram.com>
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Esta personalizacdo de conhecimentos se d& por consequéncia do avango das
tecnologias moveis e conexdes sem fio (Wi-fi, Bluetooth, 3G, etc) que se proliferam e
agregam instantaneidade a informacao.

Hoje, pode-se compartilhar videos, udios e fotos através do seu smartphone’e tablets®
que sdo os principais responsaveis pela instantaneidade de compartilhamentos. Esta
mobilidade fisica e informacional possibilita um nimero infindo de produgdes e potencializa
o tempo real de suas transmissoes.

Essas producbes devem ser atraentes aos olhos do publico, uma vez que ha grande
quantidade de assuntos sobre o mesmo tema. Basta uma pesquisa no Google’ sobre objetos de
seu interesse, para verificar qudo vasto sdo os temas com a mesma abordagem. Cabe aos
produtores destes contelidos estabelecerem estratégias para atrair os interagentes.

Com esta grande quantidade de temas e abordagens, a ambiéncia digital transforma as
formas tradicionais de interacbes na sociedade, pois cada vez mais as tecnologias de
informacdes vém expandindo mercados e apresentando inovagOes para colaborar com a
interacdo social. Devido a isso, torna-se cada dia mais facil compartilhar e publicar contetdos
na web.

Nos blogs, a forma tradicional de publicacbes que seguiam a estrutura de diarios
virtuais, hoje, em alguns casos, quem escreve em profissionais, pois as editoras de blogs
voltam-se para parte estratégica dos posts®, em que buscam empreender assuntos e colaborar
com a multiplicacdo de conhecimentos via internet. Além disso, a possibilidade de multiplicar
conteddos em diferentes plataformas é o que chama atencédo para proliferacéo dos posts.

O Ibope Media® (2014) afirma que a cada dia 500 mil pessoas entram pela primeira
vez na internet e sdo publicados 200 milhdes de tweets'®; diz ainda que a cada minuto s&o
postados 48 horas de video no YouTube; e a cada segundo um novo blog é criado. Além
disso, 70% das pessoas consideram a internet indispensavel. Outro dado relevante é que em

1992 haviam 315 sites na internet, atualmente este nimero chega a 74 milhdes.

> Telefone mével que permite conexdes e aplicacdes com a internet

® Espécie de computador portétil com a tela sensivel ao toque.

’ Disponivel em: <www.google.com.br>

® publicag@es online realizadas pelos interagentes nas midias sociais digitais.

° Numero de pessoas com acesso & internet no Brasil chega a 105 milhdes. Disponivel em <
http://www.ibope.com.br/pt-br/noticias/paginas/numero-de-pessoas-com-acesso-a-internet-no-brasil-chega-a-
105-milhoes.aspx> Acesso em: 25 de Abril de 2014.

9pyblicagées no Twitter, ou seja, representam as mensagens que as pessoas postam e podem ter no maximo 140
caracteres. Essas mensagens podem conter imagens, links, textos em si e videos.
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Segundo o site Ibope Media (2014), em 2013 os internautas brasileiros somaram 105
milhdes de pessoas, sendo o Brasil o 5° pais mais conectado do mundo. A internet se tornou o
terceiro veiculo de maior alcance no pais, atras apenas de radio e TV. 87% dos internautas
utilizam a rede para pesquisar produtos e servicos. Antes de comprar algo, 90% dos
consumidores ouvem sugestes de pessoas conhecidas, enquanto 70% confiam em opinides
expressas online. O ndmero de usuérios ativos em casa ou no local de trabalho em janeiro de
2014 ficou estavel em relacdo ao més anterior, a0 marcar 58,1 milhdes. Com estes dados
sobre a internet e suas diferentes formas de utiliza-la, constata-se o alto nivel de conexdes
existente na sociedade atual, despertando novos olhares para pesquisas relacionadas ao tema.

Desta forma, a problematica de pesquisa da presente monografia consiste em
desvendar quais estratégias comunicacionais sdo empreendidas por uma editora de blog na
ambiéncia digital.

Tal pesquisa tem como objetivo geral entender como a editora de blog apropria-se de
estratégias comunicacionais para transmitir suas vivéncias nas midias sociais digitais, através
de imagens, videos e textos relacionados a moda. Os objetivos especificos sdo: 1)
Compreender como é feita a utilizacdo das midias digitais no mundo da moda; 2) Evidenciar
quais estratégias comunicacionais sdo utilizadas pela editora de blog Thassia Naves''; e 3)
Analisar como se d&o as interacOes entre editora de blog e interagentes na ambiéncia digital.

As conexdes geradas através das midias sociais digitais motivam o presente estudo,
além disso, nota-se a constante profissionalizacdo de editoras que comecaram a escrever a
partir de um interesse pessoal sem almejar o lucro e acabaram tornando deste hobby sua
profissdo. E, também justifica-se a abordagem por ser uma tematica pertinente para esta
investigacdo, pois a internet configura-se como uma grande fonte de informacdo para 0s
interagentes.

Ainda neste contexto, nota-se que o mercado da moda no Brasil apresenta-se em
crescimento e tem alcancado destaque no cenério internacional. O referido tema mostra-se
cada vez mais democratico, aceitando a co-criacdo por parte dos interagentes, sendo o
segmento de moda de grande interesse por parte da autora.

Entdo, em um primeiro momento, foi realizado um mapeamento das palavras-chave da
presente pesquisa sendo observada a auséncia de tematicas ligadas & moda e comunicagéo na

ambiéncia digital. Assim, tornou-se ainda mais oportuno a realizacdo deste estudo com um

1 Publicitaria e editora do blog “Blog da Théssia”
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tema amplo e pouco trabalhado em pesquisas académicas, como mostra o estado da arte.
Tendo em vista este contexto, construiu-se uma pesquisa voltada para quais blogs seriam de
interesse, chegando entdo ao nome proposto aqui: “Thassia Naves”, por se tratar de uma
influente editora que tem seu blog no ranking dos dez blogs de moda mais acessados do pais e
com uma 6tima visibilidade no meio fashion.

Em funcdo das transposi¢des de conteudos dos blogs para o Instagram e Facebook
surge o interesse em estudar estas ferramentas pelo viés da comunicacdo, uma vez que as
editoras registram vivéncias préprias e compartilham em diferentes midias digitais. Nesta
conjuntura de relacionamentos que passam a pautar assuntos e interagir com o usuario-midia
legitimando e ampliando vozes dos discursos, agucou os sentidos da pesquisadora em
desvendar esse ambiente online.

Assim, a importancia deste estudo para o campo da comunicacao vai além de conhecer
estratégias comunicacionais, mas sim aprofundar os estudos sobre os vinculos estabelecidos
pelas midias sociais digitais.

Para ilustrar o que foi exposto acima, seguem graficos com analises de dados
coletados através do estado da arte a partir de trabalhos mapeados nos ultimos cinco anos de
congressos da Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacgéo
(Intercom’®) e também da Associacdo Brasileira de Pesquisadores de Comunicagdo
Organizacional e de Relagées Publicas (Abrapcorp™), nas mesas relacionadas a conte(idos
Digitais, Convergéncias Tecnoldgicas, Cibercultura', Relagdes Publicas e Comunicacio
Organizacional.

Pode-se notar que as “midias sociais digitais” encontram-se presentes em todos 0s
anos de Intercom, porém a abordagem sobre moda e editoras de blog é restrita e praticamente
inexiste nos trabalhos até 2013. Como podemos visualizar no Grafico 1, “midias digitais”
consta, superficialmente, em algumas producgdes cientificas do ano de 2012 e, portanto
justifica-se a importancia da pesquisa voltada ao mundo da moda e o uso das midias sociais
digitais.

12 Disponivel em: <http://www.portalintercom.org.br/>
3 Disponivel em: <http://www.abrapcorp.org.br/site/>
% Fendmenos estudados através do surgimento da cultura online, do uso de redes de computadores.
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Grafico 1 - Trabalhos apresentados nos Gltimos cinco anos no INTERCOM

Em face ao exposto, nos trabalhos realizados em congressos da Abrapcorp, nota-se o

absentismo em relacdo a contelidos voltados para “estratégias comunicacionais na ambiéncia

digital”. Abaixo, a partir de pesquisas envoltas em palavras- chave observa-se este fato:

OFR, NWhMAOUUIOONO®

2013 2012

2011

2010

2009

O Redes sociais/Midias sociais/
Internet/Cibercultura
E Blog

O Instagram

0O Moda e estratégias comunicacionais

Gréfico 2 - Trabalhos apresentados nos dltimos cinco anos na ABRAPCORP

Sendo assim, no anseio de potencializar as pesquisas na area de estratégias

comunicacionais de editoras de blogs de moda, este trabalho objetiva contribuir por meio de

um Estudo de Caso (YIN, 2011), sobre as interacdes no Instagram, Facebook e blog da

editora do “Blog da Thassia”. Valendo-se do contexto das interacdes mediadas por

computador, do advento da internet e das novas tecnologias, criou- se grande interesse em

pesquisar e aprofundar o conhecimento em relacdo as midias sociais digitais. Um ambiente

democratico que transforma a maneira de agregar informacdes ao interagente, pois com sua

particularidade de valor coletivo o blog pode sugerir tendéncias e inspirar milhares de pessoas

nas ruas.

5 www.blogdathassia.com.br
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A escolha dessa editora se deu pelo permanente interesse pessoal sobre os contetidos
gerados através das midias digitais da mesma. E nesta direcdo, construiu-se uma crescente
observacao sobre como a moda € tratada por ela.

Para tal estudo, tornou-se instigante observar como as publica¢Bes do blog da Thassia
Naves se ddo, em funcdo da sua importante escala como formadora de opini&o.

Logo, é de suma importancia a composic¢éo de um trabalho final de curso voltado para
as estratégias da editora de blog que mesclam teoria e pratica aliadas a um contetido que esta
totalmente em voga no atual contexto da sociedade do consumo, a moda. E, assim, entender
de que forma esse cenario se da, e, principalmente, construir embasamento para responder
sobre os objetivos pretendidos nessa pesquisa.

De acordo com Richardson (2008, p. 21), 0 método ¢ a “forma de proceder ao longo
de um caminho”. Constituem “os instrumentos basicos que ordenam de inicio o pensamento
em sistemas, tragam de modo ordenado a forma de proceder do cientista ao longo de um
percurso para alcangar um objetivo”.

Entdo, para ordenar os objetivos desta pesquisa, fez-se necessario realizar uma
pesquisa bibliografica (DUARTE, 2008), a fim de mapear os estudos na area da comunicacdo
voltados para as midias digitais e outros conceitos que fazem parte deste trabalho.

Os aspectos metodoldgicos utilizados na presente pesquisa sdéo um Estudo de Caso
(YIN, 2011), realizado através de uma coleta de dados secundérios, por meio de observacao
das midias digitais utilizadas por Thassia (Blog, Faceboook e Instagram). Essa observacéo
acontecera de forma que a pesquisadora nao se insira nas producdes realizadas pelo objeto de
estudo, ou seja, segundo Telma Johnson (2010) esse método de estudo é classificado como
Observacdo Encoberta e ndo Participativa. A observacdo ocorreu durante o periodo de 15 a 25
do més de setembro de 2014. A escolha desta ocasido se deu em funcdo da transicdo de
estacdes para o inicio da primavera, em que muitos temas surgem a partir desta pauta.

Para concluir com éxito esse estudo houve um cruzamento de informacdes e a partir de
entdo foi realizada uma analise dos dados coletados através da pesquisa bibliografica, da
Observacdo Encoberta ndo Participativa, e por fim do Estudo de Caso para que se alcangasse
0s objetivos especificos desta monografia.

A pesquisa dividiu-se esta em trés capitulos, nos quais, o primeiro capitulo apresenta
um panorama tedrico sobre internet/midias digitais com suas diferentes formas de
compartilhamento de conteidos por interagentes através dos blogs. Em seguida, no capitulo
I1, encontram-se teorias relacionadas as estratégias comunicacionais na ambiéncia da internet
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e as interacGes geradas nestes ambientes. Estes primeiros capitulos sdo dedicados a revisao
tedrica dos conceitos abordados nesta pesquisa para que entdo, passe para a apresentacao das
decorréncias sociais dos blogs, Facebook e Instagram. E para concluir, no terceiro capitulo,
apresenta-se 0 estudo de caso do blog da Thassia; por fim uma andlise e cruzamento dos
dados coletados ao longo de todo o trabalho. Assim, delineou-se um circulo interpretativo em
que imagens, textos e caracteristicas peculiares do blog foram observados e relatados de
forma a enfatizar as estratégias propostas pela editora e para fins de responder a problematica

de pesquisa.
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CAPITULO | - O CICLO DA COMUNICACAO DIGITAL

O capitulo a seguir apresenta um panorama sobre a ambiéncia digital, com o aporte
tedrico de Elisabeth Saad (2003) e Manuel Castells (2003), que trabalham as questdes
referentes a importancia da internet para evolucdo comunicacional. Também, Fabio Cipriani
(2011, 2006) traz estas potencializaces em seu caminho teorico e trabalha as estratégias
comunicacionais em midias digitais. Neste panorama das midias digitais, Raquel Recuero
(2009) e Carolina Terra (2011) trazem contribui¢cdes empiricas, tedricas e metodoldgicas para
esta pesquisa, pois trabalham a comunicacdo digital e as ressignificacdes das ferramentas
online.

O estudo proposto neste capitulo podemos notar que as tematicas dos autores cruzam e
se complementam, pois cruzar os conteldos produzidos com diversas midias digitais se da
como uma constante na blogosfera, o que é averiguado desde o inicio ao observar o objeto
estudado. Sendo assim, com suporte tedrico e contribuicdes indispensaveis de tais autores,

contextualizamos as midias sociais digitais, suas origens e distinges.

1.1 Pilares contemporaneos: internet e midias digitais

Através da necessidade da vida em sociedade nota-se a evolucdo da comunicagdo, em
que torna-se intrigante as formas com que, historicamente, houve a interacdo entre individuos
que hoje se faz essencialmente através dos meios digitais. Assim, a internet trouxe a tona as
mudancas na maneira de se comunicar, “da palavra a comunicacdo audiovisual, a historia da
comunicacdo humana sempre se pautou pelo aprimoramento da expressdo, transmissao e
compreensdo de conteudo/mensagem entre emissores e receptores” (SAAD, 2003, p. 76).

Assim, o presente subcapitulo destina-se a elaborar entrelacamentos de conceitos,
percepcOes individuais da pesquisadora e visdes dos autores que trabalham com o tema
voltado a estas interagdes e ao contexto atual das midias digitais. Esta evolucdo da
comunicacéo trouxe junto as tecnologias de informacéo que estdo, segundo Saad (2003, p. 42)
“[...] absolutamente relacionados as questfes culturais, seus valores e Seus recursos,
diferenciando, ou melhor, ampliando o conceito do processo de inovagao tecnologica, e da
formulagado de sua estratégia”, pois como vimos, o0 ser humano é movido por interagcdes e em

constante busca do seu diferencial.
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A partir disto, analisando a frase da pesquisadora Elisabeth Saad “para ter sucesso no
mundo digital é preciso comer, dormir, respirar e pensar digitalmente” (SAAD, 2003, p. 48)
pode constatar o quao importante é trabalhar com esta tematica, pois 0 mundo é conectado e
instantaneo e a informacéo esta sempre girando.

Para entender o percurso da internet, passamos a analisar sua forca e capacidade de
movimentar a sociedade, pois a “producdo de conhecimento em novas midias decorre
obrigatoriamente da triade tecnologia, comunicacéo e sociedade” (SAAD, 2003, p. 55), com
isto, a internet transforma a maneira de comunicar e viver em sociedade.

Entdo, para situar este estudo passou-se a entender as relagbes sociais entre a
sociedade que, é uma constituicdo entre individuos que formam um grupo social e
estabelecem uma teia de relacionamento através de suas afinidades, atingindo um leque de
possibilidades e de novos relacionamentos estabelecidos de maneira aleatéria e que se
transformam em vinculos cada vez mais fortes. Como expressa Cipriani (2011), “mais do que
antes, para tudo o que o homem deseja expressar, ser e tiver vontade de fazer acontecer, ele
encontra espaco amplo para expressar suas escolhas e uma pequena barreira para que ela se
espalhe: apenas 0 acesso a internet”.

Assim, nota-se o fenébmeno do digital, a partir do qual individuos se retnem e
estabelecem suas interagcdes online, o que ndo difere das redes citadas acima, pois se tratam de
lacos estabelecidos através das relagBes sociais que Recuero (2009) afirma ir muito além
dessas relacbes e sim geram lagcos sociais que constituem essa relacdo complexa em rede.

Ainda contextualizando o comportamento humano, Cipriani pontua que:

E estudando o ser humano que podemos tecer variadas conclusdes sobre seu
comportamento, preferéncias e reacBes dentro do universo das midias sociais.
Entender o comportamento das pessoas na rede é o primeiro passo para contornar o
paradoxo das midias socais no mundo colaborativo e conversacional (CIPRIANI,
2011, p. 22).

Estas interacdes online segundo o soci6logo francés Manuel Castells sdo um entrelacar
de n6s em que a informacdo é baseada nestas redes e estes nos significam os usuérios. Ou
seja, uma comunicacgao para muitos em que Castells (2003, p. 8) define da seguinte forma: “a
internet € um meio de comunicagdo que permite, pela primeira vez, a comunicagdo de muitos
com muitos, num momento escolhido, escala global”. Partindo destas perspectivas, podemos
estabelecer uma série de fatores que fazem as pessoas interagirem entre si através das midias

sociais digitais.
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Em destaque, as nocGes de espaco e tempo que se diferenciam das formas tradicionais
de comunicacgdo, que anteriormente se davam apenas através da televisdo, radio e jornais, para
Terra (2011, p. 19) “na rede, a distancia fisica e o tempo sdo elasticos e, por isso, a
comunicacdo nesse ambiente é policronica e multidirecional”. Além disto, a informacdo se
tornou mais dinamica e o interagente filtra assuntos de seu interesse para acompanhar e
compartilhar com sua rede de relacionamento.

Podemos dizer, segundo Cipriani (2011, p. 41) que a participacdo depende
essencialmente da vontade, pois “participamos de um assunto se quisermos e, gracas a
infinidade de assuntos e interesses presente na rede, podemos encontrar 0 nN0sso canto, a nossa
tribo dentro desse universo de bits”, tornando, assim, a internet uma rede democratica e de
livres escolhas.

Ainda nesta perspectiva de tempo e espacgo, podemos salientar que hoje a forma mais
rapida de chegar a uma pessoa é atraves das possibilidades online, como salienta Terra
(2011), o processo de comunicacao esta em constante evolucdo em relagdo a como apresentar-
se ao outro, pois “as conversa¢bes migraram do telefone para o e-mail e deste para os
comunicadores instantaneos e, agora, para as redes sociais, ou seja, estdo se tornando cada vez
mais publicas e menos particulares”.

Essa modernizacdo do comunicar vem acompanhada das tecnologias moveis que
segundo Saad (2003) proporcionam aos interagentes um filtro sobre quais fontes eles querem
receber a informacdo, pois em funcdo da instantaneidade propiciada pela tecnologia mével e
0s Vvastos assuntos pautados neste ambiente se torna possivel escolher o que se julga melhor
OU 0 que se encaixa com o0 ponto de vista destes interagentes. Sabemos que as midias digitais
vém para somar no ambiente colaborativo que se tornou a internet.

Neste panorama Saad (2003) cita cinco fatores que valorizam a informagdo no
ambiente digital, sdo eles: credibilidade, inovacdo, relevancia, imediatismo e utilidade. A
partir destes fatores, podemos notar o qudo complexa € a rede e que nao basta apenas produzir
conteudos de qualquer maneira, sem se preocupar com a qualidade de informacGes que vai
gerar o atrativo ao leitor.

Este atrativo ao usuario deve ser envolto de uma estratégia complexa que conte com as
imprevisdes da ambiéncia online, pois segundo a autora € um ambiente com a esséncia
estratégica, mas conta com a “imprevisibilidade das mudancas faz do processo estratégico

algo ndo programado, ndo estruturado, nao rotineiro e nao repetitivo” (SAAD, 2013, p. 32).
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Em face do exposto, percebemos que a vida em sociedade passou por uma grande
estruturacdo e um longo processo que foi realizado gracas as diversidades de pontos de vistas
que podemos tecer diante das informacdes geradas através das interacGes sociais, pois “o fato
claro é que, no mundo da informacdo digital, a estrutura ndo linear de apresentacdo de
contetidos é o grande diferencial” (SAAD, 2003, p. 80) e hoje isso se da devido aos interesses
pessoais dos interagentes que agregam muito mais valor as informacdes. Informacgéo essa que
depende essencialmente das conexdes digitais para estabelecer estes vinculos. Assim, torna-se
necessario aprofundar um pouco mais este estudo e conhecer estas conexdes e suas

diferenciagGes em relagédo aos conceitos de redes.

1.2 Compreendendo as ressignificacfes: as midias sociais e as redes sociais

Anteriormente foi ressaltado o importante papel da comunicagéo na sociedade e como
as midias digitais constituem a transformacéo da interacdo humana ao longo da historia. Para
compreender isso, € necessario construir um aporte teérico que dé conta de explicar como as
midias e as redes se constituem, pois sdo nelas e/ou a partir delas que as interacdes sociais se
estabelecem.

Através destas interacdes podemos construir nossa rede de relacionamento e, a partir
da conversacdo mediada por computador, podemos direcionar para o ambiente publico ou
privado que, segundo Recuero (2012), podem migrar por diferentes ferramentas. Para isso ha
necessidade de entender as redes por meio das quais escolhemos estar conectados.

A partir disso, precisamos compreender as diferengas entre os termos redes sociais
digitais e midias sociais digitais. O primeiro refere-se a sites de relacionamentos em que sua
estrutura é basicamente formada por um grupo de pessoas ou organizacfes conectadas de
diferentes maneiras, que geralmente tém interesses em comum e que estabelecem diversas
relacfes sociais dentro dela, ou seja, é o lugar onde ha conversagdo e participacdo ativa dos
interagentes. Ha exemplo disso, podemos destacar o Facebook, uma rede social em que reline
pessoas com interesses em comum que se cadastram e criam seu perfil, estabelecendo
interacBes com os demais interagentes.

A segunda nomenclatura, midias sociais, refere-se ao todo, em que as redes sociais séo
apenas uma categorizacdo desta. Midias sociais digitais € o termo que designa as aplicacdes

para internet que ndo requerem necessariamente a producdo de contetdo e nem relacdes
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interpessoais e contam com aparatos tecnoldgicos para sua utilizacdo. Assim, Carvalho (2010)
define a nocdo de midias sociais digitais como:
[...] interacBes sociotécnicas tipicas da sociedade midiatizada, em que a midia
torna-se ambiéncia perpassando todos os campos da experiéncia humana em
sociedade. De modo complexo, falar em midia hoje € referir uma necessidade cada
vez maior de aparatos tecnologicos para a mediacdo da experiéncia e interacdo
humanas (maquinas fotogréficas digitais, computador, celulares, dentre outros

aparelhos méveis que possibilitam conexdo a internet e acesso a aplicativos em rede)
(CARVALHO, 2010, p. 14).

Assim, partimos para a definicdo de Recuero (2012) sobre as conversacdes, que
podem organizar trocas de informacdo entre os agentes para ‘“‘construcdo de contextos
sociais”. Isso se da em funcdo de que cada individuo absorve para si conteudos das redes de
sua preferéncia e através dela podem produzir sua identidade da maneira que quiser. A autora

ressalta essa importancia da seguinte forma:

Outro elemento caracteristico da mediacdo do computador é a construgdo de
representacdes dos interagentes. No ciberespago, os individuos ndo se ddo a
conhecer de forma imediata. E preciso que essa “presenga” seja construida através
de atos performaticos e identitarios, tais como a construcéo de representac@es do eu
(RECUERO, 2012, p.58).

A partir destes atos, podemos notar na acdo das editoras de blog, que constroem suas
publicacGes a partir do eu na rede, uma nova forma de comunicar que exclui a ideia de apenas
escrever 0 que se estd sentindo e parte de um principio estratégico onde privilegia
informacdes de interesse e relevancia dos publicos, como opinido de uma consumidora que ja
utilizou tais produtos ou bem como uma troca de experiéncias, construindo 0 eu no universo
da moda.

De fato, anteriormente, as possibilidades de falar sobre moda ficavam restritas apenas
as grandes revistas e a jornalistas especializados neste assunto. Hoje ndo podemos dizer o
mesmo; com a popularidade da internet e da informacéo instantanea, qualquer pessoa que
tenha acesso a internet pode criar seu blog e compartilhar suas ideias e, com o passar do

tempo, tornando-se uma formadora de opinido na blogosfera, pois como se refere Cipriani:

[...] a declaracdo de outro usuério on-line pode perfeitamente moldar a opinido de
um potencial cliente, motivando-o para a compra, e essa declaracdo pode estar
acessivel com uma mera busca no Google, com perguntas em féruns de discussdo ou
no Twitter, ou opinides passivas nas préprias lojas on-line (CIPRIANI, 2011, p. 53).
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Esta motivagdo a mais, em relagdo a opinido, eleva o patamar das editoras de blog e
garantem suas cadeiras cativas nas primeiras fileiras de importantissimos desfiles de moda e
beleza, além de chamar a atencdo para o mercado capitalista que envolve o langcamento de
tendéncias. Para Recuero (2009) a percepc¢do do individuo no ciberespaco se diferencia da

relacéo face a face:

Assim, entender como 0s atores sociais constroem esses espacos de expressdo €
também essencial para compreender como as conexdes sio estabelecidas. E através
dessas percepgBes que sdo construidas pelos atores que padrdes de conexdo sdo
gerados (RECUERO, 2009, p. 27).

Esses padrdes sdo construidos de forma a levar particularidades do individuo para
dentro de uma rede social, estabelecendo assim o que ele quer transmitir para o outro e que, a
partir desta construcdo, vai gerar a opinido dos interagentes em detrimento das informacoes
expostas. Assim, ha diferentes tipos de representacdes neste espago que proporcionam a
identificacdo de quem sdo estes atores e como eles fazem-se presentes na rede.

Neste contexto de representacbes, as editoras se apropriam de recursos
comunicacionais para se legitimar perante seus leitores e, como consequéncia da ascensao e
sua profissionalizagdo, as grandes marcas aliam-se a elas para difundir seus produtos e
alcancar mercados online, através de promocdes e relacionamentos estreitos com o universo
das editoras de blog. Isso acontece, segundo Cipriani (2011), em funcdo da necessidade que as
grandes marcas sentem de humanizar suas ag¢bes nas midias digitais para que o0
relacionamento entre consumidor e marca obtenham resultados mais efetivos.

Para compreender estas relagdes complexas que perpassam por diferentes midias
sociais do mesmo individuo, e que por sua vez estabelecem lagos sociais que cruzam
fronteiras e desterritorializam a comunica¢do humana, é necessario entender 0s conceitos e
tracar breves histéricos das midias sociais digitais comentadas neste trabalho; sdo elas: blog,

Instagram e Facebook.

1.2.1 Os Fashions Bloggers

Primeiro é importante entender que o blog € um site com estrutura mais dinamica,
onde se podem gerar conteddos de rapida atualizacdo através dos posts. Sua organizagéo €
cronoldgica e pode fornecer comentarios ou noticias sobre um assunto em particular, outros
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funcionam como uma espécie de diarios online. O blog combina texto, imagens, videos,
infogréficos, links para outros blogs, paginas da web, midias relacionadas a seu tema e link de
redes sociais digitais.

Permitindo com isto, a instantaneidade e diversificacdo de conteddos dos blogs, a
moda hoje se pauta a partir destas produgdes que iniciam independentes e muitas vezes como
um hobby e podem tomar a propor¢éo de uma profissao significativa que conduz a maneira de
“fazer” moda.

De acordo com Procati (2011, p. 6), “os weblogs, intimamente conhecidos como
blogs, sdo websites atualizados frequentemente, em que o contetdo é postado em uma base
regular datada de ordem cronoldgica reversa e os leitores normalmente possuem a opgéo de
comentar nas postagens”.

Assim, a potencializacdo da informagdo cria uma nova maneira de propor moda, a
partir dos blogs, surgindo entdo uma infinidade de textos que de modo geral s&o opinativos e
sugestivos. E como em uma empresa, cada vez mais, 0s blogs de moda buscam aperfeicoar
seus conteudos e suas formas de interacdo com seu publico para que possam inovar no
segmento online.

O crescimento e aperfeicoamento destas vozes, que se espalham e compartilham
diferentes ideias, € o que chama atengdo no universo das editoras de blog e trazem a tona estas

novas configuracdes do fazer midiatico.

A conversdo da multiddo em agentes autbnomos de produgéo proposta por Hardit e
Negri também canalizaria de lograr o livre acesso e controle aos meios primarios de
producdo biolitica e, portanto de produgdo de subjetividades, quer dizer, o
conhecimento, a informacdo, a comunicacéo, os afetos, definitivamente constituem
os principais elementos do tecido da producdo hoje em dia (PRADA, 2008, p.70).

Nesse ambito, os atores sociais estdo sempre em uma permanente construcdo de
identidades. Perpassam por diferentes redes que lhes trazem informacéo, bem como repassam
suas aspiracOes atraves de suas vivéncias. Portanto, torna-se essencial entender como se
estabelecem tais conexdes.

Atraves desta autonomia de producgdes, revela-se um ambiente ja legitimado, que ser
uma editora de blog de moda estd em ascensdo. Assim, interagentes confiam em quem ja
consumiu mais do que nas empresas que estdo vendendo o produto, o que justifica a
fragmentacdo do mercado e da midia, pois quem ja usou um produto podera relatar sua

experiéncia.
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Por este motivo, as resenhas criadas pelas editoras de blog sdo avaliadas de forma
positiva por se tratar de alguém que j& consumiu e esta disseminando sua experiéncia. Essas
conexdes e interacBes possibilitam que o receptor também produza contetido, quebrando o
ciclo convencional de comunicacdo e indo além da via de mao simples, pois 0s interagentes
ao ler os conteidos também podem produzir e interagir com as editoras, desta forma o

receptor passa a ser co-produtor de contetdo.

1.2.2 Instagram potencializando estratégias.

A internet abrange todos os tipos de interagentes e uma infinidade de temas. Assim
nota-se a diversidade deste ambiente e as possibilidades de construgdes de narrativas. O
Instagram é um aplicativo de compartilhamento de videos e fotos, a partir do qual é possivel
construir a sua personalidade em rede e transmiti-la aos seus seguidores. Para isso, basta
baixar em seu celular através da Apple AppStore, Google Play e Windows Phone Store -
gratuitamente - e a partir dele é possivel tirar fotos, aplicar efeitos e compartilhar com os
amigos, linkando a outras midias digitais. Segue abaixo exemplos de como é o perfil do

usuario mobile (Figura 1).

16 | ojas virtuais que possibilitam ao interagente acesso através de smartphones e tablets, nelas ha possibilidade
de baixar aplicativos gratis ou com custo especifico.
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177 6.4m 0
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Photos straight from Instagram HQ!
bit.ly/onthecouch01

0 — © PhotoMap >

Figura 1: Perfil do usuario do Instagram. Fonte: Google Imagens

O Instagram foi criado por Kevin Systrom e Mike Kriegere, lancado em outubro de
2010 e em apenas trés anos, alcancou 150 milhdes de usuarios ativos. Desde o langamento, 16
bilhGes de fotos ja foram publicadas. Atualmente, o ritmo é de 55 milhGes de novas fotos por
dia (TRACTO, 2014)".

A cada segundo, ha 8.500 likes'® e 1.000 comentérios. Calcula-se que o nivel de
interacdo seja 15 vezes maior do que o do Facebook. Mais de 1.300 marcas consideradas
grandes tém conta no Instagram. As 50 mais populares tém, em média, 722.000 seguidores
(TRACTO, 2014).

Com a praticidade de publicar conteidos este aplicativo tornou-se popular entre as
editoras de blog, pois ao contrario do blog em si, que exige mais tempo e uma riqueza maior
de conteldo, o Instagram é uma maneira instantdnea de publicar e complementar a
informacdo através de smartphones. Além disso, a instantaneidade que ele proporciona ao
interagente e as possibilidades de filtros para as fotos (Figura 2) atraem ainda mais 0os amantes

de fotografias.

712 dados interessantes sobre o Instagram. Disponivel em: <http://www.tracto.com.br/12-dados-interessantes-
sobre-o-instagram> Acesso em: 06 de maio de 2014
18 Significa o nimero de vezes que uma publicacdo foi curtida.
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Voltar EDITAR Avancar

Figura 2: Possibilidades de filtros do aplicativo. Fonte: Google imagens.

Essa plataforma também est& disponivel para desktop em navegadores com o Firefox,
0 Chrome ou Internet Explorer. Seu formato adequou-se a esta disponibilidade e é visualizado
de uma forma bem parecida com a timeline *° do Facebook (Figura 3), como se fosse uma
linha do tempo em que o interagente tem a possibilidade de seguir seus amigos e comentar em
fotos publicadas. Os usuérios tém a possibilidade de curtir, comentar e usar as hashtags (#)
para localizar imagens relacionadas ao tema e pessoas que tiraram as fotos, mesmo ndo sendo
amigos. Elas sdo usadas através de palavras-chave nas publicacBes dos interagentes; seu
objetivo é unir assuntos semelhantes para que outros interagentes tenham acesso. Para ver 0s
resultados das hashtags basta clicar sobre elas, que estardo aparecendo como link. Assim, 0s
posts ndo ficardo mais restritos apenas aos seus seguidores/amigos, mas também para quem

compartilha do mesmo interesse.

9°E a linha do tempo no Facebook. Ela organiza a sequéncia de postagens dos interagentes e ajuda a orienté-los.
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Figura 3: Perfil de um usuario do Instagram em navegadores desktop Fonte Google imagens.

Outra possibilidade que o Instagram oferece aos interagentes é o compartilhamento de
suas fotos, com rapidez, em outras midias digitais como: Facebook, Twitter, Foursquare,?
Flickr®® e Tumbrl®®* (Figura 4). A exemplo, podemos citar o compartilhamento junto ao
Facebook, em que a foto € tirada, redirecionada ao Instagram onde os filtros sdo colocados,
vocé também pode adicionar sua localizacdo através do aplicativo Foursquare e por fim vocé

tem a opcdo de compartilha-la no Facebook com apenas dois cliques.

il ORANGE 3G 11:26

Facebook

Add to your Photo Map :v;v-g @ s

SHARE

Z Instagram would like to access your
3 Facebook W Twitter 2 ’
public profile and friend list.
% Email % Tumblr A file get your name,
orofile pic guage, country
tion
@® Flickr

Figura 4: Compartilhamento nas redes sociais digitais no aplicativo Instagram. Fonte: Google imagens.

0 permite ao interagente indicar sua localizagdo, procurar contatos proximos e receber medalhas através do
numero de vezes que esteve neste ambiente.

2! Site de compartilhamento de fotos geralmente utilizado por fotdgrafos experientes, essa rede social categoriza
Seus arquivos por meio de tag e permite a interagdo entre 0s USUArios.

22 Essa rede social, também permite a interacdo entre usuérios e possibilita a postagem de fotos, videos textos e
audios.
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Assim, cria-se um album no Facebook (Figura 5), especifico do Instagram, em que
todas as fotos sdo compartilhadas com seus amigos e podem ser comentadas e curtidas como

uma publicacdo normal. Essa publicacéo ficara exibida na linha do tempo do Facebook.

Instagram Photos
]

(Abusms) - Updated on Thursday

o=
el 2

Figura 5: Album do Facebook especifico com fotos do Instagram. Fonte: Google imagens

Para exemplificar a maneira como as fotos tiradas no Instagram e redirecionadas aos
Facebook ficam exibidas na linha do tempo veja a imagem a seguir (Figura 6):

SN Karina Freitas

Nao ta facill

Q@ Marcar foto | 9 Adicionar local  # Editar

3 Yasmin Lima, Alne Cassanego, Cibole Fapini da

Rosa & outras 9 pessoas curtiram iSso

Patrocinado #

Ofertas no Walmart.com
almart com br

agram Photos

Figura 6: Foto tirada por um usuério do Instagram e direcionada ao Facebook. Fonte: Arquivo pessoal.
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Possibilitando a socializagdo do interagente, o Instagram é utilizado para gerar lacos
que se expandem diariamente. Por este motivo, nota-se a inser¢do das editoras de blog de

moda nesta rede, pois € uma forma de aproximar seus leitores/co-produtores.

1.2.3 O Facebook como elemento da instantaneidade

Facebook é um site lancado em fevereiro de 2004 por Mark Zuckerberg, no qual o
usuario realiza um cadastro gratuitamente e apos isso, cria seu perfil pessoal (figura 7) que
possibilita adicionar pessoas, trocar mensagens, criar e participar de grupos de diferentes
assuntos, categorizar amigos, possui recursos de atualizacdes de status e diversas outras

ferramentas responsaveis pelas interacGes entre interagentes.

cCH www facebook con

Mark Zuckerderg

Mark Zuckerberg @

limedine:

Follow D Qet s DUDIC D02 11 ¥Our News fead, m
A o= 2N

Figura 7: Perfil de um interagente do Facebook.

Além dos perfis de usudrios, o Facebook permite a criacdo de Fan Pages — paginas -
(Figura 8) que veiculam informagdes especificas de organizacGes, empresas, celebridades,

marcas e bandas para seus seguidores ou ao publico que escolher se conectar a elas.
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#{ Criar uma pagina Paginas que curti  Pdginas Que Eu Gerencid
- ]
Negocios locais ou Local Empresa, organizacao ou instituigdo Marca ou produto
% q{\p
Artista, banda ou figura pUblica Entretenimento Causa ou comunidade

Figura 8: Exemplos de tipos de Fan Pages.

Anélogo aos perfis, as paginas (Figura9) podem ser aprimoradas com aplicativos que
ajudem as entidades a se comunicar e interagir com o seu publico e conquistar novos usuarios
por recomendacdes de amigos, histéricos dos feeds » de noticias, eventos do Facebook,
acompanharem o desempenho das publica¢cdes e muito mais. Para se conectar com as paginas,

0 usuario precisa segui-las e assim passa a receber suas informacdes.

Little time v Curtiu « v Seguindo Mensagem g ¥

&

RGNS B
Porque pra falar sobre o que sentimos ndo temos muito tampo.. -
£ N w7 1.532
@ £

Figura 9: Interface de uma Fan Page no Facebook. Fonte: Google Imagens

O Facebook esta em constante atualizacdo de suas ferramentas, gerando assim uma

maior utilizacdo pelos seus usuarios. Estes  aspectos  conseguem  abranger  diversas

2 E um formato de dados que possibilita a atualizagdo de contetidos frequentemente de diversos outros feeds
interconectados. Assim, possibilita ao interagente verificar a existéncia de novas atualizagdes.
35



necessidades dos interagentes, o que para as editoras de blog torna-se uma rede social digital
imprescindivel para divulgacéo de seu trabalho, por se tratar de uma rede mais completa que
possibilita um maior conhecimento sobre a personalidade dos interagentes, seus gostos e
preferéncias. Assim, constitui-se como uma rede formada por conexdes entre pessoas, pois
sem seus interagentes o Facebook néo existiria.

O conhecimento, mesmo que basico, das ferramentas observadas neste estudo é
importante para voltar o olhar em relacdo as especificidades de cada rede e como elas
funcionam no fluxo comunicacional da moda. Assim, torna-se possivel compreender que estes
fluxos comunicacionais exigem estratégias para que mantenham-se interessantes aos
interagentes.

Neste contexto, ha necessidade de compreender quais as melhores maneiras de
comunicar algo a alguém e como as editoras de blog, no caso blog de moda, estabelecem suas

relacOes entre 0s interagentes através de estratégias comunicacionais na ambiéncia digital.
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CAPITULO Il - ESTRATEGIAS COMUNICACIONAIS NA AMBIENCIA DA
INTERNET

Com o proposito de abordar assuntos relativos as articulagdes realizadas entre os blogs
e seus publicos, esse capitulo justifica sua tematica através dos estudos de Rafael Pérez
(2012), Henry Mintzberg (2006, 2004, 2001) e Elisabeth Saad (2003) sobre estratégias
comunicacionais. E para levantar questdes sobre interacdo mediada por computador traz-se
estudos de Raquel Recuero (2012) e Alex Primo (2013). Ainda, Thompson (2012) traz uma
tematica ligada também as formas de interacdo e como o tempo foi responsavel por tais

mudancas na sociedade moderna.

2.1 O pensamento estratégico antes de implementar

A partir do que foi abordado no tépico anterior, conclui-se que é essencial, para
fundamentacdo dos eixos que conduzem esta pesquisa, retratar teoricamente as estratégias
estabelecidas nas redes. Assim, nos proximos paragrafos serd explanado o caminho em que
perpassam essas estratégias comunicacionais, que vao além de apenas informar e sim uma
etapa de tornar comum a todos e negociar interesses a partir dos contetidos publicados nas
diferentes midias sociais digitais.

Como ja observamos ao longo deste trabalho, a evolugdo da comunicacdo foi intensa
nos ultimos anos e aquele modelo que era apenas de emissor para receptor, em que o segundo
era passivo a opinides, ja esta ultrapassado. Hoje em dia o fluxo de comunicacdo se
diversifica e os interagentes exercem func@es ativas e de suma importancia para nutrir e gerar
informagdes, ou seja, torna-se dificil identificar sujeitos manipulaveis e facilmente
dominaveis.

A participacdo ativa do interagente se torna constante em funcdo de estarmos todos
cada vez mais online, posicionando-nos de maneira critica na rede e, sobretudo, exigindo
instantaneidade nas respostas, ja que é possivel se comunicar em qualquer horéario, qualquer

lugar e indiferentemente da distancia.

[...] o novo é a velocidade, a descontinuidade e a turbuléncia da mudanca que
vivemos desde os fins da década de 1980. Um tipo de mudanca que ndo permite uma
gestdo incremental, mas que exige respostas cada vez mais rapidas em funcéo da
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presséo dos mercados e da sociedade (PEREZ, 2012, p.35)%.

Assim, a convergéncia midiatica em que 0s conteudos se cruzam, conversam entre si e
sdo reconfigurados para diferentes midias, se torna a cada vez mais intensa em funcéo de que
“devido as caracteristicas da tecnologia internet passam a ter papel significativo no processo
de producéo da informacdo a flexibilidade, o tempo atemporal, a agilidade e o imediatismo e,
fundamentalmente, a imprevisibilidade” (SAAD, 2003, p. 61).

Por este motivo, a busca por relevancia nos meios de comunicacédo se torna constante e
o0 desafiador é prender a atencdo do leitor para que alem de leitor ele expresse sua opinido em
relacdo ao assunto tratado, gerando, assim, impacto e um grande fluxo de discussdo. Saad
retrata o leitor da seguinte forma: “Pelo lado dos receptores, emerge um papel transformador
do leitor/espectador/ouvinte em usudrio internauta, com um enorme poder de intervencédo,
didlogo e escolhas de emissores ¢ mensagens” (SAAD, 2003, p. 59).

Para que este fluxo seja bem sucedido, ndo basta apenas estar dentro das redes sociais,
a editora de blog deve manter a periodicidade de atualizagcdes e sustentar a conexao com seu
publico. Segundo Cipriani (2011, p.107) “apenas possuirmos muitas conexdes ndo é nada se
ndo conseguirmos fazer com que nossas conexdes participem daquilo que pregamos ou
buscamos”, ou seja, deve-se evitar aquele modelo de comunicacdo estruturalista que se pauta
apenas a ferramenta em si sem se preocupar como ela ird funcionar depois.

Assim, subentende-se que para produzir conteldos para interagentes que geram
conteldo a0 mesmo tempo em que 0s consomem, € essencial que as editoras de blog o facam
de maneira atrativa e que por tras destas plataformas haja um estudo aprofundado do fazer
comunicacional, para concluir com éxito os objetivos da informagéo posta em relagéo.

Neste contexto, Mintzberg (2004) diz que planejamento estratégico pode ser: pensar 0
futuro, controlar o futuro, tomada de decisdo, tomada de decisdo integrada, ou um
procedimento formal para produzir um resultado articulado na forma de um sistema integrado
de decisdes. Para o autor, o planejamento deve ser observado “como o esfor¢o de formalizar
partes [dessas coisas] — por meio da decomposi¢do, articulagdo e racionalizagdo”

(MINTZBERG, 2004, p.28).

24 Original: “[...] lo nuevo es la velocidad, discontinuidad y turbulencia del cambio que vivimos desde finales de
la década de 1980. Un tipo de cambio que no permite uma gestion incremental, sino que exige respuestas cada
vez mas rapidas ante la presion de los mercados y la sociedad.” (PEREZ, 2012, p.35).
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Neste processo de comunicar e integrar decisdes € preciso compreender como as
pessoas se comunicam entre si, como elas fazem suas escolhas de leitura e interacdo, para que
entdo seja possivel estabelecer quais estratégias sdo possiveis de ser executadas.

E diante destas escolhas e desta procura por construir uma imagem em uma rede social
que surge a dinamica dos blogs, as postagens no Instagram e no Facebook, pois estes sdo 0s
meios de estabelecer as trajetorias diarias e construir uma personificacdo da sua propria
identidade. Segundo Cipriani (2011, p.89), “como individuo o que mais queremos é que as
pessoas saibam quem somos nos e o que estamos fazendo”.

Assim, inserem-se as editoras de blogs de moda, que fazem uso de suas presencas,
apropriam-se de estilos, divulgam marcas, ou até mesmo lancam suas proprias, fazem suas
releituras e transformam o seu eu na rede, claro, a partir de estratégias para obter tal sucesso e
prender a atencdo do interagente.

Segundo Cipriani, “no marketing colaborativo, ndo mais falamos de foco exclusivo no
produto, na verdade ele passa a ser um coadjuvante em que o centro das atengdes é o cliente e
sua experiéncia individual em contato com a marca” (CIPRIANI, 2011, p. 57). Ou seja, é a
experiéncia prépria das editoras com determinado produto que ira fomentar a opinido do seu
publico. Outros autores que falam sobre as definicGes de estratégia sdo Mintzberg e Quinn
(2001, p. 20):

E o padréo ou plano que integra as principais metas, politicas e sequéncia de agdes
de uma organizacdo em um todo coerente. Uma estratégia bem formulada ajuda a
ordenar e alocar os recursos de uma organizagdo para uma postura singular e viavel,
com base em suas competéncias internas e relativas, mudangas no ambiente
antecipadas e providéncias contingentes realizadas por oponentes inteligentes.

Segundo os autores, as estratégias ndo podem ser definidas com um Unico padrdo, pois
se formos pensar nas palavras/falas, elas obtém diferentes significados dependendo da
maneira como sdo empregadas. Elas tém o objetivo de almejar resultados através de plano
tracado, porem quem as elabora essencialmente deve levar em conta o0 contexto de cada
ambiente e principalmente para quem estard sendo voltada essa estratégia. Portanto, as
estratégias tém que ser encaradas sempre como alternativas que podem vir a sofrer mudangas.
Como Mintzberg (2006) ilustra:
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Figura 10: Estratégias deliberadas e emergentes. Fonte: Mintzberg (2006, p.25)

Esse emprego de estratégias pode ser adaptado ao contexto e as experiéncias pessoais
que sdo postadas pelas editoras e pode ser alterado por diversos fatores. Cipriani cita algumas
destas estratégias utilizadas pelas empresas e que ndo fogem do métier da blogosfera, uma vez
que podem ser comparadas a empresas. Desta forma o autor destaca:

Algumas formas de aproximar a Web 2.0 e as midias sociais do CRM séo: Uso de
tags para ‘“rotular” o cliente, plataformas de compartilhamento de conteudo,
colaboragao virtual interna ou externa, avaliacdo de conteildos por notas atribuidas
pelos funcionarios, captura de ideias, suporte ao cliente através de midias sociais,
atribuicdo de palavras-chave e avaliagbes na revisdo de produtos das empresas,
blogs da forca de vendas seguidos por seus clientes, conex@o simultdnea com redes
sociais [...] (CIPRIANI, 2011, p. 80).

Partindo disto, entende-se Consumer Relationship Management (CRM) como a gestéo
do relacionamento com o cliente, no caso deste estudo, os interagentes e a relacdo que as
editoras de blog de moda estabelecem com eles. Essa gestdo visa especificamente atender a
demanda dos interagentes, prevendo as necessidades destes, que, no caso, se aplica a
informacdo em si, trazendo em pauta 0 que € moda, o que é o fazer moda, dicas, contetdos
relevantes, entre outros. Para atender a estas demandas dos interagentes é importante pensar
em uma série de acBes que irdo atingir com eficiéncia o publico e é nesta perspectiva que

Pérez diz:
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[...] é necessario abandonar as velhas metaforas e comecar a pensar em um conjunto
de fluxos e de elementos que se autoproduzem e reconfiguram. Pensar em uma rede
de publicos dos quais dependemos e em uma rede de conversagdes da qual nasce a
inovacdo e que nos ajuda a integrar-nos a nossos ambientes (PEREZ, 2012, p.175).”

Assim, é importante tragar estratégias pensando no coletivo e nas diversas
possibilidades que a interacdo humana pode se estabelecer. Como foram pautadas ao longo
deste item, essas interacbes caminham no campo da incerteza e as estratégias devem ser
inseridas conforme a cultura estabelecida no ambiente em que as editoras se encontram. Para
IS0, é necessario conhecer os interagentes e inovar na forma de comunicar a eles, construindo
um sentido as tematicas trabalhadas.

Portanto, vale ressaltar que ndo existe uma “receita” milagrosa que ira levar ao passo a
passo de como construir um planejamento estratégico de comunicacdo em midias digitais,
mas sim estabelecer estas estratégias visando minimizar os erros e adaptar as acdes para que
se chegue ao mais proximo dos objetivos almejados pelas editoras. E neste momento, em que
as estratégias sdo articuladas, que entra a construcao e o entendimento de como as interaces
sdo realizadas na ambiéncia digital, pois sdo empregadas como uma forma planejada de
engajar o publico que Ié blogs. Para isso, 0 proximo titulo dedica-se a compreensdo das

mesmas.

2.2 O cotidiano das interacges e a construgao do eu na rede

Partimos entdo para o entendimento do que é a interacdo social e de que forma ela
acontece para gque possamos estabelecer estratégias que alcancem o0s objetivos nas midias
digitais. Assim, a relacdo de contato e comunicacdo entre 0s interagentes, seja online ou
offline, torna-se essencial a convivéncia humana, pois é através dela que os seres humanos se
conhecem de maneira mais efetiva.

Entende-se por interacdo a acdo entre dois ou mais individuos e pode-se dizer que cada
um adquire sentido a estas agdes a partir de si mesmo e também através da vivéncia dos
outros. Esta interacdo segundo Thompson (2013) pode ser classificada em trés tipos:
“interacdo face a face”, “interacdo mediada” e “quase-interagdo mediada”. A primeira

classificacdo diz respeito a interacdo em que os participantes estdo presentes no mesmo

% QOriginal: “[...Jhay que abandonar las viejas metaforas y comenzar a pensar en un conjunto de flujos y de
elementos que se autoproducen e reconfiguran. Pensar en una red de pablicos de 16s que dependemos y em uma
red de conversaciones de las que nace la innovacion y que nos ayudan a engancharnos em nuestros entornos.”
(PEREZ, 2012, p.175).
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espaco e ao mesmo tempo, assim, “os participantes normalmente empregam uma
multiplicidade de deixas simbdlicas para transmitir mensagens e interpretar as que cada um
recebe do outro. As palavras podem vir acompanhadas de piscadelas e gestos [...]”
(THOMPSON, 2013, p. 120).

E por fim a ultima interacdo pontuada por Thompson refere-se a “relagdes sociais
estabelecidas pelos meios de comunicagdo de massa” e ¢ direcionada a um numero indefinido
de participantes.

Em relacdo a este conceito percebe-se que existem diversos tipos de interacdes, e
inclusive o autor ressalta que as interagdes ndo acontecem necessariamente nesta classificacéo
e que podem ser modificadas em funcdo da vida diaria. Esta pesquisa se originou
especialmente a partir da interacdo mediada por computador, como ressalta Recuero, “a
Comunicacdo Mediada pelo Computador, é assim, um conceito amplo, aplicado a capacidade
de proporcionar trocas entre dois interagentes via computador” (RECUERO, 2012, p. 24).

Nesta perspectiva Primo (2000) apresenta duas classificacGes sobre interacdo: mutua e
reativa. A primeira refere-se a uma interacdo em que os elementos sdo interdependentes e
nesta perspectiva, interagem de tal forma que fazem com que a conversacdo evolua
reciprocamente e ganhe espaco ativo. Ja na segunda definicdo Primo (2000) diz que se trata
como interagdo reativa as “relacdes lineares e unilaterais, o reagente tem pouca ou nenhuma
condigdo de alterar o agente” (PRIMO, 2000, p. 87). Segundo ele, seria um sistema baseado
ao par “estimulo-resposta”.

A partir destas interacdes os individuos procuram por efetividade na sua presenca em
rede e fazem uso de representacdes de si mesmo, evidenciando caracteristicas que causem aos
outros interagentes identificacdo e certa empatia em relacdo ao perfil tracado pelo individuo.

Com estas consideracdes Recuero pontua que:

No ciberespaco, os individuos ndo se ddo a conhecer de forma imediata. E preciso
que essa ‘presenga’ seja construida através de atos performaticos e identitarios, tais
como a construgdo de representacdes do eu. Estas se ddo através de elementos que
representam os individuos no ciberespago, mesmo quando nao estdo conectados
naquele momento. Essa representacdo pode ser constituida de um perfil em um site
de rede social, um weblog personalizado, um nickname em uma sala de chat, uma
foto etc. Ela delimita o individuo naquela ferramenta (RECUERO, 2012, p. 58).

Essas representacfes do eu na rede sdo formas de conhecer uma pessoa e buscar
informagdes sobre ela que talvez o primeiro contato face a face ndo proporciona ao individuo.

= jei a , cada um passa a
E nesta busca que o sujeito estabelece a construgédo do seu eu, em que “cad p
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gerenciar 0 seu eu como se gerencia uma marca, sempre procurando a melhor maneira de se
posicionar no mercado, de ganhar visibilidade” (PRIMO, 2013, p.100).

Assim, com o advento da tecnologia e a efemeridade de aparelhos que propiciam essa
interacdo, ha um giro constante de atualizacdes e softwares cada dia mais avangcados. Assim a
comunicacgéo se torna cada dia mais ativa nestes espacos, unindo distancia e proporcionando
uma relacdo cada vez mais proxima entre os interagentes, ndo esquecendo que a interacdo ndo

¢ apenas ligada a aspectos tecnologicos, mas segundo Recuero:

As redes sociais sdo as estruturas dos agrupamentos humanos, constituidas pelas
interacBes, que constroem 0s grupos sociais. Nessas ferramentas, essas redes séo
modificadas, transformadas pela mediacdo das tecnologias e, principalmente, pela
apropriacdo delas para a comunicacdo (RECUERO, 2012, p. 16).

Como vimos, a comunicacdo humana esta cada vez mais facilitada e por sua vez
complexa; a mobilidade em que as informacdes sdo geradas € a grande questdo destas
modificacOes, pois a exposi¢do na web recai sob diversos angulos de vivéncia do individuo e
de que forma ele quer parecer para 0s outros, por este motivo o individuo torna-se um
personagem dentro da sua préopria narrativa e 0s responsaveis por construir essa narrativa sao,

hoje, os dispositivos mdveis que para Primo:

[...] & interacdo mediada por computador, tém se transformado diante da crescente
popularizac¢do dos dispositivos méveis de comunicacdo, em especial os smartphones
e seus aplicativos que permitem a formagdo de redes sociais on-line em torno de
interesses especificos (PRIMO, 2013, p. 106).

Estes interesses comuns dos interagentes vao propiciar dialogos e troca de informacéao
entre si e essa é a esséncia da interacdo humana, seja ela mediada ou ndo por computador.
Com a necessidade de informacdo junto as possibilidades e inovacdes da tecnologia que nos
proporcionam estar perto mesmo que em outro continente, a interacdo é possivel gracas a

tecnologia que aprimora estas pautas:

Sédo essas conversas publicas e coletivas que hoje influenciam a cultura, constroem
fenémenos e espalham informacdo e memes, debatem e organizam protestos,
criticam e acompanham agdes politicas e publicas. E nessa conversagdo em rede que
nossa cultura esté sendo interpretada e reconstruida (RECUERO, 2012, p. 18).

Evidenciamos aqui um destes fendmenos que é a construcdo do eu na rede, pelas

editoras de blog de moda, pois a partir de seus textos e imagens elas produzem a influéncia

necessaria para que os interagentes possam vir a inspirar-se, trocar informagdes, emitir suas
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opiniBes e construir canais de reciprocidade com a editora e 0s demais simpatizantes com o

assunto, segundo Primo:

Diante de tamanha facilidade, proliferaram-se blogs sobre as mais variadas tematicas
do cotidiano, o que abriu as portas para os estudos sobre as performances em blog,
em especial aqueles voltados para o processo de ‘construcdo de identidades’ e a
préatica da ‘escrita de si e a representacdo do eu (PRIMO, 2013, p. 92).

A partir desta dindmica de postagens, percebe-se que através do texto da editora
existem diversos processos por tras e essa € a logica da interagdo, pois como evidenciamos no
inicio deste capitulo, interacdo € acdo entre duas ou mais pessoas. Essas postagens publicas
estdo disponiveis a qualquer interagente, incluindo quem ndo se identifica com o assunto,

assim, Primo relata de que forma pode haver essa interacdo entre as postagens das editoras:

Partindo-se do pressuposto que uma postagem de um blog é uma declaracdo aberta,
ou seja, uma interrogativa indireta na conversacdo, pode-se considerar que as
informacdes que o blogueiro posta naquele espaco podem ser consideradas pré-
informacdes na primeira parte do turno da conversagdo que tera continuidade no
espaco dos comentérios. O leitor que estiver em desacordo com algum tdpico
proposto pelo blogueiro e fizer um comentério poderd utilizar pré-sequéncia para
tornar sua fala mais sutil [...] (PRIMO, 2013, p. 119).
Essas sequéncias de postagens + comentarios podem gerar novas postagens, a partir de
ideias propostas pelos interagentes, e dessa forma é nitida a acdo ndo passiva do leitor de
blogs, pois cada vez mais ele entende e tem contribui¢des a fazer em relagdo aos assuntos

trabalhados, ainda nesta perspectiva Primo ressalta que:

Os autores dos blogs sdo influenciados pela participacdo dos comentaristas nos
espagos de comentarios. A conversacdo entre comentarista e autor pode inclusive
fazer com que a postagem seja modificada ou que novas postagens surjam a partir de
interacdo mantida no ambiente. Mas ndo se trata apenas de uma sugestdo de pauta,
como é comum na imprensa institucionalizada. Os proprios autores desejam manter
a bidirecionalidade da interacdo nos comentarios para aprenderem com seus
comentaristas, pois essa interacéo os transforma (PRIMO, 2013, p. 138).

Essa relagdo entre editoras e interagentes transforma a forma tradicional de comunicar
e evidencia a diferenca entre relacOes face a face e relagdes mediadas por computador. O que
foi exposto ao longo deste capitulo nos propiciou uma reflexdo tedrica da ambiéncia online.
Assim, Thompson (2013, p. 266), acena que “Hoje vivemos num mundo no qual a capacidade
de experimentar se desligou da atividade de encontrar. O sequestro das experiéncias de locais

espaco temporais da vida cotidiana vai de maos dadas com a profusdo de experiéncias
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mediadas e com a rotineira mistura de experiéncias que muitos individuos dificilmente
encontrariam face a face”.

Partimos entdo para o entendimento da convergéncia midiatica e como ela ocorre
nestas experiéncias rotineiras em que o individuo perpassa, pois € através dela que as editoras

de blog estabelecem suas conexdes e € para elas que as editoras tragam suas estratégias.

2.3 A cultura da convergéncia e o impacto entre os interagentes

No decorrer da presente pesquisa visualizamos conceitos complementares e que sao
facilmente compreendidos quando estudamos as midias sociais digitais, mas, para tracar este
caminho, houve um constante desenvolvimento da civilizagdo e das formas de se comunicar.
Para Jenkins, chegamos a um estagio “onde as velhas e as novas midias colidem, onde midia
corporativa e midia alternativa se cruzam, onde o poder do produtor de midia e o poder do
consumidor interagem de maneiras imprevisiveis” (JENKINS, 2008, p. 27).

Percebemos que os meios de comunicacdo e as formas de comunicar algo a alguém
tornaram-se cada vez mais instantaneos e nao estdo restritos somente aos jornais e a grande
midia, pois o individuo transformou-se em um interagente que faz suas escolhas de leitura,
capta o que interessa e propde mudancas no que ndo lhe € de agrado.

Por consequéncia desta procura por experiéncias em rede, surge a diversificacdo de
tematicas e a busca por inovacdo para que 0 interagente possa integrar a producdo de
contetdos, o autor ressalta que “a convergéncia altera a logica pela qual a inddstria midiatica
opera e pela qual os consumidores processam a noticia e o entretenimento” (JENKINS, 2008,
p. 28).

Na convergéncia “em vez de falar sobre produtores e consumidores de midia como
ocupantes de papéis separados, podemos agora considera-los como participantes interagindo
de acordo com um novo conjunto de regras, que nenhum de nds entende por completo”
(JENKINS, 2008, p. 28). Isto é percebido facilmente nos textos das editoras de blog, pois
assim como uma postagem pode ser sobre tendéncias mundiais, outra postagem pode surgir a
partir das opinides do interagente no primeiro texto, por exemplo.

Jenkins acredita que a convergéncia se da pelo fato de os interagentes consumirem
informacdes através de diferentes dispositivos e de forma instantanea, pois a “convergéncia
envolve uma transformacao tanto na forma de produzir quanto na forma de consumir 0s meios

de comunicagdo” (JENKINS, 2008, p. 42); em func¢éo disto os contetdos nao ficam restritos a
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apenas uma midia, mas sim, fluem entre diversos meios de comunicacdo e reinventam a
maneira de comunicar-se.

Com esta instantaneidade e com grandes opc¢des de pautas, 0s meios de comunicacao
sdo complementares uns aos outros, pois assim como o interagente ird se informar através de
um blog, também podera buscar informagbes complementares através de uma rede social ou
um impresso, isso tudo com grande facilidade de acesso gracas acessibilidade e

instantaneidade em que vivenciamos.

® Interacao
e

On = cplé
”® Conversagao |+ '
CLIENTES “.

Contribuigdo ~ EMPRESA

Figura 11: Ilustragdo da diferenca entre Web 1.0 e Web 2.0. Fonte: Focusnetwork?®

Na figura 11 é possivel perceber nitidamente a diferenca entre as geracdes de servigcos
via web, em que referia-se a Web 1.0 aquelas paginas estaticas que era direcionadas para um
cliente especifico e a participacdo deste era restrita. Ja na Web 2.0 a geracdo de conteudos é
intensa e conta, quase que em sua maioria, com a interagdo mutua entre publicos, estimulando
cada vez mais a participacdo e trocas de informacgdes. Neste panorama, Salaverria e Negredo
dizem que “os cidadaos dispdem cada vez mais, em suas méos, de aparatos que lhes permitem
sy 27

acessar conteudos textuais, sonoros e graficos em qualquer momento e de qualquer lugar
(SALAVERRIA; NEGREDO, 2008, p.47).

% Disponivel em: <http://www.focusnetworks.com.br/focusview/> Acesso em 30 de outubro de 2014.
27 QOriginal: [...] los ciudadanos disponen cada vez méas en sus manos de aparatos que les permiten acceder a
contenidos textuales, sonoros y grlficos en cualquier momento y desde cualquier lugar”
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Essa é o ponto principal da convergéncia midiatica, pois o individuo pode a qualquer
instante acessar a informacdo desejada e com alguns cliques encontrar uma proxima, ou até
mesmo indica-la para os amigos possibilitando uma troca de ideias a respeito de determinado
assunto. Porém, ndo basta pensar a convergéncia apenas como um processo gerado através
das mudancas tecnoldgicas, pois é muito além, é a modificacdo do pensamento humano e a
mudanga na forma de se comunicar com o mundo.

A modificacdo no pensar reflete também no agir, pois as marcas pensam no
consumidor opinativo, o consumidor em rede, que ira procurar e produzir conteidos a respeito
do produto. Esse € o interagente propriamente dito, que passa longe do ser passivo que 0S
primeiros estudos chamavam de “receptor”. Assim, neste contexto de modificagdes e

instantaneidade em que o mundo Vvive, constitui-se o conceito de convergéncia midiatica.
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CAPITULO Il - ESTUDO DE CASO: CONECTANDO-SE AO MUNDO FASHION

Neste capitulo, ap0s a revisdo bibliografica sobre os assuntos-chave da pesquisa, parte-
se para a observacdo, através de um Estudo de Caso (YIN, 2011), do perfil utilizado nas
midias sociais digitais gerenciadas por Thassia Naves, editora do “Blog da Thassia”. Estas
observacOes sdo feitas a partir da técnica de Observacdo Encoberta ndo Participativa que,
segundo Telma Johnson (2010), é a pesquisa em que o objeto estudado nao foi informado da
investigacdo e o pesquisador ndo participa do processo. Sendo assim, este capitulo tem a
finalidade de observar as sistematicas estruturais dos blogs e contextualizar a comunicagédo
mediada por computador através deste objeto de estudo. Além disso, apresentam-se as
pesquisas quanto as interacbes estabelecidas nestes ambientes e as estratégias
comunicacionais propostas pelos perfis da editora.

3.1 Procedimentos metodoldgicos

Entdo, para tracar um caminho ao longo da pesquisa e também para dar conta da
proposta, houve a divisdo em quatro etapas para que fossem alcancados 0s objetivos pré-
determinados:

Na primeira etapa deste trabalho foi realizada uma pesquisa bibliografica com base
nos conceitos de Duarte (2008), por meio de consultas a livros e artigos cientificos para a
construcdo do referencial tedrico que serviu de base para a analise dos dados coletados no
decorrer do estudo. Essa pesquisa foi baseada nas tematicas dos autores que tratam sobre a
comunicacdo humana, internet, midias digitais, interacdo, convergéncia midiatica e estratégias
de comunicagéo.

Este momento do trabalho foi de suma importancia para que se constituissem o0s
conceitos que cercam este estudo, pois, segundo Duarte (2008), “quando o pensamento e as
descobertas humanas passaram a ser registradas, 0 homem ndo precisou mais valer-se apenas
de sua memoria biologica para lembrar-se dos fatos e acontecimentos” (DUARTE, 2008,
p.52). Por este motivo torna-se essencial conhecer os acontecimentos que circundam esta
pesquisa e comprovam a visao de diversos autores sobre o tema estudado.

Entdo, estes registros passaram a guiar as proximas etapas do trabalho, que para
Duarte (2008), “a medida que o individuo vai lendo sobre o assunto de seu interesse, comeca

a identificar conceitos que se relacionam até chegar a uma formulacdo objetiva e clara do
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problema que ira investigar.”. Assim deu-se esta pesquisa, através da importancia de expandir
0 conhecimento que perpassa por diferentes autores e por cruzar as percepc¢des pessoais da
autora com o aporte tedrico para obter clareza no estudo.

Nesta perspectiva Yin (2001) ressalta que o desenvolvimento tedrico é parte essencial
de um projeto para que se passe para a fase de Estudo de Caso. Assim, partiu-se para a
segunda etapa que foi escolha do perfil de uma editora de blog de moda, em que se chegou
ao nome de Théassia Naves e suas midias sociais digitais. O critério para escolha do “blog da
Théssia” foi pautado em funcdo do nome expressivo da editora no ambiente online e por ela
ter feito de sua paixdo pela moda uma profissdo, o que justifica a escolha do titulo deste
trabalho. Além disto, os numeros expressivos de seguidores que ela conquista e suas
aparicGes em revistas e ranking de blogs mais acessados do pais trazem seu home como uma
das editoras mais requisitadas no mundo fashion.

A partir desta escolha foi realizado o estudo de caso que consistiu em mapear as
estratégias da editora. Esse estudo segundo Yin (2001) necessita de grande atencdo por parte
da autora, para que ndo fique restrito apenas a uma coleta de dados, pois, segundo Yin(2001)
“O ponto-chave é que a coleta de dados para um estudo de caso ndo se trata meramente de
registrar os dados mecanicamente, como se faz em alguns outros tipos de pesquisa. Vocé deve
ser capaz de interpretar as informag6es como estdo sendo coletadas[...]” (YIN, 2001, p. 84).

Para Yin (2001) as contribuicGes, do Estudo de Caso, sdo indispensaveis para a
compreensdo que temos dos fendmenos individuais, organizacionais, sociais e politicos. Por
este motivo torna-se interessante compreender as estratégias comunicacionais a partir destes
conceitos.

Por conseguinte, na terceira etapa, segundo Johnson (2010), foi realizada uma
Observacdo Encoberta e Nao Participativa, pois se trata de um estudo focado em um objeto
gue ndo esta ciente que foi estudado, no qual o pesquisador tem funcéo apenas de observacéo,
ndo participando do processo. Essa observacdo se fez necessaria para que o trabalho criasse
consisténcia e para que se conseguisse cruzar as informagdes tedricas com a préatica de
escrever sobre moda em um blog. A posteriori a observacdo, foi possivel identificar as
estratégias contidas nos posts e entdo, partiu-se para a ultima etapa.

Por fim, na quarta etapa, com todos os dados em méos, foi realizada uma anélise das
estrategias que foram encontradas no blog da Thassia através da observacdo realizada no

inicio deste estudo. A partir dos conceitos explorados nos primeiros capitulos, também foi
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possivel observar 0s usos concretos das midias digitais, as estratégias utilizadas pela editora e
como ¢é realizada a interacdo neste ambiente.

A analise foi concretizada, no periodo de 15 a 25 de setembro de 2014 através de uma
amostra por escolha casual e aleatoria. A descri¢do dos posts, a identificacdo de estratégias
encontradas nestas postagens e a elaboracdo de uma tabela comparativa das mesmas foram
essenciais para ilustrar o que foi proposto neste estudo.

3.2 Analise

Para cruzar os conceitos especificados ao longo da pesquisa com a pratica de escrever
em blogs, a partir da ética fashion, foi de suma importancia organizar uma anélise detalhada
das postagens. Essa analise foi realizada durante dez dias e 0 monitoramento foi feito nas trés
plataformas utilizadas pela editora: Facebook, blog e Instagram. A escolha deste periodo se
deu pela transacdo das estacOes, inverno para primavera, 0 que pauta diversos assuntos nas
midias das editoras.

Um primeiro contato com Théssia pode acontecer direto no blog onde ela expde suas

aspirag0es sobre o objetivo de escrever sobre moda (Figura 12):

= menu

THASSIA

Sobre a Thassia

“Quero compartilhar experiéncias e
me divertir muito com tudo isso!”

sa foi a frase que deu inicio a0 Blog da Thissia.

oul

Figura 12: Imagem do blog, na aba “Thassia”.”

O perfil de Thassia Naves encaixou-se com a proposta desta pesquisa, que tem por
objetivo entender as estratégias comunicacionais das editoras de blog de moda que ousaram
tornar um hobby sua profisséo, escrever sobre moda.

Assim, coletaram-se, no Facebook, doze postagens que decorreram destes dez dias de

observacao. A mesma coleta no blog rendeu um nimero de treze postagens durante o periodo

%8 Sobre a Théssia. Disponivel em: http://www.blogdathassia.com.br/br/sobre-a-thassia/#post Acesso em: 15 de
setembro de 2014.
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de andlise. Ja no Instagram, um numero expressivo de postagens, sessenta e sete posts. Ao
todo, 92 postagens foram documentadas e analisadas.

A pesquisa constitui-se, na sua primeira fase, por uma pesquisa bibliografica dos
conceitos. Em seguida esta ajudou nas observacdes e, posteriormente, na analise em si que
contou com uma tabela comparativa com a coleta de dados de cada uma das postagens e, em
um segundo momento, realizou-se consideracdes sobre as estratégias utilizadas pela editora
diante das publicacbes. Por fim, estruturaram-se tabelas em que constam as principais

estratégias e suas repeticdes entre 0s posts.

3.2.1 Do gosto pela moda a profissionalizacio

Théassia Naves, mineira de 25 anos, atribui o inicio de sua paixao pela moda a pratica
de suas avls que costuravam, e por conviver com sua mae conhecida pela educacao e
elegancia. Assim foram os primeiros contatos de Thassia com a moda e, a partir de entdo, ela
cursou publicidade e despertou ainda mais seu faro para ser editora de blog. Realizou o curso
de Image Consultant no Istituto Marangoni Paris, escola que possui aproximadamente 2.400
estudantes e prepara profissionais para atuarem na area de moda e design 0 que somou para o
curriculo de Thassia, pois ela estd em constante busca pelo conhecimento, por novas viagens e
por contato com outras culturas que também sdo colocados em seu blog.

Com esta trajetdria, Thassia iniciou seu blog em ambito regional e apds dois anos
comecgou a ser notada e conquistou seu espaco em grandes cidades como S&do Paulo e Rio de
Janeiro. Hoje tem o blog, deste segmento, mais acessado do pais, com 5 milhdes de visitas por
més e seus perfis no Instagram(1244. 660 seguidores) e Facebook (369.423 curtidas) tém
nameros impressionantes de seguidores. No inicio do ano de 2014, o blog comemorou seus
cinco anos de existéncia e a editora foi eleita uma das mais influentes blogueiras de moda do
mundo pelas revistas Vogue Japdo e Glamour Espanha. *°

O “Blog da Thassia” tem dez anunciantes fixos e, hoje, cinco funcionarios. Para que
um produto seja incluido em um “look do dia”, as marcas precisam desembolsar no minimo
3.000 reais. Thassia confere elegancia ao seu site, com um layout que potencializa sua

imagem e com textos curtos (Figura 13):

¥ Thassia ~ Naves é  influente até l& no  Japdo! Disponivel  em: <

http://revistaglamour.globo.com/Lifestyle/noticia/2013/02/thassia-naves-e-influente-ate-la-no-japao.html>
Acesso em: 29 de setembro de 2014
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Figura 13: Interface do “Blog da Thassia”

Dentre as opcbes do menu, é possivel navegar pela sua histéria, conhecer os produtos
da sua loja, visitar categorias ou o espago destinado para quem quer explorar marcas com

publicidade em seu site, além de cadastrar-se para receber novidades e entrar em contato com

a editora através do blog (Figura 14):

menu X

///(1‘.)‘_\'_/.({

Loja da Thassia
Categorias
Publicidade
Cadastre-se

Conitaro

Figura 14: Abas do Menu do Blog da Thassm

Em relacdo aos posts dos blogs patrocinados por marcas, 0 Cddigo de Defesa do
Consumidor possui uma clausula especifica que deixa bem claro o direito do consumidor em
saber se aquela publicagdo é ou ndo paga. Segundo o Art. 36. “A publicidade deve ser

veiculada de tal forma que o consumidor, facil e imediatamente, a identifique como tal”.
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Com facilidade de acesso na pagina inicial do blog também é possivel conhecer outras

midias digitais utilizadas pela editora como seu perfil no Instagram (Figura 15):

Jnstagrom

thassianaves -

thassianaves Brazilian Feshion Blogger! huip

vewvi.blogdelhassie com.br

7804 1,244,724

2 entear

692

Figura 15: Perfil de Thassia no aplicativo Instagram

Assim como o perfil de Théssia no Instagram, seu perfil no Facebook também é

utilizado como um elemento complementar do seu blog (figura 16):

o A A

- iy
Blog da Thas

PESSOAS
368.997 cur

Dibiarva Delmolin Matzeabacher Borbary Avils ¢
OUtras 23 PASSORS CLTHFAm 50

aEE=:L -

urhr csta Paging

Figura 16: Perfil de Thassia no Facebook

Blog Pessoal + Saguir | A Compartiihar | see

Patrocinedo 7

YN

DryWash Limpeao Autom,
Com chuvd ou sem chuva

As midias digitais utilizadas pela editora possuem seus contetudos atualizados quase

que diariamente e é facilmente percebida a interacdo e participacdo do interagente nestes
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canais. Além destas, ela possui canal no Youtube®, em que tem mais de 12.179 visualizacdes,
mas este canal ndo sera explorado nesta pesquisa, por questdes e delimitacédo.

Com tamanha importancia na ambiéncia fashion, Théssia é convidada por marcas
consagradas no mundo inteiro a fazer parte de eventos e ganha inumeros produtos que sdo
apresentados e avaliados em seu blog, resultando assim em uma divulgacdo de determinada
marca.

Este breve historico sobre a editora de blog de moda, Thassia Naves nos remete a
importancia deste estudo para expandir 0s conhecimentos sobre como as estratégias séo
estabelecidas neste ambiente online. Partindo destas observacBes apresenta-se, no proximo
item, um estudo detalhado sobre as estratégias comunicacionais encontradas no “Blog da

Thassia”.

3.2.2 Estratégias comunicacionais de uma editora de blog de moda em midias digitais

Para a analise das observacdes realizadas no periodo de 15 a 25 de setembro de 2014 -
em um primeiro momento - construiu-se uma tabela com a descricdo dos posts. Essa tabela foi
separada por midias sociais utilizadas pela editora, ou seja, Facebook, blog e Instagran
respectivamente. O objetivo desta descri¢do foi entender quais foram as tematicas trabalhadas
pela editora no periodo de analise para que fosse possivel estabelecer critérios para estudar as
estratégias empreendidas por ela. Entdo, criaram-se trés colunas, uma para especificar a data
da postagem, outra com o titulo do post ¢ outra nomeada “tematica”, que foi um breve resumo
do que a editora publicou neste dia. Essa divisdo foi utilizada nas trés tabelas igualmente.

A partir desta observacdo encoberta e ndo participativa, foi possivel chegar a
categorizacao de analise para que fosse possivel conhecer as estratégias comunicacionais de
Théssia Naves. Entdo, encontraram-se cinco estratégias presentes nas midias digitais nas quais
Théssia publica nas postagens, sdo elas: interacdo reativa, publicidade de marcas, publicidade
da “Loja da Thassia”, convergéncia, e vida pessoal.

Nesta observacdo pontuou-se a quantidade de postagens por estratégias, as estratégias
em si e a descricdo de cada uma segundo conceitos trabalhados nos primeiros capitulos deste
trabalho. Essas tabelas foram divididas por midias digitais utilizadas pela editora, ou seja,
construiram-se trés tabelas, uma para o blog, uma para o Facebook e por fim uma para as

publicacdes do Instagram. Nestas trés foram encontradas as cinco estratégias categorizadas a

%0 www.youtube.com/user/Thassianaves
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partir da observacdo e os critérios utilizados, quanto as estratégias, foram igualmente
analisados nas trés midias. Por este motivo, vale lembrar que uma mesma estratégia foi
encontrada em diversos posts da editora, assim como em todos eles foram encontrados mais
de uma estratégia.

As estratégias de interacGes reativas, segundo o conceito de Primo (2007), sdo aquelas
interacOes pré-determinadas que se limitam a relacbes de estimulo-resposta. O que acontece
nas publicacbes de Théassia é exatamente essa interacdo reativa em que ela insere uma
pergunta determinada, estimulando os comentarios a seguir, porém nédo os responde. Como se
pode perceber, no exemplo a seguir (Figura 17), na publicacdo do dia 19 de setembro de 2014,
Théssia insere os interagentes em seu texto nas frases: “Nada mal para encerrar uma semana
de trabalho ndo é mesmo meninas?!” ou entdo quando diz: “[...] um charme né!? Olhem s6:”.
Essas frases sdo inseridas com o intuito que acontecam interacfes na proxima sessdo de
comentarios, porém os comentarios dos interagentes acontecem, porém nao héa resposta, o que

torna essa interacao reativa.

THASSIA

Meuw look: — Stripes!

Fonte: Blo

A publicidade de marcas foi considerada neste estudo como todas as intercessdes entre
o texto dela e as marcas citadas por ela através de links (Figura 18) que direcionam o
interagente ao site da marca. Vale lembrar que estes posts deveriam ser claramente
compreendidos como publicagfes em que as marcas pagam para que Thassia conte sua

experiéncia com o produto, porém a Unica identificacdo que ela coloca sdo os links das lojas.

31 Disponivel em: < http://www.blogdathassia.com.br/br/2014/09/19/meu-look-stripes-4/#post > Acesso em: 19
de setembro de 2014
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Blog da Thassia
o

Bom dia, meninas! Animadas para o fim de semana ja?
Esta quase, ndo é mesmo? E hoje tem um post LINDO
DE MORRER, se me permitem o trocadilho, para
mostrar as novidades maras da Linda De Morrer! Vem
ver tudo aqui: http://bit ly/1p2gmiD

ompartilha
) 1.014 pessoas curtiram isso.
[ 20 compartilhamentos

) Vermais 11 comentarios

Lisiane Lugli Perini Oi amores, vim pedir para
vocés curtirem minha pagina, eu vendo pratas e
semi joias, interessadas curtem minha pagina, que
posto diariamente fotos das minhas semi joias
quem quizer comprar & so chama no Whats:
(62) 8441-1276, Divido no cartdo em até 6X sem
juros! quem puder me ajudar a divulgar minha
pagina, fico muito agradecidal
https:/Awww.facebook comlisianeluglipratasesemij
oias?ref=hl
eten Curtir

Marcela Renata Miranda Ola meninas!Deixo
4% abaixo aindicacdo do link de uma pagina que fiz

no face destinada as mulheres gue gostam de

moda, beleza e querem ficar antenadas as

l - tendéncias. Além disso, quem tiver interesse em
WASSM adquirir e conhecer as novidades em acessorios

reva um comentario

Figura 18: Exemplo de posts com publicidade de marcas. Fonte: Facebook da Thassia.*

Ja no que se refere a publicidades de sua propria loja, Thassia insere como link a

divulgacdo em seu texto, deixando implicita a intencdo de divulgacdo dos produtos para
compra. Sua loja tem uma sessdo prépria no blog (Figura 19), que direciona o interagente as

compras online.

FARFETCH

35itens

FILTROS

Origem

NOVIDADES MULHER HOMEM MARCAS BOUTIQUES GIFT GUIDES SALE BLOG
LOJA DA THASSIA

Login/Cadastrar | %0 | #@R:0,00(0)

Q PESQUISAR|

Exclusivo Farfetch

LOJA DA THASSIA

Figura 19: Loja da Thassia. Fonte: Blog da Théssia

A hospedagem é pelo site da loja Farfetch *, uma loja que retine mais de 300

boutiques e elegeu um grupo de pessoas influentes da moda mundial para atuarem como

embaixadores da empresa; entre eles estd Thassia Naves (Figura 20). Assim, como mostra a

%2 Disponivel em: <https://www.facebook.com/BlogdaThassia/photos> Acesso em: 18 de setembro de 2014
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imagem a seguir, a “Loja da Thassia” ¢ uma loja online de roupas que ela usa e publica em

seu blog.

FARFETCH Login/Cadastrar | %0 | @R¢0,00(0)
NOVIDADES MULHER HOMEM MARCAS BOUTIQUES GIFT GUIDES SALE BLOG Q PESQUISAR

No que diz respeito a estratégia de convergéncia considerou-se os links com as trés
midias sociais digitais utilizadas por Thassia, sdo elas: blog, Facebook e Instagram. Nesta
estratégia notou-se que a editora faz um link em suas postagens para que os interagentes
mesclem conteldos advindos de outras midias digitais, ou seja, em uma postagem no
Facebook, por exemplo, é colocado o link da foto postada no blog que se relaciona com a
postagem. Como nota-se na imagem, a editora inclui também links das lojas em que ela
compds o look (Figura 21). Sendo assim, notam-se neste exemplo, mais de uma estratégia em

suas postagens, pois além da convergéncia encontram-se também publicidades de marcas.

33

Disponivel em: <http://www.farfetch.com/br/sets/women/homelojadathassia-1.aspx> Acesso em: 01 de
novembro de 2014.
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Blog da Thassia

Helloooo, girls! Tem post lindo e cheio de novidades da
lorane Loja no blog pra vocés hoje, ja viram? Mas
antes, me digam uma coisa: destes dois looks, qual o
preferido de vocés? Curto ou longo?

http://bit ly/ADwji3H

Curtir
5 565 pes
& Ver mais 29 comentarios

Lillian M. Araiijo Amei o rosa! E vc Amanda
Oliveira?
Curtir ¢ 1
|4 Amanda Oliveira Quero o azul.. Lillian M
Aratijo.. 15
Curtir
Andrea Rosa Eu também meninas s6 q na cor
rosa kkiickkk
Curtir - 32
Jéssica Gomes Nossa, esse azul & divino,
estou in love
Curtir

@ / Regiane Kuchnir Curtinho
% 42 min - Curtr

Fotos da linha do tempo Compartilhar Enviar Curtir

Figura 21: Exemplo de post com estratégia de convergéncia. Fonte: Facebook da editora®.

E por fim, a Gltima estratégia é a insercdo de postagens voltadas a sua vida pessoal.
Neste item, Théssia faz referéncias ao seu cotidiano, vivéncias, viagens entre outras tematicas
que aproximam e humanizam seu trabalho. A exemplo desta estratégia observou-se um post

no Instagram dedicado a parabenizar sua melhor amiga pelo seu aniversario (Figura 22).

Deste modo, pode-se visualizar como se da a construcdo das narrativas por Thassia
Naves e também se identificou algumas outras estratégias comunicacionais empreendidas por
ela que serdo comentadas a seguir, além das principais e ja citadas neste estudo.

O uso das hashtags, que foi contextualizado nos primeiros capitulos, € presenga

continua em seu Instagram. Esta estratégia € como um agregador de conteudos para

3 Disponivel em: <

https://www.facebook.com/BlogdaThassia/photos/a.346793808730529.79362.103041026439143/721989947877
578/?type=3&theater> Acesso em: 23 de setembro de 2014
% Disponivel em: <http://instagram.com/p/tDWujxytEm/?modal=true> Acesso em: 17 de setembro de 2014
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disseminar a informacgéo postada, as mais usadas sdo: #btviaja, #Bttips, #ficaadica, #inlove,
#thassianaves e #ootd. Essas palavras estdo relacionadas com seu blog e complementam a
informacdo postada com um adjetivo ou uma opinido dela mesma. Nota-se que no Facebook
essa ferramenta inexiste, em funcdo de serem postagens curtas, com textos que pretendem
apreender a leitura através da imagem e a migracdo para outras midias sociais digitais. O que
também acontece no blog, por ser um texto mais longo e com extensa informacdo ela
privilegia as imagens em grande quantidade e a riqueza de detalhes em seu texto, 0 que ndo
caberia utilizar hashtags.

Outro ponto relevante de suas midias digitais € que nenhum dos comentérios é
respondido, isto também pode ser caracterizado por uma estratégia para que os interagentes
comentem e trogquem informacdes entre si, 0 que ndo € uma acgdo recomendavel, uma vez que
0s interagentes procuram essencialmente respostas e trocas de ideias com os préprios autores,
nestes ambientes online.

Notou-se também a diversificacdo de layout de uma midia digital para a outra,
sempre procurando um complemento a mais para que as informacdes ndo figuem exatamente
iguais em todas as suas midias digitais. Essa estratégia é utilizada para atrair o leitor e para
despertar curiosidade em relacdo as publica¢fes e com isso gerando mais acesso para suas
redes.

Com estas estratégias bem definidas, Thassia conquista seguidores em todas as midias
digitais e em suas postagens a um grande numero de likes e comentarios tanto positivos
guanto negativos.

Entdo, para compreender as tematicas trabalhadas por Thassia e visualizar de forma
esquematica suas pautas, construiu-se uma tabela descritiva de posts em que a primeira
analise foi realizada no blog (Tabela 1), no qual constam postagens com grande riqueza de

imagens e textos resumidos com no maximo trés paragrafos cada postagem.

Data Titulo do post Descricao

Hello, meninas! Que saudade que estava de vocés! Como devem ter visto,
estava de férias. Resolvi tirar um tempo para descansar e me distrair um | Sugere a visita ao seu
15/set pouco. Mas agora estou de volta e vou atualizar vocés, ok? Para comecar, | blog com a matéria
um look que usei no comego da viagem, em Miami. Ja viram? sobre Miami
http://bit.ly/1gWASr2

Nas férias, fui aproveitar um dos lugares que mais amo no mundo: a
Disney! E o conforto é fundamental para conseguir aproveitar ao maximo,
né meninas? Por isso, usei um look mega confortavel para o dia longo de
diversdo, vem ver: http://bit.ly/1m50ku9

Viagem & Disney
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17/set

Meninas, esses esmaltes by Louboutin ndo sdo de enlouquecer? E essa
embalagem deusa? Estou em divida entre o pink e o preto. Qual vocés
preferem? HELP ME!

Passeio ao Magic
Kingdom na Disney

Oi meninas! Hoje postei nosso passeio ao Magic Kingdom na Disney!
Vem ver: http://bit.ly/1r14seU

Mostra esmaltes da
Louboutin e pede
sugestdo de qual usar.

18/set

Bom dia, meninas! Animadas para o fim de semana ja? Esta quase, ndo é
mesmo? E hoje tem um post LINDO DE MORRER, se me permitem o
trocadilho, para mostrar as novidades maras da Linda De Morrer! Vem

ver tudo aqui: http://bit.ly/1p2gmID

Looks da “Linda de
Morrer” com link para
loja

Ontem foi dia de ver a rainha dos baixinhos! A Xuxa esteve aqui em
Uberlandia para a inauguracdo da Casa X e eu ndo podia deixar de ir, né?

Inauguragdo da “Casa
X em Uberlandia

Meninas, o look completo que usei ontem para a inauguracdo da Casa X
com a Xuxa aqui em Uberlandia. O que acharam?

Look da Inauguracéo
da “Casa X”

23/set

Helloooo, girls! Tem post lindo e cheio de novidades da lorane Loja no
blog pra vocés hoje, ja viram? Mas antes, me digam uma coisa: destes
dois looks, qual o preferido de vocés? Curto ou longo?
http://bit.ly/1Dwji3H

Fotos para loja lorane
perguntando sobre a
opinido em relacdo ao
look

Ontem foi dia de shooting mara para a lorane! Essa é uma prévia do que
vem por ai. Sou suspeita para falar desse look all white, porque eu amo! E
vocés meninas, gostam?

Look de domingo com
pergunta sobre a
opinido de seus

seguidores

E este look que usei no domingo, girls? Vocés gostam?

Dois look da Loja
lorane para que 0s
interagentes votassem
Nno que mais gostaram

Tabela 1 — Andlise descritiva dos posts do “Blog da Thassia”

Assim, com este panorama geral das postagens realizadas por Thassia, partiu-se para a

analise em seu Facebook (Tabela 2). Neste nota-se uma mudanca de layout,em que had a

insercdo da logomarca do blog em todas as imagens postadas juntos aos textos. Além disso, as

postagens tém uma periodicidade mais espacada que as outras midias e privilegia conteidos ja

postados nas outras midias digitais, ou seja, um complemento a mais das redes da editora.

Data Titulo do Post Descricdo
Post contando sobre
15/set Bt Tips — Anastasia Beverly Hills! Sua viagem para 0s

EUA e aquisicao de
produtos de beleza

Meu look - Universal Studios/ Island of Adventure!

Sugestdo de look
para passear em
Parques da Disney.
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16/set

Bt Gourmet — Hambdrguer Caseiro!

Receita de
hamburguer da Ana
e Zé do Pao ao
Caviar

17/set

Magic Kingdom Feelings!

Conta sobre mais
uma de suas visitas
aos parques da
Disney

18/set

Meus looks da Linda de Morrer!

Post sobre as
compras em Orlando
para o Verdo

19/set

Meu look — Stripes!

Mostra look para
uma sexta-feira

21/set

Miami feelings — Looks, Passeios e Restd

Mostra os looks que
usou em Miami

22/set

Minhas escolhas no OQVestir!

Fala sobre os looks
que adquiriu em uma
loja online,
inspiracdes para a
primavera.

23/set

Meus looks na lorane!

Mostra pegas para
estacdo quente do
ano que adquiriu em
uma loja

24/set

Minhas News na Farfetch!

Mostra looks de sua
loja online

25/set

PFW — Dinner at Caviar Kaspia

Conta sobre sua
experiéncia na
semana da moda em
Paris

Tabela 2 — Andlise descritiva dos posts no Facebook de Théssia Naves

E por ultimo, foi construida uma tabela descritiva das postagens em seu Instagram

(Tabela 3), no qual se encontrou um grande nimero de postagens, com uma média de seis

posts por dia de analise e por este motivo foi a midia social digital com maior numero de

dados.
Data Titulo do post Descricdo
15/set {Monorail feelings! ® 1} #morning #btviaja #thassianadisney Théssia entrando no

#vacationsmodeon #ootd #disneystyle

metro, na Disney.

#BtTips: Produtinho MARAVILHOSO para delinear as sobrancelhas!
Descobri agora, ja fiz estoque e ndo largo mais! Corre no #blogdathassia
para saber o nome e todas as informagdes a respeito desse produto
maravilhoso! #ficaadica #btviaja #thassianadisney #makeup #dipbrow [1[]

Fotos dos produtos
que Thassia
comprou para
delinear
sobrancelhas.
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{Bye Bye Orlando! Foi magico! » (11} #btviaja #timetogohome
#thassianadisney #airportstyle

Fotos de objetos e a
legenda de
despedida de dua
viagem em Orlando.

{Night night babiezzzZzzZ 1} #btabordo #thassianadisney #LOL
#btviaja

Thaéssi desejando
boa noite com uma
mascara de dormir

em um avido.

16/set

Morning SP! A manhd ja comeca corrida por aqui... Depois das merecidas
férias, ja estava com saudades do trabalho! | Na viagem comprei varias
cores dos esmaltes by Louboutin e hoje estou entre pink e preto, qual vocés
preferem?! #help #imback #btviaja #thassiaemsp #shootingday #louboutin

Foto de seus
esmaltes que
comprou na viagem.

Meeting! #busyday #btviaja #thassiaemsp #job

Foto do café.

Hoje foi dia de fotografar as belezuras da @lindademorrer aqui em SP!
Locacdo mara, quero ir 14 todos os dias... [1[] #shootingday #btviaja
#thassiaemsp

Foto da equipe que
participou das fotos
da loja Linda de
Morrer.

OMG! J& em casa e apaixonada pela minha malinha de bordo LOTADA de
pecas da colecdo de verdo @byNV! Amei amei e ja estou prontinha para
usar tudo@nativozza! Que estampa deusa hein?! Sucesso é pouco para vocé
nessa estacdo amiga! 1] [J #home #inlove #byNV #rimowa #glamourbr

Foto de uma mala de
roupas.

17/set

Amiga lindaaa @jamillehanna! Que Deus te proteja e ilumine nesse dia tdo
especial! Depois da nossa viagem maravilhosa quero te desejar ainda mais
salide, amor no coragao, paz e muito sucesso! Aproveite seu dia e BE
happyyyy! Feliz Aniversario! [ you! #happybirthday #jajasbday
#partytime

Parabenizando a
amiga que esta de
aniversario.

{Carfie! [117} Gamei no brinco @coollect! E como é leve né?! Tks!
#nocarro #newin #selfie #thassianaves

Foto com close no

que supostamente

ganhou da marca
citada.

Na inauguracdo da CASA X aqui em Uber! Vou ver XuXaaaaaaa! @11 |
#ootd #lookoftheday | créditos na tela []

Foto de Thassia na
inauguracdo da Casa
X.

{Parabéns uhu, Parabéns Uhu, hoje é o seu dia que dia mais felizzzzzzz! [}
Com A rainha é mais legal né?! @& [][]

Video de Xuxa.

#xuxa #morry #emocionante #top @xuxamenegheloficial

Foto de Thassia com
a Xuxa.

18/set

Apaixonada nessa Prada que vi no @etiquetaunica!!! Achei cool e ao
mesmo tempo chiquetosa, vocés curtem?! 1010 #inlove #wishlist
#etiquetaunica #jaquero

Foto com close na
bolsa.

& 1] @lindademorrer hoje no #BT! #ootd #lookoftheday #newpost
#lindademorrer #

Foto de Thassia.

{Warming up.(1} Olha que incrivel a apresentagdo que recebi da colecéo
que vou fotografar para a @iorane! Essa #ioranetrendy vai ser histdrica!
Amei amei! #inlove #barbie #iorane #chocada #cute

Barbies que ela
recebeu da loja
lorane.

[0 {né?1}

Imagem com frase.
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Sem descricao

Foto de Thassia.

19/set

{Friday mood!} Amei o nude do Loubie! Vocés gostam?!
#nailpolish #beauty #mystyle #thassianaves

Oor O

Foto do esmalte.

{I Die!l'JJ} O que sdo as MICRO Peekahoos no #resee da

cores?! Queria uma de cada, please! L[] | amei amei @ermiermi! #fendi
#fashionshow #amazing #wishlist

@fendi_official?! Se a mini ja era uma fofura total, pensem na micro! E as

Foto de bolsas.

#shooting #sextachegou #busyday #ootd #lookoftheday @iorane [

Foto de Thassia.

#Mitzy cada dia mais lindinha e fofinha! [J (] #frenchbulldog
#companheiradesexta

Foto de sua
“cachorrinha”.

Friday night! {apaixonada por todas as cores @luizabarcelos! (1110}
#shoesoftheday #thassianaves #sotd #ootd

Foto dos calcados de
Luiza Barcelos.

20/set

Morning people! #tb #mia {Queria acordar assim hoje, de frente pro o mar,
escutando o barulho das ondas e agradecendo pela vida! T 7}

Foto de Thassia na
praia.

@emiliopucci rocks! Amazing show, amazing outfits! [0 #wishlist
#emiliopucci #regram @fashiontomax

Foto de um desfile.

Hello [JSaturday night[1! #selfie #ootd #makeup #cateye | ja estou de
brinco novo @prischiavinato! (1 []

Foto de Thassia com
close no brinco.

21/set

SUNdayyyy! (10011 | flat @uzashoes! #sundaymorning #sundaymood
#shoesoftheday

Foto de seus pés.

{Sunday's (11} Eu e ela, ela e eu! #MITZI #frenchbulldog #puppie #ootd
#sundaystyle #chanelJK

Foto da sua
cadelinha.

{Surround yourself with the things you love. Discard the rest. 8 (1} |
Domingédo relax pré-semana-caos que vem por ai! Uhuuu! | Short
@forever21 regata @iorane capa e chapéu @kendalljenner & @kyliejenner
para @pacsun Rasteiras @schutzoficial e bag @chanelofficial! Gostam?!
#ootd #sundaystyle

Foto de seu look.

Night night! 7177 | hoje rolou #overposting da minha morceguinha, mas ndo
julguem, MITZI ta fofa demais! Ah, pra quem perguntou, a Aurorinha
continua aqui, linda e levada! Posto foto depois ta?! (10107 #frenchbulldog

#mybabie #shoesoftheday

Foto de seus pés
junto com sua
cachorrinha.

22/set

On my way... #BH #ioranetrendy #cantwait #shootingday #btviaja
#thassiaemBH @iorane » [ [+ [J

Foto de seus pés em
cima de uma mala.

Hey you, BH! Do aero direto pra makeup. #ioranetrendy #mirrormirror
#btviaja #thassiaemBH e []

Foto das “makes”
em um studio.

Fun on set! {E nem parece trabalho né @iorane?!} #ioranetrendy
#mirrormirror #querotodososlooks #morrendo

Foto de Thassia.
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I'm the director today. Action! [J [J @iorane #ioranetrendy #btviaja
#thassiaemBH #action

Foto de Thassia.

Magic, as always! (11101 @iorane #mirrormirror #ioranetrendy #ioraneteam
#jafacoparte #magico

Foto com a equipe
das fotos para a loja
lorane.

[ #ioranetrendy #apertaoplay #mirrormirror #btviaja @iorane | [J:
@gustavobelem

VT loja lorane.

All White, AMO! [ #ioranetrendy #ootd #inlove #btviaja #thassiaemBH
#shootingday @iorane [1: @weberpadua

Foto de Thassia.

Daqueles amigos "gentchy phyna" demais né tipas?! @gabriel_gontijo
#shootingday #agentetrabalhamassediverte #jump #sportwear

Foto com seu
amigo.

23/set

Morning people! Ja em ritmo de PFW por aqui... 7171001 Mas antes tem post
no blog mara com looks da @iorane viu?! #newpost #ootd #blogdathassia

Fala sobre o Paris
Fashion Week e
apresenta o look
postado no blog.

1:56 pm | 23/09 | O que vocés levam na mala de mdo?! A minha j4 esta
prontinha para viajar... #thassiafrenchdays #btviaja #pfw #essentials

Foto com os objetos
que ela leva na
mala .

4:50 pm | 23/09 | Amo viajar e amo que isso faz parte da minha vida! Tanta
gente pergunta: como vocé aguenta tantos v6os? N&o cansa de avides?
Acredito que a correria me anima, me desafia. E querem saber do melhor?!
N&o tem preco estar nas nuvens toda semana... N&o é mesmo?!
#travelislove #secondhome #thassiafrenchdays #btviaja #ootd #airportstyle
| créditos do look na tela! | (1]

Foto de Thassia com
look de mais uma
viagem.

Uhuuu! My new baby: hello IPhone 6! 11 Addicted! #thassiafrenchdays
#btviaja #thassiaemparis #onmyway #newin #iphone6

Selfie com seu novo
iPhone.

10:10 pm | 23/09 | Now boarding w/ @lalatrussardirudge See you tomorrow
In Paris! Boa noite meninas! #thassiafrenchdays #thassiaemparis #btviaja
#onmyway [101[]

Foto de Thassia e
uma amiga.

24/set

2:40 Pm | 24/09 | Sweet Paris nice to see you again! {J& vai uma dica: vocés
perguntam como consigo viajar cheia de brincos, pulseiras e anéis né?! A
verdade é que sempre ando com uma bolsinha onde na hora que entro no
v6o, guardo tudo 14 dentro e pronto! Otimo isso né?!} #thassiafrenchdays

#btviaja #thassiaemparis #bttips

Foto de sua bolsinha
onde carrega
acessorios.

5:19 pm | 24/09 | Hello @royalmonceauparis! Super bem recebida por aqui
viu @chrisbiagioniviagens?! Tudo IMPECAVEL, como tudo o que vocé
faz! (107 #thassiafrenchdays #fiquemligadas #btviaja #thassiaemparis

Foto de Thassia
com suas malas, em
frente ao hotel em
Paris.
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OMG! Thanks a lot @maccosmetics! {Ja& quero testar essa linha dos novos
batons mate! [} #thassiafrenchdays #btviaja #mac #newin

Foto das
maquiagens.

7:02 pm {ainda claro por aqui'} | 24/09 | bora colocar o primeiro look pra
bater perna né?! #thassiafrenchdays #pfw #btviaja [J: @rhaiffe

Foto de Thassia de
roupéo.

7:52 pm | 24/09 | Um pedacinho do look de hoje! Ta friozinho e chovendo,
mas as cores da roupa véo alegrar o tempo cinza! [ [J #thassiafrenchdays
#pfw #btviaja #ootd #details

Foto da Thassia
tirando foto de seu
look.

Ainda bem que Paris combina com chuva! {Adivinha quem é essa pessoa
vindo em minha direcdo?! Dica: musa MOR, esta no meu hotel, comeca
com PA e termina com LERMO! Simmm, @therealoliviap! “'j‘“u}
#thassiafrenchdays #btviaja #ootd #pfw #thassiaemparis #lookoftheday
#pfw

Foto de Théassia na
rua.

Dinner time! #caviarkaspia #thebest #myfav #thassiafrenchdays #btviaja

Foto de um prato
com caviar.

Nigth night! #timetorest #thassiafrenchdays #ootd #btviaja
@royalmonceauparis

Foto de Thassia no
espelho.

12:49 am / 25/09 {Meia noite em Paris} Porque a cidade é sempre t&o
inspiradora ndo é mesmo? #thassiaemparis #thassiafrenchdays
#btviaja#lookofthenight @rhaiffe

Foto de Thassia em
uma rua de Paris.

25/set

9:16 am | 25/09 | Bonjour Paris! Subindo post no blog, me atualizando das
news e ja me preparando para meu primeiro dia de #pfw!
#thassiafrenchdays #btviaja #breakfast

Foto de uma revista,
computador e frutas

Like Cinderella, in Paris! How great is that? & ][] #shoeslover
#thassiafrenchdays #btviaja #pfw

Foto de sapatos no
chéo

On my way... [1[1 | Dress: @azzedinealaia jaqueta @dolcegabbana!
#thassiafrenchdays #btviaja #pfw

Foto de Thassia

Fazendo pics lindas por aqui! ® 11 Amando que podemos ficar
confortaveis e chiquetosas ao mesmo tempo! O ténis é @maisonvalentino,
gostam?! [ @rhaiffe #ootd #pfw #thassiafrenchdays #btviaja

Foto de Thassia

Its Balmain baby! Na saida Kim furacdo e Kanye super Style! 00 [I:
@rhaiffe #wests #pfw #btviaja #thassiafrenchdays #kim #kanye

Foto de famosos

Bling Bling! Love my @balmainparis dress! Daqui a pouco posto foto do
look... +7 47+ #thassiafrenchdays #ootd #btviaja #pfw #chanelJK

Foto de um vestido

Love this shoot! #streetstyle #pfw #thassiafrenchdays #btviaja #regram
#ootd @balmainparis (101

Foto de Thassia em
uma rua deParis
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Outside #NinaRicci #pfw #regram @timuremek_photography ([

Foto de Thassia

Hello @schutzoficial sandals! [ #lovethem #thassiafrenchdays #details
#btviaja #ootd #pfw

Foto dos pés de
Théssia dentro com
0 carro.

#regram @rhaiffe | AMEI a foto babe! You rock! (1 | obrigada por me levar
em todos os lugares possiveis @citroenbrasil, o carro é top!
#thassiafrenchdays #PFW #btviaja #spotted

Foto de Thassia
com um carro da
Citroen.

10:28 pm | 25/09 | Make up done! {ready for dinner! 4/}
#thassiafrenchdays #btviaja #makeup #MAC | @maccosmetics
@marcoantoniolondon

Foto de Thassia de
roupéo.

11:12 pm | 25/09 | Primeiro dia de #PFW done! (14 #thassiafrenchdays
#btvideos #play #btviaja #thassiaemparis [1: @rhaiffe {® 1}

Video.

Out and about! (111 #ootd #thassiafrenchdays #btviaja #thassiaemparis |
Dress @maisonvalentino

Fotos de Thassia no
espelho.

#regram @leofaria (10 | #PFW #thassiafrenchdays

Foto de Thassia em
uma rua deParis.

L[ #lovethispic #btviaja #thassiaemparis #thassiafrenchdays #ootd #PFW

Foto de Thassia em
uma rua deParis.

Tabela 3 — Andlise descritiva dos posts no Instagram de Théssia Naves.

Esta descricdo detalhada das postagens nas trés midias sociais digitais, utilizadas por
Théssia, tornou-se necessaria para que fosse possivel visualizar as tematicas em relacdo aos
dias de andlise e para que ndo se perdessem dados coletados. A parir disto, buscou-se em uma
segunda coleta de dados, uma visualizagdo das estratégias encontradas, como forma de
quantificar estas abordagens e estabelecer critérios de classificacdo. Na proxima tabela sdo
listadas as estratégias que foram encontradas nas trés midias digitais e suas descri¢cdes foram

iguais para todas. A seguir encontram-se dados relativos as publica¢6es no blog (Tabela 4).

Quantidade
de posts por
estratégia

Estratégia Descrigdo da estratégia
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Processo pelo qual a editora de blog empreende postagens a fim de

Interacdo Reativa 06 . X L
interagir com o publico.
Publicidade de 05 Postagens em que a editora de blog cita e/ou redireciona para o site de uma
marca marca.
Publicidade da 01 Postagens em que a editora de blog cita e/ou redireciona para o site de sua

loja da Thassia prépria loja virtual

Refere-se a criacdo de conteldo especifico para uma midia digital;

Convergéncia 05 o ;
redirecionando a outra.

Vida pessoal 05 Refere-se a postagens com conteldo particular da editora do blog.

Tabela 4 — Anélise quantitativa dos posts do “Blog da Théassia”

No blog encontram-se postagens que mesclam estratégias, ndo ha uma estratégia que
se sobressaiu mais que a outra, porém, notou-se que 0s posts patrocinados da sua prépria loja
ndo ganham tanto espaco como poderia ser esperado, uma vez que hd um item especifico que
direciona para a “Loja da Thassia”. Das onze postagens coletadas no blog, durante os dez
dias de analise, pode-se dizer que a média de posts por dia é suficiente para agregar contetdo
a ele e ndo sobrecarregar de informacoes.

Na tabela a seguir, ha o contraponto desta primeira, pois se trata de um contetdo bem
mais instantaneo. No Facebook (Tabela 5), foram analisadas doze postagens, praticamente a
mesma média do blog, porém notou-se um grande espacamento em relacdo a periodicidade,

chegando a dias em que ela postou quatro vezes no mesmo dia.

Quantidade de

Estratégia posts por Descricéo da estratégia
estratégia
Interacio Reativa 12 Processo pelo qual a editora de blog empreende postagens a fim de

interagir com o publico.

Publicidade de 04 Postagens em que a editora de blog cita e/ou redireciona para o site de
marca uma marca.
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Publicidade da

Postagens em que a editora de blog cita e/ou redireciona para o site de sua

loja da Thassia 0 prépria loja virtual
A Refere-se a criacdo de contetido especifico para uma midia digital;
Convergéncia 07 o ;
redirecionando a outra.
Vida pessoal 07 Refere-se a postagens com contelido particular da editora do blog.

Tabela 5 — Andlise quantitativa dos posts no Facebook de Thassia Naves.

Ja no Instagram (Tabela 6) ha o grande contraponto de toda a analise, pois € a midia

digital mais utilizada por Thassia. Essa grande utilizacdo se da devido a instantaneidade que

em que o aplicativo proporciona as editoras de blog e por possibilitar muito mais postagens

do cotidiano. Assim, inserindo sua vida pessoal em suas postagens, Thassia, humaniza seu

trabalho e constrdi seu “eu” em rede, dando uma sutil amostra de como ¢ sua vida por trds da

profisséo.
Quantidade de
Estratégia posts por Descricao da estratégia
estratégia
Interacio Reativa 20 Process_o pelo que}l a_edltora de blog empreende postagens a fim de
interagir com o publico.
Publicidade de 97 Postagens em que a editora de blog cita e/ou redireciona para o site de
marca uma marca.
Publicidade da 0 Postagens em que a editora de blog cita e/ou redireciona para o site de sua
loja da Thassia prépria loja virtual
N Refere-se a criagdo de conteldo especifico para uma midia digital;
Convergéncia 05 S K
redirecionando a outra.
Vida pessoal 52 Refere-se a postagens com contetdo particular da editora do blog.

Tabela 6 — Andlise quantitativa dos posts no Instagram de Théassia Naves.
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De maneira dindmica e com um Vviés mais voltado as narrativas de sua vida,
encontrou-se no Instagram de Théssia uma disparidade com as outras midias utilizadas em
relacdo a sua periodicidade diaria de postagens. A maioria das fotos de Thassia, no aplicativo,
sdo relacionadas a detalhes de seu dia-a-dia, claro que com o cunho profissional por tras das
teméticas. Assim, a constru¢do da sua personalidade na rede é uma busca por enfatizar
aspectos favoraveis do cotidiano de uma editora de blog e, ao contrario do que se encontra no
Facebook e no blog, humanizar mais a acdo da editora, ndo deixando que ela exista apenas
COMO Uma empresa.

Com isto, entende-se a necessidade de buscar complementar informagéo e diversificar
nas tematicas, pois a web 2.0 é uma soma de contribui¢des entre quem produz, quem consome
e a0 mesmo tempo modifica, interpreta e pauta a ambiéncia digital. Com base nos conceitos
de interacdo, Di Felice (2008) diz que “o resultado de tal processo de interacdo ¢ a
constituicdo de territdrios informativos em continua alteracdo, que passam a assumir formas e
significados distintos de acordo com o tipo de interfaces utilizadas e com o tipo de interacao
dinamicamente construida” (DI FELICE, 2008, p. 50). Assim, no anseio em dividir a
experiéncia pessoal e, mesmo que de forma reativa, propiciar a interacdo nesta ambiéncia é
imprescindivel tragar estratégias comunicacionais que culminardo com éxito o objetivo de
uma editora de blog.

Sem estas estratégias poder-se-ia dizer que Thassia ndo alcancaria o apice de sua
carreira € nao tornaria de um hobby uma profissdo reconhecida mundialmente e que lhe

fornece visibilidade entre as renomadas marcas mundiais da moda.
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CONSIDERACOES PONTUAIS

Este trabalho pretendeu abordar questdes tedricas e se amparar em diversos conceitos
para que fosse possivel construir um caminho de analise das estratégias comunicacionais de
uma editora de blog de moda. Primeiramente, realizou-se um panorama geral sobre a
relevancia deste estudo e sobre as constatacdes, através do estado da arte, que possibilitou
uma melhor compreensdo dos conceitos tedricos desta pesquisa.

A pesquisa bibliogréfica foi importante para conseguir aliar a teoria com a tematica
trabalhada, além disso, ela proporcionou um guia no decorrer de todo o texto, para que fossem
comprovados 0s questionamentos deste trabalho.

A ideia inicial da pesquisa era realizar além de uma observacdo e analise, uma
entrevista que pudéssemos perceber os pontos de vista da propria editora de blog em relacéo
as estratégias e interacdes empreendidas por ela nas midias sociais digitais, porém as formas
de contato ndo obtiveram respostas. Este fato ndo prejudicou o andamento da pesquisa, uma
vez que se concluiu com sucesso a resposta aos objetivos e ao problema de pesquisa, pois a
observacdo detalhada das midias digitais juntamente com a categorizacdo das estratégias
possibilitou atingir os resultados esperados. Ainda em relacdo a este fato, pode-se comprovar
gue a atuacdo de Théssia é apenas com a estratégia de interacdo reativa, pois por mais que
tenha os canais de contato eles ndo sdo respondidos.

Na sequéncia definiram-se os métodos de pesquisa e elaborou-se o corpus. O primeiro
capitulo deu conta de esclarecer questbes referentes a internet, evolu¢cdo da comunicagdo
humana e contextualizar questdes referentes a usabilidade das trés midias digitais abordadas
neste estudo: blog, Facebook e Instagram.

Com estas conceituacdes, pode-se perceber que a internet € um entrelacar entre
informagdes e interagentes. Nela podemos realizar trocas sociais e modificar os fluxos de
comunicacgdes, que antigamente existiam apenas de produtores a receptores da mesma. Além
disso, pode-se compreender como ¢ feita a utilizagdo das midias digitais no mundo da moda a
partir da viséo teorica dos autores aliada a préatica de escrever sobre moda. Assim, concluiu-se
que o acesso a informacdes esta nas méos dos interagentes e a escolha por esta ou aquela
midia social digital é pessoal e vai acarretar na identificacdo do leitor com aquela pauta.
Portanto, o importante é diversificar informagdes e pensar em conteidos atraentes que nédo

minimizam o publico a mero leitor passivo a opinides.
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O segundo capitulo atentou para as visdes de diversos autores sobre os conceitos de
estratégia, interacdo e convergéncia. Com isso, foi possivel redigir um préximo capitulo que
trouxe a editora para dentro desta pesquisa, atraves de um breve histérico de sua vida; Para
que apos reconhecesse as acdes de Thassia nas midias digitais e também contextualizar suas
acOes estratégicas como editora de blog.

Foi de suma importdncia cruzar as observagOes, atraves da pratica de escrever em
blogs, com a teoria sobre 0s conceitos que circundam esta pesquisa e este cruzamento esteve
presente em todo estudo, pois se acredita que assim conseguiu-se comprovar as instigaces do
estudo.

A partir destas observacdes foram listados os critérios para reconhecer as estratégias
presentes nas midias digitais. Tais critérios foram estabelecidos igualmente entre as trés
midias digitais e assim a descricdo de cada estratégia aplicou-se nas mesmas de igual forma.
Isso ocorreu pelo fato de Thassia utilizar suas redes uma como complemento da outra.

A andlise destas observacdes trouxe um panorama de como Théssia Naves utiliza as
redes sociais para realizar seu trabalho, ou seja, como ela constroi suas estratégias atraves dos
posts e como também é construida sua identidade online.

Com o cruzamento destas observacdes, foi possivel estabelecer um segundo momento
de andlise que trouxe um viés mais critico em relagdo as acdes da editora, pois se tratou de
uma quantificacdo dos resultados para que pudéssemos evidenciar quais estratégias
comunicacionais sdo utilizadas pela editora de blog. Além disso, foi possivel analisar de que
forma se dé a interacdo entre a editora e 0s interagentes no ambiente online.

Notou-se, entdo, que apesar da quantidade de seguidores, comentarios e curtidas nas
midias digitais de Thassia encontrou-se apenas interaces reativas em que a editora instiga
comentarios, porém ndo os responde. Essas interagdes sao encontradas nas frases “Olhem:”,
“O que acharam?”, “nao ¢ mesmo?”, “ndo ¢ mesmo, meninas?”. Frases que dao entonacdes
leves ao texto e sdo menos formais, como se fossem conversas informais a partir dos posts.

A interacdo ndo serd julgada certa ou errada, em funcgéo de se tratar de uma estratégia
da editora, porém encontram-se tragos da Web 1.0, em que os blogs eram utilizados como
diérios online onde o produtor de informacdo era apenas um; e ndo ha uma reciprocidade, pois
0s conteidos sdo estaticos. Assim, em uma era digital em que as pessoas buscam a troca
mutua de informacBes e principalmente a dinamicidade que aproxima o produtor das

informagdes com o interagente, é de grande importancia tracar um posicionamento e planejar
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suas acOes para que o canal de comunicagdo tenha uma via de médo dupla e proporcione a
interacdo de todos.

Pode-se dizer que as estratégias foram encontradas a partir de diversas tematicas,
sendo a moda o foco central e as abordagens variam de forma a ndo tornar os conteddos
mondtonos, ou seja, ndo mostrar apenas o0s looks usados pela editora, mas sim dar um tom
mais palpavel as a¢des dela. Um exemplo seriam as postagens relacionadas a cor do esmalte
que os interagentes preferem, ou dicas de viagens e receitas de comidas. No Facebook, a
marca principal sdo textos curtos que, na maioria, redirecionam para o blog, que por sua vez
privilegia as publicidades das marcas com a marcacdo através de links que também irdo
direcionar para a loja indicada, ou seja, marcas da convergéncia entre as midias digitais sdo
constantes neste ambiente online.

Estas estratégias sao repetidas em uma mesma postagem, por exemplo, notou-se que a
interacdo esta presente em todas as midias digitais utilizadas por Théssia, ja a vida pessoal
aparece em maior quantidade nas postagens do Instagram. Estas marcas mais pessoais € a
proposta do aplicativo em si, narrar a vida de maneira moldada para criar a expectativa correta
sobre sua personalidade atraves das acGes do dia-a-dia, como por exemplo, uma foto de seus
ténis esperando o voo para Orlando. Sem contar a instantaneidade de suas publicagdes,
propiciando a valoragdo nos detalhes da vida da editora.

Todos estes resultados demonstram que a pesquisa tomou o rumo correto e concluiu
com éxito seus objetivos, pois conseguiu, de forma clara, reconhecer as estratégias
comunicacionais do “Blog da Thassia” e perceber que elas estdo presentes em todas as suas
postagens. Porém, quanto a interacdo, deixam a desejar visto a grande quantidade de
interagentes com sede de respostas.

Apesar de muitas postagens serem direcionadas a sua vida pessoal, possibilitando um
intimismo entre os leitores, os comentarios de todas as suas midias sociais digitais ndo séo
respondidos. Neste contexto Primo (2013, p. 103) deixa claro sobre a importancia de pautar o
cotidiano das editoras na ambiéncia online, pois s6 assim a experiéncia ficara registrada e
modificara as a¢des da vida “privada”. Isso significa um obstaculo na comunicagéo entre a
editora e seu publico, uma vez que o recomendado € uma via de mdo dupla em que 0s
interagentes e autores se somam para compartilhar experiéncias e conhecimentos.

Por fim, entende-se que comunicar ¢ uma arte admiravel e instigante, tanto quanto
escrever sobre moda, em que pesquisar e conhecer em profundidade suas tematicas é um
importante passo do conhecimento pessoal e profissional. Esta pesquisa alcangou o0s objetivos
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estabelecidos e trouxe grande compreensédo e amadurecimento intelectual dos conceitos que a

circundaram.
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