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RESUMO

O campo da publicidade sofreu transformac6es de discurso desde seus primeiros registros até
a chegada da Internet. No ambito da cibercultura, a publicidade experimentou mudangas no
polo de emissdo em que ja ndo era a Unica a produzir conteldo e a comunicacao contava com
novas vozes. A segmentacdo e a saturacdo das audiéncias estimuladas pelo aparecimento de
diferentes dispositivos de comunicacgéo levaram a publicidade a adaptar-se as necessidades do
individuo e passaram a determinar estratégias que posicionassem 0s anunciantes nos ambien-
tes digitais frequentados por ele. Com o aumento da audiéncia dos blogs de moda, as premis-
sas de colaboragdo, compartilhamento e recomendacdo foram redirecionadas e esses blogs
passaram a incorporar interesses de mercado e consumo a partir das publicacdes patrocinadas
pela publicidade. Neste sentido, os discursos das blogueiras de moda, que antes traduziam
experiéncias pessoais, passaram a integrar objetivos de divulgacdo dos anunciantes. O presen-
te trabalho tem como objetivo identificar de que maneira a publicidade se apropria dos géne-
ros discursivos presentes nos blogs de moda, como as blogueiras adotaram a linguagem publi-
citaria em suas publicacGes e como esta dupla apropriacdo modificou as relac6es entre blo-
gueiras e leitoras. Com o suporte do método de Analise do Discurso, identificamos como a
publicidade se inseriu nos géneros discursivos dos blogs de moda, permitindo que as bloguei-
ras adotassem a linguagem publicitaria e passassem a utiliza-la de forma rotineira nas publi-
cacOes. Analisamos ainda como esse duplo processo interferiu nas relacfes sociais entre blo-
gueiras e leitoras e como essas relacdes sdo estabelecidas nas conversa¢Ges nos espacos para

comentarios.

Palavras-chave: Blogs de moda. Géneros discursivos. Linguagem publicitaria. Blogueiras.

Leitoras. Interacdes.
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ABSTRACT

The field of advertising has undergone speech changes since the first records to the arrival of
the Internet. In cyberculture, the advertising experienced changes in the issuer pole and ceased
to be the only one to produce content and communication have new voices. The Segmentation
and public saturation stimulated by the appearance of different communication devices led
advertising to meet the needs of individual consumers, informed by communications technol-
ogy, and went on to determine the strategies of advertisers in digital environments frequented
by him. With increasing audience of fashion blogging, the collaboration, the sharing and the
recommendation were redirected and blogs began to incorporate the interests of the market
and consumer publications sponsored by advertising. In this sense, the discourse of fashion
bloggers, not translated anymore personal experiences and integrated the goals of advertisers.
This study aimed to identify how advertising appropriates the genres of fashion blogs, as
bloggers have adopted the language of advertising in their publications and how this dual
ownership has changed the relationship between bloggers and readers. With the support of
discourse analysis method, we identified how advertising is inserted in the genres of fashion
blogs, allowing bloggers adopt the language of advertising and use routinely in publications.
We also analyze how this dual process interfered with social relations between bloggers and

readers and how these relationships are established in the comments of the publications.

Keywords: Fashion blogs. Genres. Advertising Language. Bloggers. Readers. Interactions.
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INTRODUCAO

O desenvolvimento da cibercultura acarretou mudancas nas esferas midiaticas de
producéo e discurso a partir da sua proposta, que derrubou as fronteiras de espago e tempo,
aproximando os individuos.

Esse processo viabilizou a implementacdo de um novo comportamento comunicacio-
nal dos individuos, no qual esses também poderiam produzir contetdo e compartilha-lo atra-
vés de dispositivos digitais. No ambito destas transformagdes, “deixamos de ser meramente
agentes passivos numa comunicacdo e formacgdo cultural massiva, excludente e vertical, e
passamos a condicdo de agentes ativos num processo mais participante, interativo, literalmen-
te comunicacional” (PAIVA, 2008, p.5).

Antes a comunicacgdo se fundamentava na transmisséo linear de informagfes e na
centralidade do emissor. Com a cibercultura, ela passou a valorizar a interacdo e a
dinamicidade do processo, no qual todos os participantes sdo atuantes. O foco ndo esta mais
nos interagentes individuais, no polo emissor ou no polo receptor, e sim no que acontece entre
todos os envolvidos na situacdo de comunicacdo (PRIMO, 2013). Atualmente, toda cultura
humana, as interacdes e as relacfes surgem e sdo mantidas pelas tecnologias digitais. Essas
tecnologias estabelecem e possibiltam as préaticas interacionais que criam formas de
participacdo para atender as necessidades de relacionamento entre 0s interagentes
(NICOLAU, 2014).

As novas praticas interacionais estabeleceram diversas formas da vida em sociedade
a partir das mediacdes realizadas por um meio tecnolégico, a midiatizacdo. (SODRE, 2006)
Assim, a partir dos meios de comunicagdo pds-massivos, os individuos estabeleceram novas
formas de interagir, produzir e compartilhar seus contetdos de modo mais rapido. A cibercul-
tura e os processos de midiatizacdo foram responsaveis por influenciar as instancias de produ-
cao e discurso e promoveram transformacGes também na instancia publicitaria. A segmenta-
cao e a saturacdo das audiéncias ocasionadas pelo aparecimento de diferentes dispositivos de
comunicagdo provocaram, nos anunciantes, a necessidade de divulgar suas marcas e produtos
em plataformas distintas dos padrdes de midia tradicional. A publicidade se adaptou as neces-
sidades do novo consumidor, informado pelas novas tecnologias de comunicagédo, e passou a
determinar estratégias que aproximassem seus anunciantes deste consumidor nos ambientes
digitais.

O surgimento dos blogs trouxe a possibilidade de participacéo e colaboracdo e se po-

pularizou a partir da facilidade de cria-los e simplicidade em publicar textos. Com a popula-
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rizacdo dessa ferramenta, a producdo publicitaria sofreu mudancas em seu discurso para abor-
dar o usuério que também publicava conteido na internet. Nestes ambientes, ndo havia uma
instancia superior que determinasse e manipulasse as informacdes; a liberacdo da centralidade
do polo emissor permitia que os autores de blogs e seus leitores produzissem seus proprios
discursos. Neste cenario, a publicidade encontrou o desafio de abordar esses individuos, pro-
dutores de conteudo, num ambiente gerenciado por eles mesmos, sem abertura, a principio,
para divulgacédo publicitaria.

Dentro desse universo do crescimento dos blogs como plataforma de troca de infor-
macdes e contetdo, o segmento da moda foi um dos que mais cresceu. Os blogs de moda
multiplicaram-se com o principio de troca de experiéncias e habilidades e a moda abordada
neles apresentava um carater mobilizador que impulsionava o consumo através da lideranca
de opinido exercida pelas blogueiras, um capital simbolico. Neste sentido, evidenciou-se a
figura da blogueira de moda, que acumula leitoras assiduas e desempenha um papel funda-
mental como mediadora, exercendo influéncia de consumo a partir dos discursos dissemina-
dos em seus blogs.

A publicidade detectou, nestes blogs de moda, a oportunidade de divulgar seus anun-
ciantes em uma plataforma sem caracteristicas comerciais evidentes, mas que, pela dinamica
de relacionamento e linguagem propria estabelecida entre seus participantes, apresenta um
potencial de midia publicitaria para alcancar e influenciar um puablico especifico. Os blogs de
moda ganharam notoriedade devido as premissas de colaboracdo, compartilhamento e reco-
mendacdo da ferramenta que caracterizam as interagdes entre blogueiras e leitoras como rela-
cOes de amizade. Mas com a sua popularizacdo, esses blogs passaram a incorporar interesses
de mercado e caracteristicas de consumo a partir das publicaces patrocinadas pela publicida-
de e 0 que antes configurava uma relacdo de amizade, agora representa interesses comerciais e
finalidades bem definidas.

Nesse sentido, compreendemos o fendmeno da descentralizacdo do polo emissor co-
mo um dos principios da cibercultura, que permite a comunicacdo de todos para todos, gera
novas possibilidades de distribuicdo de contedo com os blogs e proporciona mudangas tam-
bém nos modos de fazer publicidade.

Esta pesquisa contempla o processo de transformacao dos blogs de moda, de comu-
nidades virtuais em midia publicitaria, permitindo identificar as novas formas de publicidade
gue objetivam abordar as leitoras desses blogs, partindo do pressuposto de que as tecnologias
as quais temos acesso atualmente sdo resultado das “nossas proprias intengdes e propdsitos” e

“os modos como nos apropriamos delas, os usos que fazemos, reinventam constantemente
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suas caracteristicas” (FRAGOSO, 2014, p. 13). O estudo visa 0 processo de interagdo discur-
siva das leitoras, construido a partir dos blogs de moda, que ocasionam o surgimento de novas
praticas publicitarias. Isto é, sdo objetos desta pesquisa, as praticas interacionais entre blo-
gueiras e leitoras que estimulam mudancas na publicidade presente nos blogs de moda.

Esta pesquisa tem como objetivo o estudo da apropriacdo dos géneros discursivos
dos blogs de moda, pela publicidade, e da apropriacdo do discurso publicitario, por parte das
blogueiras que passam a utiliza-lo de forma corriqueira. Através dessas duas apropriacdes, a
publicacOes patrocinadas pela publicidade passam a ser rotineiras e consentidas pelas leitoras
e esse processo provoca mudancas nas relacdes estabelecidas entre elas. Para atingir esse ob-
jetivo, investigamos as relagdes entre blogueiras e leitoras e observamos a utilizagdo dos gé-
neros discursivos antes da instauracdo da publicidade nos blogs de moda. Analisamos ainda
como a publicidade apropriou-se desses géneros e dos discursos das blogueiras para estabele-
cer comunicagdo com suas leitoras.

A analise das publicacfes de dois dos blogs de moda brasileiros mais influentes no
mundo, o Garotas Est(ipidas® e o Camila Coelho? (antes Super Vaidosa), que ocupam, respec-
tivamente, a 5% e a 112 posicdo neste ranking no ano de 2014, segundo o site americano Signa-
ture9*, nos permitiu compreender o processo de apropriacdo dos géneros discursivos pela pu-
blicidade e a apropriacdo do discurso publicitario pelas blogueiras e como esse processo mo-
dificou as relagBes constituidas entre blogueiras e suas leitoras. Através do método de Analise
do Discurso (AD), classificamos esses blogs em categorias conforme a publicidade e a dina-
mica discursiva dos géneros presentes nestes ambientes. Para este estudo, utilizamos como
aporte tedrico-metodoldgico a Analise do Discurso na perspectiva de Orlandi (2015), que em-
prega o elemento interpretativo para compreender como 0s objetos simbolicos produzem sen-
tidos, considerando o seu espaco de significacoes.

Para este autor, o primeiro passo da andlise corresponde a examinacao do objeto e
dos sentidos no texto; em seguida, é preciso concentrar-se no conteudo do objeto e no proces-
so discursivo, pois é neste processo discursivo que surge o aspecto ideologico do texto, de-
terminado por um contexto social especifico. Este método, como prética investigativa, consis-
te em detectar no espaco discursivo, marcas que se referem as circunstancias e situacoes de
producdo dos discursos (FAUSTO NETO, 2014) e nos permite analisar os discursos publicita-

rios produzidos nos blogs selecionados.

! http://www.garotasestupidas.com.
2 http://camilacoelho.com.
*portal de tendéncias que divulga rankings sazonais listando os 99 sites e blogs mais influentes do mundo.
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Utilizamos também aspectos da AD a partir dos estudos de José Luiz Fiorin (2007) —
ele acredita que, no discurso, o sujeito que fala utiliza estratégias de argumentacdo enquanto
manipulacdo consciente, na qual o discurso é estruturado para criar efeitos de sentido de
verdade ou de realidade, com o objetivo de convencer seu interlocutor. Esta vertente do
método nos permitiu examinar a dupla apropriacdo ocorrida nos blogs de moda. Isto porque,
0s géneros discursivos nos blogs de moda, que antes eram utilizados para o compartilhamento
de experiéncias pessoais entre blogueiras e leitoras, foram apropriados pela publicidade para
comunicar produtos e marcas para essas leitoras, mas com o objetivo de venda e/ou
fortalecimento de marca. Esses géneros sofreram transformacg6es discursivas para comunicar
0S anunciantes e, para que isso ocorresse com exceléncia no atendimento aos objetivos
comerciais, a blogueira apropriou-se de uma nova linguagem, adotando aspectos publicitarios
em seu discurso, fazendo anuncios de publicidade de modo natural e intimista, a fim de que as
leitoras recebessem e aceitassem o discurso de forma amistosa, despretensiosa.

Assim, com o0 método de Anélise do Discurso, evidenciamos a dinamica discursiva
das publicacbes publicitarias de cada um dos blogs de moda selecionados, na tentativa de
identificar como essa dupla apropriacdo de géneros e discurso modificou as praticas
interacionais e os relacionamentos entre blogueiras e leitoras. Esse método nos permitiu
classificar e justificar as categorias de relagdes que os blogs de moda apresentam atualmente,
a partir das praticas interacionais estabelecidas e da presenca da publicidade.

O que chamamos aqui de dupla apropriacdo consiste em dois movimentos, um por
parte da publicidade que invadiu os blogs de moda e apropriou-se dos géneros discursivos,
antes utilizados para a comunicacgéo entre blogueiras e leitoras, transformando-os em géneros
publicitarios; e o outro por parte das blogueiras que, pela possibilidade de lucro com a
publicidade em seus blogs e para que a publicidade fosse recebida (ou ndo percebida) de
maneira amistosa pelas leitoras, apropriaram-se do discurso publicitario e misturaram-no ao
seu discurso. Essa dindmica consiste em uma dupla apropriacdo porque ambas ocorrem
simultaneamente no espaco dos blogs de moda, promovem mudancas nas interacdes entre
blogueiras e leitoras e objetivam a eficiéncia da publicidade praticada nas publicacdes.

O conteudo dessa dissertacao esta distribuido em quatro capitulos que estruturam o
percurso escolhido. No primeiro capitulo, conhecemos através da observacdo das diversas
categorias de g@éneros, como a publicidade acompanhou as mudancas tecnoldgicas
experimentadas pela cultura humana. Este capitulo esclarece também como a pratica
publicitaria € alterada e articulada a partir das transformagGes sociais que ocorrem na vida

cultura, social e econdmica das pessoas. Mostramos 0 surgimento de novos géneros e a
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reconfiguracdo dos tradicionais que resultaram desse desenvolvimento tecnolégico e social e
como este processo se reflete também nas praticas publicitarias.

Ainda neste primeiro capitulo, apresentamos o blog como género surgido na
cibercultura, ressaltando suas primeiras formas de uso e como os principios da cibercultura e a
facilidade de utilizacdo da ferramenta alavancaram o seu crescimento na rede. Contemplamos
ainda a apresentacdo das funcGes de publicacdo, comunicacdo e midia que afirmam o blog
como um género que surgiu com a cibercultura. Ao final do capitulo, identificamos a chegada
da publicidade nessa plataforma, ressaltando os primeiros géneros que foram instaurados na
ferramenta e como eles pretendiam a atencéo das audiéncias presentes nestes ambientes.

No segundo capitulo, demonstramos como se configura a préatica discursiva
publicitaria que, através de géneros especificos, designa os discursos que objetivam a
construcdo de sentidos para o grupo social constituido pelos interagentes nos blogs de moda.
Para a compreensdo dessa pratica discursiva, apontamos como se deu o surgimento dos blogs
de moda, seus principios e caracteristicas de comunidade virtual, como se configurou o
discurso da blogueira de moda desde o surgimento da ferramenta até a ocupacdo da
publicidade em seu contexto. Concluindo o capitulo, mostramos como a instauracdo desse
discurso publicitario contribuiu para que a ferramenta se transformasse em midia publicitaria
com géneros publicitarios especificos para as divulgagdes neste ambiente.

O terceiro capitulo traz as relagbes entre blogueiras e leitoras surgidas e
transformadas a partir da publicidade nos blogs de moda, ressaltando as apropriacdes de
género e discurso que provocaram esse processo. Apresentamos o0 detalhamento do
procedimento metodologico da Analise do Discurso que viabilizou a determinacdo das
categorias em que se enguadravam as relacdes entre blogueiras e leitoras e nos permitiu
analisar como se manifestam e se configuram cada uma dessas relacdes nos blogs de moda.

No ultimo capitulo, apresentamos a analise propriamente dita de cada uma das
categorias de relacbes entre blogueiras e leitoras. Este capitulo traz os detalhes dessas
categorias, suas especificidades, como elas sdo estabelecidas, que influéncia sofreram. Neste
interim, tentamos identificar, exemplificar e demonstrar nelas a dupla apropriacdo de géneros
e discurso sugerida pela pesquisa.

Nas consideracfes finais, apresentamos como o processo de dupla apropriacdo de
géneros e discursos publicitarios interferiu nas interacdes entre blogueiras e leitoras e
modificou as relacdes estabelecidas entre elas. Antes da atividade publicitaria nos blogs de
moda, as relagdes eram fundamentadas no compartilhamento de experiéncias. Com a

popularizacdo desses blogs, a publicidade passou a ocupar estes espacos, mas as blogueiras
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mascaravam essa intencéo e as leitoras reagiam negativamente. Com a profissionalizacdo das
blogueiras, as publicacdes publicitarias tornaram-se corriqueiras nos blogs de moda e nédo
geraram mais tantas repercussdes negativas nos comentérios. Esse processo ocorreu em
virtude da apropriacdo de géneros, pela publicidade, e discursos publicitarios, pelas
blogueiras, que promoveram transformacfes nas interacdes e relacbes entre blogueiras e

leitoras com o decorrer do desenvolvimento dos blogs como midia.
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1 O DESENVOLVIMENTO DA PUBLICIDADE ATRAVES DOS GENEROS

Para Milton Lara (2010), um dos aspectos que modificou substancialmente a prética
publicitaria foi a maneira como a televisdo, uma das principais protagonistas da comunicacdo
de massa desde meados dos anos 1960, comunicava os produtos, suas caracteristicas e fun-
coes. Ela adotou um formato mais conciso que, segundo 0 autor, gradativamente aproximou-
se do entretenimento. Outro aspecto que influenciou a atividade publicitaria nestes passados
56 anos, foi o surgimento de publicos especificos que permitia que a publicidade identificasse
formas mais precisas de comunicar-se com eles, obtendo melhores resultados.

A segmentacdo, de acordo com Lara (2010), foi mais um dos aspectos que influen-
ciou o desenvolvimento da publicidade. Ele assinala que no comeco da producdo e comercia-
lizacdo massiva de bens e servigos ndo existia segmentacdo, os produtos eram direcionados
para todos, sem distingdo. O que tornava os consumidores diferentes era o fato de alguns pos-
suirem determinado produtos, outros ndo. Mas a producéo cresceu, trazendo também novos

concorrentes e novos tipos de consumidores. Neste periodo, entéo,

o0 consumidor se vé diante de variadas marcas e novos lancamentos, com 0s meios
de comunicacdo instigando-o a comprar isto e ndo aquilo, preferir esta marca e ndo
aquela, diluindo-lhe a atencdo e decisGes de compra. A similaridade dos produtos e
0 impacto das formas de promocdo fazem destas formas os proprios diferenciais de
venda, intensificando a importancia da publicidade”. (GIACOMINI FILHO 1991,
p. 33-34).

Conforme surgiam novas empresas que fabricavam um mesmo tipo de produto, sur-
giam também novos tipos de consumidores que estavam determinados a obter esse produto. A
publicidade assumia um papel importante nesse contexto, pois tinha funcdo de abordar o con-
sumidor de modo a fazé-lo optar por uma marca especifica. No entanto, a diferenciacdo dos
publicos aumentava significativamente, os individuos tinham diferentes habitos e preferén-
cias. Esse processo contribuiu para que a comunicacao deixasse de se direcionar “aos modelos
padronizados do passado, mas a pessoas multifacetadas, com interesses diversos, habitos que
incluiam necessidades individuais e independentes de grupos de apoio” (LARA 2010, p. 136).
A ideia de posicionamento, como estratégia publicitaria, foi outro aspecto contribuinte para
seu aprimoramento. A necessidade de estabelecer um vinculo mais préximo de confianca e
atribuir personalidade as marcas e produtos direcionados ao consumidor € o que vai determi-

nar o posicionamento daquele anunciante mediante seu publico (LARA 2010).
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Em tempos de abertura de dialogo, proporcionado pelas tecnologias de comunicacéo,
o consumidor é critico e normalmente oferece retorno, seja positivo ou negativo, a toda publi-
cidade que o aborda. Ele leva em consideracdo, além do posicionamento, a imagem da marca,
se ela dialoga com os consumidores, se oferece respostas, enfim, se a marca assume um com-
promisso de confianca com seus clientes em potencial. Esse comportamento confere a publi-
cidade o desafio de ser eficiente para promover 0 consumo e a0 mesmo tempo conservar o
relacionamento de confianca entre anunciante e publico. Isto porque, durante muito tempo, a
publicidade ndo precisou se preocupar com a opinido critica dos consumidores, ndo havia uma
abertura para dialogo direto como existe hoje com a internet.

A publicidade utilizava argumentos e promessas implicitas que ndo poderiam ser
cumpridas e, com o passar dos anos e a possibilidade da internet, as mensagens publicitarias
passaram a ser desacreditadas pelos consumidores (LARA, 2010). Desta maneira, a publici-
dade passou a direcionar seus esforcos para outros tipos de abordagem e com um cuidado
maior em relagdo a maneira como se comunica com os diversos publicos. Como coloca Gil-
les Lipovetsky (2009, p.217) a respeito dos novos tipos de abordagem do publico, “¢ a era da
publicidade criativa, da festa espetacular: os produtos devem tornar-se estrelas, € preciso
transformar os produtos em “‘seres vivos”, criar “marcas pessoa” com um estilo e um carater”.
Neste cenario, a publicidade deixa de ser exclusivamente persuasiva para recorrer a formas
dirigidas e personalizadas de abordagem dos publicos — “da informagéo, a publicidade passou
a persuasao, depois a “persuasao clandestina” visando agora a um consumo dirigido”, cOmo
afirma Baudrillard (2011, p. 319) ao citar Vanee Packard.

Assim, as estratégias publicitarias online sdo resultantes deste contexto contempora-
neo em que a segmentacdo dos publicos, o dialogo, a necessidade de posicionamento e ima-
gem das marcas promovem a urgéncia de abordar 0os consumidores que estdo na rede produ-
zindo contetdo e informagdes tanto quanto as consomem. E preciso comunicar uma “persona-
lidade de marca” e ndo mais enunciados com vagas promessas, pois “a sedu¢do publicitaria
mudou de registro, agora investe-se do look personalizado — € preciso humanizar a marca,
dar-lhe uma alma” (LIPOVESTKY 2009, p.217).

E é neste cenario que a publicidade nos blogs de moda se fundamenta, a partir da ne-
cessidade de promover estratégias que consigam abordar o publico feminino e assiduo a plata-
forma e que valoriza a opinido das blogueiras. A publicidade comegou a fazer uso dos géneros
presentes nos blogs de moda para poder se comunicar com este publico.

A palavra género nos apresenta uma noc¢ao abrangente de categorias, classes ou tipos

que sdo classificados a partir de caracteristicas comuns agrupadas. No campo da comunica-



22

¢do, de acordo com Bakhtin (apud SEIXAS, PINHEIRO, 2013, p. 23), géneros sdo “tipos
relativamente estaveis de expressdes linguisticas desenvolvidas em situagdes comunicacionais
especificas, que se refletem na forma, no contetdo e na estrutura”. Os géneros desempenham
“fungdo orientadora e simplificadora: cada escritor encontra a sua disposi¢cdo um arsenal de
recursos expressivos que lhe facilitam a tarefa de comunicagéo”. Os estudos de Bakhtin, um
dos grandes pensadores da linguagem no século XX, nos deixaram como heranca a contribui-
cdo para o desenvolvimento de diversos campos da Linguistica e da Analise do Discurso.
Lancados h& quase um século, os escritos bakhtinianos sobre géneros sdo utilizados até hoje
por estudiosos da linguagem para compreender o aporte tedrico da AD. Os registros deste
autor nos permitem compreender os géneros atuais €, por este motivo, ele esta presente em
diversas passagens deste trabalho.

Neste capitulo analisamos os géneros que surgiram e se desenvolveram para atender
a sociedade em suas demandas de comunicacdo e mercado. Apresentamos a seguir um breve
percurso sobre a trajetoria e evolucéo da publicidade, apontado desde os primeiros géneros até
0s emergentes surgidos com a internet. Esse percurso nos permitira compreender as influén-
cias e transformacGes dos géneros que conduziram o desenvolvimento da publicidade desde o

surgimento até os dias de hoje, especificamente nos blogs de moda.

1.1 Os géneros do discurso

Os géneros discursivos estdo presentes em todos os atos de comunicacdo, sejam eles
escritos ou falados e, ao tratar de géneros do discurso, € importante considerar as postulacdes
de Bakhtin (2011). Seus estudos, trazidos para os dias atuais, nos permitem compreender co-
mo os discursos sofreram modificaces e como eles surgiram através de novos géneros. Con-
forme define o autor, os géneros do discurso sdo tipos relativamente estaveis de enunciados
construidos de acordo com as condi¢6es especificas dos campos da comunicacao. Essas con-
dicBes sdo determinadas socio e historicamente através da interacdo entre 0s sujeitos partici-
pantes. O sujeito desempenha uma funcdo de destaque na interacdo e produz enunciados. De
um lado, um locutor atua no sentido de obter uma resposta do receptor, na tentativa de influ-
encia-lo; por outro lado, o receptor, ao compreender o enunciado, assume uma atitude de
promover uma resposta.

De acordo com Bakthin (2011), a enunciagdo é resultado da interacdo entre um locu-

tor e um interlocutor ocorrida em determinado contexto. Assim, quando h& a interacdo entre
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0s sujeitos falantes, o discurso se constitui a partir das inten¢des do locutor, o que vai deter-
minar as escolhas do género no qual o discurso se realizara. Nesse processo, ndo s6 o enunci-
ado é importante, mas também o locutor e sua relacdo com o receptor, assim como a posi¢ao
hierarquica ocupada pelos sujeitos falantes.

A visdo de Bakhtin sobre géneros do discurso esta fundamentada na comunicagéo, ou
seja, na intersubjetividade. Os géneros sdo influenciados por fenémenos sociais e resultantes
da situagdo comunicativa em que sdo enunciados. Na ocasido da interacdo, recorremos a um
género e este revela nossas intengdes e vontades como sujeitos falantes na situacdo comunica-
tiva. Neste sentido, na perspectiva deste autor, todas as esferas da atividade humana séo atra-
vessadas pela comunicagdo verbal (SEIXAS, PINHEIRO, 2013) e todo discurso é dial6gico
porque pressupde a presenca de outro. A partir desta perspectiva, nos propomos, neste traba-

Iho, a analisar o discurso publicitario e 0s seus géneros.

1.2 Géneros midiaticos, digitais e publicitarios

As formas como empregamos 0s textos orais ou escritos para estabelecer comunica-
cao sdo representadas pelos géneros textuais. Utilizamos estruturas textuais especificas de
acordo com o que desejamos transmitir ao nosso interlocutor, de maneira que aquela mensa-
gem provoque algum efeito. Todas as situacfes sociocomunicativas experimentadas em nosso
cotidiano sdo estabelecidas por meio de géneros textuais escolhidos para cada situacao; nesse
contexto, compreendemos que a esséncia discursiva ndo esta exatamente na natureza de sua
forma, mas no aspecto sociocomunicativo e nas atividades desenvolvidas que caracterizam o
género (MARCUSCHI; XAVIER, 2010, p. 40).

Os géneros midiaticos “cuja configuracdo é determinada por suportes tecnologicos
(meios de comunicacdo) que condicionam o uso dos codigos de expressdo linguistica” (SEI-
XAS, PINHEIRO, p. 23-24, 2013) sdo responsaveis pela emissdo de conteudos diversos para
audiéncias heterogéneas e dispersas. A televisao, a titulo de exemplo, é um género midiatico
gue comporta categorias e formatos que irdo distribuir mensagens para os diversos publicos (e
seus interesses) que ela abarca. Na categoria Entretenimento, o género Televisdo, distribui
formatos como programas de auditdrio, reality shows, novelas etc., com o objetivo de comu-
nicar algo e a intencdo de provocar algum efeito. Isso significa, para Seixas e Pinheiro (p. 25,

2013), “gque os géneros devem ser considerados como artificios instrumentais que auxiliam a



24

inddstria midiatica a produzir conteudos, consistentes e eficazes, em sintonia com as expecta-
tivas da audiéncia”.

Sendo assim, em toda situagdo comunicativa com as audiéncias, 0s meios de comu-
nicacdo utilizam géneros adequados para cada uma delas, com o objetivo de comunicar-se
com essas audiéncias e atender as suas expectativas.

Os géneros textuais surgidos no contexto das tecnologias digitais em ambientes vir-
tuais (MARCUSCHI; XAVIER, 2010) sdo representados pelos géneros digitais, como o e-
mail, o blog e os chats. Partindo do pressuposto de que o0s géneros textuais se desenvolveram
a partir das mudancas socio-historicas — como surgimento de novas formas de relacionamento
na sociedade, mudangas institucionais e surgimento de novas tecnologias —, entendemos que
0s géneros digitais surgem para atender a uma nova demanda, de uma sociedade contempora-
nea que esta nos ambientes virtuais e que estabelece suas relagdes nesse contexto da tecnolo-
gia digital. Esses géneros, também chamados de géneros eletronicos, influenciaram (e ainda o
fazem) o uso da linguagem e o comportamento da vida social dos individuos.

Apesar do uso cada vez mais constante de imagens e sons, a internet “e todos os gé-
neros a ela ligados sdo eventos textuais fundamentalmente baseados na escrita” (MARCUS-
CHI; XAVIER, 2010, p. 20), atuando no desenvolvimento de um discurso eletronico. Os am-
bientes virtuais proporcionam uma comunicagdo imediata, instantanea, permitem o uso de
varias formas de expressao em um Unico meio e, por isso, competem com as tradicionais for-
mas de comunicacdo na sociedade. Do ponto de vista de Marcuschi e Xavier (p. 20-21, 2010),
por intermédio dos géneros, “criam-se novas formas de organizar e administrar os relaciona-
Mmentos interpessoais” nesse novo contexto participativo permitido pela interacdo on-line no
meio tecnoldgico. Nessas circunstancias de reconfiguracdo de géneros textuais tradicionais e
de surgimento de novos géneros para o meio digital, a publicidade se desenvolveu para comu-
nicar-se com seus publicos nos ambientes virtuais a partir da reformulacdo de géneros tradi-
cionais e da criacdo de outros novos.

Para abordar audiéncias presentes em blogs, chats, redes sociais etc., foram desen-
volvidos géneros que auxiliassem a comunicacdo e a interacdo entre usuarios e anunciantes
nestes ambientes. E nessa perspectiva de desenvolvimento dos géneros publicitarios ao longo
do desenvolvimento da sociedade e de outros géneros textuais que a atravessaram que apoia-
mos esse estudo. Para tanto, faremos uma breve retrospectiva a respeito do aparecimento dos
primeiros géneros publicitarios e suas fungdes, para fundamentar as especificidades e os as-

pectos que envolvem tais géneros.
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1.2.1 O surgimento dos primeiros géneros publicitarios

A comunicacdo é fundamental para os seres humanos e pode ocorrer por meio de di-
versas manifestacGes linguisticas. Para Bakhtin (2011), a comunicacéo e as atividades huma-
nas possuem uma relacdo muito préxima e o autor sugere que, em consequéncia disso, 0s gé-
neros do discurso sejam passiveis de alteraces. Nesse sentido, todo discurso € dialdgico, pois
implica a presenga do outro, e é social porque esta relacionado a um determinado contexto,
assim como as categorias de espaco e tempo. O género é entendido como producdo em fre-
quente transformacdo, como dialogo entre os sujeitos na comunicacgdo e entre discursos tam-
bém. Sendo assim, as condic¢des sociais, culturais, econdmicas e o desenvolvimento tecnolé-
gico viabilizaram a concepc¢do de novas formas de comunicagdo, movimentando 0s géneros
que ja existem (CAMPOS-TOSCANO, 2009).

Os géneros publicitarios fazem parte da comunicacdo de massa e tem como objetivo
vender e promover produtos, marcas ou ideias, mas sempre no esfor¢co de estabelecer uma
atitude responsiva no consumidor. Esses géneros sdo consequéncia de uma sociedade em
constante transformacao tecnoldgica e refletem essas mudancas ao sugerir uma diversidade de
enunciados que vao desde 0s cartazes ateé 0s anuncios impressos e anincios interativos atuais.

Os primeiros registros considerados pratica publicitaria datam da Antiguidade Clas-
sica (VIII a.C até V d.C.) e apontam para 0s painéis nas ruinas de Pompéia que expunham
sobre os combates entre gladiadores e faziam mencéo as casas de banho (LAMPREIA apud
PAVARINO, 2012). No entanto, naquela época, os recursos de divulgacéo e persuasdo (pro-
prios da publicidade moderna) ndo eram utilizados e ndo havia intencionalidade comercial nas
mensagens expostas. Nesse sentido, as primeiras manifestaces publicitarias ocorreram atra-
ves da comunicacao externa, feita em muros.

O cartaz € um dos primeiros géneros textuais publicitarios, embora seus registros ini-
ciais datem da Antiguidade, quando ainda ndo se tinha conhecimento do fazer publicitario. No
Egito, um cartaz descrevia escravos foragidos, por volta de 146 a.C., prometendo uma recom-
pensa a quem os encontrasse. A tabuleta, instrumento fundamental da publicidade e precursor
do cartaz, se desenvolveu depois da Idade Média, evoluindo para formas elaboradas e pendu-
radas no exterior das lojas. Com a invencdo da prensa de Gutemberg, que ocorreu entre 0s
anos de 1436 e 1460, os problemas que dificultavam a impressdo em série foram resolvidos e
essa tecnologia representou a popularizacdo da palavra escrita e trouxe uma nova fase também

para 0 desenvolvimento da publicidade.
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O primeiro cartaz ilustrado foi impresso em 1482 em Paris, mas sO surgiriam em
grande nimero a partir do século XVIII. Nesse periodo, os Estados utilizavam cartazes com
imagens de soldados fortes e bem-sucedidos no intuito de recrutar homens para seus exérci-
tos. Em 1796, com o aparecimento da litografia, o contexto da impresséo do cartaz passou por
outra uma grande transformacao. A técnica contribuiu para o desenvolvimento do cartaz pu-
blicitario moderno que tem sua historia iniciada em Paris, onde a arte gréafica desse dispositivo
foi disseminada para toda a Europa.

Género textual ha muito tempo utilizado pela publicidade, o cartaz possui caracteris-
ticas que envolvem a disposicao de textos curtos agregados as imagens e se destinam a comu-
nicar marca, produtos, eventos, promogoes etc. a partir da funcdo apelativa. Outra caracteristi-
ca particular é a sua impressdo em papel e fixacdo em locais com grande circulacdo de pesso-
as. No entanto, de acordo com o pensamento de Marcuschi e Xavier (2010), o género é um
fendmeno social e historico que se modifica conforme mudam as préaticas sociais. Nesse sen-
tido, os cartazes evoluiram, sairam do papel e se tornaram interativos a partir do advento da
internet e de todas as mudancas tecnoldgicas e sociais que ela trouxe.

Por volta de 1625, os primeiros anuncios pagos foram veiculados pelo jornal Mercu-
rius Britannicus. Naquela época, 0 que hoje chamamos de publicidade, ndo tinha carater su-
gestivo, era exclusivamente informativo, dispunha apenas de texto e se limitava a descrever
caracteristicas de produtos, anincio de leildes, propriedades, venda de escravos e habilidades
de alguns profissionais (MUNIZ, 2004). Durante muito tempo, o jornal foi o principal veiculo
de divulgacdo dos anuncios publicitarios e entre os séculos XIX e XX, se estabilizou com a
veiculacdo de anuncios e comandou a publicidade naquele periodo.

A revolucéo industrial, a partir de 1760, propiciou a producdo em larga escala e trou-
xe a massificacdo do consumo, 0 que provocou a urgéncia em potencializar o consumo dos
bens produzidos pela industria e a necessidade, por parte da sociedade, de acesso a um tipo de
informacao diferente daquela que era tradicionalmente veiculada no jornal. Foi nesse cenario
que a publicidade aperfeicoou suas técnicas e abandonou o carater informativo passando a
inserir elementos persuasivos em suas estratégias de anunciacdo. Esse desenvolvimento soci-
al, econébmico e tecnoldgico resultou no surgimento de novos géneros como o radio que, em
1932, ja veiculava anincios comerciais; € a televisdo, na década de 1950, que mais tarde se
tornaria o mais importante veiculo de massa, trazendo novo félego para a publicidade (SAN-
TOS, 2005). Neste periodo, a publicidade no Brasil teve seu desenvolvimento acelerado com
a consolidacdo da indudstria cultural que crescia concomitantemente ao progresso econdémico

no pais (FRANCA, 2009). Nesse sentido, a producéo em larga escala de cultura como merca-



27

doria aquecia 0 mercado publicitario naquele momento, o que culminou na necessidade de
novos géneros para que anunciantes pudessem estabelecer uma comunicagdo mais eficaz e
préxima aos seus consumidores.

Através da publicidade, os anunciantes procuravam diferenciar seus produtos e divul-
gé-los a populacéo através de meios de comunicacdo massivos, desde 0s jornais, revistas, ra-
dio até a televisdo. Surgiam assim, novos géneros publicitarios para atender a demanda desses
novos dispositivos de comunicagdo, que tinham como funcéo a divulgagédo para os diversos

tipos de publicos e audiéncias.

1.2.2 Os géneros midiaticos massivos

A cultura de massa, de acordo com Marcondes Filho (2010), aparece logo depois que
surge a sociedade de massas, isto €, no momento em que as massas passam a fazer parte do
contingente industrial, da politica, da literatura e também do jornalismo. “Por fun¢do massiva
compreendemos um fluxo centralizado de informacdo, com o controle editorial do polo da
emissdo, por grandes empresas em processo de competicdo entre si, ja que sdo financiadas
pela publicidade” (LEMOS 2007, p. 124). Significa que as midias de fungdo massiva contro-
lam o fluxo da informacéo, a partir de um polo de emissdo centralizador, que cria e abastece a
massa, e essas midias sdo mantidas por grandes empresas e por verbas publicitarias. Para
manter essas verbas publicitarias e o lucro, sdo buscados os sucessos de massa. A massa sao
as pessoas que nao se conhecem e ndo estdo presentes N0 Mesmo espago e, por isso, tém pou-
ca possibilidade de interagir com a mensagem que recebem. Dentro dessa perspectiva, temos
COmo 0s mais expressivos géneros midiaticos massivos, a televisao, o radio e o jornal, que séo
mantidos por verbas publicitarias e direcionados a massa.

Ja as midias de funcdo pos-massiva, internet e os géneros derivados dela (que seréo
expostos no proximo tépico), por sua vez, “funcionam a partir de redes telematicas em que
qualquer um pode produzir informacdo, liberando o polo da emissdo, sem necessariamente
haver empresas e conglomerados por tras” (LEMOS 2007, p. 125). As fungdes pds-massivas
ndo disputam por verbas publicitarias entre si e ndo estdo situadas em um espaco especifico.
Entendemos, entdo, que o produto das funcGes massivas segue fluxos comunicacionais bidire-
cionais (de todos para todos), em oposicdo ao fluxo unidirecional (de um para todos) das mi-

dias de funcdo massiva.



28

Na comunica¢do massiva, o receptor é parte do coletivo e, por isso, perde a identida-
de ao se integrar numa massa social. Neste momento surge uma série de produtos culturais
dirigidos a massa em consequéncia da democratizacdo do consumo nestas sociedades. Os
meios de comunicacdo de massa vieram para atender as necessidades de informacao e comu-
nicacdo que o desenvolvimento industrial trouxe para a sociedade e exerceram um papel fun-
damental nas relacBes sociais. Os géneros midiaticos massivos eram 0s suportes que dissemi-
navam e divulgavam informacfes e mensagens que eram dirigidas a grande massa naquele
periodo.

O jornal foi precursor da comunicacdo de massa e também o primeiro grande veiculo
publicitario, que teve seu destaque apds o surgimento da prensa movel de Gutemberg. A linha
editorial do jornal impresso se modificou ao longo do tempo a partir do desenvolvimento so-
cial, econébmico e tecnologico experimentado pela sociedade. Algumas carateristicas como
formato e linguagem tradicionais, periodicidade e cobertura regional foram responsaveis pelo
habito de leitura diaria. O jornal foi o género responsavel por difundir informacdes, noticias e
por trazer também a publicidade através dos primeiros anuncios veiculados. Ele apresenta
diversos outros géneros em seu interior, 0 que permite que sua estrutura seja dividida em ca-
dernos editoriais e atenda a diversas audiéncias dentro de um mesmo meio.

Primeiro veiculo de comunicacdo de massa eletronico, o radio, género midiatico que
possui caracteristicas especificas da comunicacéo oral, foi responsavel por difundir valores,
habitos e comportamentos que contribuiram para a transformacéo da sociedade. Com a conso-
lidacdo da cultura de massa, o radio exerceu a funcdo de introduzir o estimulo ao consumo
dos produtos que o comércio e a industria direcionavam a massa.

Como midia de massa, o radio dava imediatismo as informac@es e tinha como prin-
cipal caracteristica o alcance, pois poderia chegar a audiéncias presentes nas mais distantes
regibes. A simplificacdo dos aparelhos receptores e o preco gradativamente mais acessivel
contribuiram para que o radio se tornasse um aparelho indispensavel as familias, que encon-
travam nele opcdes de entretenimento e informacdes. O publico entdo recebia informacdes e
publicidade de maneira direcionada a partir dos formatos estabelecidos para cada tipo de co-
municac¢do com os ouvintes. A programacdo oferecia formatos como entrevista, boletim, re-
portagem etc. para comunicar noticias jornalisticas, como na ocasido da divulgacdo de um
anunciante, por exemplo, em que formatos como jingle e spot comunicavam as informacdes a
respeito dos produtos anunciados.

Em seguida ao radio, surgia a televisdo no Brasil, que em pouco tempo se tornaria o

mais importante veiculo de massa e que, de acordo com Lara (2010, p. 50), “transformaria o
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cotidiano das pessoas”. Nesta epoca, 0 processo de industrializacdo provocou um deslocamen-
to dos brasileiros da &rea rural para as zonas urbanas fazendo surgir uma classe média com
grande potencial de consumo. Essa inversdo social passou a exigir bens e servicos em maior
quantidade e variedade, mudando o comportamento de compra das pessoas, 0 que contribuiu
para a consolidacdo dos meios de comunicacdo de massa e da atividade publicitaria no cena-
rio social urbano daquela época.

A televisdo é um género midiatico que cresceu consideravelmente depois de 1964.
Ela se tornou um importante meio de comunicacdo de massa por agregar imagem ao som, que
até entdo era especifico do radio. A possibilidade de ouvir e de ver imagens foi algo que me-
Xeu com o imaginario das pessoas, que viviam num momento de apelo ao consumo e de gran-
de oferta de produtos culturais. De acordo com Lara (2010), a televiséo se tornou a principal
protagonista da comunicacdo de massa desde meados dos anos 1960. A televisdo produzia
diversos formatos para seus telespectadores, como o entretenimento, o jornalismo, a publici-
dade e todos eles atendiam as necessidades da sociedade transformando a televiséo, conforme
Lara (2010, p. 55), no “fato cultural da década”.

Os meios de comunicacdo passam a ter alcance antes nao visto — o radio, jornais, re-
vistas, TV difundiam valores, comportamentos e bens simbolicos (BORELLI; PEREIRA,
2014). Com o excesso da oferta de produtos e servigos, 0 consumo tornava-se essencial para a
sociedade, que passou a estabelecer suas relacfes a partir da exaltacdo desses bens nas men-
sagens publicitarias transmitidas pelos meios de comunicacdo de massa.

Entre as décadas de 1970 e 1980, além do desenvolvimento da linguagem escrita e
persuasiva, a linguagem visual experimentou também um grande desenvolvimento, princi-
palmente quando os computadores e softwares voltados a area surgiram nos Estados Unidos,
em 1985 (LOPES, SILVA, 2007). O inicio da década de 1990 anuncia o processo de efetiva-
cao da internet no Brasil e a expectativa pelo desenvolvimento tecnolégico dos meios de co-

municacao, bem como um novo cenario que estava por vir para o segmento publicitario.

1.2.3 Os géneros midiaticos p6s-massivos

Diferente das midias de funcdo massiva que controlam o fluxo da informacao a partir
de um polo de emissdo, as midias de funcdo p6s-massiva surgem com as possibilidades am-
pliadas de circulacdo da informacdo com a globalizagcdo da comunicacdo a distancia propor-

cionada pelo desenvolvimento da cibercultura. Nestas midias, o fluxo é descentralizado, a
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conexdo é aberta, sem controle, e as préaticas culturais de comunicacdo sdo transformadas. Se
antes tinhamos uma cultura da midia que permitia apenas a emissao do centro para as periferi-
as, hoje vivemos um periodo em que 0s processos de midiatizacdo influenciaram as instancias
de producéo e discurso que, por sua vez, descentralizaram o fluxo informativo.

De acordo com Marcuschi e Xavier (p. 16, 2010), “a internet ¢ uma espécie de protd-
tipo de novas formas de comportamento comunicativo”. Com a internet, novos géneros textu-
ais passaram a emergir no contexto da tecnologia digital, ainda que, parte deles possua simila-
ridades com géneros ja existentes. A internet relne texto, imagem e som em um Unico ambi-
ente e essas varias formas de expressdo permitem a pluralidade de géneros (MARCUSCHI;
XAVIER, 2010).

Nesse sentido, e-mails, chats e os blogs sdo os géneros textuais midiaticos que surgi-
ram na cibercultura, modificaram as praticas sociais de comunicacao e atualmente sdo 0s mais
conhecidos e praticados. Através dessas ferramentas, os individuos estabelecem comunicagado
intermediados pela internet.

O e-mail é um correio eletrénico que possui formas de producéo especificas e prees-
tabelecidas. A estrutura para envio do e-mail, bem como espaco para o titulo, endereco do
destinatario e para o texto ja estdo predeterminados. O género e-mail em muito se assemelha
as cartas e telegramas e atualmente € um dos géneros mais utilizados na escrita (MARCUS-
CHI; XAVIER, 2010). O chat possui muitas variagdes, mas, de uma maneira geral, permitem
conversacoes online entre dois ou mais participantes em um mesmo ambiente. Nestas intera-
cOes, os interlocutores podem trocar ndo s6 mensagens, mas também fotos e arquivos.

Os blogs surgiram como diarios eletrdnicos com caracteristicas do ja existente diario
pessoal, mas adaptados para internet. Neles eram produzidos relatos cotidianos, autobiografi-
cos e textos que tratavam de algum tema especifico com a possibilidade de participacédo de
outros usuarios. Rapidamente os espacos para comentarios dos blogs tornaram-se um canal
para a interacdo permitindo a conversacao online entre leitores e blogueiros. No género blog,
a comunicacao se da essencialmente através da linguagem escrita, mas com o desenvolvimen-
to da ferramenta e também das relacdes sociais, as imagens e videos comecaram a fazer parte
de sua estrutura.

Sendo assim, a caracteristica central e comum a esses géneros é a intensa interativi-
dade, além da escrita, mais rapida e menos monitorada, com aspectos de oralidade que reme-
tem a informalidade. Essas caracteristicas influenciam também na forma como se d&o as rela-
cOes e interacOes entre os interlocutores. A rapidez e a informalidade da escrita nestes géneros

digitais aproximam os individuos em suas relagdes sociais. E possivel observar também que a
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comunicacdo é definida por dois padrdes, o sincrono e o assincrono. No primeiro padrao, a
transmissdo é essencialmente instantanea e os interlocutores interagem as mensagens instan-
taneamente. No padrdo assincrono, o interlocutor envia a mensagem para um outro interlocu-
tor ou para varios simultaneamente, mas a interacdo ndo acontece de forma instantanea.

Os géneros oriundos da cibercultura permitem essa versatilidade, promovem a inten-
sa interagdo e apresentam diferentes padrdes de uso entre eles. Neste sentido, as diversas fer-
ramentas de producéo de escrita como e-mail, redes sociais, blogs, entre outros, referem-se a
diferentes géneros digitais oriundos da cibercultura porque possuem caracteristicas especificas
de escrita e leitura que permitem a sociabilidade dos individuos mediada pelo computador.

1.3 Blog: um género da cibercultura

Com o desenvolvimento das tecnologias digitais de comunicacéo e informacéo, a ci-
bercultura se consolidava e permitia que os individuos participassem efetivamente no proces-
so comunicacional, no qual todos poderiam produzir e publicar contetudo, o que antes os mei-
0s de comunicagdo de massa ndo permitiam. Esse fenémeno nos leva a compreensao dos trés
principios da cibercultura —  a liberagdo do polo da emissdo, o principio de conexdo em rede
¢ a reconfigura¢ao de formatos midiaticos e praticas sociais” (LEMOS, 2005, p.1). Significa
assim que o trafego e a demanda de informacdo oferecidos pelas novas tecnologias de comu-
nicacdo revelam uma necessidade de “vozes e discursos” (LEMOS, 2005, p. 2) que antes nao
eram permitidos pelos meios de comunicagdo de massa.

Sendo assim, o primeiro principio, isto €, a primeira caracteristica da cibercultura é a
liberacdo da emissdo ou da palavra. Anteriormente chamados de receptores, eles passaram a
produzir e publicar sua propria informacéo através dos varios formatos midiaticos, de forma
livre e global. Os meios massivos de comunicagdo ndo ofereciam essa possibilidade e sempre
controlaram o polo de emissdo de informac@es e conteddo. Atualmente, os individuos produ-
zem e compartilham fotos, videos, criam blogs, comunidades, foruns, desenvolvem aplicati-
vos etc. Para André Lemos (2009), o poder da liberacdo da emissdo na cibercultura tem como

um dos exemplos os blogs, uma vez que eles

tornaram-se novas formas de emissdo textual, imagética e sonora pelas quais cada
usuério faz o seu proprio veiculo. Os blogs sdo hoje um fendmeno mundial de emis-
sdo livre de informagdo sobre diversos formatos (pessoais, jornalisticos, empresari-
ais, académicos, comunitarios...).
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O segundo principio, 0 da conexao, caracteristica primordial da cibercultura, refere-
se ao compartilhamento, distribui¢do e circulagdo generalizada e em rede, isto €, “tudo comu-
nica e tudo esta em rede: pessoas, maquinas, objetos, monumentos, cidades” (LEMOS 2005,
p. 3). Fagamos aqui uma aproximagcao entre o principio da conex&o e os blogs, quando Lemos

(2007) afirma que esses

cumprem bem essa funcdo de conexdo, fungdo comunitéria e de vinculo social atra-
vés das tecnologias eletrdnico-digitais. Esse € mesmo um trago caracteristico da ci-
bercultura: o uso das redes e tecnologias de comunicagao e informacao para a cria-
cdo de vinculos sociais locais, comunitarios e mesmo planetarios. (LEMOS 2007,
p.40).

Assim, a emissdo de contetdo e informacdes acontece em rede, através da conexao
entre os individuos ou grupos aos quais eles pertencem, que permite o compartilhamento.
Dessa maneira, estes dois principios ddo origem ao terceiro principio, a reconfiguracdo de
praticas sociais e midiaticas. Lemos (2007) ressalta que, no que se referem as reconfigura-
cdes, 0s meios ndo sao substituidos por outros, eles se modificam e se aperfeicoam e, a respei-
to da remediacdo, 0 que ocorre € que 0S meios passam a incorporar elementos de outros
meios, para dinamizar sua estrutura. O autor exemplifica este terceiro principio da cibercultu-
ra a partir da televisdo que reporta a internet que, por sua vez, refere-se também a televiséo;
dos jornais que utilizam blogs para transmitir seu conteudo de noticias e informac6es, pod-
casts que simulam programas de radio e emissoras de radio que formatam suas transmissoes
em podcasts. Assim, 0s meios aperfeicoam suas estruturas e complementam-se a outros, tor-
nando o cenario informacional e comunicacional mais diversificado.

O termo “cibercultura”, entdo, designa um “fluxo continuo de ideias, praticas, repre-
sentacgdes, textos e agcdes que ocorrem entre pessoas conectadas por um computador — ou al-
gum dispositivo semelhante — a outros computadores” (MARTINO, 2014, p. 27). A utilizacéo
do computador no cotidiano da sociedade permitiu o acesso a informacédo e a transformacéo
do receptor em produtor de conteudo.

A internet transformou também a forma como os individuos usufruiam do seu tempo
livre, isto é, ao invés de permanecerem em frente a televisdo, por exemplo, os individuos pas-
sam a ter a possibilidade de concentrar seu tempo livre na producdo e compartilhamento de
assuntos de sua preferéncia. Esse tempo livre foi chamado por Shirky (2011, p.14), de “exce-
dente cognitivo” que, somado as tecnologias e a forma como os individuos as utilizam, seria a

base para uma cultura da participacdo na qual os individuos estariam inseridos produzindo,
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participando e compartilhando informac@es, conhecimentos e contetdo. Shirky (2011, p. 15)
comenta que, com a internet, os individuos podem tratar seu tempo livre “como um bem soci-
al geral que pode ser aplicado a grandes projetos criados coletivamente, em vez de um con-
junto de minutos individuais a serem aproveitados por uma pessoa de cada vez”.

Sendo assim, a internet, responsavel por criar um vasto repertorio de informacdes e
por incorporar varias formas de comunicacdo, possibilitou novos modos de veicular informa-
cao e novas formas de interacdo entre seus usuarios. Entre essas novas formas, estdo os blogs.
O termo “blog” é a contracdo de weblog®, que significa internet (web) e diario/registro (log).
A interpretacdo do termo indica que os blogs sdo diarios publicados na internet, fato iniciado
na década de 1990, quando muitos usuérios os utilizavam para compartilhar revelagdes pesso-
ais com outros desconhecidos. O surgimento de diversos softwares de publicacdo permitia que
qualquer pessoa pudesse criar e atualizar seu préprio blog de forma simples, frequente e gra-

tuita.

Foi, no entanto, o surgimento das ferramentas de publicacdo que alavancou os we-
blogs.... Esses sistemas proporcionaram uma maior facilidade na publicacdo e manu-
tencdo dos sites, que ndo mais exigiam o conhecimento da linguagem HTML e, por
isso, passaram a ser rapidamente adotados e apropriados para 0s mais diversos usos.
Além disso, a posterior agregacdo da ferramenta de comentérios aos blogs também
foi fundamental para a popularizagéo do sistema. (AMARAL, RECUERO E MON-
TARDO, 2009, p. 28).

Alguns autores, segundo Amaral, Recuero e Montardo (2009), consideram que 0
primeiro weblog foi um site que tinha como funcéo informar todos os novos sites que entra-

vam na web.

(...) eram baseados principalmente em links e dicas de websites pouco conhecidos,
bem como comentérios, ou seja, funcionando, também, como uma publicagéo ele-
tronica. Os weblogs, portanto, ndo foram criados com o fim exclusivo de servirem

como “diarios eletronicos”, mas simplesmente como formas de expressdo individu-
al. (PRIMO; RECUERO, 2003, p. 3).

Os softwares de criacdo de blogs tinham em comum “a estrutura simples, com siste-
ma descentralizado que contribuiu para o acelerado e significativo crescimento do namero de
blogs disponiveis na rede” (CLEMENTE, 2008, p.103). O uso dos blogs como diarios pesso-
ais rapidamente se popularizou, eram utilizados “como espacos de expressao pessoal, publica-

¢ao de relatos, experiéncias e pensamentos do autor” e, ainda hoje, o blog como diério pesso-

* Criado por John Barger, em 1997, para se referir a um conjunto de sites que divulgava links na web, o termo
vem da juncdo em inglés de web que significa teia ou rede e log que significa diario. Mais tarde esse termo foi
reduzido para apenas blog.
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al, é apontado como o mais popular uso da ferramenta (AMARAL, RECUERO E MON-
TARDO, 2009).

Diante dessa variacdo de usos e apropriacdes dos blogs, eles foram definidos incial-
mente como uma ferramenta de publicacdo com uma estrutura particular, com base no padrao
que a maioria apresentava de disposi¢do dos textos, atualizacdo frequente e informagdes de
links que apontavam para outros sites semelhantes. De acordo com Amaral, Recuero e Mon-
tardo (2009), uma das definicbes mais comuns de blogs parte da existéncia de textos organi-
zados por ordem cronolégica reversa, sinalizados com data de publicacdo e atualizados com
frequéncia. Uma outra perspectiva de definicdo acerca dos blogs é de que eles podem ser en-
tendidos como a manifestagdo de “uma nova formacgéo discursiva mediada pela tecnologia”
(PAIVA, 2013, p. 141) (grifos do autor), isto €, um novo processo de produgdo de sentidos e
aspectos ideologicos mediados pelo computador ou por outros dispositivos digitais.

No ambiente dos blogs, as préaticas de linguagem foram reconfiguradas a partir da a-
propriacdo da escrita. Posteriormente, essa ferramenta de comunicacdo online adaptou tam-
bém o uso da fala para seus ambientes, isto &, as praticas de linguagem passaram a incluir,
alem do texto escrito, videos e fotos nas publicacdes, caracterizando a ferramenta blog como
um género digital.

As tecnologias de informacdo e comunicagdo, portanto, provocam uma hibridizacéo
das linguagens escrita e oral. O ciberespaco se apropria ndo apenas da escrita, mas determina
uma oralidade, isto ¢é, “as ferramentas de comunica¢cdo mediadas pelo computador, inicial-
mente, suportavam apenas a linguagem escrita” (RECUERO, 2012, p. 45) e essa linguagem,

contudo, precisou ser adaptada.

...ela precisou incorporar formas de indicar elementos que sdo essenciais para a “tra-
dugdo” da lingua escrita em lingua falada, como elementos que ddo dimenséo pro-
sddica da fala e elementos ndo verbais, como gestos e expressdes. Sem esses ele-

mentos a “fala” seria extremamente ruidosa no espago online. (RECUERO, 2012,
p.46)

Outras defini¢bes, conforme Amaral, Recuero e Montardo (2009, p. 30 - 31), enten-
dem os blogs a partir de sua funcdo primaria como meio de comunicacdo; outras dao conta
dos blogs como midia “que difere das demais pelo seu carater social, expresso através do seu
carater conversacional tanto dos textos publicados quanto pelas ferramentas anexadas e que
hoje sdo caracteristicas dos sistemas, como os comentarios”. Sendo assim, o blog além de
uma ferramenta com estrutura de publicacdo, € uma ferramenta de comunicacdo e midia que

divulga informagdes para uma determinada audiéncia.
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1.3.1 Os géneros publicitarios nos blogs

De acordo com Lara (2010), a tecnologia alterou a linguagem para acompanhar 0s
novos padrdes de pensamento e raciocinio de cada periodo da histéria e a comunicagdo co-
mercial, em consequéncia desse processo, buscou resultados imediatos. Nesse cenario de
transformacdes tecnoldgicas, a publicidade adaptou suas estratégias para aproximar-se da au-
diéncia presente nos blogs.

A primeira forma de publicidade nos blogs, e que ainda se faz presente, é 0 uso do
hyperlink®. Trata-se da veiculag&o de banners eletronicos ou web banners que tem como obje-
tivo principal encaminhar o leitor a pagina do anunciante. A principio, 0s banners eram estati-
cos e continham informagdes concisas a respeito do produto ou servico do anunciante. Este
formato, porém, foi aprimorado pouco a pouco e os banners eletronicos tornaram-se mais in-
terativos, com reproducdo de videos e sons, com expansdo e flutuacdo na tela permitindo
maior interacdo com 0 USUArio.

Durante muito tempo, este foi o principal género utilizado pelos anunciantes em
blogs e apresentava diferentes versdes, chamadas full banners, half banners, pop-ups, banners
flutuantes e banners expansiveis. Todos esses formatos tinham a finalidade de chamar a aten-
cao dos leitores do blog e estabelecer uma interacdo mais proxima entre eles e 0s anunciantes
a partir da veiculacdo de mensagens publicitarias. A visualizagdo desses banners “¢ chamada
de impressdo, e 0s anunciantes medem sua eficiéncia de acordo com a taxa de clique” (GON-
CALVES, 2013, p.142). Quanto mais leitores clicavam nos banners eletrdnicos, mais direcio-
namentos a pagina do anunciante era contabilizada, 0 que media a audiéncia e eficacia do

formato utilizado pelo anunciante.

® Elemento da navegacdo em um documento eletronico que faz referéncia semantica a outro documento eletroni-
co ou a outro trecho do mesmo documento.
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2 PRATICAS DISCURSIVAS PUBLICITARIAS NOS BLOGS DE MODA

Prética discursiva, a partir do conceito de Foucault (FISCHER, 2001, p. 204), ndo
pode ser confundida com a simples “expressdo de ideias, pensamentos ou formulacéo de fra-
ses. Exercer uma pratica discursiva significa falar segundo determinadas regras, e expor as
relagdes que se ddo dentro de um discurso”. O autor Dominique Maingueneau considera que 0
discurso ndo deve ser entendido apenas como um conjunto de textos, mas como uma préatica
discursiva (Rocha, 2014). E a préatica discursiva é compreendida como a sincrona relag&o en-
tre 0 discurso e o espaco social. Para Décio Rocha (2014), o conceito desenvolvido por Ma-
ingueneau permite investigar os modos de articulagdo entre dizeres e fazeres na sociedade.
Nesse sentido, a pratica deve ser interpretada como uma atividade discursiva que representa a
realidade social que a constitui e que, por isso, se caracteriza como uma forma de acao sobre o
mundo.

Conforme Bakhtin (2011, p.262), a composi¢do do género que escolhemos € deter-
minada por trés elementos: “o contetdo tematico, o estilo, a constru¢do composicional”, 0S
quais estao “indissoluvelmente ligados no todo do enunciado” e sdo também estabelecidos
pela esfera da comunicacdo. Desse modo, quando usamos um género, o fazemos a partir de
uma esfera da atividade humana, utilizamos uma constru¢do composicional e manifestamos
um estilo proprio, mas influenciado pelo uso das regras convencionais da lingua. Como sujei-
tos sociais, seguimos regras e métodos previamente estabelecidos pela esfera social que repre-
sentamos, desempenhamos um papel social especifico em toda situacdo, utilizando um deter-
minado discurso para cada uma delas.

Para cada situacdo de linguagem, existe uma intencéo especifica, seja informar, criti-
car, persuadir, pedir etc.. Sendo assim, quando adotamos um género discursivo, seja ele escri-
to ou falado, de uma determinada esfera ou outra, essa preferéncia decorrerd das nossas ne-
cessidades de interacdo, definidas pelo contexto social que ira estabelecer o que, como e para
guem serd dito e por meio de que suporte isso ocorrera. Para que este processo aconteca, re-
corremos ao género que melhor representa a situacdo discursiva.

No género publicidade, determinado pela esfera publicitaria, a linguagem persuasiva
é um aspecto especifico que distingue esse género de outros. Ela objetiva induzir o consumi-
dor ao ato da compra de determinado produto e envolve aspectos que incentivam o desejo
deste consumidor de pertencer a determinado grupo ao adquirir o produto anunciado. Além da

linguagem persuasiva na forma verbal, a publicidade também utiliza formas ndo verbais, a
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exemplo das imagens e efeitos visuais/sonoros, que sao escolhidos de acordo com o contexto

social em que se da a prética discursiva.

Compreende-se a atividade publicitaria como pratica de interacdo social midiatizada,
materializada em textos geralmente polissémicos, cuja pluralidade de sentidos tem
como proposito persuadir seus leitores-consumidores. Os géneros da midia publici-
taria, como todas as praticas sociais, representam 0 senso comum e ajudam a repro-
duzi-lo. (PIRES, 2014, p. 3).

E preciso, contudo, ressaltar que as praticas discursivas se caracterizam como unio
entre discurso e prética social e que elas se realizam por meio dos géneros, isto é, o discurso é
moldado pelo género em uso. Nessa perspectiva apontada, a pratica discursiva publicitaria
designa os discursos que, por meio da utilizagdo de géneros especificos, objetivam a constru-
¢ao de sentidos para um determinado grupo social.

Nos blogs de moda, a prética discursiva publicitaria representa a realidade social que
0s constitui. A publicidade se apropria dos blogs de moda para persuadir o publico predomi-
nantemente feminino presente nesta plataforma. Neste capitulo, trazemos 0s aspectos que
compdem a pratica discursiva publicitaria nos blogs de moda feminina. Antes, portanto, é
preciso tracar a trajetdria que envolveu o surgimento desses blogs para compreender sua evo-
lucdo e entender como eles se transformaram em uma importante ferramenta publicitaria.

Neste capitulo, levantamos os aspectos do discurso publicitario que compdem a di-
namica das praticas publicitarias nos blogs de moda, buscando entender desde o surgimento
da ferramenta, passando por sua popularizacao até a concepcdo como midia publicitaria, com

destaque para suas praticas discursivas.

2.1 O surgimento dos blogs de moda

Com a popularizacdo da internet para fins comerciais, 0 mercado da moda teve sua
esfera expandida: divulgacdes de eventos, colecdes e desfiles de semanas de moda alavanca-
ram a difusdo do setor (HINERASKY, 2010). Grandes revistas de moda e beleza, bem como
editorias de moda em jornais e emissoras de televisdo, criaram versdes on-line de suas publi-
cacOes. Simultaneamente, surgiram os sites especializados e 0s portais de eventos de moda
que divulgavam o segmento aceleradamente (HINERASKY, 2010).

Os primeiros blogs de moda no Brasil surgiram por volta de 2006 com criticas e

manifestagcdes pessoais a respeito de diversos aspectos relacionados & moda (HINERASKY,
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2010). Para Frederic Godart (2010), a moda € um elemento fundamental na construcao identi-
taria dos individuos e grupos sociais e, quando relacionada com outras areas culturais, oferece
os indicios para que os individuos construam suas proprias identidades e se insiram como
parte de determinados grupos sociais. Ela permite que os individuos se posicionem cultural,
social e economicamente através de “elementos visiveis e suscetiveis de serem interpretados
por todos” (GODART, 2010, p.23).

Essa moda acessivel e debatida em blogs, sites e redes sociais aproxima os indivi-
duos contribuindo para a construgédo de suas identidades e inclusdes em determinados grupos
sociais. O uso das tecnologias digitais de comunicacdo permitiu que qualquer individuo as-
sumisse estilos proprios e, através desses ambientes digitais, fosse seguido por outros indivi-
duos que acreditavam na moda por ele legitimada. Neste sentido, uma “cultura da recomenda-
¢do” se desenvolveu a partir do momento em que as opinides e experiéncias de pessoas co-
muns contribuiam para a formacao do pensamento e da opinido de outros individuos (CAR-
VALHO, 2012).

A liberdade para expressar opinifes sobre marcas, produtos e tendéncias, atribuindo
um estilo pessoal as postagens e sem objetivos mercadoldgicos, foi a mola propulsora da me-
teorica popularizacdo dos blogs. Pessoas comuns comegaram a criar seus proprios blogs com
sugestoes, videos, tutoriais® de maquiagens, fotos com descri¢des sobre o “look do dia”’, in-
dicacOes e criticas de produtos e percepcdes sobre determinadas marcas sem, inicialmente,
atribuirem intencdo mercadoldgica nessas postagens. A “auséncia” de publicidade também foi
um aspecto importante no inicio dos blogs de moda que qualificou seu carater colaborativo.

O publico encontrou nessa plataforma um ambiente de trocas de experiéncias sobre
marcas e produtos sem, necessariamente, estar condicionado a uma divulgacdo publicitaria.
As leitoras buscavam uma relacdo de amizade e credibilidade com as blogueiras e confiavam
no seu discurso. Os blogs de moda estabeleceram assim, um espago para conversacdo entre
blogueiras e leitoras que possibilitava a interacdo através dos espagos para comentarios dos
posts.

Com a audiéncia dos blogs de moda e o aperfeicoamento das publicacbes, as blo-
gueiras despertaram o interesse de marcas detentoras dos produtos comentados e de outras
que desejavam ter seus produtos divulgados nos blogs. As blogueiras de moda comecaram a
ser procuradas pelos anunciantes para firmar parcerias com linhas de maquiagem, grandes

marcas de vestuario, calcados, produtos de beleza e cosméticos. Além da veiculacdo de anun-

® Video explicativo ou passo a passo
" Expressdo utilizada para a roupa usada no dia pela blogueira e divulgada no blog através de fotos.
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cios publicitarios on-line nos formatos tradicionais, os blogs de moda trouxeram novas formas
de interagéo e relagéo entre blogueiras e leitoras, o que provocou uma nova e peculiar forma
de veicular publicidade para este publico feminino. A publicidade nos blogs de moda passou a
assumir um carater mais relacional baseado na descontracdo e na pessoalidade atribuidas pela

figura da blogueira ao universo desses blogs.

2.1.1 O blog de moda como comunidade virtual

De acordo com Raquel Recuero (2005, p.15), “o termo ‘comunidade’ é uma constru-
cao socioldgica e evoluiu, através dela, de um sentido quase ‘ideal’ de familia, comunidade
rural, passando a integrar um maior conjunto de grupos humanos com o passar do tempo”. A
chegada da modernidade e da urbanizacdo fez desaparecer essa ideia de “comunidade”, na
pratica, engendrada pela sociologia. Isto porque as comunidades rurais migraram para as
grandes cidades deixando de ser rurais para transformarem-se em sociedade (RECUERO,
2005).

Para Tania Limeira (2003), o aparecimento das comunidades é um dos resultados do
atual modelo de comunicacgéo e de relacionamento surgido na internet. O aprimoramento do
uso das ferramentas de comunicacdo mediada por computador promoveu novas formas de
conexdo, relacionamento e novas maneiras de viver em comunidade. Assim, essas novas inte-
ragdes viabilizaram “o surgimento de grupos sociais na internet, com caracteristicas comuni-
tarias” (RECUERO, 2014, p. 136). As novas formas de interacdo social na internet séo com-
preendidas a partir da redefinicdo de comunidade para o ambiente virtual, ressaltando seu
papel de proporcionar sociabilidade, apoio, informacéo e integracdo. A questdo principal € “o
deslocamento da comunidade para a rede como a forma central de organizar a interacao”
(CASTELLS, 2003, p. 106). E a compreensdo de todas essas mudancas nas formas de intera-
cao social, a partir da internet, € o que orienta a identificacdo de comunidades virtuais como
formas de grupos sociais estabelecidas de forma online.

Um dos primeiros autores a utilizar o termo “comunidades virtuais”, de acordo com
Recuero (2005), foi Rheingold, que as definiu como grupos sociais surgidos da internet, em
gue um nimero de pessoas estabelece discussfes publicas investindo tempo, sentimentos pes-
soalis e construindo redes de relacdes pessoais formando as comunidades virtuais.

Para Thomas Erickson (1997), o termo “comunidade” tem um vasto ndmero de

definicbes que comumente sugerem, conforme interpretacdo de Marcuschi e Xavier, “uma
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colegéo de membros com relacionamentos interpessoais de confianga e reciprocidade, partilha
de valores e préticas sociais com producgdo, distribuicdo e uso de bens coletivos em um siste-
ma de relagdes duradouras” (2010, p.26). No entanto, Erickson (1997, p. 3) observa que:

More generally, on-line discourse may be useful and engaging to its participants
even if the participants form no lasting relationships, even if they share few values,
and even if they know that in a pinch they can't count on one another. On-line dis-
course may be of value even if-to take a hypothetical case—each person participated
once, and only once, and then never returned. What is important, in many cases, is
the communication itself--the shared informational artifact that is created by the par-
ticipantsé-rather than a real or perceived bond among the participants in the commu-
nication.

A partir destes aspectos levantados, Erickson substitui a ideia de comunidade pela
ideia de género pois acredita que “o género fornece um quadro mais util para dar sentido ao
tipo de atividade que esta acontecendo” (ERICKSON, 1997, p. 2 e 3).

Trazendo para uma perspectiva mais contemporanea de definicdo de comunidades
virtuais, Marcuschi e Xavier (2010, p. 25) afirmam que elas sdo formadas por “pessoas com
interesses comuns ou que agem com interesses comuns em um dado momento, formando uma
rede de relagdes virtuais”. Muda o foco dos participantes e das relagfes entre eles para 0s
“artefatos compartilhados” que, segundo Marcuschi e Xavier (2010, p.27), séo as instancias
de género.

Nessa conjuntura, 0s blogs podem exemplificar um espaco constituido no qual as in-
teracbes de um grupo social sdo mantidas e onde os atores estabelecem suas relagcdes por de-
terminado tempo, constituindo assim uma comunidade virtual. Entendidos como meios de
comunicacdo, os blogs sdo também espacos de sociabilidade, formadores de redes sociais
(AMARAL, RECUERO e MONTARDO, 2009) e podem ser caracterizados como géneros,
haja vista a importancia do compartilhamento de artefatos informacionais (discursos) criados
pelos participantes.

Nesse sentido, nos blogs de moda, blogueiras e leitoras formam um grupo de pessoas
que estabelecem relagGes sociais duradouras, interagem entre si, investem tempo e sentimen-
tos nas discussfes que acontecem a partir dos assuntos que sao tratados nas publicacdes dia-

rias. As interagdes permanecem nos comentarios, “permitindo, como um rastro que se verifi-

® De modo mais geral, o discurso online pode ser til e interessante para seus participantes, mesmo que 0s
participantes formem quaisquer rela¢des duradouras, mesmo que eles compartilhem alguns valores, e até mesmo
se eles sabem que ndo podem contar com o outro. O discurso no contexto da internet pode ser de valor, mesmo
que cada um tenha participado apenas uma vez e depois nunca mais volte. O que é importante, em muitos casos,
€ a comunicacao em si — o artefato de informacdo compartilhada que é criado pelos participantes — em vez de
uma ligacdo real ou percebida entre os participantes da comunicacdo (traducdo nossa).
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que como ela aconteceu nos grupos” (RECUERO 2005, p.17). Cada publicagdo tem suas inte-
racdes registradas nos espacos para comentarios e podem ser rastreadas em relacdo ao tempo
e ao conteudo das discussdes.

2.1.2 O discurso das blogueiras de moda

O discurso, elucidado por Fiorin (2007, p.11), “sdo as combinag¢des de elementos
linguisticos usadas pelos falantes”, com a intencdo de expressar seus pensamentos, suas Vi-
soes de mundo e de agir sobre ele. No entanto, esse discurso € exteriorizado pela fala que “¢
rigorosamente individual, pois é sempre um eu que toma a palavra e realiza o ato de exteriori-
zar o discurso”.

As blogueiras de moda expressam seu discurso através do hibridismo ente fala e es-
crita, 0 que torna a relagdo entre elas e suas leitoras mais informal, uma relag&o entre amigas.

Essa linguagem informal, assim como girias e outras particularidades linguisticas,

...s80 elementos comuns nesses blogs, 0 que reforca ainda mais o carater amador
desses posts; como j& mencionado, os blogs nesse periodo inicial mantinham a fun-
cdo de diarios virtuais, como se suas autoras compartilnassem com amigas ideias
sobre moda e beleza, experiéncias de compras, indicac@es de lojas e produtos, sem-
pre atentas aos comentéarios, opinides e criticas sobre suas producdes. (TAVERNA-
Rl e MURAKAMI, 2012, p. 96).

O discurso revela particularidades das autoras, que tém por finalidade o estreitamen-
to dos lagos afetivos. Essa manifestacdo de opinibes e informacGes sobre a vida pessoal per-
mite que as blogueiras correspondam aos anseios emocionais de suas leitoras; consolidando
essa plataforma como espaco de “manifestagdo de opinides e reflexdes pessoais sobre si, so-
bre 0s outros e sobre sua vida cotidiana” (PRIMO, 2008, p.8).

Assim, nos blogs de moda, a escrita € subjetiva, eles sdo narrados em primeira pessoa
e estdo fundamentados na escrita de si que objetiva a manifestacdo de uma subjetividade ba-

seada na percepcdo do outro.

Os blogs tornaram-se populares pois representam uma possibilidade de qualquer um
expressar suas opinides e fazer previsfes sobre tendéncias de moda e estilo. Assim,
a voz autoritéria do jornalismo tradicional de moda vem sendo desafiada pelas as-
ser¢des de figuras como as blogueiras. (TAVERNARI; MURAKAMI, 2012, p. 89).
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A linguagem presente nestes blogs é simples, acessivel e aproximativa. Tavernari e
Murakami (2012, p. 90) afirmam que, no contexto dos blogs de moda, “a blogueira € caracte-
rizada como uma insténcia autoral, instaurada a partir de actorializagdes espaciais e temporais
que remetem a um modo de enunciacgdo estritamente autobiografico”. Essas autoras publicam
suas experiéncias e vivéncias pessoais para, atraves desses discursos, influenciar as leitoras.

Atualmente, as blogueiras de moda exercem uma representatividade, elas “passaram
do status de reccomenders para exercerem influéncia de celebridades — ou it girls, como sé&o
denominadas no mundo da moda e tecnocultura” (TAVERNARI; MURAKAMI, 2012, p.
104). Né&o sdo protagonistas somente de seus blogs, mas estdo nos editoriais de moda em re-
vistas, s@o garotas propaganda de grandes marcas e escrevem como especialistas em moda. A
seguir, veremos como o discurso das blogueiras se transformou, diante do desenvolvimento
da ferramenta e do contexto social, e como essas mudancas as transformaram em celebrida-

des.

2.1.2.1 O discurso de compartilhamento das blogueiras

Quando surgiram, as blogueiras publicavam guias de beleza, dicas de moda e reco-
mendavam diversos produtos, de diferentes marcas no mercado, para que as leitoras tivessem
alternativas para seguir as recomendacdes divulgadas. “E possivel afirmar que, como género
discursivo, esses blogs moldam-se a partir das relacGes intergenéricas com os diarios tradicio-
nais e as autobiografias em virtude de seus conteldos tematicos, sempre apontando para o
cotidiano da blogueira”. (TAVERNARI; MURAKAMI, 2012, p. 92).

As imagens e o0s textos publicados nos blogs de moda proporcionavam elementos
subjetivos que influenciavam a escolha por determinados produtos, mas sem um objetivo pu-
blicitario. O discurso das blogueiras estabelecia uma identidade com suas leitoras a medida
que influenciava suas preferéncias de consumo.

O discurso adotado pelas blogueiras é de que a moda pode ser acessivel para todas,
que qualquer leitora poderia, por exemplo, fazer uma maquiagem inspirada numa celebridade,
mas com produtos de preco acessivel ou que a mesma ja possuia em casa. A proposta do dis-
curso de moda acessivel reforcava o carater de compartilhamento e colaboracédo da ferramen-
ta. Essa visdo de moda refletida no discurso das blogueiras chamou a atencdo do mercado, 0s

blogs de moda se popularizaram e 0s anunciantes passaram a inserir-se nestes blogs.
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Abaixo trazemos o exemplo de uma publicacdo datada de 2011, no inicio do blog da
Camila Coelho. A blogueira descreve um guia e sugere diversas marcas de um produto que
exerce a mesma funcdo, oferecendo, assim, alternativas as leitoras, reforcando o carater de

colaboracgéo e compartilhamento.

Figura 1: Camila Coelho explica como disfargar olheiras usando produtos de distintas marcas.

CUIA: OLHEIRAS E CORRETIVOS

disfargar
as olhciras cial na hora da maquiagem, principalme pe

Video f | ' pos de alheiras € corretivos

. 8

Disfarcando as Olheiras

Algumas Opgoes

MAC - Studio Finish
bertura Alta ¢ longa duraglic. Bom para
todos os tipos de pele

NC - Amarelado NW - Rosado

Mary Kay - Yellow

Ot pArA oLhELYAS rOXAS.
Cobertura fantastical

Bom parn pele seca ou veista.

Benefit - Erase Paste

Otivno para olhelvas amarronzados

Fonte: Blog Camila Coelho, 2011.

A publicacdo apresenta uma linguagem informal, narrada em primeira pessoa, com
expressdes que diminuem a distancia e estabelece descontracdo entre a blogueira e suas leito-
ras. Na mesma publicacdo € divulgado um video demonstrativo em que a blogueira explica o
passo a passo do uso do produto.

Outro exemplo é uma publicacdo do blog Garotas Estupidas, veiculada em 2010. A
blogueira Camila Coutinho descreve a experiéncia que teve com um determinado produto. A

imagem do produto é mostrada e seu nome e marca sao citados (Fig. 2).
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Figura 2: A blogueira Camila Coutinho fala sobre qualidade do rimel que recebeu, da marca Marcelo Beauty.

Semana passada, chegou aqui em casa um press kit da Marcelo Beauty falando da
linha nova deles em comemoracdo aos 25 anos da marca. Recebi pra testar um

e R]’_lllel )’Ial‘celo Beallt‘v. .e estojo de sombras bem legal (depois falo sobre elel) & esse rimel. que ndo curt

muito como vocés podem perceber né? hahaha

Quando passei pela primeira vez, até gostei do efeito inicial porgque deixou os
cilios beeem pretinhos e alongados mas .depois de algumas horas “vivendo a
vida real” (a.k.a fora dos confortos climaticos que o ar condicionado proporcional
kkkk), parei pra me olhar no espelho e levei um mini susto: orimel tinha

[rss ) 3 )
. ““] “gsfarelado” e manchado, me deixandoe com olheiras bem ud...

Fora gque quande fui retirar o produto com o meu humilde demaguilante ele até
saiu facil dos cilios (a prova d’dgua né?!). mas da pele..humpf! Foi uma
batalha! Figquei parecendo gque trabalhava em uma mina de carvio, toda
manchada de preto! kkkk Dei muita gargalhada sozinha no banheiro viu...haja
algoddo!

Taoss
=

REVIEW
Fonte: Blog Garotas Estupidas, 2010.

Também com narracdo em primeira pessoa e apresentando linguagem informal, a
blogueira relata a experiéncia pessoal negativa que teve com o produto. Na imagem veiculada,
ela classifica o produto com apenas duas estrelas e, no texto, através do relato detalhado da
experiéncia, a baixa pontuagédo do produto € justificada.

Além da linguagem informal e do compartilhamento de experiéncias e habilidades, a
frequéncia diaria das publicacfes com este carater colaborativo fez crescer o numero de leito-
ras dos blogs de moda. Neste momento, surgiu uma dindmica de interacdo nos comentarios
das publicacdes nas quais as leitoras esclareciam duvidas em relagdo ao contetdo publicado e
sugeriam pautas para futuras publicacfes. Estes blogs, cada vez mais acessados, atribuiam
mais credibilidade as blogueiras e as tornavam, assim como a seus blogs, cada vez mais popu-
lares.

Diante desta audiéncia dos blogs de moda, as blogueiras assumiram o papel de agen-
tes de enunciacdo® com propriedade para falar sobre moda e beleza. Através da publicizagéo™®
de suas vidas, habilidades, intimidade, profissdo e vida cotidiana, a blogueira de moda desper-
ta em suas leitoras a confianca em seu discurso e o encantamento por seu status e glamouriza-

¢ao que envolve suas vidas.

2.1.2.2 O discurso das blogueiras no contexto da publicidade

O discurso das blogueiras mudou ao longo dos anos, com a possibilidade de divulgar

produtos e transformar seus blogs em midia publicitaria, esses discursos mudaram sua finali-

° Agente é aquele que atua; enunciacdo indica a agdo de enunciar, de dizer.
19 Acfo de tornar pablico; divulgagéo.
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dade. Apesar de ainda apresentar a linguagem das blogueiras nestas publicacBes pagas, o cara-

ter de troca de experiéncia mudou seu foco.

Essa caracteristica pessoal desses blogs perde forca ao longo do desenvolvimento
desses blogs por meio das inter-relagdes com outros géneros online, bem como com
as modificagdes do contexto cultural e econémico que acabam por deslocar os Fa-
shion Blogs para um formato mais orientado & publicidade, em detrimento de uma
pessoalidade. (TAVERNARI e MURAKAMI, 2012, p. 90).

Com o desenvolvimento, aumento da audiéncia, acessos e popularizacdo, as bloguei-
ras de moda aperfeicoaram suas publicacdes. Os textos ficaram mais consistentes e dinami-
cos, as fotos e videos que compunham as publica¢cdes ganharam mais qualidade na sua edicéo.
Gradativamente, diversas marcas mandavam seus produtos para que as blogueiras testassem e
0s recomendassem em seus blogs. Neste momento, os discursos mudaram, pois, havia uma
espécie de acordo com essas marcas no qual, para continuar recebendo seus produtos, as blo-
gueiras precisariam cita-los em seus blogs. O contexto das publicagdes mudou e, portanto, o
discurso, sofreu modificagdes também.

Até que ponto, neste momento, as publicacdes poderiam ser encaradas como experi-
éncias pessoais das blogueiras com estes produtos, visto que, previamente, ja haveria um a-
cordo para que 0 mesmo fosse publicado? E nesta atmosfera que comeca a atividade publici-
taria nos blogs de moda, desde o envio de brindes das marcas, até as publicacbes exclusivas
pagas pelos anunciantes do modo como acontece hoje.

Atualmente, as publicacdes dos blogs de moda sdo mais sofisticadas e, apesar de ain-
da se preservar o carater pessoal e a linguagem informal nos blogs, as publicaces pagas apre-
sentam dimens6es técnicas bem caracteristicas de midia publicitaria. Conforme Tavernari e
Murakami (2012, p. 88), “o blog, além de um meio de comunicacéo, tornou-se uma poderosa
ferramenta mercadoldgica, em que grandes marcas e estilistas enxergaram um termémetro de
popularidade e uma nova — e até entdo mais barata — forma de publicidade”.

A prética de publicidade nos blogs de moda foi, portanto, manipulada pelas bloguei-
ras, que se apropriaram da linguagem publicitaria e passaram a atribui-la aos seus discursos e
a utiliza-la de forma rotineira nos blogs e com o consenso das leitoras. No exemplo a seguir,
em uma publicacdo paga do blog Camila Coelho, a blogueira, que é garota propaganda da

marca Le Postiche, fala sobre a marca e seus produtos.
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Figura 3: Publicacdo de Camila Coelho fazendo propaganda (paga) da Le Postiche.

VIAJANDO COM LE POSTICHE

Fonte: Blog Camila Coelho, 2015.

E possivel identificar as expressdes e caracteristicas da linguagem acessivel da blo-
gueira concomitante a um texto téecnico com informag6es pertinentes ao produto divulgado e
sua relevancia. E possivel observar também a qualidade de producéo das fotos e a énfase que
é dada as imagens do produto, caracteristica especifica de um anuncio publicitario.

Podemos constatar, contudo, que os discursos das blogueiras, antes engendrados ex-
clusivamente pelo contexto do compartilhamento e da troca de experiéncias, atualmente estdo
relacionados diretamente com a finalidade publicitaria instaurada nos blogs de moda. Pode-
mos entender a fala das blogueiras nas publicacfes pagas a partir da afirmacdo de Orlandi
(2015, p. 19), de que o discurso “ndo se trata de transmissdo de informagdo apenas (...). Sdo
processos de identificacdo do sujeito, de argumentacdo, de subjetivacdo, de construcdo da
realidade etc.” viabilizados pela linguagem, aliados ao objetivo de promover o consumo de
produtos por parte de suas leitoras.

Observamos também que existe uma preocupacdo das blogueiras de moda em manter
a proposta inicial de seus blogs, de compartilhamento e troca, a partir de publicacdes espora-
dicas em que os produtos ndo estejam sendo anunciados e sim apenas recomendados. Esses
esforcos nos levaram a crer que é essa proposta que mantém a audiéncia dos blogs de moda e
a popularidade de suas blogueiras.

A seguir, trazemos outras duas publicacdes recentes dos blogs Camila Coelho e Ga-
rotas Estlpidas, respectivamente. Na primeira publicacdo, Camila Coelho mostra, em video,
um pouco do seu cotidiano e divulga produtos adquiridos e pregos pagos, sem evidenciar ne-

nhuma marca. E possivel observar que as caracteristicas pessoais continuam presentes através



47

do uso da linguagem informal, do tratamento de amizade direcionado as leitoras e da proposta

de sugestédo e opinido sobre moda e vestuério.

Figura 4: Publicago de Camila Coelho sobre compras feitas em Nova lorque.

LOOKS MAQUIAGEM VIDEOS CONTATO CLIPPING

COMPRINHAS QUE HZ EM NY (COM VLOG)

comprinhas

Fonte: Blog Camila Coelho, 2015.

Camila Coutinho, do Garotas Estupidas, em sua publicacdo (Fig. 5), propde uma “lis-
ta de desejos” como sugestdo de compra para suas leitoras. Ela também ndo evidencia ne-
nhuma marca, ao invés disso, cita varias outras e divulga também seus precos. A publicacdo
se estabelece como uma sugestdo de produtos que estdo em alta e como uma proposta para

que as leitoras possam escolher o que esta dentro das suas possibilidades de compra.

Figura 5: Publicacdo com lista de presentes para o Dia dos Namorados.

@ Wishlist: presentes para
dar e pedir no Dia dos
Namorados

Dia dos Namorados td af batendo na porta e ndo poderia faltar nossa wishlist
bésica, né? E como a gente ndo é boba nem nada, as dicas aqui vdo desde os
presentes para agradar o boy aos que a gente vem desejando e adoraria
ganhar! hehe Nada como enviar o link desse post assim, inocentemente....kkkk

As opgbes sdo bem praticas e nas mais variadas faixas de prego, olha sé:

sattint.con.br R§ 89,90

Fonte: Blog Garotas Estupidas, 2010.
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O discurso das blogueiras de moda mudou ao longo do desenvolvimento do género

blog e dos usos e apropriacdes que os individuos fazem dele.

Séo nitidas as grandes mudancas pelas quais passaram esses tipos de publicacéo on-
line, que hoje somam caracteristicas da escrita de diarios virtuais, publicidade, jorna-
lismo, manuais de instrucdo, entre outros, configurando-se como um género discur-
sivo bastante peculiar. (TAVERNARI; MURAKAMI, 2012, p. 88).

Assim, de acordo com as necessidades e exigéncias das leitoras, os blogs de moda
aprimoraram suas publicacdes, e depois com a procura dos anunciantes para divulgacdo na
plataforma, o discurso da blogueira sofreu transformacdes significativas passando a incorpo-

rar aspectos do discurso publicitario.

2.2 O discurso publicitario nos blogs de moda

O discurso publicitario tem como principal caracteristica 0 uso de texto combinado ao
uso de imagens. Essa combinacdo € um importante elemento em sua composicao, pois evi-
dencia uma representacédo visual do que esta sendo anunciado, associada as sensacdes provo-
cadas pela linguagem. O uso combinado de texto e imagem cria efeitos de sentido com o obje-
tivo de levar o consumidor a desejar o que estd sendo anunciando. A inten¢do do discurso

publicitario € que o consumidor seja, segundo Charaudeau (2010, p. 64-65),

levado a dever crer que tem uma falta e que somente pode querer ser 0 agente de
uma busca que preencherd sua falta, e que, para isso, contara com a ajuda do que lhe
é proposto. Como consumidor da publicidade, ele € levado a apreciar sua encenagao,
ou seja, ser chamado a se tornar conivente com a instancia publicitaria. O seu dever
crer é suspenso em proveito de um dever apreciar. Contudo, sabe-se qual relacéo
pode se estabelecer entre os dois, ja que se pode apreciar uma publicidade sem ser
incitado a consumir e vice-versa.

Outro aspecto fundamental do discurso publicitario é a linguagem persuasiva, € por
meio dela que sdo engendrados 0s anseios, as necessidades e desejos nos individuos. O uso da
imagem associada a linguagem persuasiva € uma estratégia que faz do consumo algo além da
simples realiza¢do material e proporciona a satisfagdo das “vontades sociais” dos individuos

(CAMPOS-TOSCANO, 2009).

Os géneros publicitarios estdo envolvidos com os modos sociais do fazer, mas tam-
bém com os modos de dizer. Um modo de dizer que envolve vozes sociais e temati-
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cas diversas, muitas vezes relacionadas com o tempo e 0 espaco em que esta inserida
a propaganda, com uma construgdo composicional que, numa mescla de linguagens
e com um texto mais &gil, seduz o enunciatario, com apelo emocional mais eviden-
ciado. Em relacdo a intencdo do enunciador, a escolha dos recursos linguisticos, as-
sim como dos recursos inerentes a linguagem nédo verbal, constitui uma forma de
comunicagdo com o enunciatario. Comunicar, nesse contexto, representa ndo so a-
presentar certo produto, mas convencer seu ouvinte de que a aquisi¢do desse produto
é relevante. (CAMPOS-TOSCANO, 2009, p. 57).

O discurso publicitario ndo sé apresenta um produto ao publico pretendido, ele in-
corpora a esta mensagem estratégias que objetivam convencer o consumidor a partir da utili-
zacdo de aspectos simbdlicos que acompanham os produtos. Este discurso valoriza o produto
anunciado em relagdo ao concorrente e € valorizado, ndo por sua composi¢ao propria, mas
pelo beneficio que ele ira trazer ao consumidor, a realizacdo de um sonho. O publico é levado

a acreditar e apreciar a publicidade para consumir o que esta sendo anunciado.

A publicidade produz e agencia valores, saberes e naturaliza os desejos de consumo,
tornando-os necessidades basicas, simbolizando-os através da ideologia de aceitacdo
e pertencimento, compartilhada por todos como um ideal de existéncia. Para "ser" é
preciso ter; consumir o que a publicidade afirma como o que é certo. (TAVARES,
2005, p. 24).

Fiorin (2007, p. 32) afirma que a formagdo ideologica “deve ser entendida como a
visdo de mundo de uma determinada classe social, isto é, um conjunto de representacdes, de
ideias que revelam a compreensdo que uma dada classe tem do mundo”. Essas visdes de
mundo constituem as formacgdes discursivas que séo, segundo o0 autor, “um conjunto de temas
e de figuras que materializa uma dada visao de mundo” (FIORIN, 2007, p. 32), e elas deter-
minam o que devemos dizer.

Nos blogs de moda, o discurso publicitario é constituido das visbes de mundo e do
contexto em que estdo inseridas leitoras e blogueiras, como estratégia para determinar o que
sera dito nas publicacGes pagas nestes blogs de moda, sempre com objetivo de influenciar a
compra. A particularidade do discurso publicitario, de acordo com Vander Casaqui (2011,
p.134), ndo estaria “nas regularidades dos formatos da linguagem, mas em uma visao de mun-
do que organiza modalidades do discurso, de acordo com as propostas de interlocucdo com
seu enunciatario”, o consumidor.

O discurso publicitario, nos blogs de moda, adequa suas estratégias a partir da obser-
vacdo do contexto social e da dindmica interacional entre leitoras e blogueiras para inserir
marcas, produtos e servicos e atribuir-lhes caracteristicas abstratas e carregadas de sentidos.
Segundo Casaqui (2011, p. 135), “o discurso publicitario € a voz que representa a estética da

mercadoria e Ihe atribui tracos, caracteristicas humanas que ‘langam olhares amorosos aos
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consumidores’ (grifos do autor). Nas publicaces pagas, a blogueira empresta sua voz para
atribuir aos produtos e marcas, aspectos que os tornam desejados pelas leitoras. Ao “reco-
mendar” um determinado produto, ela insere as caracteristicas positivas e 0s beneficios que a
levaram a consumir e divulgar aquele produto.

Para demonstrar esse processo, apresentamos uma publicacdo paga do blog Garotas
Estlpidas (Fig. 6). A publicagdo traz uma combinagao entre o discurso publicitario e o discur-
so da blogueira, com o objetivo de provocar nas leitoras a sensacdo de que se trata mais de
uma sugestdo do que publicidade propriamente dita.

Os discursos publicitarios nos blogs de moda associam os produtos divulgados ao dis-
curso da blogueira. O compartilhamento de opinides sobre estilo e produtos testados pela blo-
gueira, faz com que ela seja vista como uma garota comum, consumidora dos mesmos produ-
tos que recomenda. O caréater autentico dos blogs de moda constréi um discurso de represen-
tacdo da figura da blogueira com forte influéncia junto as suas leitoras. Os discursos de suas
autoras sdo influentes e podem determinar padrdes de consumo e estilos de vida e foi esta
percepgao que provocou o interesse e o investimento da publicidade nestes blogs. Por isso, é
funcdo primordial do discurso dos blogs de moda manter a interatividade e o carater de inti-
midade com as leitoras (TAVERNARI; MURAKAMI, 2012).

Figura 6: Publicacdo com discursos da blogueira e da publicidade associados,
com alusdo ao uso de sapatos com salto e as palmilhas Dr. Scholl’s for Her.

& Dica para aguentar o salto por
mais tempo!

As palmilhas aumentam em trés vezes (!) o tempo que conseguimos usar os

I ) L sapatos. E é importante lembrar que néo é sé salto que ddi o pé, todo mundo que
- € 3’} iz 257] . .

— jd usou rasteirinha ou mesmo sapatilha por mais de algumas horas sabe bem que

a mm m e ‘ rola um stress na sola do pé ou mesmo um atrito entre a pele e o calcado que
m‘ ﬂ *‘ AA incomodam muito! Passo muito isso em viagem, ndo hd sapato confortavel que
m aguente tanta batecéo de perna! kkkk
) e Nk '
1 ). &1 o6 1 20 -
(4] ,z.rAA ~m il | 064 - {':::;‘77
WA / 0] A / %
" J‘t;_@ v LA "ﬁi M’"" ) e ’?@‘ :
- - I Hﬂ,

t

D>

2

— nm ‘vxg @
m A | ¥ “ 2 .’JHI; ;'c:,,,-,’;v,/
‘ Ll @ ¥ Hyhtee! | =N 4
1\ b \ | /

¢ Nawilh ) TN S/ 4

(pblicidade] E muito factl colocar as palmilhas Dr. Scholl’s For Her: basta retirar o pldstico
Nada mais chato do que provar um sapato na loja, amar e depois na primeira  protetor e aderir ao sapato, alinhando a partir do calcanhar (os dedos podem ficar
vez que usar, pronto: ndo aguentar ficar com ele no pé! Acho que ndo fui a de fora, mas as dreas mais sensiveis — calcanhar, planta e arco do pé - estardo
primeira, muito menos a ultima a encostar um belo scarpin no armario protegidas)

simplesmente por ndo conseguir segurar mais de uma hora nele - e olha que sou
até que bem adaptada ao salto, viu?!

Pensando nisso achei mara quando a Dr. Scholl’s me procurou pra falar da linha LEEMET.IL00 4330) As paliihas podem sex usidas mumilas vezes, valc o

For Her (ainda mais que tinha acabado de ler que Kate Middleton € justamente :
adepta de palmilhas para conseguir aguentar o salto! kkk #princessfeelings). média R$ 50)!

Fonte: Blog Garotas Estupidas, 2016.

Para saber onde encontrar essa linha é s6 acessar o site da Dr. Scholl’s (c6digo

investimento (modelos como a Massaging Gel Comfort, por exemplo custam em
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A publicidade interage com os consumidores através de enunciados que sdo materia-
lizados por meio de géneros. Nos blogs de moda, a escolha destes géneros ira depender das

necessidades de interacdo no processo comunicacional entre anunciantes e leitoras.

Os géneros do discurso publicitario buscam “declarar o produto como parte integral
de grandes processos e objetivos sociais” (MCLUHAN, 1969, p.255), aproximando-
se do consumidor e esperando dele uma resposta. E, ainda nas palavras de McLuhan
(idem, p.260), a propaganda, “em lugar de apresentar um argumento ou uma visdo
particular, [...] oferece um modo de vida que é para todos ou para ninguém”.
(CAMPOS-TOSCANO, 2009, p. 51).

Os géneros publicitarios presentes nestes blogs objetivam influenciar a escolha de
produtos através de argumentos e elementos persuasivos, declarados nas publicacfes das blo-
gueiras, que representem o contexto social vivido pelas leitoras. Intrinsecamente, 0s aspectos
culturais, sociais e econdmicos proprios do contexto em que esta inserido o blog de moda
também se fazem presentes a partir das trocas simbdlicas neste contrato de comunicagao
(CASAQUI, 2011).

De acordo com Maingueneau (2010, p. 168), “por seu nomadismo, seu poder de me-
tamorfose ilimitado, sua onipresenca, o discurso publicitario encontra-se em continua trans-
formagdo”. As atuais mudancas na producao do discurso publicitario podem ser compreendi-
das a partir das mercadorias que sdo oferecidas aos consumidores atraves das interacGes pro-
movidas pelas tecnologias digitais de comunicacao, conforme acontece nos blogs de moda.

A partir das interacdes estabelecidas entre blogueiras e leitoras, a publicidade divulga
marcas ou produtos de seus anunciantes para atingir um publico determinado. As estratégias
discursivas utilizadas para abordar esse publico sdo especificas, por se tratar de um puablico
composto por mulheres jovens, em sua maioria, que acessam esses blogs na busca de inspira-
cOes sobre assuntos relacionados a moda e beleza.

No entanto, a esséncia persuasiva da publicidade e a finalidade de promover o con-
sumo ndo se modificam e estdo atualmente aliadas a uma estrutura discursiva multiforme e a
multiplicidade das interacdes entre blogueiras e leitoras. Temos, entdo, nos blogs de moda,
interacdes que promovem a producdo de diversos discursos, tanto de leitoras quanto de blo-
gueiras, mas sempre referentes ao universo feminino. O acordo entre diferentes discursos é
responsavel pela natureza heterogénea do discurso publicitario e é coordenado conforme as
l6gicas de consumo (CASAQUI, 2011). Isto significa que, pela versatilidade do discurso pu-
blicitario, 0 mesmo pode adaptar-se ao ambiente em que precisa ser divulgado, de acordo com

as expectativas de consumo que aquele ambiente proporciona.
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2.2.1 Argumentagéo, persuasdo e convencimento

A retérica é um instrumento indispensavel aos textos que buscam a persuasao através
da argumentacdo, como por exemplo, os textos publicitarios. Desde a Grécia Antiga, a retori-
ca de Aristoteles é empregada como ferramenta persuasiva na comunicacéo, ela estuda a arte
de falar com elogquéncia, de argumentar com o objetivo de persuadir.

Desde o inicio de sua atividade comercial, a publicidade utiliza em seus discursos
mecanismos de argumentacao e persuasao para convencer o publico pretendido por seus a-
nunciantes. S8o aspectos inerentes a publicidade, que através do conhecimento dos elementos
e informacdes acerca das preferéncias, ideias e valores dos receptores, poderdo tornar a men-
sagem eficaz. A publicidade esta profundamente associada a persuasdo. Para Carrascoza
(1999, p. 17),

Um discurso que deseja convencer é dirigido a razdo por meio de raciocinio légico e
provas objetivas, podendo atingir um auditério universal. O discurso que deseja per-
suadir tem um carater mais ideoldgico, subjetivo e intemporal: busca atingir a von-
tade e o sentimento do interlocutor por meio de argumentos plausiveis ou verossi-
meis, visando obter a sua adesao, dirigindo-se assim mais para um auditério particu-
lar.

O convencimento estaria entdo relacionado ao campo das ideias, isto é, para conven-
cermos alguém, devemos apresentar argumentos racionais e objetivos para assim fazé-lo pen-
sar como nos. Ja a persuaséo esta relacionada a emocao, a sensibilizacdo do outro para que ele

aja como desejamos que o faca (ABREU, 2005). Neste interim,

Argumentar € a arte de convencer e persuadir. Convencer € saber gerenciar informa-
cdo, é falar a razdo do outro, demonstrando, provando. Etimologicamente, significa
vencer junto com o outro (com + vencer) e ndo contra o outro. Persuadir é saber ge-
renciar relacéo, é falar & emoc&o do outro. (ABREU, 2005, p. 9).

Na medida em que convencer estaria apontado para a razdo do individuo, a persuasao
abordaria esse mesmo individuo pela emocdo. Sendo assim, 0 convencimento e a persuasao
sdo elementos que constituem a argumentacdo, e esta Ultima esta presente no discurso publici-
tario que, por sua vez, utiliza-se da retorica para levar o publico ao ato de compra. O texto
publicitario opera, assim, por meio de argumentos que visam produzir alguma reacdo no pu-

blico consumidor através da persuasao.

O texto publicitério resulta da conjuncdo de maltiplos fatores. Alguns estdo ancora-
dos nas ordenacgdes sociais, culturais, econdmicos e psicologicos dos grupos huma-
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nos para 0s quais as pecas estdo voltadas. Outros dizem respeito a componentes esté-
ticos e de uso do enorme conjunto de efeitos retéricos necessarios para se alcangar o
convencimento e 0s quais ndo faltam as figuras de linguagem, as técnicas argumen-
tativas, os raciocinios. (CITELLI 2007, p.56).

A publicidade faz uso da comunicacdo argumentativa, que utiliza mecanismos dis-
cursivos e estilisticos como forma de persuadir e influenciar o comportamento dos consumi-
dores. De acordo com Figueiredo (2011, p. 54), os “processos publicitarios eficientes frequen-
temente levam mais em conta as crengas do consumidor do que as caracteristicas do produto”.
Se a publicidade ndo consegue persuadir o consumidor quanto a determinada marca, Visto
que, “o discurso publicitario dissuade ao mesmo tempo que persuade” (Baudrillard 2011, p.
319), ela o fard quanto a significacdo de obter aquele produto. A linguagem empregada nos
anancios, as imagens utilizadas, o cenario e as cores fazem parte do jogo de seducdo que a
publicidade pratica para abordar publicos especificos, informar sobre o produto e suas carac-
teristicas funcionais e trazer promessas para o0 consumidor. E, de acordo com Baudrillard
(2011), o produto se torna uma relagéo pessoal entre nos e a sociedade.

Nos blogs de moda, as publica¢bes pagas se constituem na apresentacdo de produtos
que prometem beleza e bem-estar as mulheres e na divulgacéo de informagdes sobre 0s aspec-
tos técnicos desses produtos. Sdo argumentos racionais e emocionais que, agregados ao dis-
curso da blogueira, compdem a estratégia de despertar o desejo e a necessidade de consumo

daquele produto anunciado por ela (Fig. 7).

Figura 7: Publicagdo de Camila Coelho sobre produtos da marca Reload Positive Beauty, utilizados no
cuidado aos seus cabelos durante viagem da blogueira a Paris.

COMO CUIDEI DOS MEUS CABELOS EM PARIS

Amores!

Com a loucura de semanas de moda e passando por climas diversos quem sofre mais é a nossa pele e
os cabelos, né?! Apesar de jd estar no frio dos EUA o clima de Paris ¢ totalmente diferente, por isso
sempre preciso usar algo que hidrate mais e deixe os fios brilhantes — afinal meus cabelos também
acabam sofrendo com a escova, chapinha e babyliss que costumo fazer todos os dias em Fashion
Weeks.

E foi assim que conheci a . A marca me convidou para testar seus produtos da

. (oY
nova linha #Rchabmc durante a semana de moda de Paris ¢ cu simplesmente me apaixonci! A Reload <§ %é Egg
¢ totalmente Made in Brazil, foi criada e desenvolvida pelas irmas Sofia e Duda, e essa linha #rchabme 9; Og &,;
tem produtos para reconstruir o cabelo, sem sulfato, parabeno, e 0 melhor, ndo sio testados em ‘clz)‘ ‘I}g a‘
animais — com um conceito desse ndo tinha como nio gostar, né?! [ eran— (o -
] i UL
L T —— =
Testei durante todos os dias e esperei os resultados pra vir aqui contar pra vocés o que achei: meu - T
- e . - o commonch = e
cabelo ficou com uma textura MARA, super solto, com um brilho incrivel e mega hidratado! Com = : === 3
certeza estd super aprovado! Eu realmente adorei. i = N == —
= ) = —

uma grande diferenca bem répido! Entdo vale suuper pena. Tenho certeza

e COMENTARIOS
Fonte: Blog Camila Coelho, 2016. (3 svre RN 3 LG Gz

belos, Publicidad
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Podemos observar que a publicagéo apresenta o processo de persuasdo, o qual tem
como objetivo associar os valores do consumidor as caracteristicas do produto que esta sendo
anunciado. Segundo Figueiredo (2011), Aristdteles afirma que para persuadir um individuo, é
preciso percorrer quatro etapas, definidas por ele como exérdio, narracéo, provas e peroragao.

Exdrdio tem por fungdo chamar a atencdo do consumidor; a narracdo objetiva en-
volver a pessoa em determinada histdria ou situacdo. As provas vém logo em segui-
da a narragdo e sdo responsaveis por confirmar tecnicamente que o produto ofereci-
do é bom. Depois, apresenta-se a peroragdo, que visa confirmar a mensagem que es-
t4 sendo transmitida e reforcar a marca anunciante (FIGUEIREDO, 2011, p. 54).

Considerando estes aspectos do processo de persuasao publicitaria, analisamos a pu-
blicacdo paga, acima apresentada, e fizemos algumas observacdes. O titulo, “Como cuidei dos
meus cabelos em Paris” e as imagens da blogueira e do produto pretendem a atencao e o inte-
resse da leitora pela publicagdo. Ao mencionar “Paris” no titulo, a blogueira desperta um inte-
resse de suas leitoras sobre a ocasido que a teria levado aquela cidade considerada a capital da

moda. O inicio do texto traz a contextualizagdo da situagéo e do conflito vivido pela bloguei-
ra, que relata a necessidade de tratar os cabelos no clima especifico de Paris, para envolver a

leitora no que esta sendo contado.

Em seguida, sdo anunciadas as carateristicas técnicas e informacdes objetivas, como
promessas do produto e composicdo, assim como a origem da marca. Estas informacdes fun-
cionam como uma comprovacao da qualidade e da relevancia do produto que esta sendo a-
nunciado. Na finalizacdo da publicacéo, é evidenciada a imagem do produto para que ele e a
marca sejam memorizados pelas leitoras.

No entanto, por nao se tratar de anincio tradicional, 0 processo de persuasdo nas pu-
blicacbes pagas nos blogs de moda recebem outras caracteristicas como a pessoalidade da
blogueira no texto, sua linguagem informal e a preservacao do tratamento de amiga com suas
leitoras.

Como ilustracdo do processo de persuasdo publicitaria proposto por Aristoteles, mas
adaptado a publicidade nos blogs de moda, criamos o Quadro 1, tendo como base os estudos
de Figueiredo (2011):

Quadro 1: Processo de persuasdo publicitéria nas publicacdes dos blogs de moda.

Etapa Posicionamento na publica¢éo Finalidade
Exérdio Titulo da publicacdo e destaque para a ima- Despertar a aten¢do da leitora para o que
gem da blogueira e do produto. serd dito em seguida.

Imagem e texto da blogueira contextualizan- | Envolver e seduzir a leitora na situacéo da

Narracdo - . ’
do a situagao. narrativa.
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Provas Informac®es objetivas sobre o produto anun- | Comprovar as vantagens e os beneficios do
ciado na publicacéo. produto.
Peroracio Concluséo do texto e imagem do produto e | Encerrar o texto da publicagéo e evidenciar
da marca. a imagem da marca e do produto.

Fonte: A autora, 2016.

Sendo assim, a argumentacao e a persuasdo nos blogs de moda ndo dependem apenas
da publicidade. O discurso das blogueiras, assim como na publicagdo acima, contribui para a
exceléncia do discurso publicitario da postagem, isto é, a pessoalidade empregada pela blo-
gueira é o diferencial persuasivo das publicacdes pagas. O titulo, as imagens e o texto aliados
ao discurso completam o processo de persuasdo e geram interesse das leitoras que, no espago

para comentarios, conversam a respeito da publicacéo.

2.3 O blog de moda como midia publicitaria

No ambito das transformacdes da contemporaneidade, novos processos comunica-
cionais e novas identidades sdo construidas e atravessadas por um grande fluxo de informacéo

e comunicacdo que, segundo Marcos Nicolau (2008, p.7):

passou a ser permanente durante cada segundo das 24 horas do dia; as interfaces en-
tre os diferentes e particularizados sistemas comunicacionais tornaram-se dinamicas,
permitindo multiplas conexdes entre pessoas, entre programas, entre suportes, entre
culturas etc., instaurando definitivamente a possibilidade do interativo.

Surgem entdo novas relacdes entre os atores na rede, nas quais 0s produtores e recep-
tores de informacao e conteldo ndo se separam mais. O consumidor contemporaneo, através
das trocas de informacdes, se torna exigente e influencia a producdo do que ele deseja consu-
mir por meio da divulgacdo de suas necessidades e impressdes a respeito de produtos e servi-
cos. Eles sdo os consumidores que, segundo Lipovetsky (2007), se relacionam com os produ-
tos de maneira afetiva, buscando sempre experiéncias diferentes. E o consumidor capaz de
“tornar-se produtor, criador, compositor, montador, apresentador, difusor de seus proprios
produtos.” (SANTAELLA, 2003, p. 82).

Fundamentados na premissa de publicacdo pessoal e cotidiana, os blogs de moda ti-
veram sua ascensao a partir das opinides e experiéncias reais, relacionadas ao mundo da moda

e beleza expressas por pessoas comuns. Isso porque ocorreu na Modernidade, de acordo com
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Lipovetsky (2009), a humanizagdo dos individuos que se tornaram reflexos dessas pessoas, 0
que fez prevalecer a reveréncia a personalidade dos sujeitos que publicavam em blogs.

Nos blogs de moda, as blogueiras, individuos comuns, expressam suas preferéncias
por marcas e produtos através de publicacdes de relatos sobre suas experiéncias pessoais. Elas
tornam-se conhecidas através da possibilidade de produzir contetdo e influenciam ndo so-
mente o0 consumo de marcas e produtos por parte das leitoras, mas também o comportamento
e o estilo de vida dessas. As blogueiras estabeleceram uma afinidade com suas leitoras pro-
porcionando uma relacdo de amizade a partir do compartilhamento de contetdo pertinente ao
universo da moda.

No inicio, os blogs de moda tinham a premissa de que os contetdos do universo da
moda e beleza fossem expressos em forma de divulgacdes de experiéncias, opinifes e reco-
mendacdes de produtos ou mesmo passo a passo de alguma habilidade da autora. Esse carater
de proximidade e pessoalidade estabelecido pela blogueira provocou nas leitoras o interesse
por uma plataforma em que elas poderiam encontrar discursos legitimos publicados por pes-
soas reais. As leitoras se tornaram fiéis ndo so aos blogs de moda, acessando-os diariamente,
mas também as blogueiras, tornando-se suas seguidoras, e essa fidelidade foi percebida pela
publicidade como uma nova possibilidade de abordar os consumidores presentes nesta plata-
forma.

Para Santaella ¢ Noth (2010, p.4) “a publicidade é um dos campos da produgédo cul-
tural que, para sua propria sobrevivéncia, fazendo uso das mais diversas tecnologias de lin-
guagem, mais depende da atengdo dos receptores”. A importancia que a atengdo desempenha
atualmente na dindmica perceptiva e cognitiva do receptor, se deve as “transformacdes que a
existéncia cada vez mais midiatizada por enxurradas de mensagens e informacdes esta trazen-
do para a vida humana” (SANTAELLA; NOTH, 2010, p.3). Ainda para estes autores, as mi-
dias informativas e de entretenimento transformaram o olhouvido** em uma das mercadorias
mais disputadas atualmente.

As midias, na opinido de Fausto Neto (2008), sdo percebidas como tecnologias inse-
ridas na sociedade que ambicionam a atencdo dos interlocutores dos discursos e sdo usadas
com o objetivo de disseminacao de opinides e informacdes através de sites de relacionamento,
paginas pessoais, blogs, entre outros. Em relacdo a estas midias digitais que buscam a atencao

do publico, Edney Souza (2009, p.31) coloca que “apesar da intimidade e pessoalidade do

1 Termo utilizado por Santaella e Noth (2010) para caracterizar a atencdo do consumidor no que concerne as
midias digitais.
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universo do blog, muitas vezes esse registro de conhecimento € tdo rico que atrai grandes au-
diéncias, fazendo com que os conceitos de midia pessoal e grande midia se confundam”.

Neste contexto, identificamos o blog de moda como midia detentora da atenc&o ativa
das leitoras que consomem o contetdo publicado pelas blogueiras, percebem suas preferén-
cias e compartilham suas opinides com outras leitoras. Com o crescimento dessa audiéncia, 0s
blogs de moda profissionalizaram-se e tornaram-se “aparatos midiaticos complexos”, trans-
formando-se de “plataformas simplificadas para grandes espacos publicitarios e arenas de
disputa de poder” (BON, 2014, p.2), modificando também o cenario mercadolégico da moda.

Os blogs de moda oferecem diversos géneros discursivos que atualmente sdo apro-
priados pela publicidade para divulgar marcas e produtos e comunicar-se com as leitoras. As
publicacBes tornaram-se espacos para veiculagdo de anincios, mas com uma proposta diferen-
te do que a publicidade tradicionalmente oferecia. Para Covaleski (2012, p.54), a mensagem
publicitaria, “ganha sobrevida quanto mais deixa de se parecer consigo mesma; quanto menos
faca uso dos elementos tradicionais que constituem o discurso publicitario convencional”.

Neste sentido, os blogs de moda conquistaram o papel de protagonistas no que diz
respeito a publicidade de beleza e moda, oferecendo as suas leitoras, conteudos e publicidade
simultaneamente. Surgiu entdo neste ambiente, uma nova pratica em que a publicidade se
apropria dos géneros dos blogs de moda e das relagdes entre blogueiras e leitoras para promo-
ver a venda e estimular o consumo dos produtos anunciados nas publicacGes. Em paralelo, as
blogueiras adotam a linguagem publicitaria inserindo-a em seus discursos de modo que a di-

vulgacdo das marcas e produtos anunciantes seja bem recebida por suas leitoras.

2.3.1 Os géneros publicitarios nos blogs de moda

A publicidade nos blogs de moda promove estratégias para abordar o publico femi-
nino que é assiduo a plataforma e valoriza a opinido das blogueiras. As publica¢cfes publicita-
rias apresentam aspectos semelhantes aos tradicionais anincios comumente veiculados em
jornais e revistas, porém ajustados ao ambiente e ao contexto que envolve os blogs de moda.
De acordo com Everardo Rocha (2006, p.16), 0s aniincios “sdo narrativas sobre nossas vidas”
e eles vendem “mais estilos de vida, visdes de mundo, sensagdes, emogdes, relagdes huma-
nas” do que os bens de consumo de fato anunciados.

As primeiras formas de publicidade nos blogs de moda aconteceram de maneira dis-

creta, com banners eletrénicos. Esses banners, em sua maioria, de lojas virtuais de roupas,
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acessorios, calcados e maquiagem, frequentemente traziam informagdes como “shop now”*?,

que transportavam o leitor para a pagina do anunciante.

Com o crescimento e a audiéncia dos blogs de moda, os banners eletrénicos continu-
aram a ser veiculados, ao passo que a publicidade detectou que as leitoras confiavam no con-
tetdo publicado pelas blogueiras e que elas influenciavam a compra dos produtos indicados
em seus blogs. Com a popularizagdo dessas publica¢bes, 0s anunciantes passaram a enviar
seus produtos para que a blogueira experimentasse e relatasse em seu blog, essa experiéncia.

Desse modo, ficou claro que a publicidade nestes blogs poderia ir além dos banners
eletrbnicos e 0s anunciantes poderiam associar suas marcas e produtos a blogueira e seu blog.
Nesse momento surgiam novos géneros que sugeriam diferentes maneiras de se comunicar
com as leitoras e esses géneros passaram a ser apropriados pela publicidade para divulgar os
anunciantes. Paralelo a este processo, as blogueiras adotaram a linguagem publicitaria e a
atribuiram aos discursos direcionados as suas leitoras.

Analisamos, a seguir, 0s géneros apropriados com mais frequéncia pela publicidade
nos blogs de moda. Identificamos as especificidades de cada género, bem como, suas possi-
veis influéncias de géneros anteriormente instaurados. Os géneros que apresentamos a seguir
ndo sdo exclusivos dos blogs de moda, mas sdo os mais utilizados nestes ambientes para di-
vulgacdo publicitaria. Nesta analise, consideramos também as caracteristicas de adocdo da

linguagem publicitaria por parte das blogueiras em suas publicagdes.

2.3.1.1 Os publieditoriais

Os textos publicitarios pagos que assumem a forma de reportagens de carater noti-
cioso sdo chamados de publireportagem ou de editoriais pagos. Como o préprio nome sugere,
os editoriais pagos sdo, na verdade, publicidade com aspecto de noticia e comumente sao vei-
culados em jornais e revistas. Os anunciantes veiculam, nesses editoriais pagos, caracteristicas
e informac@es a respeito do produto ou servi¢o anunciado, mas criam uma narrativa para a-
malgamar a publicidade a noticia (ou historia) veiculada.

A partir da popularizacdo das publicacdes dos blogs de moda, a publicidade se apro-
priou deste formato para divulgar seus anunciantes. Surgiram, entdo, os chamados publiedito-

riais ou publiposts®®, que é quando determinada publicacio se refere & publicidade, portanto

2 Em portugués, “compre agora”.
13 postagem paga.
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paga, em forma de postagem da blogueira. Semelhante aos editoriais pagos em jornais e revis-
tas, em que o anunciante comprava o espacgo de um editorial para que seu produto ou servigo
fosse divulgado como noticia, nos blogs de moda os publieditoriais (ou publiposts) sdo os
espacos de publicacdo pessoal das blogueiras pagos por um anunciante.

Nessas publicacdes pagas, o texto é criado pela blogueira que recebe um release™ da
marca para incorporar as informacdes indispensaveis do produto na divulgacdo. Ela atribui
aspectos da linguagem publicitaria ao seu discurso e cria o publieditorial para direciona-lo as
suas leitoras, tentando manter o padréo de publicacdo que o blog segue. Essa dindmica objeti-
va que a publicidade seja recebida de maneira consensual pelas leitoras. A titulo de exemplo,
trazemos uma publicagdo em que a blogueira Camila Coutinho divulga em seu blog, um pu-
blieditorial para a marca ShopClig.

Figura 8: Publieditorial sobre a pagina ShopClig.

SELALERRES; S YA SEL LU L L PSS WA X ATIAEL S WAS LEASSLE 26U YR fruast
7 £ P It e uma conta no Pinterest. ndo podem deixar de conhecer a ShopClig! Ela é
Novo vicio: ShopCliq! - e : g
uma mao na roda para todas as fashionistas de plantdo que batem o olho em
um item de desejo e ficam com vontade de comprar na hora, mas ndo sabe
onde encontrar nem 0s precos!

shop: Na ShopClig vocé pode compartilthar fotos de tudo que vé por ai — pecas de roupa,
acessorios e maquiagens. claro. Em cada clig, vocé pode marcar a opcdo “eu
quero”, “eu tenho” ou pode até receber dicas de outros cligsters sobre onde

(1]
] - i encontrar o produto que vocé deseja. Assim, vocé descobre novas marcas,
.&.a ’ £ ; novas lojas e acompanha as tendéncias mais rapido!
o NG= e Viu o esmalte gque aquela celebridade que estava usando e estd louca pra saber
qual €7 Joga 1d no ShopClig que a gente te ajuda a encontrar! A vida assim fica

muits mais pritica né? Pecam o convite de vocé, acompanhem as news pela
a : = u fanpage e quande se cadastrarem me sigam por 13!

PUBLICIDADE

Tags
A

| inTernET | novipaoe | rusLiciDADE | TEchOLOGIA

U

Fonte: Blog Garotas Estlpidas, 2012.

A divulgacdo de publieditoriais, assim como o exemplo acima, ndo fica restrita ao
texto, conta com recursos de imagens como fotos e, muitas vezes, videos. A publicacédo, con-
tudo, segue a mesma linha dos demais posts para que as leitoras ndo percebam, de maneira téo
evidente, que se trata de uma publicacdo paga, mesmo quando, em alguns casos, essas publi-
cacOes venham sinalizadas como publicidade.

As blogueiras fazem a divulgacdo com o objetivo de convencer as leitoras da credibi-
lidade daquele determinado produto. Erving Goffman (2013, p. 43) acredita que “se a ativida-

de do individuo tem de tornar-se significativa para os outros, ele precisa mobiliza-la de modo

14 Material que contém informagdes e dados especificos para divulgagdo de produtos, marcas, servigos etc.
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tal que expresse, durante a interagdo, o que ele precisa transmitir”. Sendo assim, o que antes
parecia uma relacdo de amizade transforma-se em uma relagdo com fungdes sociais bem defi-

nidas e com interesses particulares bem claros (BON, 2014).

2.3.1.2 Os videos tutoriais

Outro formato de atividade publicitaria nos blogs de moda sdo as postagens acompa-
nhadas dos chamados videos tutorias™. Geralmente patrocinados por produtos do setor de
cosméticos e maquiagem, este tipo de publicacdo paga objetiva apreender a atencdo das leito-
ras de forma descontraida e leva-las a procura do produto para que consiga 0 mesmo resultado
demonstrado pela blogueira.

Os blogs de moda proporcionaram um canal para trocas de experiéncias por via de
uma ferramenta antes nao acessivel, o video disponivel na internet. Para Burgess e Green
(2009, p.9) “o Youtube e todos os portais de video online que o seguiram transformaram defi-
nitivamente a nossa maneira de absorver conteudo”. Diante da consolidagao dos blogs de mo-
da e do novo comportamento de producdo e compartilhamento de videos, a publicidade iden-
tificou a possibilidade de divulgar marcas e produtos a partir da apropriagdo do modo de pro-
duzir e publicar video destas blogueiras.

Os videos tutoriais disseminaram-se como demonstracdes de utilizacdo de produtos
ou de como fazer alguma atividade com uma proposta de “faca vocé mesmo”. Estes videos
utilizam o plano de expressao (cor, som, composic¢do de imagens etc.) para divulgar o “como
fazer” ou o passo a passo de como utilizar um produto. Eles sdo produzidos de maneira in-
formal, geralmente possuem curta duracdo e sdo adaptaveis para as telas pequenas (celulares,
tablets). Contudo, o video tutorial “trata-se de um video que se difundiu em larga escala na
internet e que possui caracteristicas especificas por estar inserido dentro deste meio” (GAMA,
2012, p. 75).

Nos blogs de moda, os videos tutorias sdo compostos por demonstracées ou passo a
passo de como utilizar um determinado produto. Quando pagas para fazer publicidade em
seus videos, as blogueiras recebem informacdes dos anunciantes sobre os produtos que devem
ser demonstrados ao longo dos tutoriais; agregando a linguagem publicitaria aos seus discur-

sos proprios (Fig. 9).

> Também chamados de “como fazer”, significa ensino exercido por tutor através de video.
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Figura 9: Publicacdo de video tutorial sobre uso de sombras da marca Natura.

TUTORIAL: ESFUMADO MARROM COM TOQUE
TURQUESA - USANDO QUARTETO NATURA
AQUARELA

uuhuuuu). Fiz uma make linda, muito pritica, super ficil de

comegou com Tutorial

1 varias ocasioes! Usci um ¢

S mattes ¢ cinti

ver e dei um toque de cor

e g
=

Gostaram, amorcs?
@ COMENTARIOS

I3 snare RETRY I3 e RERY] o9 e JECINE
Fonte: Blog Camila Coelho, 2015.

Geralmente, esses videos patrocinados por anunciantes de produtos de maquiagem
ou cosmeticos apresentam recursos de edi¢do de video, que tornam a publicacdo mais atrativa
e suaviza a publicidade para as leitoras, pois € transmitida em formato de demonstracdo e pas-
S0 a passo de uso destes produtos. A unido entre a procura das leitoras por tutoriais de maqui-
agem e a utilizacdo de produtos de marcas especificas nestes videos promove a busca pelos

produtos que a blogueira divulgou na demonstracéo.

2.3.1.3 Os vlogs

Os vlogs, abreviacdo que deriva de videoblog, sdo publicacdes diarias que, ao invés
de textos e imagens, sdo veiculados em formato de videos. No inicio, esse formato apresenta-
va 0 dia a dia da blogueira em suas tarefas cotidianas e profissionais e as leitoras eram convi-

dadas a passar um dia com a blogueira, acompanhando sua rotina.
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Esse formato, no entanto, comecou a ser explorado pela publicidade e as marcas e
produtos comecaram a aparecer nestes videos compondo o cotidiano dessas blogueiras. Elas
cumprem compromissos profissionais com as marcas, registram em video suas atividades e,
algumas vezes, mostram produtos que receberam para compor o vlog. Nos vlogs patrocina-

dos, as blogueiras incorporam os anunciantes a sua rotina (Figs. 10 e 11).

Figura 10: Publicagdo no vlog de Camila Coutinho sobre shooting em Paris,
divulgando as lojas Riachuelo.

) VLOG Camila Coutinho Para
Riachuelo - shooting em
Paris!

VLOG #CamilaCoutinhoParaRiachuelo shooting em Paris! ~»

VLOG

> niila Coutmhol’&m

RIACHUEY

)ine "1’ 4R

Fonte: Blog Garotas Estupidas, 2015.
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Figura 11: Publicago no vlog de Camila Coelho sobre Cole¢éo Marrocos, da Riachuelo.

VLOG EM MARROCOS: CAMPANHA VERAO 2015 DA
RIACHUELO |

Vocés lembram da viagem incriveeel que fiz para Marrocos com a Riachuelo, né?! Entio, eu fui cobrir

a de Primavers

erdo que estd diy cheia de tendéncias lindas gente arrasar nesta

Assinci mais uma vez os meus looks favoritos — no video vocés poderdo conferir cada um

mos VLOG da minha experiéncia por 14, ¢ posso adiantar

enfim, um lugar inspirador que so me trouxe b do vlog!

Fonte: Blog Camila Coelho, 2015.

A publicidade aparece, desta maneira, de forma mais natural, como se aquela marca
ou produto estivessem naquele vlog apenas por fazer parte do registro do cotidiano da blo-
gueira. Assim, podemos considerar o0 vlog como um género presente no blog de moda que,
comumente, é apropriado pela publicidade para divulgar seus anunciantes e no qual a bloguei-

ra também faz uso da linguagem publicitaria.

2.3.1.4 Review

O termo “review”, em portugués, significa revisio. E a anélise critica de um determi-
nado produto, em que sdo avaliadas as carateristicas e propostas. O conceito de review se po-
pularizou na internet quando especialistas e consumidores comegcaram a publicar analises e
opinides sobre produtos e servigos em blogs, sites e redes sociais.

Nos blogs de moda, o review aparece em formato de video e como publicagdo com
texto e imagem. Neste formato, as blogueiras analisam o uso de produtos que compraram ou
receberam das marcas e, por isso, ndo € possivel identificar apenas pelo discurso se ele é legi-

timado pela experiéncia com o produto ou se € resultado exclusivo da publicidade. O que se
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observa nestes reviews é que, quando se trata de publicidade, a blogueira geralmente afirma
que realmente usa 0s produtos e que s6 0s recomenda por terem vivido uma experiéncia posi-

tiva com eles, apesar de se tratar de publicidade (Figs. 12 e 13).

Figura 12: Review com apresentacdo de produto da Wella para tratamento dos cabelos.

@ Como deixar o cabelo
brilhoso: review SP Luxe Oil
da Wella

Como dar brilho ao cabelo: review SP Luxe Oil da Wella ~»

REVIEW
VB A

|
LUAL

[publicidade]

O video de hoje € sobre essa linha que jd uso hd um tempinho e aaaamo: SP Luxe
0il da Wella! Direto vocés me perguntam se fiz alguma coisa diferente no cabelo,
retoquei a cor, se foi hidratacdo... e olha, na maioria dasvezes € sé
a danada dessa linha, viu?!

O video de hoje € sobre essa linha que jd uso hd um tempinho e aaaamo: SP Luxe
0il da Wella! Direto vocés me perguntam se fiz alguma coisa diferente no cabelo,
retogquei a cor, se foi hidratacdo... e olha, na maioria dasvezes € s
a danada dessa linha, viu?!

O segredo € uma combinacdo power dos oléos de argan, jojoba e améndoas
mais uma tecnologia que consegue concentrar todos esses ativos sem deixar o
cabelo pesado — fico passada! Eu tinha um pouco de medo de usar esse tipo de
produto no cabelo, mas realmente amei e mudou o visual, até nas fotos dd pra
ver! Kkkk

= Curtiram esse review? Quem jd usou compartilha nos comentdrios o que achou! E
ndo esqueca de se inscrever no canal!

Taos
[ &

Fonte: Blog Garotas Estupidas, 2016.
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Figura 13: Review sobre o produto BB-Cream, com mini tutorial.

REVIEW SOBRE BB CREAM- COM MINI TUTORIAL!

Vaidosas!

Happy Friday! Hoje ¢ sexta ¢ estou suuuuuper animada (meu Bazar Beneficente ¢ amanhi, ¢ estou tic

ansiosal), mas enfim, o nosso video de hoje ¢ para falar de um assunto que voces ja me pediam faz
sobre o famoso BB CRI

a ¢ cle cuida da noss

» das mulheres, pois

tempos — um Guia 1, produto que ganhou o cora

além de nos deixar | le! Entio aproveitei o video para responder duvidas
sobre produto, explicar o porque estamos deixando a nossa base de lado ¢ claro, um mini tutorial de

uma make bem dia a dia pra vocés!

Espero que gostem!

Gostaram?!
Como cu disse no video, o meu queridinho da vida sempre foi o da Missha. Super recomendo!

Beijos ¢ um fim de semana lindo para todos nés.

@ COMENTARIOS

(K )

Cate

Fonte: Blog de Camila Coelho, 2015.

Em ambas as publicaces, elas afirmam que usam os produtos e que estes sdo seus
preferidos do segmento. No entanto, observamos que o discurso € repleto de informacdes téc-
nicas sobre as marcas e 0s produtos, com énfase na analise positiva e exclusiva de suas carac-

teristicas e vantagens; todos os esforcos estdo concentrados em ressaltar esses aspectos.

2.3.1.5 Resenha

O termo “resenha” refere-se a uma descricdo feita com detalhes. Nos blogs de moda,
a resenha e semelhante ao review, mas traz uma descrigdo mais detalhada geralmente de pro-
dutos novos no mercado, langcamentos ou algum produto descoberto pelas blogueiras. Aspec-
tos como preco, quantidade, onde encontrar e como usar compdem o detalhamento dos produ-

tos avaliados na resenha. Nos blogs de moda, a resenha é publicada com video e mais fre-
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guentemente como postagem. Este formato geralmente ndo vem sinalizado como publicidade,

0 que também dificulta a identificagdo da carateristica comercial da publicacdo. A seguir de-

monstramos um exemplo de resenha publicada no blog Garotas EstUpidas:

Figura 14: Resenha sobre o Dermotivin Soft Foam, produto de limpeza facial.

8 Resenha: Dermotivin So!t

Foam

SOFT FOAM

ESPUMA DE LIMPEZA FACIAL

130ML
PRECO: R$69,90

ONDE: FARMACIAS E DROGRARIAS
WWW.GALDERMA.COM.BR

AVALIACAO

Vou confessar uma coisa pra vocés meninas: sou péssima cumpridora de rotina.
Minha vida ji € incomum, juntando com minha cabega avoada fica dificil seguir
direitinho a lista de cuidados da dermatologista, por exemplo. Por mais que ela
jd simplifique, sempre bate aquela preguicinha (“cona”) no dia a dia! kkkkk

Mas ndo tava gostando muito da minha pele (tavam rolando umas espinhas ué
com frequéncia) e comecei a me dedicar mais — lembram gue fiz post agui com a
lista completa dos produtos que ela passou? E um dos que me fez curtir o ritual
de cuidar da pele foi esse sabonete em versdo espuma da linha Dermotivin. Eu
sou daguelas que compra muito pela embalagem bonita. marca e adora
experimentar novidades sabe? Nunca tinha visto esse produto na vida, mas
depois que a dermato receitou e comecei a usar nao larguei mais, ja t6 no
terceiro!

Uso 2 vezes por dia, diariamente: de manhé sozinho e a noite aplicando com a
ajuda do D-Clean (que € tipo o Clarisonic. s6é que versdo brasileira sabe? Depois
falo mais dele!) e olha, minha pele td beeeem melhor. Lisinha. poros menores e
espinha sé 1 vez por més...tdo ligadas quando né? hehe

Gosto muito da sensacdo de limpeza que ele deixa: eficaz. mas suave,
fresquinha e sem repuxar! Pesquisando pro post descobri que tem tipos
diferentes pra cada tipo de pele. O meu € o “Soft”. mas tem um “Control” que
dizem ser bafo pra pele oleosa.

Indicadissimo!!! Custa em torno de R$69.90 e dura muuuito. Tem pra vender em
todas as farmadcias e drogarias.

= Evocés meninas?! Qual o sabonete que andam usando? Jd usaram esse?

1ags
=

cosMETICos | cuipapos com A PELE | DErmoTivin | PELE | RESENHA

| 55COMENTARIOS |

Fonte: Blog Garotas Estupidas, 2014.

Na publicacéo, a blogueira Camila Coutinho descreve o produto, o classifica quanto

a sua avaliacdo, relata sua experiéncia e justifica porque e como o utiliza. Com o uso da ima-

gem do produto, ela destaca a marca, prego, quantidade e onde adquiri-lo.
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3 PRATICAS RELACIONAIS, DISCURSIVAS E PUBLICITARIAS NOS BLOGS
DE MODAS

No principio, as préticas discursivas nos blogs de moda representavam a constatagao
da realidade das blogueiras que publicavam suas atividades rotineiras, suas vidas pessoais,
preferéncias por marcas e produtos e suas experiéncias reais com eles. O contexto social era,
naquele momento, o de compartilhar informacdes e contetdos relacionados a moda e a beleza
feminina através de uma linguagem comum e real, com a utilizacdo de recursos audiovisuais,
a partir de uma nova ferramenta mediadora, os blogs. Esse contexto mudou quando a publici-
dade descobriu a potencialidade destes blogs de moda como midia para abordar um puablico
feminino especifico.

A producéo dos discursos mudou a partir da profissionalizacdo dos blogs de moda,
que deixaram de ser diarios virtuais com caracteristicas comunitarias e se transformaram em
midia publicitaria proferindo discursos ja instituidos, os géneros do discurso. Isto €, os géne-
ros, antes utilizados pela blogueira para promover a comunica¢do com suas leitoras, passaram
a ser utilizados para divulgacdo dos discursos publicitarios de marcas e produtos. Essa per-
cepcao nos langcou um questionamento: como se deu essa apropriagdo dos géneros presentes
nos blogs de moda por parte da publicidade, a ado¢do da linguagem publicitaria pelas bloguei-

ras e como esse processo transformou as relagdes entre blogueiras e leitoras?

3.1 O percurso metodoldgico

Com o método de Analise do Discurso, identificamos as especificidades da lingua-
gem utilizada, as condicdes de producdo dos discursos, as estratégias presentes neles e os efei-
tos de sentido criados a partir dos discursos publicitarios nos géneros dos blogs de moda. A-
través da investigacdo destes aspectos, compreendemos as transformacdes das praticas publi-
citarias no contexto desses blogs, como a publicidade se apropriou dos seus géneros, como as
blogueiras atribuiram a linguagem publicitaria ao seu discurso e como este processo interferiu
nas relacdes construidas entre elas e suas leitoras.

Bakhtin (2011, p.301) colocou que “para falar utilizamo-nos sempre dos géneros do
discurso”, isto ¢, nos apropriamos dos discursos instituidos, que apresentam uma forma pa-
drdo, para estruturamos nossos proprios discursos. Apesar de escrita ha muito tempo, essa

afirmacédo continua atual e podemos complementa-la com a ideia de que o discurso é resulta-
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do da apropriagéo da linguagem, pelo emissor, para significar o mundo para um interlocutor
“numa determinada situagdo, a partir de seu ponto de vista, movido por uma interacao” (MA-
NHAES, 2011, p. 305). Nessa perspectiva sobre discurso na atualidade, Helena Brando
(2009, p. 28) defende que, quando falamos, “nds o fazemos dentro de géneros de discurso
adequados a situagdo de comunicacao”.

Entendemos entdo que todo discurso é gerador de sentidos e expde 0 modo como o
sujeito percebe e significa 0 mundo. Por vezes, esses sentidos estdo explicitos na superficie
dos discursos, outras vezes estdo implicitos nas entrelinhas, ficam subtendidos e, através da
Anélise do Discurso, esses aspectos sdo identificados e interpretados (BRANDAO, 2009).

Branddo (2009) propde que a Andlise do Discurso leva em consideracdo ndo apenas
0s aspectos gramaticais e linguisticos, mas se concentra também nos aspectos que sdo exter-
nos a lingua, isto é, nos aspectos sociais e ideoldgicos que estdo inseridos na producéo de um
discurso e que se revelam nele. A autora também reflete acerca do discurso e afirma que ele
“¢ 0 espago em que saber € poder se unem, se articulam, pois quem fala, fala de algum lugar,
a partir de um direito que Ihe é reconhecido socialmente” (BRANDAO 2009 p. 7). Os discur-
sos entdo sdo as experiéncias vividas pelos sujeitos, dentro de um determinado contexto soci-
al, expressas através da linguagem, no processo comunicacional.

A investigacdo dos géneros do discurso publicitario nos blogs de moda e o discurso
das blogueiras influenciado pela publicidade nos permitiu identificar as especificidades das
praticas relacionais entre blogueiras e leitoras que interagem nestes blogs. A analise de um
texto publicitario é feita a partir da sua publicacdo e das marcas deixadas na superficie do
texto, ou seja, do tipo de linguagem foi empregada, as imagens utilizadas, o contexto e as
condicdes em que ele foi produzido. Com o suporte da Analise do Discurso descrevemos,
explicamos e avaliamos “criticamente os processos de produgdo, circulagdo e consumo dos
sentidos” associados aos “produtos culturais empiricos criados por eventos comunicacionais”
(PINTO, 2002, p. 11) nas publica¢des publicitarias nos blogs de moda.

Para compreendermos essa reconfiguracdo da préatica publicitaria nos blogs de moda,
foi necessario entender o cenario destes blogs antes da intencdo de divulgacdo de marcas e
produtos para fins comerciais. Sendo assim, selecionamos diferentes tipos de publicacdes dos
blogs Garotas Estupidas e Camila Coelho, que, com o suporte da AD, nos permitiu investigar

e analisar esta transformacao.
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3.1.1 Categorizacao das praticas relacionais

Entendemos que, na AD, é preciso considerar os elementos que permitem identificar
como se efetiva a materializacdo do discurso. Estes elementos devem também viabilizar o
acesso ao que nao foi declarado de forma explicita, mas que é um elemento importante na
producdo dos sentidos presentes no discurso. O que esta implicito também faz parte do pro-
cesso de analise e complementa o contetudo do que foi dito (ORLANDI, 2012). O sujeito, ao
produzir um discurso, deixa marcas que permitem identificar a presenca desse sujeito, a forma
como ele construiu o enunciado e que objetivos estdo implicitos (MANHAES, 2011).

A observacdo e o acompanhamento dos blogs de moda, mesmo antes do ingresso ao
mestrado, nos permitiu chegar a uma categorizacdo de trés tipos de relagdes entre blogueiras e
leitoras, a partir da linguagem e dos géneros utilizados e quanto a proposta da publicacao:

1. RelagBes amistosas: esta categoria revela o principio dos blogs de moda, quando as
blogueiras publicam experiéncias reais e pessoais com produtos e marcas sem a intencdo co-
mercial. S&o as relacbes de amizade construidas entre blogueiras e leitoras sem o objetivo de
divulgacdo de marca e/ou produto.

2. Relag6es intermediarias: nesta categoria, enquadramos o inicio da comercializacéo
dos blogs de moda, quando as marcas enviam produtos para as blogueiras para que elas usem,
aprovem (ou ndo) e compartilnem essas experiéncias com suas leitoras. As publicac6es divul-
gam experiéncias com esses produtos, mas com a caracteristica implicita de divulgacédo publi-
citaria.

3. Relagbes comerciais consensuais: esta categoria representa 0 momento atual e con-
sidera as publicacGes que, além de destacadas como publicacdo paga na estrutura editorial dos
blogs, traz aspectos de exclusividade de divulgacao de marca.

Em seguida, com o suporte da Analise do Discurso, realizamos o estudo dos géneros
nos blogs de moda que foram apropriados pela publicidade e como as blogueiras adotam a
linguagem publicitaria nos seus discursos, com o objetivo de corroborar e justificar as catego-
rias descobertas. Analisamos as publicacdes dos blogs Garotas Estupidas e Camila Coelho, a
partir da apropriacao dos géneros, por parte da publicidade; e da linguagem publicitaria, por

parte das blogueiras, levando em consideragdo os aspectos definidos a seguir:
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Quadro 2: Aspectos investigados nas publicac@es dos blogs de moda.

Aspectos

Definicéo

Género

A que género corresponde a publicacéo.

Proposta principal

Identificar o que estd sendo anunciado; que estratégias a blogueira utili-
zou.

Posicionamento da blogueira

Como a blogueira se coloca diante da leitora. Que imagem as blogueiras
passam para suas leitoras.

Como a blogueira se dirige a leitora

Que tratamento a blogueira tem com as leitoras; uso dos pronomes pes-
soais.

Linguagem

A linguagem empregada, informal, técnica (publicitaria) ou as duas
simultaneamente.

Perspectivas ressaltadas

Quais as perspectivas do produto ou marca que sdo valorizadas nas pu-
blicacdes.

Estratégias argumentativas

Os apelos relacionados a beleza e 0 uso dos indicadores de tempo para
justificar a urgéncia do consumo dos produtos anunciados.

Padroes

Se entre as publica¢Bes existe um padréo de apresentacao.

IntencBes ndo verbalizadas

Aspectos implicitos, declarados nas entrelinhas ou subentendidos.

Objetivos do discurso

Que objetivos publicitarios (ou ndo) atravessam esses discursos; lanca-
mento de produto, institucional de marca ou promogao de vendas.

Como o discurso foi recebido

A partir da analise dos comentarios, como as leitoras interpretaram os
discursos nestas publicacdes.

Fonte: A autora, 2016.
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4 ANALISE: AS RELACOES ENTRE BLOGUEIRA E LEITORAS

A base das relagfes sociais € a interacdo e, segundo Recuero (2013), a conversagao €
um fendmeno que visa especialmente as interagdes orais. Ela destaca que a conversagdo “¢
um evento onde 0s atores, por intermédio das interacdes verbais, negociam sentido, constroem
relagdes sociais e dividem informagdes e valores sociais” (RECUERO 2013, p. 53). Por meio
das conversacdes € que construimos as relacées que organizam nossos grupos sociais.

Nos ambientes interativos, a conversacdo, as interacoes e as relacdes possuem carac-
teristicas diferentes. A oralidade déa espaco a escrita e a possibilidade da conversagdo no cibe-
respaco, ou seja, essa escrita passa a ser oralizada. Através da conversacao online, 0s sujeitos
interagem e constroem suas relagdes.

Nos blogs de moda, as relacdes se fortalecem a partir das conversacdes entre blo-
gueiras e leitoras nos espacos destinados aos comentarios. Nesses espacgos, as leitoras emitem
suas opinides e sugestdes e as blogueiras além de receber esse retorno a respeito de suas pu-
blicagdes, respondem a esses comentarios. Como esta & uma prética rotineira nos blogs, as
relacGes entre elas se fortalecem a medida que essa interacdo acontece. Essa interacdo funda-
menta-se principalmente na proposta de compartilhamento de experiéncias nos blogs de moda
e na importancia que é dada a opinido das blogueiras a respeito de produtos, marcas, estilos de
vida etc..

No entanto, a partir do momento em que a publicidade se apropria dos géneros dis-
poniveis nos blogs de moda e a blogueira adota a linguagem publicitaria como parte do seu
discurso, essas relaces sofrem transformacées, pois perdem a esséncia das experiéncias reais
para dar espaco a intencionalidade comercial, a publicidade.

Nesse sentido, a partir da presenca da publicidade nos géneros dos blogs de moda, e
da linguagem publicitéria utilizada pelas blogueiras, definimos categorias para estas relaces
a fim de analisarmos e identificarmos as peculiaridades de cada uma delas e de que maneira

elas sdo afetadas por esta apropriacdo de géneros e linguagem.

4.1 RelacGes Amistosas

Esta categoria revela a fase em que os primeiros discursos dos blogs de moda néo a-

presentavam a intencdo comercial, externando experiéncias reais e pessoais das blogueiras

com produtos e marcas adquiridos por elas mesmas. A funcdo elementar destes discursos era a
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troca de experiéncias e habilidades com leitoras sem que houvesse a divulgacdo de um produ-
to ou marca com interesse de promover o consumo. Essas trocas aconteciam através dos co-
mentarios das publicacdes que geravam interacdo entres blogueira e leitoras, que comentavam
suas opinides a respeito do que era publicado e a blogueira poderia compreender como estava
a aceitacdo de suas publicacbes. Através dos comentarios, blogueiras e leitoras estabeleciam
um relacionamento evidenciado pela confianca e também pela transparéncia. O género pre-
dominante nesta fase era a conversagéo on-line.

Para Recuero (2012, p. 29), a conversagdo ¢ ““ a porta através da qual as interagdes
acontecem e as relagdes sociais se estabelecem”. E uma préatica de linguagem cotidiana, o
género mais béasico da interacdo, e € fundamental para a constitui¢do de outros géneros. Ela é
alterada pelas tecnologias “que registram e atualizam as reelaboragdes pelas quais passam
esse género” (RECUERO, 2012, p.10). As tecnologias digitais deixaram de ser apenas ferra-
mentas para proporcionarem espacos onde a interagdo ocorre através das praticas conversa-
cionais, fazendo parte do cotidiano das praticas comunicacionais dos individuos. Os blogs e
Seus espacos para comentarios transformaram a interacdo através das conversacfes. Esses
espacos destinados aos comentarios permitem conversagdes nas quais 0s sujeitos ndo preci-
sam estar presentes no mesmo espaco e tempo. S8o espagos assincronos e fortalecem as inte-

racdes e conversacoes que mantém as relacdes (CONSONI, 2013) como mostra o Gréafico 1:

Gréfico 1: Processo de construcéo das relagdes nos blogs de moda.
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Fonte: A autora, 2016.

Nos blogs de moda, as conversaces nos espacos para comentarios acontecem quan-
do a blogueira faz uma publicacdo. As leitoras interagem a respeito do tema divulgado pela
blogueira e, mesmo que alguma leitora desequilibre a conversagdo produzindo um comentario
diferente, “a tendéncia ¢ que novos comentdrios sejam feitos até que a conversa se estabilize

novamente” (CONSONI, 2013, p.121).
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Nesta fase das relagdes, que denominamos como experienciais, as conversagées nos
espacos para comentarios tinham o esforco concentrado na manutencdo das relagbes entre
blogueiras e leitoras. As autoras respondiam a maioria dos comentérios e interagiam com suas
leitoras fortalecendo as relacfes com elas. Os comentérios versavam desde os elogios & publi-
cacgdo e/ou a blogueira, passando por sugestdes para outras publicacdes e até agradecimentos e
desabafos de leitoras.

Para analise desta categoria de fase por nds definida, selecionamos duas publicagdes
da blogueira Camila Coelho, veiculadas no ano de 2012 quando o blog contabilizava um pou-

€0 mais de um ano de existéncia.

Figura 15: Videos tutorias de Camila Coelho, ensinando a fazer um coque de lado
e a se maquilar como Jennifer Lopez, respectivamente.

Penteado Facil: Coque de Lado romantico por Camila Coelha

V'

@ COMENTARIOS
@ COMENTARIOS

Fonte: Blog de Camila Coelho, 2012.

4.1.1 Anélise
Quadro 3: Rela¢es Amistosas em videos tutoriais do Blog Camila Coelho.
Relacdes Amistosas

Publicidade | e
Género Conversagdo
Proposta principal Compartilhamento
Posicionamento da blogueira Amiga da leitora
Como a blogueira se dirige a leitora Sempre em primeira pessoa
Linguagem Informal, simples, descontraida
Perspectivas ressaltadas Fécil execugdo
Estratégias argumentativas Beleza, sofistica¢do
Padrdes Mesmo padrdo de publicaces deste periodo
Intencbes ndo verbalizadas | e
Objetivos do discurso Ensinar as leitoras como fazer
Como o discurso foi recebido Comentarios positivos e alguns conflitos

Fonte: A autora, 2016.
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As publicacdes trazem duas demonstracfes de “como fazer” e apresentam uma lin-
guagem informal. No decorrer dos videos, a blogueira explica passo a passo de duas ativida-
des e, na introducdo dos contetidos apresentados, ela ressalta que tais publicacGes estdo aten-
dendo aos pedidos das blogueiras. Analisamos as especificidades da linguagem, as condicGes
de producdo e estratégias dos respectivos textos. Tendo em vista que a AD busca os efeitos de
sentido que estdo relacionados ao discurso, destacamos as falas da blogueira nas publicacfes
colocadas acima para compreender o sentido que ela manifesta através do seu discurso.

Na Fig. 13, destacamos o texto da introdugéo: “Como vocés estdo adorando tutorial
de penteados, hoje trouxe mais um daqueles super facinho de fazer!”. Aqui interpretamos que
a intencdo da blogueira é demonstrar que esta atenta as necessidades e opinides das leitoras a
respeito de suas publicacbes, o que reforga que 0s comentarios sdo lidos com frequéncia por
ela. A proposta de facilidade na realizagdo do penteado demonstra o interesse em atender a
todas as leitoras, para que nenhuma sinta dificuldade em fazer o penteado, refor¢ando o caré-
ter de compartilhamento de experiéncia das publicaces.

Sabemos que os sentidos sdo construidos a partir da interpretacdo do leitor, que tem
sua historia pessoal, € social e marcado pela ideologia que permeia suas relagdes. Os textos da
blogueira em suas publicacGes sdo moldados para que a interpretacdo das suas leitoras seja
semelhante. Por isso, 0s recursos de expressdes simples, uso do pronome pessoal “vocé” e
linguagem informal sdo sempre utilizados para dar um sentido de proximidade, ou mesmo,
relacionamento de amizade com as leitoras.

Na expressdo “Espero que vocés gostem, vaidosas!”, conseguimos perceber a tenta-
tiva de demonstrar para as leitoras que a opinido delas em relacdo aquela publicacdo é impor-
tante para a autora. Essa colocacdo sugere uma cumplicidade e lealdade entre as interagentes e
reforca a relacdo de amizade percebida pelas leitoras. O tratamento “vaidosas”, para as leito-
ras, caracteriza todas que visitam o blog como vaidosas, assim como o nome inicial dado ao
blog, Super Vaidosa, que sugeria um sentido de pertencimento e aceitacdo aquele espaco e
aquele grupo social.

No segundo video mostrado na Fig. 13, a blogueira escreve: “(...) Recebi alguns e-
sa a0 mesmo tempo, e pra melhorar, e um look super facil de fazer =) Espero que vocés gos-
tem, amores!” [sic]. Observamos que a intencdo de demonstrar que esta atenta as necessidades
das leitoras é uma constante nas publicacGes de Camila Coelho. E, nesse texto, identificamos
que ela afirma ler os e-mails que recebe, reforcando a proposta de compartilhamento, intera-

cao e relacionamento do blog, indicando que essa interagdo ndo se limita aos comentarios.
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Notamos ainda que a repeti¢ao da volgal “i” na palavra “adorei” enfatiza o sentido de
importancia que a blogueira d4 ao feedback'® de suas leitoras. Identificamos também o uso
frequente do superlativo “super” para intensificar as caracteristicas da maquiagem e a facili-
dade de executa-la. O uso de expressdes simples, linguagem informal e do pronome “vocé”
aparece novamente dando o sentido de proximidade e amizade, conforme vimos na publica-
¢ao anterior. O tratamento “amores” revela um sentido de proximidade e carinho da blogueira
com suas leitoras.

Observamos nas publicacGes deste periodo que o nimero de comentarios € muito ex-
pressivo e a blogueira responde as suas leitoras com assiduidade. Ela se posiciona como ami-
ga de suas leitoras e as ensina a desenvolver tarefas descritas nas publicagcdes, conforme mos-
tra 0 Quadro 4. Identificamos nos comentarios destas publicagdes, alguns conflitos entre leito-
ras nos quais a propria blogueira tenta administrar a situacéo tecendo comentarios.

Nesta categoria da fase das Relagcbes Amistosas, as publicacGes tém esse padrdo de
proposta de compartilhamento de experiéncias e habilidades da blogueira e de relacdes de
amizade com as leitoras construidas a partir das conversagdes nos espagos para comentarios.
Atualmente, este tipo de publicacdo sem interesse comercial ainda é veiculado para manter as
relagcBes com as leitoras e o carater de compartilhamento dos blogs de moda.

Foi essa proposta inicial dos blogs de moda que gerou visibilidade para a plataforma

e para a figura das blogueiras, que os profissionalizou.

4.2 Relagbes Intermediarias

Esta categoria revela a fase em que os blogs de moda ganharam visibilidade e come-
caram a veicular publicaces com patrocinio de marcas e produtos. O primeiro aspecto consi-
derado nesta fase corresponde ao inicio da comercializacdo dos blogs de moda, quando as
marcas enviavam produtos para as blogueiras com o objetivo de que elas experimentassem,
aprovassem (ou nao) e compartilhassem essas experiéncias com suas leitoras.

As marcas presenteavam as blogueiras para que, implicitamente, em troca, elas di-
vulgassem a experiéncia com o produto em seus blogs. O objetivo das marcas era associar

seus produtos a imagem da blogueira, o0 que antes acontecia com atores e atrizes famosos que

16 Retorno, resposta.
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legitimavam um produto que recomendavam. Para compreendermos melhor a questéo da re-

comendacdo, trazemos Rocha e Pereira (2013, p.19-20), que colocam a seguinte percepgao:

Insiste no “eu recomendo” e meio caminho estara andado nos resultados de venda
do produto anunciado. No entanto, a legitimidade, ao que tudo indica, passou para
outras maos. Na contemporaneidade, é possivel identificar a tendéncia de levar mui-
to mais em conta o que o individuo comum tem a dizer a respeito de um produto do
que o testemunho de um ator ou atriz.

Associando essa reflexdo aos blogs de moda, entendemos que as blogueiras, ainda
percebidas como pessoas comuns nesta fase dos blogs, recebiam os produtos e falavam sobre
eles, exercendo influéncia na percepcdo de suas leitoras. Neste caso, a publicacdo ndo apare-
cia identificada como publicidade ou patrocinio. Comumente as avaliacbes eram positivas,
mas, em algumas situacdes, as blogueiras ndo aprovavam determinado produto e divulgavam
essa impressao, provocando repercussfes nos comentarios. Para este tipo de publicidade in-
termediaria, os géneros mais utilizados eram a resenha e o review. Nestes géneros, as bloguei-
ras falavam sobre os produtos e a marca de forma mais analitica, detalhavam sua experiéncia,
formas de uso e destacavam também os precgos praticados para aquele produto.

Para analise deste primeiro aspecto desta categoria de fase, selecionamos uma publi-
cacdo do blog Garotas Estupidas, veiculada no ano de 2011, quando o blog tinha quase cinco

anos de existéncia (Fig. 16).

Figura 16: Review sobre o produto Pepino Mask, da Avon.

€9 Pepino mask da Avon!

@ Com propriedades hidratantes, calmantes, adristingentes e refrescantes, o

ingrediente principal desse produto € o principal responséavel por deixar a pele

FERNO com uma 6tima sensacdo de limpeza, sequinha e com os poros bem fechados,
== zero oleosidade!

[rs 5-1:}] Resisti um pouco na hora da aplicacio, porque o gel € meio gosmentinho sahe?

hehe Mas nada que incomode muito! Depois de aplicar uniformemente em todo o
rosto ,evitando apenas olhos e boca, esperei uns 20 minutinhos até a mdscara
secar e comecei a sentir a pele repuxar. Ai quer dizer que chegou a hora de
retirar, puxando pelos cantinhos e depois enxaguando caso fique algum residuo...

- Fiquei impressionada como o efeito é legal! Como disse antes. minha pele
ficou lisinha e com uma sensacdo de limpeza maravilhosa que durou até o
outro dia. Adorei! E gostei mais ainda do precinho né? Menos de R$10,00!

Esses dias tenho recebido tantos produtinhos de pele pra testar. que fiquei
perdida por onde comecar! Mas assim que a linha Avon Care chegou. um item em
especial me chamou atencdo: a mascara de pepino! hehe Sabe aquela cldssica

imagem que a gente tem das duas rodelinhas no olho?! Pois €, aquilo ali ndo € s6 7"',‘103
frescura ndo, o pepino € mesmo um super aliado mesmo na hora de cuidar da (=
nossa dignissima cutis... AVON m

Fonte: Blog Garotas Estupidas, 2011.
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4.2.1 Anélise

Quadro 4: Relagdes Intermediarias em review sobre produto da Avon no blog Garotas EstUpidas.

Relacdes Intermediarias

Publicidade Avon

Género Review

Proposta principal Divulgacéio de experiéncia com a marca patrocindora
Posicionamento da blogueira Amiga da leitora

Como a blogueira se dirige a leitora Primeira e Segunda pessoa

Linguagem Informal, descontraida e técnica
Perspectivas ressaltadas Hidratagdo, limpeza e preco acessivel
Estratégias argumentativas Hidratacdo e limpeza com efeito prolongado
Padroes Sistema de classificagdo 5 estrelas para os produtos
Inten¢des ndo verbalizadas Produto popular e de baixo custo, mas que funciona
Objetivos do discurso Venda e associacdo a imagem da blogueira
Como o discurso foi recebido Sem registros de comentarios na publicacdo

Fonte: A autora, 2016.

Observamos, na Fig. 16, padrdes que se repetem em outras publicacBes que tem a
mesma proposta de divulgacdo de marca e produto recebido pela blogueira. Com uma lingua-
gem informal e descontraida, Camila Coutinho avalia e relata uma certa surpresa na qualidade
do produto e no preco acessivel, passando a impressdo de que ela continuara usando-o. No
inicio da publicacéo, a blogueira relata: “Esses dias tenho recebido tantos produtinhos de
pele pra testar, que fiquei perdida por onde comecar! Mas assim que a linha Avon Ca-
re chegou, um item em especial me chamou atencdo: a mascara de pepino!” (grifos da auto-
ra). Nessa passagem, Camila Coutinho demonstra que recebe muitos produtos de marcas dife-
rentes, mas que um produto da marca Avon chamou sua aten¢do. O nome da linha de produ-
tos e da marca estdo em forma de hiperlink que, ao ser clicado, leva a leitora a pagina do a-
nunciante.

Em seguida, ¢ revelado o produto que mais chamou a atencao da blogueira, 0 home
dele é destacado em negrito e seguido de um ponto de exclamacéo conferindo énfase e surpre-
sa. Esse trecho tem a intencdo de demonstrar que ela recebe diversos produtos, mas que o da
Avon se destacou entre eles.

Outro trecho gue nos chama atencéo é:

Resisti um pouco na hora da aplicagdo, porque o gel é meio gosmentinho sabe?
hehe Mas nada que incomode muito! Depois de aplicar uniformemente em todo o
rosto, evitando apenas olhos e boca, esperei uns 20 minutinhos até a méascara se-
car e comecei a sentir a pele repuxar. Ai quer dizer que chegou a hora de retirar,
puxando pelos cantinhos e depois enxaguando caso fique algum residuo...[sic]
(BLOG GAROTAS ESTUPIDAS, 2011)


http://www.avoncare.com.br/
http://www.avoncare.com.br/
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Neste momento, ela relata um pequeno incomodo que sentiu ao aplicar o produto,
mas da a entender que esse fato em nada interfere na qualidade e eficAcia do mesmo, apesar
desta passagem estar destacada em negrito. Em seguida, faz uma demonstracéo de como utili-
zou o produto, da destaque para o tempo de acdo do produto e o que sentiu nesse periodo,
conferindo um sentido de dominio do modo de usa-lo e confirmando que ela realmente o uti-
lizou.

A publicagdo ¢ finalizada com o trecho: “Fiquei impressionada como o efeito € le-
gal! Como disse antes, minha pele ficou lisinha e com uma sensagdo de limpeza maravi-
Ihosa que durou até o outro dia. Adorei! E gostei mais ainda do precinho né? Menos
de R$10,00!” [sic] (grifos da autora). Na concluséo, ela reafirma a surpresa em relacéo a qua-
lidade do produto e destaca o resultado satisfatorio. Depois, sugere que além de ser um produ-
to de qualidade, tem um preco acessivel e essa colocacdo pressupde um sentido de oportuni-
dade, para que as leitoras deem credibilidade ao produto que tem o pre¢o muito acessivel, mas
que foi experimentado e recomendado pela blogueira. Cabe aqui mais uma observacao a res-
peito da ultima frase do texto, na qual identificamos que a blogueira tenta desmistificar a ideia
de que a marca Avon € popular e que seus produtos, por serem de baixo preco, ndo sdo de
qualidade.

Em relacdo aos comentarios, observamos que existe uma auséncia deles em grande
parte das publicacdes do blog Garotas Estupidas, especialmente nas mais recentes; porém,
identificamos também que a interacdo maior entre esta blogueira e suas leitoras se da através
de outras redes sociais. Os aspectos analisados nas publicacdes aqui demostradas foram inter-
pretados e podem ser visualizados no Quadro 3.

A estratégia de enviar os produtos para que as blogueiras testassem apresentava uma
outra perspectiva em relacdo as experiéncias negativas, ou seja, 0s produtos que eram recebi-
dos, mas ndo eram aprovados por elas, eram citados nos blogs. Percebendo esta possibilidade
de serem negativados, 0s anunciantes comecaram a firmar contratos publicitarios com as blo-
gueiras para divulgacdo de seus produtos. Essa mudanca nos leva ao segundo aspecto das re-
laces intermedidrias.

Este aspecto leva em consideracdo os discursos que divulgam marcas e produtos sem
que o objetivo publicitario esteja explicito, sem que a publicacdo seja determinada como pu-
blicidade e nos quais existe a tentativa de mascarar a intencionalidade comercial daquela pu-
blicacdo. Os géneros mais utilizados para esta divulgacdo eram os videos tutoriais e os publi-
editoriais, pois nestes dois formatos a blogueira poderia escrever e/ou falar mais detalhada-

mente sobre os produtos.



79

Para analisar este segundo aspecto, trazemos como exemplo uma publicacdo do blog

Camila Coelho, em que a blogueira divulga um video tutorial usando os produtos da marca
Sigma.

Figura 17: Publicacdo de video tutorial dlvulgando kit completo para sobrancelhas da marca Sigma.

KIT COMPLETO PARA SOBRANCELHASI REVIEW &
TUTORIALI

Lembram da foto de um super KIT de sobrancelhas que postei no instagram um tempo atris? Entao,
cssc kit baphdéonico ¢ o Brow Design da Sigma Beauty, quc acabou de ser lancado ontem. Jd nio
ha Té IN LOVEEE! Vocés sabem que sou a “Joka da
sobrancelha” né? Nio vivo scm os retoques magicos £ hehe

agucntava mais csperar pra mostrar pra voc

O video ficou um pouco longo, pois fiz um 2 em 1, com o review sobre o KIT ¢ ja um tutorial
mostrando como corrigir as sobrancelhas usando cle! Espero que vocés gostem, amores. Vamos |3
conferir? ©

W'“EYEBROW LT

by Sl,qma Beauty

O KIT Eycbrow Design ji cstd disponivel no site da gigmz Confira AQUL
Use o codigo AP2012 ¢ Ganhe 10% de Desconto! ( Vilido somente este més de Julho)

@ COMENTARIOS

Gostaram da novidade, Vaidosas? 84

Emmanuela respondeu:
JULHO 24TH, 2012
vc como sempre arrasando em tudo que faz ! ameiii esse kit, muito lindo e super

c{pmpleto né ?kk minha linda, te adoro demais, vc pode fazer um tutorial de um look para
% ¥ inverno ? te adoro flor !11

[Reply]
[ Laiana Respondeu:
| JULHO 24TH, 2012
tbm adoro ela !
[Reply]

dam Respondeu:
JULHO 29TH, 2012

so tem propaganda nesse blog da Camila ultimamante, abrem o olho meninas!!, isso
nao e dica de amiga que ela anda dando, e propagandaaa de produtos!!!! prestem
i atenco, nao se deixem iludir pelo charme e beleza dela, ela ganha direiro p usar e
i depois falar de todos os produtos q saem nesse blog!! nao g isso seja errado mas acho q ela devia
deixar claro q e propaganda, que ela ta ganhando para usar esses produtos!! enfim... nao se
endividem meninas..

Fonte: Blog Camila Coelho, 2012.
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Quadro 5: Relagbes Intermediarias em video tutorial de produtos da Sigma no Blog Camila Coelho.

Relagdes Intermediérias
Publicidade Sigma
Género Video tutorial
Proposta principal Demonstracdo de como utilizar o produto
Posicionamento da blogueira Amiga da leitora; Pessoa comum
Como a blogueira se dirige a leitora Ola pessoal, tudo bem?
Linguagem Informal; descontraida
Perspectivas ressaltadas Produto completo; varios produtos em um
Estratégias argumentativas Sobrancelhas perfeitas; Langcamento
Padroes Enfase dada ao produto
IntencBes ndo verbalizadas A intencdo de venda ndo é verbalizada
Objetivos do discurso Lancamento de produto
Como o discurso foi recebido Comentérios positivos; alguns comentarios negativos

Fonte: A autora, 2016.

No video tutorial referente a Fig. 17, a blogueira faz um passo a passo utilizando um
produto recém lancado cuja marca ela € embaixadora. Utilizando uma linguagem descontrai-
da, Camila Coelho descreve os itens do produto e reforca sua qualidade enfatizando a marca
que o detem. Em seguida a analise, ela faz a demonstracdo com o passo a passo de todos os
itens afirmando o qudo completo € o produto. Essa énfase reforca a ideia de necessidade de
obter todos os itens, para realizacao desta tarefa, em um unico produto, em uma Unica emba-
lagem. Nenhuma outra marca é citada ou recomendada como op¢do ao produto anunciado e o
video tutorial é finalizado com a indicacdo do site da loja para as leitoras que quiserem encon-
trar o produto. A publicacdo ndo foi sinalizada como publicidade e ocasionou alguns comen-
tarios negativos como mostra a imagem acima. Algumas leitoras entenderam que se tratava de
uma publicidade camuflada de publicacdo pessoal, reforcando que o texto € interpretado de
formas diferentes pelos diferentes leitores, e, consequentemente o sentido é percebido de for-
ma diferente também.

Na introducédo da publicacdo, temos o seguinte trecho:

(...) Entdo, esse kit baphddonico é o Brow Design da Sigma Beauty, que acabou de
ser lancado ontem. Ja ndo aguentava mais esperar pra mostrar pra vocés haha Té IN
LOVEEE! Vocés sabem que sou a “loka da sobrancelha” né? Nio vivo sem os reto-
ques mégicos hehe. [sic] (grifos da autora) (BLOG CAMILA COELHO, 2012)

Observamos o uso de expressdoes comuns ao mundo da moda, como o termo “bapho-
nico”, que e escrito em italico e enfatizado com a repeticdo da vogal “o” para dar um sentido
de intensidade, como se o produto chamasse muita atencdo pela sua beleza e qualidade. Em
seguida, o nome do produto ja é revelado e a marca é destacada em negrito para que seja res-

saltada. O sentido de urgéncia também é percebido quando ela afirma que estava ansiosa para


http://www.sigmabeauty.com/Beauty_Expert_Brow_Design_Kit_p/ep005.htm?click=12373
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divulgar o langamento do produto que acabara de acontecer. Na expressao “t0 in love” com a
repeticdo de vogais novamente, identificamos o sentido da intensidade de aprovagéo do pro-
duto. Na sequéncia, a blogueira lanca uma pergunta retérica para suas leitoras demonstrando
que elas a conhecem bem, reforcando a relacdo de amizade entre ambas. Nessa mesma passa-
gem, observamos 0 uso de um termo tipico da internet, comumente usado em chats, blogs e
redes sociais — “loka”.

Percebemos, contudo, que a estratégia da publicacdo é divulgar um produto e sua
marca, sem que ela seja percebida pelas leitoras como publicidade. Para isso, a blogueira a-
crescenta ao seu discurso aspectos que objetivam a divulgacdo publicitaria, mas com a tenta-
tiva de que pareca mais uma publicacdo comum do seu blog.

Apesar da profissionalizacdo dos blogs e das blogueiras de moda, ainda é possivel
identificar atualmente algumas publicacdes publicitarias que ndo sdo sinalizadas, demonstran-
do que, embora seja uma caracteristica mais comum da fase intermediaria, ainda existe um
interesse em disfarcar a publicidade. Conforme uma publicacéo recente do blog Camila Coe-
Iho:

Figura 18: Publipost ndo sinalizado sobre tratamento de cabelos com produtos da Cadiveu.

CABELOS: TRATAMENTO (EM CASA) PARA AJUDAR

NO CRESCIMENTO
yem o quanto gosto de cuidar dos cabclos, né?! Entdo sempre dou um jeitinho de cuidar dos Camilec
mo que scja em casa. No video de hojc vou mostrar pra vocés como cuido do couro cabelu W
‘ tha Detox da Cadiveu, que ajuda muito no crescimento. Espero que gostem

24 de fevereiro de 2016 as 11:44 pm

Cabelos: Tratamen; ycasa)jpara ajudar no crescimento Adoro seu videos mas esse é tdo superficial totalmente publicidade, seria interessante vc por que é
. & y publicidade, fica mais transparente. Se fosse gravado na sua casa de fato ou no banheiro do hotel algo assim
ficaria mais interessante.
Bjss %

Ganile

25 de fevereiro de 2016 as 12:33 am

Adorei as dicas noem fotos do nroduta e onde encontramos nlease. _hiii O

@ COMENTARIOS

Fonte: Blog Camila Coelho, 2016.
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Quadro 6: Relagdes Intermediarias em publipost ndo sinalizado, no blog Camila Coelho,
com produtos da Cadiveu.

Relagdes Intermediarias

Publicidade Cadiveu

Género Video tutorial

Proposta principal Divulgacao de passo a passo de uso dos produtos
Posicionamento da blogueira Amiga da leitora; Pessoa comum

Como a blogueira se dirige a leitora Primeira e Segunda pessoa: “Ola Vaidosas”
Linguagem Informal, simples e descontraida
Perspectivas ressaltadas Detox; limpeza; hidratacdo; aprovado pela blogueira
Estratégias argumentativas Tratamento em casa; cabelos saudaveis
Padrdes Enfase dada a marca

IntencBes ndo verbalizadas A intencdo de venda nado é verbalizada no video
Obijetivos do discurso Associar a marca e os produtos & imagem da blogueira
Como o discurso foi recebido Comentarios positivos; alguns comentarios negativos

Fonte: A autora, 2016.

Nesta publicagéo, a blogueira Camila Coelho faz uma demonstragdo de como usar e
aplicar uma linha de produtos para cabelos da marca Cadiveu. Na introducéo da publicacdo,
temos o0 seguinte texto: “Vocés sabem o quanto gosto de cuidar dos cabelos, né?! Entdo sem-
pre dou um jeitinho de cuidar dos fios mesmo que seja em casa. No video de hoje vou mostrar
pra vocés como cuido do couro cabeludo usando a linha Detox da Cadiveu, que ajuda muito
no crescimento” [sic]. Mais uma vez identificamos o uso de uma pergunta retérica dessa blo-
gueira, que pretende confirmar para as leitoras que elas tém uma relacdo de amizade e proxi-
midade. Essa estratégia tenta suavizar a intencéo publicitaria que vira no video.

Camila Coelho, em seguida, revela que costuma cuidar dos seus cabelos em casa,
tentando construir um sentido de igualdade com suas leitoras, e relata como cuida do seu cou-
ro cabeludo utilizando os produtos da Cadiveu, acrescentando como esta linha promove o
crescimento do cabelo — ddvida muito comum das leitoras de blogs de moda, como fazer os
cabelos crescerem mais rapidamente. Ela finaliza a introdug¢do com a expressdo “Espero que
gostem!”, para que as leitoras entendam que a publicacdo foi pensada para as leitoras e que a
opinido delas é importante para a blogueira.

E possivel observar alguns comentarios negativos nesta publicacdo, como o que esta
demonstrado na Fig. 18, em que a leitora chama atencdo da blogueira para o fato da publica-
cao ser classificada como publicidade: “Adoro seu videos mas esse ¢ tdo superficial totalmen-
te publicidade, seria interessante vc por que é publicidade, fica mais transparente. Se fosse
gravado na sua casa de fato ou no banheiro do hotel algo assim ficaria mais interessante”
[sic]. Nesse caso, interpretamos que a leitora esta disposta a receber a publicidade que a blo-

gueira divulga, mas sem que ela seja téo evidente e tradicional.
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Entdo, no video, é possivel observar a énfase que é dada & marca e aos aspectos téc-
nicos do produto, assim como aos componentes da férmula e aos resultados. O cenério deste
video é diferente do cenario em que ela comumente grava os tutoriais; reporta a um saldo de
beleza com cores, inclusive na roupa da blogueira, que harmonizam com as cores dos produ-
tos que aparecem sempre ao fundo ou nas méos de Camila Coelho.

A linguagem ¢é informal, descontraida e enfatiza que é um tratamento que pode ser
feito em casa. Observamos ainda que a blogueira ndo compara os produtos com os de outras
marcas, ndo destaca nenhum ponto negativo e nem recomenda as leitoras uma alternativa de
produtos com 0s mesmos principios; orientacdes essas que ela costuma oferecer quando nédo
se trata de uma publicacdo publicitaria. Outro aspecto importante € o fato de que a marca Ca-
diveu aparece com frequéncia nas publicacdes (algumas vezes sinalizada como publicidade),
sem que produtos de outras marcas do mesmo segmento aparecam. No entanto, apesar de se
tratar de uma publicacdo publicitaria, a mesma ndo foi sinalizada como tal, o que ocasionou
conflitos nos comentarios, como ja mostrado.

Trazemos a seguir outro exemplo de publicacdo publicitaria ndo sinalizada, dessa vez
no blog Garotas Estupidas. O género utilizado foi o publieditorial (ou publipost) que apresen-
ta um combinado de texto e imagens para divulgar a inauguracdo da expansdo do Shopping

Recife.

Figura 19: Publipost ndo sinalizado sobre expansdo do Shopping Recife.

. . .
e LOOk dO dla H Sllopplllg ReCIfeI Pelo meu rtwitter e instagram (@gestupidas e @garotasestupidas,

respectivamentchh!), muita gente ja viu como fervi e vibrei com a abertura da
quinta etapa 1d no Shopping Recife. Recife tem muitos shoppings, mas esse todo
mundo sabe que é o mais completo mesmo, tem de tudo gente! Desde piveta vivo
por 13 e sempre acompanhei as “expansdes” na maior empolgacdo, mas dessa vez
€ diferente...bem melhor! hehe Muitas lojas que estavamos esperando ha um
tempdo né?

Sdo 56 lojas (no “abre” oficial inauguraram 30, entdo preparem os looks pros
outros lancamentos!) na drea nova, que recebeu ambientacdo totalmente
reformulada e vai servir de modelo para as etapas “veteranas”. A revitalizacdo
total tem previsdo pra terminar no primeiro semestre de 2013. Entre as lojas:
Accessorize, M.A.C, Baloné, Constanca Basto, Bo.Bd, Granado, Le Lis Blanc Beauté,
Téania Bulhdes, Sunglass Hut e mais!

E esse é um clique meu, menos gl ., na hd que passei cir por
TODAS as lojas abertas da nova etapa! O Shopping me convidou pra fazer uma
curadoria das minhas pecas favoritas, fiz um achado de cada marca! Pra conferir
a selecdo (com precinhos e tudoe), € sé dar uma passadinha na fanpage do GE. Aos
poucos vou atualizando coma s outras lojas que ainda ndo abriram...

= Praver a lista completa das lojas, € s6 clicar!

(mais...)

Tazs
=

Fonte: Blog Garotas Estupidas, 2012.
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Quadro 7: Relagdes Intermediarias em publicacdo sobre o Shopping Recife no blog Garotas Estlpidas.

Relagdes Intermediarias

Publicidade Shopping Recife

Género Publieditorial

Proposta principal Divulgacdo da revitalizagdo do shopping Recife
Posicionamento da blogueira Amiga da leitora

Como a blogueira se dirige a leitora Em primeira e segunda pessoa
Linguagem Informal, descontraida
Perspectivas ressaltadas Shopping mais completo da cidade
Estratégias argumentativas Inauguracdo de lojas de grandes marcas
Padrd@es Semelhangas com outros publieditoriais
IntencBes ndo verbalizadas Convite para a inauguragdo do shopping
Obijetivos do discurso Divulgar o shopping, a marca e a inauguracao
Como o discurso foi recebido Sem registro de comentarios na publicagao

Fonte: A autora, 2016.

Na publicacédo, a blogueira Camila Coutinho destaca o texto em negrito para enfati-
zar sua euforia com a expansdo do Shopping Recife, confirmando que é o shopping mais
completo da cidade: “muita gente ja viu como fervi e vibrei com a abertura da quinta
etapa la no Shopping Recife. Recife tem muitos shoppings, mas esse todo mundo sabe que é
o mais completo mesmo, tem de tudo gente!” [sic] (grifos da autora). O nome do shopping
aparece em formato de hiperlink que transporta a leitora para o site da marca, revelando uma
estratégia publicitaria.

Em outro trecho, Camila Coutinho relata sua experiéncia com o shopping na infan-
cia: “Desde piveta vivo por la e sempre acompanhei as “expansdes” na maior empolgacéo,
mas dessa vez ¢ diferente...bem melhor! hehe” [sic], fazendo uso da linguagem informal e
descontraida, a fim de demonstrar um sentido de fidelidade e experiéncia para falar sobre o
shopping. Na sequéncia, fala sobre as novas lojas que chegardo e sobre a nova ambientacédo

do local:

“Muitas lojas que estavamos esperando ha um tempdo né?” Sao 56 lojas (no “a-
bre” oficial inauguraram 30, entdo preparem os looks pros outros langamentos!) na
drea nova, que recebeu ambientacéo totalmente reformulada e vai servir de mo-
delo para as etapas “veteranas”. A revitalizagdo total tem previsdo pra terminar no
primeiro semestre de 2013. [sic] (grifos da autora) (BLOG GAROTAS ESTUPI-
DAS, 2012)

Ela destaca em negrito a expectativa para a inauguracdo das novas lojas e com uma
pergunta retorica se coloca em nivel de igualdade com as leitoras, num sentido de que ela e as

leitoras estavam esperando pela inauguracgdo dessas lojas ha algum tempo.


http://www.shoppingrecife.com.br/
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Na conclusdo da publicacdo, a blogueira fala a respeito do convite que recebeu do
shopping para escolher pecas de algumas marcas: “O Shopping me convidou pra fazer uma
curadoria das minhas pecas favoritas, fiz um achado de cada marca! Pra conferir a selecéo
(com precinhos e tudo), é s6 dar uma passadinha na fanpage do GE. Aos poucos vou atuali-
zando com as outras lojas que ainda nao abriram...”. [sic] (grifos da autora) Ela revela
“uma curadoria” que fez com a selecdo de pegas e precos dessas lojas e destaca em italico
para que as leitoras cliqguem e sejam direcionadas a pagina especifica. Além de todo o envol-
vimento criado na publicacdo, percebemos que as primeiras imagens destacam as roupas usa-
das pela blogueira para esta visita ao local, porém, as demais imagens registram o backdrop’
da inauguracdo, a imagem do corredor da etapa do shopping que foi expandida, das responsa-
veis por alimentar o blog de moda do préprio shopping, do novo estacionamento e a imagem
do interior de uma das novas lojas. Existe um visivel esforco em divulgar os aspectos que
envolveram a expansao do Shopping Recife, mas na publicacdo ndo aparece a identificacdo de
que se trata de publicidade, embora esteja evidente no texto e nas imagens.

Nesta categoria da fase das Rela¢Ges Intermediarias, as publicacGes tém essa caracte-
ristica de tentar suavizar a proposta publicitaria e mascarar as intengdes de divulgacdo das
marcas e produtos. Isto porque os blogs e as blogueiras de moda se destacaram pelo carater de
compartilhamento e experiéncia real que ocorria antes do envolvimento de marcas anuncian-
tes. Com a internet e as possibilidades de compartilhamento que ela permite, os individuos se
distanciam cada vez mais “da midia que pressupde puro consumo” (SHIRKY, 2011, p. 15).
Assim, as leitoras buscavam opinides reais, de pessoas comuns, sobre marcas e produtos, legi-
timando a saturacdo publicitaria experimentada pela sociedade no periodo em que se popula-

rizaram os blogs de moda.

4.3 Relacbes Consensuais

Aqui, as publicacGes, além de destacadas como publicidade na estrutura editorial dos
blogs, traz aspectos de divulgacdo de marca e de exclusividade, na qual somente o anunciante
é mencionado e destacado. Com o crescimento da audiéncia, os blogs de moda profissionali-
zaram-se e tornaram-se, “aparatos midiaticos complexos”, “transmutando-se de plataformas

simplificadas para grandes espagos publicitarios e arenas de disputa de poder” (BON, 2014,

v Backdrop, em portugués, significa “pano de fundo”. E um painel com logomarcas patrocinadoras que fica por
tras de entrevistados ou que € utilizado em eventos para que as pessoas sejam fotografadas na frente dele.


http://www.facebook.com/media/set/?set=a.422871224409194.112756.221770444519274&type=3
http://www.facebook.com/media/set/?set=a.422871224409194.112756.221770444519274&type=3
http://www.facebook.com/media/set/?set=a.422871224409194.112756.221770444519274&type=3
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p.2). As blogueiras passaram a ser procuradas pelos anunciantes para firmar parcerias com
linhas de maquiagem, grandes marcas de vestuario, calcados, produtos de beleza e cosméti-
cos. Para tanto, com a transformacéo do blog em midia publicitaria, as blogueiras comegcam a
oferecer espacos para veiculacdo em seus blogs, assim como negociar contratos publicitarios
para representar grandes marcas.

Nestas publicacdes, a publicidade é declarada como tal e as leitoras a recebem de
forma consensual. Os géneros, antes utilizados para compartilhar experiéncias com as leitoras,
agora sao apropriados pela publicidade para divulgar os produtos anunciantes. O blog de mo-
da tornou-se uma midia com diferentes op¢des de formatos para comunicar marcas e produ-
tos. Os géneros mais utilizados nas publicacdes publicitarias sdo os videos tutoriais, nos quais
a demonstracdo do produto € dindmica e detalhada e a blogueira demonstra como utiliza-lo
passo a passo; e 0s publieditoriais, nos quais imagens e texto descrevem os produtos e marcas

anunciantes e suas fungdes. Para analise, trazemos duas publica¢des publicitarias.

Figura 20: Publipost sobre maquiagem da Natura.

TUTORIAL: MAQUIAGEM FESTA USANDO O ESTO|O
AQUARELA DE NATURAI

® COMENTARIOS

Fonte: Blog Camila Coelho, 2015.
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Figura 21: Comentarios no publipost do blog Camila Coelho.

Gy

B (/ROL BRAZ

11 de novembro de 2015 as 1:34 pm

Gl PRYSCILA MORAIS

11 de novembro de 2015 s 1:39 pm

Que maquiagem perfeita Cami!!! Vocé semp!

¥a. I Camila Coelho respondey
E , Obrigadaaa Pry! Fico muito feliz que gostou! Um beijoo grande!

Fonte: Blog Camila Coelho, 2015.

Quadro 8: Relages Consensuais em publipost sobre produtos Natura no blog Camila Coelho.

Relacbes Consensuais

Publicidade

Natura Aquarela

Género

Video tutorial

Proposta principal

Divulgacao de produtos de maquiagem da Natura

Posicionamento da blogueira

Amiga da blogueira

Como a blogueira se dirige a leitora

“Oi meus amores” [sic]

Linguagem

Informal, descontraida

Perspectivas ressaltadas

Produtos versateis, op¢do de presente

Estratégias argumentativas

Praticidade, beleza e qualidade do produto

Padroes

Semelhanga com outros tutoriais publicitarios

IntencOes ndo verbalizadas

O resultado da maquiagem feita pela blogueira sé pode ser alcancga-
do com os produtos da Natura.

Obijetivos do discurso

Divulgagao do produto e sugeri-lo como presente

Como o discurso foi recebido

Comentérios positivos e de aprovacgao

4.3.1 Andlise

Fonte: A autora, 2016.

No texto introdutério do video, a blogueira afirma que criou uma maquiagem para as

leitoras usarem nas festas de final de ano: “Para o tutorial de hoje criei uma maquiagem ja em


http://www.camilacoelho.com/
http://www.camilacoelho.com/
http://www.camilacoelho.com/
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clima festivo, para as comemoragdes de fim de ano — j& estdo se preparando para as festas?
Haha” [sic]. Ela tenta demonstrar que o objetivo principal da publicagdo é a maquiagem dire-
cionada para as leitoras, mas logo é revelado que a maquiagem foi feita com um novo produto

da marca Natura, revelando a intenc¢éo publicitaria (lancamento de produto) da publicacgéo:

Para fazer os olhos usei 0 novo estojo de sombras Aquarela de Natura, que € lindo e
super versatil! Amo estojos que possuem cores neutras e marcantes, como sempre
viajo muito, preciso sempre ter op¢des que tenham tudo em um sé produto, e esse
estojo é perfeito! Sdo 8 cores, entre elas algumas mattes (que amooo) e cintilantes
[sic]. (BLOG CAMILA COELHO, 2015)

Nesse inicio, ela ja revela alguns aspectos que depois sdo enfatizados durante o video
tutorial, como a versatilidade do produto e suas caracteristicas. Utilizando uma linguagem
informal, Camila Coelho afirma que usa o produto por ele atender a sua necessidade de ter
varios produtos em um, para ndo levar tantos itens quando viaja. Essa passagem sugere um
sentido de necessidade de ter o produto, que oferece varias opgdes em uma unica embalagem,
e de igualdade e pertencimento, ja que a blogueira afirma usar e recomenda a suas leitoras.
Percebemos também o uso do superlativo “super” e a repeticdo das vogais na palavra “amo”
para intensificar sua percepcdo sobre o produto, estratégias comuns nas publicacdes dessa
blogueira. Os comentarios da publicacdo, demonstrados na Fig. 21, revelam que as leitoras
aprovam a divulgacdo de marcas e produtos e incentivam a blogueira a continuar fazendo este
tipo de publicacdo, em que divulga marcas nacionais. Esses comentarios reforcam a percep-
cao de que a publicidade é aceita, consentida e, muitas vezes, requisitada pelas leitoras.

O video tutorial é exclusivamente para a divulgacdo dos produtos Natura. Camila
Coelho ensina 0 passo a passo de uma maquiagem utilizando somente produtos da marca.
Diferente de outras publicacbes, nas quais ela sugere opg¢des para substituicdo de produtos,
nos tutoriais patrocinados por anunciantes, a blogueira sé menciona o produto cuja marca a
contratou. Esse posicionamento objetiva promover nas leitoras uma necessidade de possuir 0s
produtos mencionados para que o resultado seja 0 mesmo apresentado pela blogueira na pu-
blicacéo.

Camila Coelho ressalta as qualidades do produto e afirma que o recomenda e o utili-
za. Ela finaliza a publicacdo perguntando se as leitoras gostaram do video tutorial e sugere
que o produto anunciado seja uma opcdo de presente para o Natal, revelando o objetivo de
venda da publicacdo: “Gostaram? O estojo € uma 6tima opcdo de presente agora para o Natal,
né?!”. Ela faz uso da confianca que as leitoras tém em sua recomendacédo e opinido para di-

vulgar a marca Natura sem mencionar, em video, que se trata de publicidade, classificando
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apenas na introducdo da publicacdo que aquele tutorial foi pago pela marca. Sendo assim, as
leitoras que assistem e/ou comentam o video, consentem receber publicidade nas publicacbes
da blogueira, aprovando e positivando a divulgacdo de uma marca nacional e acessivel.

Nesta categoria das relagcdes consensuais, as publicacdes sdo recebidas pelas leitoras
de maneira natural e os comentarios, antes negativos por ndo serem sinalizados como publici-
dade ou por excesso de publicacfes pagas, revelam um comportamento de aceitacdo e rece-

bimento consensual da divulgagdo dos anunciantes.

4.4 A apropriacdo publicitaria dos géneros dos blogs de moda e a adocdo da linguagem

publicitaria, pela blogueira

Como comunidade virtual, os blogs de moda permitiram a formagéo de redes de re-
lacdes sociais evidenciadas por vinculos emocionais e por reciprocidade. A construcdo das
relacBes entre blogueiras e leitoras foi permitida a partir das interagcbes que aconteciam nos
espacos para comentarios das publicacdes. As relacbes comegaram amistosas, sem intenciona-
lidade comercial, as blogueiras compartilhnavam suas experiéncias e habilidades com o objeti-
vo de contribuir com as leitoras que frequentavam seus blogs. A linguagem informal, descon-
traida e simples das blogueiras refletiam suas opinides pessoais a respeito de produtos, mar-
cas, estilo de vida e vestuario.

Na medida em que a publicidade se inseriu nos blogs de moda, as relac6es entre lei-
toras e blogueiras sofreram modificacdes. Com o crescimento e a popularizacdo desses blogs,
proporcionados pela repercussdo de suas publicacdes reais, 0s anunciantes passaram a enviar
produtos para que fossem experimentados, intuindo que essa experiéncia fosse publicada pe-
las blogueiras. A partir dai, os géneros, antes utilizados pelas blogueiras para compartilhar
suas experiéncias com as leitoras, passaram a ser apropriados pela publicidade para divulga-
cBes de marcas e produtos.

De outro lado, as blogueiras incorporaram em seu discurso proprio, aspectos da lin-
guagem publicitaria, para que as publicacdes com intencGes comerciais fossem bem recebidas
pelas leitoras. Neste momento, as relacdes sofreram as primeiras transformacdes, pois as rela-
cOes de amizade comecavam a ser atravessadas por uma comercializacdo da opinido dessas
blogueiras que divulgavam experiéncias com produtos que elas recebiam das marcas.

Conforme a audiéncia dos blogs e a popularidade das blogueiras cresciam, 0s anun-

ciantes sugeriam propostas publicitarias que envolviam desde a divulgacdo exclusiva de um
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produto nos blogs até a contratacdo da blogueira como garota propaganda de uma determina-
da marca. Foram esses aspectos que possibilitaram a profissionalizagdo da plataforma e de
suas autoras transformando, mais uma vez, as relagdes, que agora se tornariam consensuais,
pois as leitoras eram informadas sobre a natureza publicitéria das publicacdes. A publicidade,
antes imposta pelos meios de comunicagdo, sem a possibilidade da interferéncia do emissor
no processo, a partir do advento da internet passa a ser evitada pelos consumidores, e atual-
mente, nos blogs de moda, é aceita e até esperada pelas leitoras.

Houve, entdo, um processo de méo dupla, no qual os géneros discursivos dos blogs
de moda foram apropriados pela publicidade para que 0s anunciantes comunicassem seus
produtos para este publico feminino; ao passo que as blogueiras adotaram a linguagem publi-
citaria nas relagcBes com suas leitoras para divulgar esses anunciantes. Essa dupla apropriacéo
mudou a esséncia das relacdes construidas entre blogueiras e leitoras, transformou uma plata-
forma de compartilhamento em midia publicitéaria e as relacfes, antes de amizade, se conver-
teram em relagdes com interesses comerciais bem definidos e consentidos pelas leitoras. Po-
demos afirmar que a publicidade nos blogs de moda modificou as relacGes entre blogueiras e
leitoras. Ela invadiu o espaco desses blogs e as blogueiras escamotearam a pratica publicita-
ria, apropriaram-se de sua linguagem com o consentimento das leitoras e passaram a usar de

forma rotineira, sendo aceita por seu publico.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O método de Anélise do Discurso nos permitiu investigar os géneros discursivos nos
blogs de moda, assim como o discurso das blogueiras e da publicidade que modificou as
praticas relacionais nestes ambientes. Identificamos como o0s géneros dos blogs de moda
comegaram a ser utilizados pelas blogueiras e como eles foram apropriados pela publicidade.
Analisamos também o discurso das blogueiras de moda antes da pratica publicitaria e como
elas adotaram a linguagem publicitaria a partir da chegada dos anunciantes em suas
publicagdes.

Com a andlise das publicacdes, publicitarias e sem intencionalidade comercial, dos
blogs Garotas Estupidas e Camila Coelho, identificamos que os géneros dos blogs de moda
deixaram de divulgar discursos proprios das blogueiras e tornaram-se géneros publicitarios a
partir da mudanca da finalidade das publicacGes e da frequéncia com que 0s anunciantes
apareciam nesses géneros.

A publicidade, que inicialmente estava presente nos banners eletrénicos, apropriou-se
dos géneros. Em paralelo a apropriacdo dos géneros, através da AD, identificamos que houve
também uma apropriacdo da linguagem publicitaria por parte da blogueira, a qual, para que a
publicidade fosse melhor aceita por suas leitoras, passou a utilizar aspectos do discurso
publicitario na producdo de publicacbes pagas pelos anunciantes. Os resultados da analise
indicaram que esse duplo processo interferiu nas relacbes construidas entre blogueiras e
leitoras.

Antes da atividade publicitaria nos blogs de moda, as relacdes eram fundamentadas
no compartilhamento de experiéncias. Depois, com 0s primeiros indicios de publicidade, as
blogueiras tentavam camuflar essa intencdo e as leitoras, quando percebiam, reagiam
negativamente. No entanto, com a profissionalizacdo das blogueiras, com a credibilidade que
elas conquistaram, e com a presenca cada vez mais constante delas em campanhas
publicitarias, a publicidade tornou-se corriqueira nos blogs de moda e atualmente 0 excesso
de publicac@es pagas neles ndo gera tantos conflitos como antes.

As opiniBes e experiéncias compartilhadas pelas blogueiras de moda séo de extrema
relevancia para as leitoras. Ficou claro, durante o estudo, que a relacdo estabelecida entre
blogueira e leitora, antes caracterizada unicamente como uma relacdo de amizade, confianca e
lealdade, atualmente é também uma relacdo comercial — relacdo consensual em que as leitoras
aceitam participar da publicidade. Esse relacionamento é mantido a partir das visitas e

comentérios diérios das leitoras e da retribuicdo das blogueiras que respondem as duvidas e
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pedidos feitos nos espacos para comentarios. Foi através dessas conversacdes estabelecidas
nos comentarios que as blogueiras se transformaram em formadoras de opinido. Os
anunciantes perceberam essa influéncia exercida por elas, o que motivou a procura pelos
espacos de divulgacdo nos blogs de moda e a procura para que blogueiras estrelassem suas
campanhas publicitarias nas midias externas aos blogs.

Através dos blogs, as autoras publicam suas experiéncias e opinides a respeito de
produtos e marcas, ensinam passo a passo de como utilizar produtos ou fazer maquiagens e
influenciam as leitoras a seguir tendéncias de moda. Nesse sentido, os blogs de moda podem
motivar didlogos com as leitoras, permitindo que anunciantes e blogueiras obtenham um
feedback mais imediato dessas consumidoras. Através do estudo e da andlise das publicacbes
desses blogs de moda, percebemos que os anunciantes estdo buscando, cada vez mais, formas
interativas para atingir seu pablico alvo.

Como objetivos especificos, tinhamos a compreensdo das mudangas nas praticas
publicitarias a partir do contexto dos blogs de moda; a investigacdo das caracteristicas das
novas praticas discursivas entre leitoras e blogueiras; a observacdo de como as blogueiras se
apropriam da linguagem publicitaria para abordar suas leitoras. Sendo assim, identificamos de
gue maneira a publicidade se inseriu nos blogs de moda a partir da utilizagdo dos géneros
discursivos para divulgacdo publicitaria, analisamos os tipos de relagdes entre blogueiras e
leitoras atraves dos discursos proferidos nos blogs de moda, e identificamos como as
blogueiras adotaram a linguagem publicitaria para comunicar produtos e marcas anunciantes
em suas publicacdes.

A importancia desta pesquisa estd ainda na descoberta de um nicho no qual
blogueiras e leitoras concordaram com o uso da linguagem publicitaria — ndo mais nos moldes
de géneros tradicionais, mas a partir do uso dos géneros presentes nos blogs de moda que
foram apropriados pela publicidade. Contribui também para a identificacdo da reconfiguracéo
dos géneros discursivos nos blogs de moda que foram transformados em géneros publicitarios
para divulgacdo de publicacbes pagas para as respectivas leitoras.

E pertinente afirmar que a publicidade ja estd muito presente em outros géneros
digitais. Os usudrios deparam-se com publicacdes patrocinadas no feed'® do Instagram, por
exemplo, e tem a opcdo de curtir ou bloguear o anincio que aparece. Nesse sentido, a
descoberta da dupla apropriacdo nos blogs de moda, de como ela contribuiu para

transformacdo das relagdes das blogueiras em consensuais, pode contribuir para estudos

18 |_ista atualizada constantemente com as publicacdes da rede social
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futuros das novas praticas publicitarias em outros géneros digitais, demonstrando de que
forma aconteceu nos blogs de moda e quais as consequéncias. As blogueiras também
estendem a publicidade praticada em seus blogs para outras redes sociais que elas utilizam e,
assim, presumimos uma tendéncia de que 0s anunciantes ocupem outros géneros digitais com
mais intensidade.

Acreditamos que existe uma manipulacdo das publicagcdes publicitarias dos blogs de
moda para que elas ndo parecam publicidade, mesmo as que sdo sinalizadas como tal,
recebem um cuidado para se aproximarem cada vez mais da blogueira do que da publicidade.
Outro aspecto que observamos é que a glamourizacdo que envolve a vida da blogueira
provoca, no imaginario das leitoras, o desejo de parecer com elas. Por outro lado, notamos um
amadurecimento das leitoras que, pela possibilidade de acesso a todo tipo de contetdo, ndo
aceita passivamente toda publicidade que recebe nos blogs de moda.

Assim como muitas pesquisas cientificas, esta apresenta algumas limitacdes. A falta
de bibliografia especializada e especifica sobre a associacdo entre blogs de moda e
publicidade dificultou a investigacdo do desenvolvimento dos blogs de moda desde sua
perspectiva de diarios virtuais até midia publicitaria. A auséncia de uma bibliografia peculiar
dificultou, em alguns momentos, 0 embasamento tedrico dos aspectos encontrados e
investigados.

Outra limitacdo deu-se na investigacdo das conversacdes nos comentarios de
algumas publicacGes do blog Garotas Estupidas. Grande parte das publicacdes ndo tem
comentarios registrados, no entanto, a mesma publicacdo é divulgada em outras redes sociais
da blogueira, com geracdo de um nimero expressivo de comentarios. Contudo, apesar desse
baixo nimero de comentarios nas publica¢bes do blog, 0 mesmo foi considerado o 5° blog de
moda mais influente do mundo pela Signature9, em 2014. Com base nas limitacOes
encontradas nesta pesquisa e em nossas pretensdes de estudos futuros, sugerimos um estudo
dos blogs de moda exclusivamente como midia publicitaria para identificar a nova linguagem
de publicidade criada pelas blogueiras para essas plataformas.

Em consequéncia da primeira sugestdo, propomos ainda um estudo da profissao de
blogueira de moda como agéncia publicitaria, na qual ela concentra as atividades de
negociacdo, criacdo, redacdo, prospeccdo e atendimento dos clientes anunciantes, sem
precisar de uma agéncia publicitaria tradicional para intermediar esse processo.

Por fim, recomendamos também a investigacdo de outras redes sociais utilizadas
pelas blogueiras, que foram propagadas a partir da audiéncia de seus blogs, como parte das

possibilidades de divulgacdo nos blogs de moda. O estudo destes aspectos podera revelar uma



94

nova perspectiva dos blogs de moda como midia publicitaria, desvinculada da proposta inicial

de diarios eletronicos com objetivo de compartilhamento de opiniGes e experiéncias.
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