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“Companies are beginning to realize that while transmission-based communication is
an important part of getting out your message, dialogue is a far more effective tool to
broadcast your message while simultaneously getting customer feedback (...). However,
tools such as blogs allow you to go beyond the press release and traditional media
coverage. They help you engage with your customers and create a real dialogue.

Now the question isn't «should you get into blogs», but «how will you get into blogs and
how will you leverage them to maximize their return to your business?» ~

In Wright, 2006, Book Review



RESUMO

Com a emergéncia da Media Social, tanto a estratégia, como a forma de comunicar com
0 consumidor, tém vindo a modificar-se. A qualidade da co-criagdo de conteudo
depende diretamente das infra-estruturas criadas para a interac¢do entre as empresas e
0s consumidores, uma vez que, so assim, o individuo ira contribuir de forma efetiva,
através da construcdo e personalizacdo de experiéncias. Este estudo de caso,
exploratorio e descritivo, foi realizado com o propdésito de compreender como € gerida a
relacdo entre O Boticario e a Blogosfera. Os dados para o desenvolvimento do estudo
foram obtidos através da realizacdo de entrevistas, analise documental e observacéo
direta, e submetidos posteriormente a uma analise de contetdo. Os resultados obtidos
mostram que o desenvolvimento de um projeto que tenha como base critérios claros e
definidos, que procure iniciar e aprofundar uma relacdo entre uma marca e
determinados bloggers considerados importantes para a mesma, faz com que a empresa

se consiga aproximar do seu publico-alvo.

Palavras-Chave: Media Social, Blogosfera, Blogues, Estudo de Caso, Co-criacdo de

Contetildo com o utilizador



ABSTRACT

Following Social Media’s growth, not only strategy, but also the communication itself
with the consumer, has suffered several changes. The interfaces created for such
communication have a major influence on the quality of the information created
conjointly, once only that way it is possible for the individual to effectively contribute
with its own experience and feedback. This specific case study describes and explores
the relation between O Boticério and the Blogosphere, but also thoroughly studies its
management. Data for this study was gathered through interviews with stakeholders
from both sides, literature analysis and direct observation. Results obtained demonstrate
that a project based on clear criteria, looking to initiate and strengthen the relation
between the company/brand and certain key bloggers have a successful effect on the

relation with its target consumer.

Keywords: Social Media, Blogosphere, Blogs, Case Study, User-Generated Content
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1. INTRODUCAO

A Internet converteu-se para muitas empresas como o meio idéneo de personalizar a sua
prépria mensagem, de interagir com o destinatario e, a0 mesmo tempo, de satisfazer as
necessidades dos consumidores. A criacdo de afinidade com o segmento alvo, o
aumento da notoriedade com custos reduzidos, a segmentagdo e medigdo em tempo real,

sdo as vantagens mais enunciadas (Martinez, 2010).

Este novo paradigma da comunicagdo, onde se verifica uma maior democratizacdo da
Internet e incentivo a colaboracdo, proporcionado, de certa forma, pela emergéncia da
Media Social, permitiu ao consumidor, até outrora considerado mero recetor de
informacdo, tornar-se também gerador desta mesma, participando no processo de
comunicacdo das marcas. Por outro lado, as proprias marcas, procuram incentivar o
aumento da participacdo e colaboracdo, como forma de aproveitar a inteligéncia coletiva
on-line. Este fendmeno atual obrigou as marcas a repensarem a forma como comunicam
com os consumidores, comecando a utilizar as diversas ferramentas da Internet que se

encontram hoje disponiveis.

Dentro deste tipo de ferramentas, entre muitas outras, destacam-se os blogues. Um
blogue é uma pagina pessoal, com formato de um diario, onde os posts sdo regulares e
se encontram organizados por ordem cronoldgica inversa (O’Reilly, 2007; Huang, Shen,
Lin e Chang, 2007). Neste tipo de ferramenta, o seu criador pode, para além de partilhar
todo o tipo de informacdo de acordo com as suas preferéncias, co-criar experiéncias

tidas com determinados produtos e/ou servigos.

A utilizagdo de blogues tem vindo a aumentar e prevé-se que esta tendéncia se
mantenha (Technorati, 2011). Com o desenvolvimento e proliferacdo deste fendmeno as
marcas estdo cada vez mais expostas e suscetiveis as opiniées dos consumidores que,

por sua vez, estdo cada vez mais informados e familiarizados com a Internet.

Como seria de esperar, este fendmeno ndo passou despercebido as marcas pelo que tém
procurado desenvolver uma relacdo com a Blogosfera, tentando, na medida do possivel,
monitorizar 0 que € dito e criando Projetos com determinados bloggers que tém
influéncia para a marca. Esta influéncia pode ser traduzida por critérios considerados
relevantes, tais como: o tema principal do blogue, o0 nimero de seguidores, 0 numero de

visualizagdes, o volume de referéncias sobre a marca, etc.



Em Portugal este fendmeno ¢é relativamente recente e, para além disso, demonstra-se um
tema ainda pouco explorado. Desta forma, este trabalho baseia-se no método do Estudo
de Caso, realizado na empresa O Boticario que, actualmente, conduz o Projeto
Botiblogger. Para este estudo foi elaborada a seguinte pergunta de investigacdo: Como
deve ser gerida a relacdo entre O Boticario e a Blogosfera? Para responder a mesma
formularam-se os seguintes objetivos: (a) Compreender o enquadramento subjacente a
criacdo do Projeto BotiBlogger na empresa O Boticério; (b) Compreender como é
iniciada e gerida a relacdo entre os bloggers e a empresa O Boticario; (c) Analisar e
descrever o perfil das bloggers/blogues participantes; (d) Compreender e descrever as

vantagens do Word-of-Blog para a empresa O Boticario.

O trabalho esta estruturado em cinco partes. Apds esta introducdo apresenta-se uma
revisdo da literatura sobre o tema em estudo. O terceiro capitulo, apresenta a
metodologia utilizada, sendo realizada uma descricdo dos procedimentos de recolha e
anélise de dados e em quarto verificar-se-a a aplicacdo do estudo de caso, onde sdo
analisados e interpretados os dados obtidos. Por Gltimo, apresentam-se as conclusdes
relativamente a questdo de investigacdo e aos objetivos definidos no inicio do estudo, as

limitacBes do estudo bem como algumas sugestfes para futuras investigacoes.

2. REFERENCIAL TEORICO
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A evolucdo das novas tecnologias, principalmente da internet, alterou o comportamento dos
consumidores, que estdo a dar cada vez mais importancia aos meios de comunicagéo interativos
(Daugherty, Eastin e Bright, 2008). Por isso mesmo, 0s meios de comunicagao tradicionais tém
vindo a perder impacto sobre os consumidores, que agora tém maior poder de decisdo sobre

quando e como querem comunicar e receber informagéo (Keller, 2008).

Como resposta as crescentes pressdes do mercado, surgiu a Web 2.0 o que permitiu
transformar a Internet numa plataforma de aplicacdes, aumentando a participacéo, a
colaboracéo e o aproveitamento da inteligéncia coletiva on-line. A origem da expresséo
Web 2.0 tem sido defendida por Tim O'Reilly (2005), o CEO (Chief Executive Officer)
da O'Reilly Media, como resultante de uma conferéncia de debate de ideias entre ele e a
MediaLive Internacional no ano de 2004. Segundo O’Reilly (2007, p.19): “Pode-se

visualizar o conceito de Web 2.0 como um conjunto de principios e praticas que



formam em conjunto um verdadeiro sistema solar de Websites que demonstram alguns

ou todos esses principios a uma distancia variavel a partir desse nucleo”.

Segundo Almeida, Oliveira e Cruz (2009), este mecanismo interativo de colaboragéo
em dois sentidos caracteriza-se pelos seguintes principios base: (1) Contribuigédo: todos
0s usuarios de Internet podem contribuir com informacédo que considerem relevante (2)
Partilha: o contetido esta disponivel para toda a gente; (3) Colaboragdo: O conteudo é
criado e mantido através da colaboracdo dos seus geradores. Estes acabam por partilhar
informacdo e criar comunidades especificas; (4) Dinamica: O contetdo é atualizado
constantemente; (5) Confianca: A contribuicdo em termos de conhecimento deve ter
como base uma relacdo de confianca entre os fornecedores de informagdo e o0s
especialistas do assunto em questdo. Este novo paradigma implica mudancas nas
empresas: as operacdes devem tornar-se um nucleo de competéncias e os utilizadores

devem ser tratados como co-criadores.

Do ponto de vista do utilizador, algumas das ferramentas com maior impacto sao
aquelas que incluem interacdo social, entre elas destacam-se: os Blogues, as Wikis, 0
Social bookmarking (usando folksonomies) e o RSS (Really Simple Syndication),
permitindo Mashups (Ribeiro, 2010). No Anexo A é apresentada uma tabela resumo

com alguns conceitos e exemplos de ferramentas Web 2.0.
2.2eWOM - Electronic Word-of-Mouth

O aumento da network on-line de consumidores que influenciam positivamente ou
negativamente a visibilidade das empresas criou uma nova forma de “passar a palavra”
— 0 eWOM. O WOM ¢é um canal de comunicacdo informal entre consumidores que
partilham as suas experiéncias relativamente a produtos e servigos (Griffin e Hauser,
1993).

Os consumidores, quando se trata de decisdes de compra, tendem a ser influenciados
pelas suas interagOes sociais uma vez que aprendem com as experiéncias passadas dos
que os rodeiam e acabam por ouvir as suas opinides (Godes e Mayzlin, 2005). Com a
evolucdo e o aumento do numero de utilizadores da Internet verifica-se,
consequentemente, um aumento da network on-line de consumidores que, através das
suas experiéncias, influenciam positivamente ou negativamente outros consumidores.
Esta nova forma de “passar a palavra” on-line (eWOM) beneficia também as empresas

uma vez que lhes permite, de uma forma mais facilitada, ouvirem o que os atuais e

9



potenciais consumidores dizem sobre eles (Shankar, Smith e Rangaswamy, 2003;
Thorson e Rodgers, 2006).

O valor de um consumidor néo se reflecte apenas nas compras faz. Nos dias de hoje, a
forma como os consumidores se sentem em relacdo a marca e o quanto estdo dispostos a
passar a palavra de forma positiva aumenta as receitas de uma forma incomparavel
(Kumar, Peterson e Leone., 2007; Godes e Mayzlin, 2004). Por isto mesmo, 0s
marketers estdo cada vez mais interessados em compreender o eWOM uma vez que as
formas tradicionais de comunicacdo se encontram a perder capacidade. Os
consumidores adquiridos através de WOM, acrescem mais valor a empresa a longo
prazo, do que os consumidores adquiridos atraves de outras formas (tradicionais) de
publicidade (Villanueva, Shijin e Hansens, 2008).

Chevalier e Mayzlin (2006) atraves da analise dos comentarios sobre livros feitos por
consumidores nos Websites Amazon e Barnesandnoble descobriram que, para além de
serem na sua maioria positivos, o aumento exponencial de comentarios aumentou as
vendas relativas em ambos os Websites. Para alem disso, referem ainda no mesmo
estudo, que as opinides negativas tém um impacto ainda maior nas vendas, fazendo com
gue as mesmas decrescessem bastante. Se 0 WOM positivo afeta as vendas, tal como
comprova no seu estudo Chevalier e Mayzlin (2006), o0 WOM negativo dificulta o

alcance deste objetivo.

As criticas por parte dos consumidores feitas on-line procuram desempenhar dois papéis
distintos — informar e recomendar. Relativamente ao primeiro papel procuram entregar
informacdo orientada para o utilizador, com o segundo procuram efetuar uma avaliacao
de determinado produto/servigo. Cada vez mais os consumidores confiam nos seus
pares pelo que, como forma de reduzir a incerteza e o risco no ato da compra, procuram

tanto informacdo, como recomendacéo (Park, Lee e Han, 2007).

2.3 O Conceito de User Generated-Content

User-Generated Content (UGC) é o conceito onde se inserem os contetdos criados ou
produzidos por iniciativa propria de pessoas ndo profissionais da area de comunicacao e que sao
difundidos sobretudo na Internet, através das tecnologias e dos meios de comunicacdo que se
enquadram no conceito da Web 2.0. Este tipo de conteddo inclui blogging, podcasting,
fotografias tiradas com telemoveis, wikis, foéruns de discussao, entre outros (Krumm et
al., 2008; Daugherty et al., 2008).
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Hoje em dia o Marketing ndo se cinge apenas a divulgacdo de um produto/servico,
passa também pela criacdo de uma experiéncia que aproxime o consumidor da empresa.
A tarefa dos marketers incorpora agora uma nova realidade onde o consumidor procura
ele préprio, ligar-se a empresa co-criando muitas vezes as referidas experiéncias (Singh,
Veron-Jackson e Cullinane, 2008). Armados com novas ferramentas 0os consumidores
querem interagir e “co-criar” valor ndo sé com as empresas, mas com as comunidades
de profissionais, com outros consumidores, etc. A experiéncia de co-criagdo tornou-se a

base para a criacdo de valor (Prahalad e Ramaswamy, 2004).

Com a evolugdo da Internet e do papel desempenhado pelos seus utilizadores, as
empresas devem repensar as suas estratégias, adquirindo as competéncias necessarias
para que se consigam aproximar o seu publico-alvo (Schneckenberg, 2009). Para isso,
para além de estarem mais atentas a comunicacdo na Internet, segundo Prahalad e
Ramaswamy (2004), é necessario que sejam desenvolvidas infra-estruturas capazes de
incentivar a interacdo entre as empresas e 0S consumidores, que devem ser
essencialmente vocacionadas para fomentar a criacéo e a diversificagdo de experiéncias.
As empresas devem promover 0os ambientes propicios ao desenvolvimento desde tipo de
experiéncias uma vez que, sé assim, o individuo ira contribuir de forma efetiva, através

da construcdo e personalizagdo de experiéncias.
2.4 A Revolugéo da Media Social

Nesta seccdo ira ser feita, em primeiro lugar, uma caracterizacdo do conceito de Media
Social em termos genéricos, através da introducdo de algumas defini¢bes, seguindo-se a
enunciacdo das principais caracteristicas relativas ao mesmo. Por ultimo, procura-se

apresentar alguns factores relevantes da relagédo entre este tipo de Media e as empresas.
2.4.1 A Media Social: Caracterizacdo do Conceito e Principais Caracteristicas

Segundo o Kaplan e Haenlein (2010, p. 62) a Media Social é: “Um conjunto de
aplicacdes baseadas na utilizacdo da Internet que se suportam nos conceitos ideolégicos
e tecnologicos da Web 2.0, e que permitem a criacdo e partilha de contetdos gerados
pelos utilizadores (User Generated Content).” Este tipo de Media pode ser descrita
como uma variedade de fontes de informacdo on-line, utilizada pelos consumidores com
0 intuito de se educarem uns aos outros relativamente a produtos, marcas, servigos, etc.
(...) (Blackshaw e Nazzaro, 2006). De acordo com Mayfield (2008), o conceito de

Media Social envolve a criacdo, a partilha e a reinvencdo de contetdos, uma maior
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liberdade de discurso e de debate, a conversacdo, a interacdo e a colaboragdo entre
pessoas com interesses, convicgbes e crencas comuns. Novas ideias, servicos,
tecnologias e modelos de negécio emergem e evoluem a uma grande velocidade neste

tipo de Media.

Solis (2007) define a Media Social como um conjunto de ferramentas ou servi¢cos que
utilizam a Internet para facilitar conversacoes, representam um ambiente complexo e
diversificado, em permanente transformacdo e actualizacdo. Nd&o existe uma
organizacdo ou um controlo estabelecidos, mas sim um equilibrio de poder e uma
igualdade na capacidade de influéncia, providenciando uma plataforma que da voz aos
utilizadores, as suas opinides e ideias. Os utilizadores confiam nos seus pares e na
transparéncia da informacdo que circula. E ja ndo sdo apenas espectadores passivos, sao

agora criadores e detentores de conteudos.

De acordo com Mayfield (2008) e Mishra (2010), as caracteristicas que definem a

Media Social podem sumariar-se nas seguintes:

= Acessibilidade: as plataformas da Media Social estdo acessiveis a todos os
utilizadores a praticamente custo zero, e ndo sdo necessarios conhecimentos técnicos

acrescidos;

= Atualidade: a informacdo e os contetudos sdo produzidos e actualizados em

tempo real, incentivando uma participacao instantanea;

= Alcance: a tecnologia que se encontra associada a este tipo de Media permite a

qualquer utilizador interagir com uma audiéncia de caracter global;

= Comunidade: comunidades de utilizadores formam-se de uma forma répida em
torno de interesses comuns, ideias, etc., desenvolvendo a capacidade de comunicarem

através da partilha efetiva de contetdos.

= Conexdo: diversas plataformas da Media Social desenvolvem-se com base na
combinacédo entre os diferentes tipos de meios e nas interligacfes existentes entre si -

ligagdes a outros Websites, recursos e utilizadores.

= Conversacao: este tipo de Media assenta numa perspetiva de dialogo, de partilha

de conteldos e de informacdo entre utilizadores;

= Inteligéncia Coletiva: a Media Social permite ndo so valorizar a¢fes individuais

como também, produzir resultados coletivos significativos e relevantes;
12



= Participacdo/Colaboracdo: a Media Social encoraja a contribuicédo, a criacdo e a
partilha de informacéo bem como o feedback de todos os utilizadores uma vez que estes

participam cada vez mais no processo de criagdo de conteudo.
2.4.2 A Media Social, as Empresas e 0os Consumidores

Qualman (2009) afirma que a Media Social aproxima milhGes de pessoas atraves de
uma comunicacgao espontanea que permite a divulgacdo da informacdo de uma forma
econOmica e eficiente. Para os consumidores tornou-se mais facil aceder a informacao,
encontrar produtos e servicos e tomar decisdes de compra com base nas recomendacdes
dos seus pares e nas conversagcdes com as empresas. Para as empresas as plataformas
on-line funcionam como focus groups em larga escala e como um eficaz meio de

comunicacdo e ligacdo com o seu publico-alvo (Qualman, 2009).

Para Khan (2010), a Media Social permite a existéncia de um elevado grau de
interaccdo, onde as pessoas controlam ndo s6 o tipo de informacdo que querem ver,
como a quantidade de vezes e o tempo que com ela despendem. A Media Social tornou-
se uma das maiores influéncias em varios aspetos do comportamento dos consumidores
— influenciam ndo s6 o grau de consciéncia de cada um, como as suas atitudes
diretamente, tornando os consumidores mais informados e participativos (Mangold e
Faulds, 2009).

As ferramentas e as estratégias para comunicar com 0s consumidores mudaram
significantemente com a emergéncia da Media Social (Baker, 2009). Os lideres
necessitam de uma nova referéncia e de uma nova forma de criar e gerir o negécio. A
resposta passa pela co-criagdo de valor com os consumidores. Uma nova fonte de
informacdo sobre os consumidores surgiu — 0s proprios consumidores. Esta fonte é
criada pelos comentarios/criticas feitas pelos consumidores e expressas na Media Social
— consumer-generated media tal como os Blogues e Micro-Blogues, videos, foruns on-
line, Redes Sociais, etc. (Baker, 2009).

2.5 A Media Social e os Blogues

Uma das ferramentas da era da Web 2.0 com maior impacto sdo os blogues. Este
fendmeno estd em franco e rapido crescimento e espera-se que cresca, de uma forma
ainda mais rapida e alucinante, nos proximos tempos (Technorati, 2011). Em 2006,

segundo a Technorati, existiam 57 milhdes de blogues, no dia 4 de Dezembro de 2011 o
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BlogPulse (www.blogpulse.com) registava a existéncia de 178.734,957 blogues na

Blogosfera sendo que, 97.112 tinham sido criados nas duas ultimas 24 horas.

Qualman (2009) argumenta que, 0s seres humanos vivem uma dicotomia, por um lado
tém uma necessidade psicologica de serem eles proprios, por outro, necessitam de sentir
que sdo aceites pela sociedade. As pessoas procuram manter “diarios abertos” como
forma de se manterem conectados, uma vez que o seu desejo ultimo e intrinseco passa
pela aceitacdo. As pessoas tém utilizado blogues muito antes do préprio conceito ter
sido cunhado mas, segundo Du e Wagner (2006), estes comecaram a ganhar
popularidade com o Website “Pitas.com” onde, pela primeira vez, se pode criar um
blogue de forma gratuita, para além disso, com o desenvolvimento de sistemas de
automatizacdo como o Blogger.com, ganharam ainda mais forca (Andersson, Blomkvist
e Holmberg, 2007). Este tipo de ferramenta, devido as reduzidas barreiras técnicas que
impde, criou novas oportunidades para as pessoas comunicarem num ambiente on-line
(Du e Wagner, 2006).

Apesar de ser um fendmeno relativamente recente, hoje os blogues ampliaram a sua
area de atuacdo a todos os sectores de atividade (Andersson et al., 2007; Weil, 2006).
Este cenario fez com que as empresas estejam mais atentas e ligadas ao consumidor.
Hoje estas tém a oportunidade de aprenderem através dos seus préprios consumidores e
de terem noc¢do do que € sobre os produtos/servi¢os (Andersson et al., 2007).

Ao contrario dos comentarios que sdo feitos em péaginas especificas pertencentes a
determinadas empresas, 0s blogues encontram-se dispersos no ciberespaco, conectados
através de ligagdes e conversacGes com outros blogues, bloggers e/ou leitores. Através
da utilizacdo da Web 2.0, nomeadamente da ferramenta RSS, as atualizagdes efectuadas
nos blogues podem chegar instantaneamente a todos os subscritores, aumentando a
velocidade e a proliferacdo do eWOM (Qin, 2011).

Du e Wagner (2006) desenvolveram um modelo explicativo numa perspetiva tecno-
social para o sucesso dos blogues mas excluiram outros factores néo relacionados com a
tecnologia, tais como o0 nome da marca e o grau de popularidade. Para os autores, 0
sucesso desta ferramenta depende do seu conteldo, da tecnologia utilizada e dos
recursos sociais estabelecidos e mantidos. O lugar no ranking de popularidade e o
crescimento da ferramenta dependem diretamente do valor que esta acrescenta aos seus

leitores.
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Figura 1 — Modelo de Sucesso dos Blogues
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Fonte: Du e Wadaner (2006)

Em relacdo ao conteldo, os factores determinantes passam pelo tipo de informacao
fornecida, a apresentacdo e organizacdo e a frequéncia e o volume de posts. Outro
importante fator é a capacidade de facilitar a conectividade “inter-blogues™ e interagdo
entre bloggers. A capacidade de interatividade afeta a acessibilidade e 0 aumento da sua
visibilidade o que, consequentemente, acaba por determinar o seu sucesso (Wagner,
2004; Bauer, 2004; Blood, 2004). Ao mesmo tempo, a contribuicdo da tecnologia na
promocédo do sucesso do blogue, pode ser medida através da sua habilidade em criar e
gerir o contetdo e facilitar a socializacdo on-line. Alternativamente, as caracteristicas
das ferramentas podem ser outro dos indicadores capazes de medir a capacidade
funcional em apresentar e administrar o contetdo, bem como em enriquecer a interacao
social. Outro importante factor é definido pela existéncia de recursos sociais, tais como
a filiagdo ou a existéncia de uma verdadeira comunidade no blogue, os visitantes
frequentes ou os comentadores que nele participam e ainda a lista de blogues “inter-
conectados” (i.e blogues seguidores). Os leitores assiduos de blogues preferem e
esperam um blogue que é lido e comentado por muitos outros visitantes e que esteja
ligado a bloggers célebres. O capital social® de um blogue esta diretamente embutido
nas suas relagdes “inter-blogues” ou, por outras palavras, o valor social de um blogue é

0 terceiro factor mais importante relativo ao valor do mesmo (Du e Wagner, 2006).

'o capital Social pode ser definido como a soma dos actuais e potenciais recursos embutidos, disponiveis e
derivados da rede de relages possuidas por um individuo ou uma unidade social (Nahapiel e Goshal, 1998).
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2.5.1 Génese e Conceito de Blogue

Historicamente o termo “blog” provém do termo “weblog” que foi cunhado por Jorn
Barger, em Dezembro de 1997. A sua forma abreviada, “blog”, foi cunhada por Peter
Merholz que, em jeito de brincadeira, dividiu a palavra “weblog” na frase “we blog” na

barra lateral do seu préprio blogue.

Segundo O’Reilly (2007), um blogue é uma pagina pessoal com o formato de um diario
e que contem posts regulares organizados por ordem cronoldgica inversa (Huang et al.,
2007). Para Weil (2006), um blogue € um Website que permite a facil publicacéo e que
é escrito de forma informal. No entanto, pode ir mais além e ser utilizado como um
canal de comunica¢do. Comparados com Websites que tém uma base de actualizagéo
diéria, semanal ou mesmo mensal, os blogues sdo normalmente actualizados com mais
frequéncia, de acordo com o critério de cada blogger. Para além disso, podem ser user-
friendly, gratis, flexiveis, interativos, e as publicacdes (Blog Posts) sdo efetuadas por
uma vasta audiéncia na Internet. Por norma, esta ferramenta contém numerosas
hiperligacbes acompanhadas, normalmente, por comentéarios. Foram desenhados para
fazer parte de uma rede onde se encontram todos conectados através de hiperligacdes
que, normalmente, se relacionam com base no contetdo. A Blogosfera € o termo usado

para descrever a rede global de blog postings (Andersson et al., 2007).

Em termos gerais, 0s blogues podem ser vistos como uma porta para diferentes fontes
de informacéo, onde os préprios utilizadores podem responder ao blogger, enviando e
recebendo comentarios e hiperligacbes com informacdo adicional (Kozinets, Valek,
Wojnicki e Wilner, 2010), desempenhando também um importante papel na
criagdo/desenvolvimento do blogue — os bloggers e leitores corelacionam-se e
colaboram no processo de co-criacdo do blogue. Este tipo de ferramentas é criado nédo
apenas através do processo de escrita e leitura mas passa também pela interacéo entre as
pessoas em se encontram envolvidas no processo (Baumer, Sueyoshi e Tomlinson,
2011).

2.5.2 Tipos de Blogues

Podem existir diferentes tipos de blogues, de acordo com o nimero de pessoas que 0
escrevem, o contetdo que € desenvolvido e se foi criado com um intuito institucional,

sendo eles:
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= Blogue Diario: Normalmente este tipo de blogue estad diretamente relacionado
com a vida do blogger e o0s seus interesses, 0s posts tém por isso um conteddo muito
pessoal e se um leitor ndo gostar do conteddo ou discordar das opiniGes pode ndo se

interessar o suficiente para os retornar (Andersson et al., 2007).

= Blogue Colaborativo: Neste tipo de blogues a informacéo é escrita por diferentes

individuos e focam-se em temas especificos. Os leitores tém a possibilidade de
contribuir com comentéarios e hiperligacdes de forma a participarem com as suas
opinibes, respostas e perguntas, incentivando a discussdo entre 0s participantes.
(Andersson et al., 2007).

= Blogue Corporativo: Sdo blogues mantidos por uma organizagdo tendo em vista

a divulgacdo de informacdo sobre a sua propria estrutura organizacional ou sobre um
tema especifico, em principio relacionado com o seu setor de atividade ou com as

causas a que se dedica (Weil, 2006).
2.5.3 A importancia do Word-Of-Blog para as Empresas

Na perspetiva das empresas, os blogues proporcionam uma nova forma de comunicar
com 0s consumidores uma vez que permitem as empresas entrarem na vida dos
consumidores e aprenderem o significado dos seus servicos e ou produtos através deles.
Os blogues representam uma fonte rica e detalhada dos consumidores, das suas praticas,
valores e crencas. Para além disso, permitem perceber e analisar as suas experiéncias

passadas e como estas influenciam o seu dia-a-dia (Kozinets et al., 2010).

O aumento da interacdo entre utilizadores encoraja os visitantes dos blogues a
construirem novas formas de se relacionaram com as empresas. Prover os consumidores
com a capacidade de partilhar opinides e informac&o através de blogues, afeta a imagem
corporativa, ndo apenas pelo facto de se verificar um “passa-a-palavra” sobre a marca,
mas também porque, se verifica um impacto positivo na relacdo entre a marca e 0
individuo (Thorson e Rodgers, 2006). Segundo Andersson et al., (2007) através do
blogging, as empresas podem descobrir novas areas de negocio, melhorar a sua relacao
com os consumidores, dar a conhecer a sua marca, recrutar colaboradores competentes,

gerir uma crise e construir um suporte de apoio ao cliente.

Segundo Qin (2011), quanto maior for o volume do Word-of-Blog, maior serd o nimero
de pessoas com consciéncia/conhecimento relativamente a determinado produto/servigo

0 que, consequentemente, aumenta as vendas. O tempo de impacto desta forma de
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“passar a palavra” esta relacionado diretamente com o tempo que o blogue fica na
Blogosfera. Muitas empresas comegam agora a monitorizar e desenvolver formas de
incentivar o consumer-generated content sobre as suas empresas, marcas, produtos, etc.
Acresce ainda o facto de que, 0 aumento das vendas atraves do Word-of-Blog, ajuda a

criar mais Word-of-Blog que, consequentemente, ira aumentar as vendas (Qin, 2011).

Segundo Singh et al. (2008), os blogues podem influenciar o sucesso de determinada
empresa de seis formas: (1) A utilizacdo desta ferramenta permite as empresas
manterem o seu grau de relevancia em relacdo aos seus consumidores; (2) Uma vez que
a diferenciacdo ¢ um dos fatores mais relevante para as empresas, 0s marketers podem
utilizar esta ferramenta como uma forma de aumentar a sua consciéncia e percegao
relativamente ao consumidor, adaptando a sua forma de agir e aplicando novos modelos
de Marketing; (3) os blogues permitem apaziguar as diferencas entre geracoes; (4) Os
blogues séo utilizados pelos lideres de opinido para partilharem o seu conhecimento e
experiéncia; (5) “os blogues sdo globais por natureza”. Através dos blog posts, as
empresas conseguem atingir uma audiéncia muito maior e “passar-a-palavra” de uma
forma mais rapida, com custos reduzidos; (6) as empresas que abrem um canal de
comunicacdo mais direto com os consumidores através deste tipo de ferramentas
conseguem compreender melhor o seu consumidor o que, consequentemente, lhes

permitird desenvolver produtos mais adequados, servi¢os melhorados, etc.

Num mundo cada vez mais competitivo, os blogues, enquanto ferramenta de Marketing,
permitem as empresas desenvolverem a capacidade comunicar com 0 seu consumidor
de uma forma Unica e ate mesmo personalizada, gerindo e incentivando, de certa forma,
0 desenvolvimento de novas ideias (Singh et al., 2008). O nivel de utilizacdo e a
estratégia aplicada a esta ferramenta varia de empresa para empresa. Cada uma
necessita perceber qual é a melhor forma de a utilizar para que o préprio alinhamento
com a estratégia da empresa e a sua atuacdo se demonstrem benéficas (Singh et al.,
2008).

3 METODOLOGIA

Com esta secgdo procura-se apresentar a abordagem metodoldgica e descrever todos 0s
procedimentos para a recolha e analise dos dados. Para a realizacdo desta investigacéo,
tendo em conta o tema em estudo, demonstrou-se relevante recorrer a uma pesquisa
qualitativa, de cariz exploratoria e descritiva, tendo como base o estudo de caso Unico.
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3.1 Desenho da Investigacao

O principal interesse da investigacdo qualitativa, ndo é efetuar generaliza¢es, mas antes
particularizar e compreender os sujeitos e os fendmenos na sua complexidade e
singularidade (Bogdan e Biklen, 1994).

Segundo Yin (2001) um estudo de caso representa a estratégia preferida quando se
colocam questdes do tipo “como” e “porque”, quando o investigador tem pouco
controle sobre os eventos e quando o foco se encontra em fendbmenos contemporaneos,
onde ndo se podem manipular comportamentos relevantes para além disso estdo ainda
inseridos em algum contexto da vida real. Por outro lado, consiste igualmente em
compreender as razdes de decisdes tomadas, como foram implementadas e quais foram,

consequentemente, os resultados obtidos.

Para Yin (2005), um estudo de caso exploratério verifica-se quando se conhece pouco
da realidade em estudo e os dados se dirigem ao esclarecimento e delimitacdo dos
problemas ou fendmenos da realidade. Este tipo de estudo procura aprofundar conceitos
e entender as razdes e motivacOes para determinadas atitudes e comportamentos dos
individuos. Este estudo em particular é, por um lado exploratério, uma vez que procura
investigar como é gerida e mantida a relacdo entre bloggers e uma determinada
empresa, tema que se encontra pouco desenvolvido e sobre o qual existem ainda poucos
conhecimentos definidos. Por outro lado, demonstra-se um estudo descritivo porque
descreve esta relacdo no contexto de um Projeto definido — Projeto BotiBlogger — na

empresa O Boticério.

Para responder as questdes de investigacdo e corresponder aos objectivos da mesma,
considerou-se apropriado realizar um estudo que se focaliza numa pequena amostra. A
definicdo da amostra em estudo — 25 blogues — esteve diretamente ligada com trés
factores. Em primeiro lugar foram considerados apenas blogues que ja participassem no
Projeto BotiBlogger, em segundo, que referenciassem a marca nos seus posts e, por

ultimos, que ja tivessem participado em encontros do Projeto.
3.4 Procedimentos Metodologicos

Conforme Yin (2005) os procedimentos metodoldgicos dividiram-se em quatro etapas:
(1) referencial teorico; (2) selecdo do caso a estudar e elaboracdo do respetivo protocolo
de recolha de dados; (3) desenvolvimento do estudo de caso atraves da recolha dos

dados; (4) analise e interpretacdo dos dados.
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3.4.1 Referencial Teorico

Antes da elaboracdo do protocolo de dados e da sua respetiva recolha, procedeu-se a
revisdo da literatura a fim de aprofundar conceitos e recolher informacao relevante para
o tema em estudo. Os principais temas abordados foram: a Web 2.0, Word-of-Mouth on-

line, 0 UGC, a Media Social, o e os blogues.
3.4.2 Recolha dos Dados

Dada a importancia da recolha de dados para o desenvolvimento do estudo de caso foi
desenvolvido previamente o protocolo de recolha de dados (Anexo B) uma vez que este
contém os procedimentos e regras gerais e representa uma das taticas principais para se
aumentar a “confiabilidade” da investigagdo (Yin, 2001).

As entrevistas constituem uma fonte essencial de evidéncias para os estudos de caso ja
qgue a maioria delas trata de questdes humanas (Yin, 2001) e conferem ainda
oportunidade de refletir aquando da entrevista e perguntar o “porqué” e o “como” de
determinados processos que a entidade entrevistada responde (Yin, 2005). Neste estudo
em particular foram realizadas a duas pessoas da empresa O Boticario — a Relagdes
Publicas e o Diretor Geral — e também a cinco bloggers consideradas relevantes no
Projeto BotiBlogger. As entrevistas, de caracter semi-estruturado e com questdes
abertas, foram realizadas no periodo de 17-04-2012 a 08-05-2012 de acordo com a
disponibilidade dos entrevistados, tendo lugar nas instalacbes da empresa, quando
realizada a colaboradores da mesma, e em diversos locais, dentro da area de Lisboa, de
acordo com a preferéncia de cada blogger. A natureza da entrevista, implicou que, apds
autorizacdo dos entrevistados, a investigadora registasse o0s dados recorrendo a
utilizacdo de um gravador no entanto, no caso das entrevistas realizadas a colaboradores
da marca, estas ndo foram gravadas. Posteriormente foi efetuada a passagem dos dados
recolhidos de formato audio para formato digital, através da sua transcricao. Posto isto,
foi enviada aos entrevistados para validagéo.

No que diz respeito a analise documental, o material recolhido e analisado foi utilizado
essencialmente para aprofundar conhecimento sobre a empresa em estudo. Desta forma,
foram solicitados alguns documentos internos da empresa, tais como: a apresentacéo
oficial de O Boticario Portugal; todos os documentos relacionados com o Projeto
BotiBlogger, incluindo as diversas apresentacdes realizadas nos encontros de bloggers.
Para além disso, foram ainda analisados os Websites oficiais da marca (brasileiro e

portugueés).
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A observacdo direta ocorreu em quatro momentos: na visualizacdo continua de todos os
blogues em estudo, no decorrer das diversas entrevistas, na participagdo num dos
meetings do Projeto BotiBlogger e na visita ao Stand de O Boticario no Evento Rock in
Rio Lisboa. Desta forma foi possivel observar diretamente o ‘“trabalho de campo”
desenvolvido pelos colaboradores da empresa e pelas bloggers que participam no

evento.
3.4.3 Analise dos Dados

Nesta fase 0 uso de mdltiplas fontes de dados é fundamental para permitir, por um lado,
assegurar as possiveis perspetivas divergentes dos participantes no estudo e, por outro
lado, obter perspetivas diferentes que possam explicar o mesmo fenémeno, criando
condicBes para uma triangulacdo dos dados (Yin, 2005) - entrevistas, andlise

documental e observacao direta.

Apbs a recolha de todos os dados a analise dos mesmos foi dividida por etapas. Em
primeiro lugar foi criado um quadro resumo que procurasse inserir todos os critérios
relevantes para a descricdo de todos os blogues em estudo. Em segundo lugar, apos a
recolha de todos os comentarios e posts que fizeram referéncia ao Boticario no ano de
2011, estes foram traduzidos em dados quantitativos através da utilizacdo do Microsoft
Excel 2010, para que fosse possivel compreender quais eram os temas e referéncias
mais utilizados pelas bloggers. Os critérios utilizados foram pré-definidos através da
observacao de todos os blogues e da categorizacdo de temas e referéncias que mais se
enguadravam nos contetdos dos mesmos. Por Gltimo, para o desenvolvimento do
Modelo de Classificacdo do perfil dos bloggers a investigadora recorreu novamente a
ferramenta Microsoft Excel 2010.

4 ESTUDO DE CASO

Esta seccdo tem como objetivo apresentar o estudo de caso realizado sobre o Projeto
BotiBlogger e a empresa O Boticario, com o intuito de compreender como € gerida a
relacdo entre as bloggers e a empresa. Desta forma, em primeiro lugar sera realizada
uma breve apresentacdo da empresa e do Projeto BotiBlogger, seguindo-se uma
descricdo geral tanto do perfil dos bloggers como dos blogues e da relevancia da marca

em cada um deles.
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4.1 O Boticario

O Boticério abriu a sua primeira loja em Portugal em 1985, no Centro Comercial
Amoreiras, hoje conta com 50 lojas abertas e 250 funcionarios, mais de 52.000 f&s no
Facebook e uma loja on-line. Portugal ja é o segundo mercado mais importante do
Boticario e, nas palavras do proprio fundador da marca, desde o dia em que chegou a
Portugal para participar na Feira Internacional de Lisboa que teve a certeza que seria
aqui que deveria iniciar o processo de internacionalizacdo. A nivel internacional, O
Boticario € a maior rede de franchising do mundo na area da beleza e cosmética e
representa a oitava maior a nivel mundial na area da perfumaria. A marca, para além de
ter 2.840 lojas no Brasil, esta ainda presente em 20 Paises com cerca de 1000 pontos de

venda.

4.4 Projeto BotiBlogger
4.2.1 Contexto

A marca o Boticario em Portugal ja existe hd 25 anos e, segundo o Diretor Geral,
sempre esteve associada a um sentimento positivo e de alegria, 0 que se deve, em
grande parte, a aproximacdo cultural com o Brasil. Ndo obstante, e conforme foi
explicado pelo Diretor Geral hd mais ou menos quatro anos atrds a marca comecou a
perder-se, passando a ter pouco contato com os Media e a desenvolver um cariz muito
popular. Foi necessario reinventar a marca e torna-la a posicionar em Portugal. Para
isso, ao nivel corporativo, foram introduzidos novos produtos e tanto as lojas, como a

imagem da marca, foram remodeladas.

Tanto o contexto institucional da empresa O Boticario, como o contexto do mercado em
geral, tiveram influéncia direta nas mudancas estratégicas a todos os niveis na mesma.
Por um lado, o processo de reinventar a marcar ocorreu em paralelo com a proliferacdo
das ferramentas Web 2.0 e 0 aumento do impacto da Internet em geral, 0 que acabou por
influenciar o inicio da relagdo entre O Boticario e a Blogosfera. Por outro, os valores da
propria marca vao ao encontro com este tipo de estratégia de comunicagdo — onde o

contato direto com o cliente é muito valorizado.

' «Oportunidade» significa o0 momento certo para realizar algo (...) As vezes, basta uma

— desde que se tenha a sabedoria de aproveitar esse «momento certo» para realizar
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aquilo com que se sonha”. Foi através de uma oportunidade bem aproveitada, que se
iniciou a relagdo entre O Boticario e a Blogosfera. Um mau comentério originou uma
resposta por parte do Diretor Geral diretamente na pégina da blogger que o escreveu
onde este, ndo s6 a convidou para trocar o seu produto numa das lojas da marca, como
ainda para participar num evento de maquilhagem que estava a decorrer na mesma. A
reacdo da blogger perante este acontecimento — “a marca acabou por falar diretamente
com ela” — fez com que acabasse por escrever um post bastante positivo sobre O

Boticario, dando inicio a uma relacdo entre a marca e a Blogosfera.
4.2.2 Motivacao

Nas palavras do Dr. Miguel Krisgner, Presidente de O Boticario, num encontro de
Bloggers “os/as bloggers tornaram-se verdadeiros agentes de comunicacao, capazes de
alterar profundamente o Mundo em que vivemos. (...) Existe um futuro enorme nas
bloggers e nds (O Boticario) precisamos disto, deste tipo de comunicacdo”. Para a
marca oS blogues representam uma ferramenta de feedback, contato direto com o
cliente, aumento do conhecimento do mercado alvo, oportunidade de melhoria,
oportunidade de se exporem enguanto empresa, e de exporem 0s seus produtos, uma
forma de encontrar futuros profissionais para a empresa e uma relacdo de proximidade.
Estes valores da marca em relagdo a Blogosfera séo visiveis o que permite aumentar a
credibilidade do Projeto e a sua relagdo com as bloggers em geral. Nas palavras de uma
das bloggers: “O Boticério, gosta deste mundo da Blogosfera e gosta de chegar até
pessoas que o fazem. Compreendem que um blogue nédo é sé um meio de publicidade
mas uma forma de despertar opinides e de encontrar melhorias necessarias. Primam por
valorizar a criatividade das bloggers e pelo acompanhamento da relagdo blogger/leitor

(cliente) para que consigam promover a melhoria da marca a todos os niveis”.

A relacdo entre O Boticario e as bloggers acabou por se desenvolver de forma natural,
comecou com algo acolhedor, o que permitiu enraizar e aprofundar relagdes, tornando-
se algo mais complexo com o passar do tempo. A determinada altura, o Projeto acabou
por ganhar visibilidade na Blogosfera e foi entdo que, segundo o Diretor Geral, se
verificaram dois acontecimentos: (1) as proprias leitoras comecaram a desenvolver o0s
seus blogues e a solicitaram a sua participacdo nos encontros; (2) A concorréncia

comecou também a tentar ganhar visibilidade na Blogosfera.

2 Dr. Miguel Krisgner cit. in: http://www.grupoboticario.com.br/institucional/Paginas/o-que-nos-
inspira.aspx
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Foi a partir deste momento que O Boticario criou um Codigo de Conduta proprio para o
Projeto BotiBlogger. Segundo o Diretor Geral e a Relagdes Publicas da marca, a
principal motivagao, para o seu desenvolvimento foi a forte necessidade que sentiram

em encontrar um equilibrio para a sua relacdo com os blogues.
4.2.3 O Cddigo de Conduta

O conceito do Projeto BotiBlogger foi desenvolvido pelo Diretor Geral da marca e teve
inicio em Maio de 2011. Este Projeto vai diretamente ao encontro dos valores da
empresa: “relacdes transparentes; paixdo pelo que fazem; paix@o pelo cliente; paixdo
por tornar o Mundo mais belo; relacionamentos especiais; ética, acima de tudo; relacbes
«ganha-ganha» e, por ultimo, desafios e desenvolvimento constante” (Apresentacdo do
Projeto BotiBlogger, 2011). Em primeiro lugar, a marca procurou deixar bem claro que
esta relacdo ndo iria ser de teor comercial, uma vez que as bloggers participantes ndo
sdo remuneradas e ndo tém qualquer vinculo contratual com a empresa. Em segundo,
procurou estabelecer desde o inicio que a mesma ndo implicaria de forma alguma o
objetivo de trocar posts por produtos, até porque ndo existe restricdo do que podem, ou

ndo ser dito na Blogosfera.

O Projeto procurou definir quatro grupos caracterizados por uma escala de influéncia
medida através de: (1) volume de seguidores, (2) o nimero de RSS; (3) o volume de
comentarios que sdo feitos no blogue e (4) estatisticas alcangadas através do Google.
Assim, de acordo com estes critérios 0s bloggers sdo agrupados nos quatro grupos
definidos e, em trocam disso, podem ganhar mais ou menos produtos e a possibilidade
de participarem em eventos especificos (Anexo C). Os produtos que recebem sao
escolhidos pelos bloggers no entanto, em determinados momentos, se esta em
desenvolvimento alguma campanha de publicidade sobre uma linha especifica, é dada
preferéncia por parte da marca a esses produtos. Para além disso, e conforme se pode
verificar através do Anexo C, 0 grupo que representa um grau mais elevado de
influéncia na Blogosfera (Grupo Lily Essence) tém a oportunidade de participar no
Conselho de Bloggers, que representa um espaco onde podem discutir ideias e dar

conselhos a marca.

Apesar de poderem sugerir a sua mudanca de grupo, avaliagéo de cada blogger e a sua
entrada/saida de determinado grupo é sempre definida pela Marca. O Projeto considerou
5 bloggers como as fundadoras e, segundo a Relagdes Publicas, no primeiro més, o
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Projeto BotiBlogger contava 40 participantes sendo que, atualmente, esse numero
aumentou para 85 e, dentro deste nimero, 45 pertencem ao grupo com mais influéncia

(Lilly Essence).

N&o existe uma ferramenta especifica para monitorizar tudo o que é dito na Blogosfera
pelo que este trabalho é feito principalmente pela Relagdes Publicas. Ndo obstante, tal
como referiu o Diretor Geral, a politica da marca é monitorizarem em equipa o que é
dito.

4.3 O Perfil das Bloggers

Por detras dos blogues estdo os criadores, donos e gestores, — um grupo de utilizadores
da Internet, que tanto produzem, como consomem o0 conteldo exposto: os bloggers
(Kerr, Mortimer, Dickinson-Delaporte e Waller, 2011). Para se compreender o
enguadramento subjacente ao conteldo de cada blogue é necessario analisar o perfil
genérico dos bloggers (Tabela 1). Procedendo com a analise da amostra (25 blogues),
verificou-se que todas as bloggers sdo do sexo feminino e que a grande maioria (0,36%)
sdo escritos por estudantes, sendo que em relacdo a 8 das bloggers ndo foi possivel

apurar qual é a sua actual profissdo (Tabela 2 e Anexo D).

Tabela 1 — Profissdo das bloggers em analise

Profissséo ~ NUumero %

Estudante 9 36

Maquilhador/a 2 8

Empresério/a 2 8

Outras 4 16

N&o Responde 8 32

As cinco bloggers entrevistadas foram todas muito semelhantes nas suas respostas e,

por isso mesmo, é possivel associa-las a factores chave de analise do seu perfil:

= |dade: A média de idade das entrevistadas foi 24 anos, sendo que 3 sdo

estudantes e 2 sdo empresarias em nome proprio (na area da cosmética);

Segundo Huang et al. (2007) existem cinco motivagdes principais que levam uma
pessoa a desenvolver um blogue: (1) auto-expressao, (2) documentacdo da sua vida, (3)
vontade de comunicar, (4) vontade de participar em féruns e de (5) pesquisar

informacao.
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= Vontade de comunicar, de auto expressao e de documentar a sua vida: Todas as
bloggers entrevistadas demonstraram 0 gosto pela comunicagdo e auto expressdo em
temas ndo sé relacionados com a industria da cosmética, mas também da moda. Para
além disso, consideram-se lideres de opinido em relagcdo as suas leitoras uma vez que

sentem que ja criaram uma relacdo de confianca com a Blogosfera.

= Vontade de participar em féruns: as bloggers consideraram que 0s blogues sdo
uma forma de entretenimento e uma oportunidade para conhecer pessoas novas com
interesses semelhantes. Os principais motivos que levaram as entrevistadas a criar o seu
blogue foram, em primeiro lugar o gosto pela partilha de informacéo, seguindo-se o
gosto pelo tema da beleza e, por ultimo, as duas bloggers que tém a sua propria loja na
area da cosmética, por auto-divulgacao.

= Pesquisar informacdo: As bloggers consideram que a Blogosfera pode ser
descrita como um mundo intenso onde existe total liberdade de expressao, constante

partilha de informag&o e conhecimento sobre temas que lhes interessa.

Para além das motivacGes associadas ao blogue propriamente dito, existem também
motivacdes diretamente relacionadas ndo s6 com O Boticario, mas também com o
Projeto BotiBlogger. Desta forma, as bloggers entrevistadas associam a marca O
Boticario a: qualidade, precos acessiveis, inovagdo, sucesso e simpatia. Todas as
bloggers se referiram ao Projeto BotiBlogger como algo muito gratificante, sentimento
que deriva essencialmente da forma como a marca se comporta em relacdo a Blogosfera

e da forma como procura desenvolver uma relacdo com a mesma.

4.4 Descrigdo e Anélise Geral dos Blogues

Para a analise foram considerados dados de 25 blogues que participam no Projeto
BotiBlogger e que foram todos criados entre os anos de 2006 e 2011. Para uma
descricdo mais detalhada teve-se em conta o modelo explicativo que procura, numa
perspetiva “tecno-social”, descrever os critérios relevantes para o sucesso dos blogues
desenvolvido por Du e Wagner (2006), sendo eles: o valor do conteudo, o valor da
tecnologia e o valor social. Este modelo exclui fatores ndo relacionados com a
tecnologia, tais como 0 nome da marca e o grau de popularidade no entanto, uma vez
que O Boticario representa a empresa em estudo, ter-se-a que ter em conta a relevancia

da marca em cada um dos blogues, procedendo por isso de seguida a uma analise mais
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detalhada sobre o impacto da mesma nos diferentes critérios considerados relevantes ao

longo da descricdo geral (Anexo E).

4.4.1 Valor do Contelido

= Tipo de blogue: todos os blogues em analise, segundo a classificacdo definida
por Andersson et al. (2007), sdo considerados Blogues Diarios uma vez que o conteudo

esta diretamente relacionado com a vida e interesses do blogger.

= Tema principal: 20 dos 25 analisados s&o dedicados ao tema beleza,
desenvolvendo por isso conteudos associados a industria da cosmética e os restantes 5
dividem-se entre um conteudo geral, onde o blogger fala de tudo um pouco, e o tema de

beleza conjugado com a moda.

= Volume de Posts Gerais: Através da analise de intervalos, existem 12 blogues
que efetuaram até 500 posts, entre 500 e 1000 posts existem 10 blogues, entre 1000 e

15000 existem 2 blogues e, por ultimo, apenas uma blogger efetuou mais de 1500 posts.
4.4.2 Valor da Tecnologia

A tecnologia mais utilizada por parte dos bloggers é a plataforma Blogger, da empresa
Google. Esta ferramenta permite criar uma pagina pessoal de forma gratis onde o
blogger pode “postar” textos, fotos e videos de acordo com 0s seus interesses. Alguns
dos bloggers utilizam ainda a plataforma Sapo Blogs e duas das bloggers em estudo
recorreram a criacdo do seu préprio Website. A Sapo é um motor de busca portugués
gue também desenvolveu uma plataforma onde o utilizador pode criar de forma gratuita
0 seu blogue. Em termos de caracteristicas base esta plataforma assemelha-se em

praticamente tudo & plataforma desenvolvida pela Google®.
4.4.3 Valor Social

= Volume de seguidores, tanto do Blogue, como do Facebook (pagina
institucional do blogue): Apesar de 3 dos blogues em analise ndo terem explicito o seu
numero de seguidores, analisando através de intervalos, e considerando o valor maximo
entre 0 nimero de seguidores do Blogue e do Facebook, verificou-se que 8 dos blogues
tém até 500 seguidores e 5 dos blogues tém entre 500 e 1000 seguidores. Quanto aos
restantes blogues, 5 tém entre 1000 e 1500 e, por ultimo, 7 tém mais de 1500

seguidores. Especificamente em relacdo ao Facebook é importante referir que, apesar de

% http://blognosapo.blogs.sapo.pt/
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quatro dos blogues ndo terem hiperligacdo direta na sua pagina, apenas um deles néo

utiliza esta ferramenta (Anexo E).

= Volume de Visualiza¢gdes/Google Rank: Em termos de visualizagOes totais, e
apesar de seis dos blogues ndo terem essa informacdo explicita, a média é de 60.127,
conforme se pode observar no Anexo E. Esta varidvel acabou por ndo se demonstrar
fiavel pelo que foi utilizado também o Google Rank, ferramenta utilizada por 20 dos
blogues onde, grande maioria dos quais estavam classificados entre 2 e 3. Esta
ferramenta é a forma pela qual o Google procura representar a relevancia das paginas,
através de uma escala de avaliacdo que varia entre 0 e 10 (valor exibido na barra de
ferramentas do Google). Para efectuar o célculo é tida em conta a quantidade de hiper-
ligacBes que a pagina recebe, tendo em conta a relacdo semantica entre as paginas, bem

como a propria relevancia da péagina que faz hiperligagdo®”.

= Parcerias: Para além de O Boticario, a maior parte dos blogues tem como
parceiros comuns marcas que atuam na inddstria da Cosmeética, sendo as principais:

Sigma, Oriflame, The BodyShop, Avon, EveryDay Minerals e Liz Earl (Anexo E).
4.5 A Relevancia de O Boticario nos Blogues analisados

Uma vez que todos os blogues analisados fazem parte do Projeto BotiBlogger todos eles
falam diretamente ou referenciam a marca e praticamente todas as bloggers ja
participaram nos eventos do mesmo. Desta forma, o volume de posts/comentérios
efetuados em relacdo & marca estdo também inseridos no critério “contetido”. Em
primeiro lugar, ira ser feita uma descricdo quantitativa do ndmero de posts sobre a
marca e 0S comentarios que 0s mesmos geraram. Posteriormente, esta analise ira ser
aprofundada através do agrupamento dos diferentes posts em seis temas principais e, a
um nivel mais especifico, através da classificacdo do conteddo dos mesmos em

referéncias.

= Posts — Na Figura 2 os blogues estdo organizados de forma decrescente de
acordo com o numero de posts que fazem referéncia a empresa, ou seja, ao longo de
2011, o 1° blogue efetuou 77 posts que referenciaram a marca, enquanto que o 25°

apenas efetuou 5. No entanto, o valor absoluto de posts pode ndo estar relacionado com

* http://google.about.com/od/searchengineoptimization/a/pagerankexplain.htm
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0 peso que o conteudo relativamente a marca pode eventualmente ter. A percentagem de
volume de posts que referenciaram O Boticario face ao total de posts de cada blogue
variou entre 0s 19% e o0s 2%. Desta forma, é possivel concluir que, mesmo as bloggers
que referenciaram mais vezes a marca em diversos posts, ndo sdo as que apresentam
uma maior percentagem nesta analise uma vez que, face ao total, acabam por néo ter o

mesmo impacto.

Figura 2 — Percentagem de Posts sobre O Boticario relativamente ao VVolume de \ Totais
(2011)

# Volume de Posts Boticario
(2011)

% Posts do Boticario em Relagdo
ao Total

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25

= Comentarios — Apds a andlise do quadro que se encontra no Anexo E verifica-
se que 0s comentarios originados a partir de posts sobre, ou que referenciaram, a marca,
variam num intervalo entre 9 e 468. Dentro deste critério de analise é importante ter em
conta trés factores determinantes do nimero de comentarios: (1) os sorteios originam
um aumento de comentarios; (2) quando as bloggers véao respondendo aos comentarios
que séo feitos nas suas paginas o volume de comentarios aumenta; (3) o tema influencia

0 nimero de comentarios médios por post.

= Temas — Apds a observacédo integral de todos os blogues, foi possivel agrupar o

conteddo de todos 0s posts em seis temas:

(1) A_maquilhagem do dia (FOTD-Face of the Day/ Swatches), onde os bloggers

utilizam produtos de diferentes marcas para se maquilharem e depois colocam

fotografias/videos do resultado final no seu blogue; (2) Reviews de Produtos/Press

Releases — onde é efetuada uma andlise dos produtos, explicando detalhadamente como
devem ser utilizados, quais sdo as vantagens e desvantagens, e classificando-os de
acordo com o0s seus criterios de avaliacdo. Relativamente aos Press Releases, €

partilhado conhecimento sobre os produtos mas de acordo com informagao cedida pela
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marca; (3) Promocdes/Ofertas — onde as bloggers referem as promogdes que a marca

estd a fazer (normalmente associadas a produtos) bem como as ofertas que a mesma
pode eventualmente estar a desenvolver; (4) Marca — onde as bloggers fazem
referéncias diretas a marca ou referem eventos (ex. Projeto BotiBlogger) e novidades
(ex. langamento da loja on-line, lancamento de novas linhas, etc.) da mesma; (5)

Compras/Referéncia a Produtos — onde, apesar de se tratar de uma referéncia a produtos

tal como nos dois primeiros, ndo existe um desenvolvimento aprofundado sobre os
mesmos (ex. listagem de produtos favoritos). (6) Sorteios — onde todos o0s posts sdo
alusivos a sorteios por parte das bloggers e as leitoras podem receber produtos da marca

ou outro tipo de brindes

Tabela 2 — Numero de Posts e Comentarios em 2011 por Tema

Tema Total Posts Total Comentarios Comentarios médios por

(2011) (2011) post

FOTD/ Swatches 74 516 7

REVIEW PRODUTOS /Press 125 594 5

Releases

PROMOCOES /OFERTAS 89 200 2

MARCA 131 599 5

COMPRAS /REF.

PRODUTOS 145 647 4

SORTEIOS 29 435 15

Total 593 2991 5,04

Conforme se pode verificar através da Tabela 2 o tema mais postado pelos bloggers, e 0
que gera mais comentérios totais, € o0 “Compras/ Referéncias a Produtos”, muito
provavelmente por ser um post que demora menos tempo a ser elaborado uma vez que o
conteddo se demonstrou menos complexo. No entanto, em termos de comentarios
médios por post, quem gera mais € 0 tema “Sorteios”, uma vez que, na grande maioria
das vezes, o formuléario de participacdo é escrito na pagina do préprio post. O tema
“Marca” é o segundo que origina mais comentarios totais, uma vez que estdo aqui
integrados conteudos com as novidades relacionadas com a marca e os encontros do
Projeto BotiBlogger, questdes que geram mais conversa on-line por parte de

leitoras/bloggers também participantes. Em terceiro lugar, acresce ainda referir que 0s
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posts que requerem mais tempo dispendido por parte das bloggers e que implicam uma
imagem/fotografia desse mesmo trabalho — FOTD e Review — geram mais comentarios
médios por post, apesar de que nem todos estdo diretamente relacionados com o0s
produtos utilizados mas, em grande parte, com 0 aspeto alcancado por parte das

bloggers apds a sua utilizacéo.

» Referéncias — Através da classificacdo do contetdo em referéncias, procurou-se,
de uma forma mais especifica, atribuir diversas classifica¢cbes dentro do mesmo post.
Estas estdo divididas em dois niveis — um nivel mais geral (Tabela 3) e outro mais
especifico (Anexo F), onde sdo indicadas as referéncias, tanto a nivel macro, como

micro, utilizadas em cada um dos temas.

Tabela 3 — Classificacdo do contetdo dos Posts em macro referéncias

N o N Total
Referéncias (Macro) Marca | Produto | Avaliagéo [ Promogdes
(Absoluto)

FOTD/ Swatches 6% 50% 38% 7% 2163
REVIEW PRODUTOS /Press 1% 86% 13% 1% 107
Releases

PROMOGCOES /OFERTAS 1% 36% 60% 3% 542
MARCA 1% 49% 18% 31% 289
COMPRAS /REF. PRODUTOS 18% 36% 43% 3% 532
SORTEIOS 2% 62% 33% 3% 89

(1) Dentro do tema Face of the Day/Swatches o assunto que as bloggers mais
retrataram foram os diferentes produtos de maquilhagem da marca (Anexo F). Neste
tipo de post a referéncia “avaliacdo” ndo é muito utilizada uma vez que o contetdo é
mais descritivo, para que as leitoras possam reproduzir, através da prépria visualizagdo

de imagens e videos, os diferentes looks que as bloggers fazem.

(2) Por outro lado, quando no post as bloggers fazem review de determinado
produto, apesar dos produtos de maquilhagem se manterem como os mais referenciados,
a referéncia “avaliacdo positiva dos produtos” tem neste tipo de conteddo também
alguma expressividade (Anexo F), factor diretamente relacionado com o facto de que,

este tipo de post pressupde mesmo uma avaliagédo do produto.

(3) Quando os posts foram classificados com o tema “Promocdes/Ofertas” a
referéncia mais utilizada foi as “promogdes” (31%) associadas a produtos — primeiro a

maquilhagem e em segundo os cremes (Anexo F). Neste tipo de contetdo a “avaliacdo
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dos produtos” tem também alguma expressividade, uma vez que, na grande maioria das

vezes, as promogcdes estdo associadas a referéncias positivas sobre 0s mesmos.

(4) No tema “marca”, a referéncia com maior expressividade foi a “avaliagéo
positiva” (21%), seguindo-se as novidades relacionadas com o0s “produtos”
(principalmente maquilhagem) e “avaliacdo positiva” dos mesmos. Neste tema inserem-
se também as referéncias relativas ao Projeto BotiBlogger (10%), onde as bloggers, na
grande maioria das vezes, retratam os encontros em que participaram, descrevendo todo

0 ambiente, os participantes e o que foi apresentado.

(5) Os produtos mais referenciados em termos de listagens e sugestdes
(“Compras/Referéncia a produtos”), foram, em primeiro lugar a maquilhagem (23%),
seguindo-se os cremes/6leos (18%) (Anexo F). A referéncia “avaliagdo™ (Tabela 3),
mais propriamente a “avaliagdo positiva do produto” (Anexo F), neste tipo de tema,

demonstrou ter alguma expressividade (23%).

(6) Por ultimo os produtos mais referenciados nos sorteios efectuados pelas
bloggers foram, de forma igual (25%), os “produtos” (Tabela 3) — “maquilhagem” e
“perfumes/coldnias” — associados, conforme se pode verificar através do Anexo F, a
referéncias de “avaliacdo dos produtos positivas”. Esta conotacdo positiva pode ser
explicada pelo facto de que o conteldo que esta inserido neste tipo de tema procura

incentivar a participacdo do maior nimero de leitoras.

5. DISCUSSAO
5.1 As vantagens do Word-of-Blog para a empresa O Boticario

Na ética de O Boticario existem diversas vantagens associadas a utilizacéo deste tipo de
ferramentas. Para além disso, associando as caracteristicas positivas enunciadas pela
marca, a teoria existente em relacdo aos blogues, € possivel enunciar vantagens chave
capazes de explicar as razGes que levam a empresa em estudo a associar-se e a manter

uma relacdo com a Blogosfera, sendo elas:

= Ferramenta de feedback e entendimento de mercado: Os blogues
proporcionam uma nova forma de comunicar com 0s consumidores uma vez que
permitem as empresas entrarem na vida dos mesmos e aprenderem o significado dos
seus servigos/produtos atraves deles (Kozinets et al., 2010). Foi através de um mau

comentario que o Projeto BotiBlogger foi desenvolvido o que demonstra que cada vez
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mais as marcas devem estar atentas a Media Social de forma a conhecerem o seu
mercado alvo, procurando no feedback dos consumidores em geral e nos
leitores/bloggers especificamente, oportunidades de melhoria e de desenvolvimento de

novas ideias.

= Contato direto e relacdo de proximidade: Segundo o Presidente da marca O
Boticéario ““ (...) nada no Mundo pode substituir o impacto da relacdo e do contato
humano — é assim que conseguimos (a marca e o consumidor) enriquecer juntos, a todos
os niveis”. Com o desenvolvimento deste Projeto, a marca ndo procurou massificar
relacbes e basea-las na oferta de produtos, procurou antes apostar no contato e na
criacdo de relagdes — Segundo o Diretor Geral: “As palavras-chave passam pelo contato
direto, 0 acompanhamento e a criacdo de uma relagdo «viva» e transparente”, para que
os préprios bloggers acreditem na marca e nos seus produtos, dando-os a conhecer

posteriormente aos seus leitores.

» Oportunidades de melhoria e de falar de lancamentos e novidades da
empresa: Os blogues, enquanto ferramenta de Marketing, permitem as empresas
desenvolverem a capacidade de comunicar com o seu consumidor de uma forma Unica e
até mesmo personalizada, gerindo e incentivando, de certa forma, o desenvolvimento de
novas ideias (Singh et al., 2008). Com base no que é dito pelas bloggers, e tendo
também em conta os comentéarios feitos aos posts em questdo, € possivel compreender,

tanto os fatores positivos, como negativos, associados a marca.

» Visibilidade e notoriedade da marca: Prover os consumidores com a
capacidade de partilhar opinides e informacdo através de blogues, afeta a imagem
corporativa, ndo apenas pelo facto de se verificar um “passa-a-palavra” sobre a marca,
mas também porque, se verifica um impacto positivo na relacdo entre a marca e 0
individuo (Thorson e Rodgers, 2006). Neste momento, O Boticario ainda ndo consegue
analisar o impacto deste Projeto a todos os niveis (como por exemplo ao nivel das
vendas) mas, no entanto, consideram que as maiores vantagens que retiram do Projeto
BotiBlogger ¢ o aumento da notoriedade da marca e o contato direto com 0s seus

clientes.

= Forma de encontrar futuros profissionais para a empresa: Através da relacéo
criada com os bloggers participantes no Projeto e ainda a promocdo de encontros e

Conselhos de Bloggers €é possivel, no futuro, que as mesmas possam vir a trabalhar para
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a marca. Muito para além de competéncias técnicas, a empresa O Boticario acredita que
a paixdo pela marca e a paixao pelo cliente sdo valores importantes para se alcancar o
sucesso. Por isso, acreditam que “a empresa ¢ do cliente” e que a criagdo de uma relagéo

direta com 0 mesmo lhes permite encontrar oportunidades de mercado.
5.2 Metodologia para a Definicao do Perfil do Blogger

Com esta investigacdo procurou-se estabelecer parametros capazes de justificar de que
forma devem estar organizados os blogues e qual é o seu posicionamento dentro de um
Projeto (como é o caso do BotiBlogger) que procura desenvolver uma relacdo entre
determinada empresa e a Blogosfera. Qualquer tipo de relacdo, para que seja de ganha-
ganha, deve ter pardmetros pré-definidos e claros, para que cada uma das partes
envolvidas saiba qual é a sua posi¢do, 0 que de si é esperado e 0 que pode ganhar com a
mesma. Para esta avaliacdo, a semelhanca da descricdo geral efetuada na seccdo

anterior, ird ser tido em conta o modelo desenvolvido por Du e Wagner (2006).

Neste tipo de projeto, ap6s o que foi observado ao longo da investigacdo, devem ser
consideradas duas (ou mais) fases de analise, de acordo com o tempo de duracdo da
relacdo. Para que a classificacdo se proceda no rigor pretendido o acompanhamento dos
blogues deve ser constante no entanto, a revisao dos dados devera ter periodos pré-
definidos (semestralmente, anualmente etc.). Numa fase inicial devem ser considerados
critérios que procurem, de uma forma mais geral e qualitativa, analisar o blogue antes
da sua entrada para o Projeto, para que se consiga perceber se 0 mesmo podera, ou nao,
ser uma mais-valia para a relacdo. Desta forma, devem ser tidos em conta 0s seguintes
critérios:

= Valor do Conteudo: Perfil genérico do blogger; tipo de blogue e tema principal
do mesmo; volume de posts/ comentarios;

= Valor da Tecnologia: tipo de plataforma para blogues utilizada;

= Valor Social: nimero de seguidores (do blogue e da pagina institucional do
mesmo no Facebook), numero de visualizacGes e classificacdo obtida no Google Rank.

Numa segunda fase, tendo como principal objetivo a revisdo dos dados, deverdo ser
consideradas as varia¢fes dos valores dos critérios desde a ultima andlise (excluindo o
perfil genérico da blogger e o tema principal do blogue, por se considerar que, a partida
se mantém), e ainda novos critérios relacionados com a empresa em questdo, tendo

como base um teor mais quantitativo do que na primeira, sendo eles:
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= Valor do Conteudo: volume de posts/comentarios gerais e que referenciaram a
empresa;

= Valor da Tecnologia: tipo de plataforma para blogues utilizada e utilizagdo, ou
ndo de um software que permite ter acesso, de forma publica, as estatisticas do blogue;

= Valor Social: variacdo do nimero de seguidores, do nimero de visualizacdes e
da classificacdo obtida no Google Rank desde a data de entrada para o Projeto até a data
da reviséo dos dados.

Tanto na primeira fase como na segunda, apos a recolha de todos os dados, os blogues
deverdo ser agrupados por quatro grupos categorizados por graus de importancia dentro
da relacdo. Desta forma, o grupo 1 tera menos oferta de produtos/servicos e uma
participacdo menos ativa do que os blogues que se inserem no grupo 4.

Por auséncia de dados para se proceder a analise da variacdo dos mesmos, procedeu-se a
classificacdo hipotética dos blogues na fase de entrada para o Projeto BotiBlogger,
tendo em conta que, contrariamente ao que devera ser efetuado, no momento de recolha
dos dados (2011), todos os blogues ja faziam parte do mesmo. Para além disso, uma vez
que o estudo tem como base a empresa O Boticario foram considerados ainda dados

relevantes em relacdo a empresa.

Tabela 4 — Definigdo dos limites dos critérios considerados na classificacdo dos blogues

Classificacdo | Seguidores Google Visualizagdes O Boi?sgiio Comentarios
¢ g Rank ¢ (2011) Boticario (2011)
(2011)
1 200-600 0-1 0-50.000] 0-300 0-15 0-50
2 601-1000 2| 50.000 -100.000|301-600| 16-30 51 -150
3 1001-1400 3| 100.001 - 150.000 | 601 —900| 31-60 151 - 250
4 > 1400 >4 > 150.000 > 900 > 60 > 250

Em suma, a titulo de exemplo, procedeu-se a classificacdo dos blogues por quatro
grupos, procurando demonstrar qual seria o grupo que cada um dos blogues
participantes do Projeto BotiBlogger faria parte no final do ano de 2011. Desta forma,
foram considerados apenas dados desse mesmo ano, conjugando critérios de descri¢éo

mais generica com critérios que implicam diretamente a empresa em estudo (Tabela 4).
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A classificacdo obtida através dos critérios selecionados foi calculada de acordo com
uma ponderacdo (Tabela 5) considerando que, em primeiro lugar, a capacidade de
interatividade afeta a acessibilidade e o aumento da visibilidade do blogue o que,
consequentemente, acaba por determinar com maior impacto o seu sucesso (Bauer,
2004; Blood, 2004). Desta forma, o nimero de seguidores (foi utilizado o nimero
maximo de seguidores entre o Facebook e o blogue) e o volume de
visualizages/classificagdo do Google Rank foram considerados os critérios mais
relevantes para esta andlise. De acordo com Du e Wagner (2006), o sucesso de
determinado blogue depende diretamente do valor que acrescenta aos seus leitores pelo

que, em relacdo ao contetdo (posts/comentarios), a ponderacédo foi de 15%.

Tabela 5 — Classificagdo do Blogues em Grupos (de 1 a 4)

BLO D 1| 2| 3|4|5/6|7|8|9|10({11| 12| 13| 14| 15| 16| 17| 18| 19| 20| 21| 22| 23| 24
CRITERIOS CLASSIFICACAO
(@]
:Sr Sequidores |4|4(4|1|4(4|4|3]4| 2| 3| 1| 2| 4| 4| 2| 3| 1| 1| 1| 1| 4] 1| 1
X | Google Rank |3|3(3(1|3|2|4|1[3| 2| 1| 2| 3| 1] 2| 2| 3| 1| 1| 1| 2| 4| 1| 2
o
ON VisualizacOes |1|4|4|1(3|4(4|1(4| 1| 4] 1| 1] 2| 1| 1| 4| 4] 1| 2| 2| 4| 1| 2
® 19| Numero de
l's o
%ﬂ Posts(2011)334122411321231234231313
C
(@) o
ol B Posts
0 Boticério(201l)433333322 221 2[ 2| 2{ 2 1| 1| 1f 1f 1| 1| 1| 1|1
° | Comentarios
% Boticérié 41414(2|3|3(2(2|3| 1| 3| 2| 2| 2| 1| 2| 1| 2| 1| 1| 1] 2| 1| 1
Final 41414(1|3|3(4(2|3| 2| 2| 1| 2| 3| 3| 2| 3| 2| 1| 1| 1| 3| 1| 2

A aglomeracdo dos blogues em estudo pela classificacdo considerada ndo foi muito
discrepante uma vez que 4 dos blogues se inseriram no grupo 4, 7 no grupo 3, 7 no
grupo 2 e 7 no grupo 1. Sendo que os blogues estdo organizados de 1 a 25 de acordo
com o numero de posts que fizeram sobre O Boticario ao longo do ano de 2011, a
primeira constatacdo a fazer € que os primeiros trés se inserem no grupo 4 pelo que, de
certa forma, conseguem conjugar os critérios de teor mais geral com os relacionados
com a marca, tendo por isso um impacto elevado na Blogosfera a nivel da sua
participacdo no Projeto BotiBlogger. Os restantes, apesar de escreverem sobre a marca e

gerarem comentarios sobre esse tipo de conteudo, a nivel geral foram todos
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classificados em grupos inferiores a 4, excluindo o blogue nimero 7 que, apesar de ndo
estar no topo da tabela em relacdo ao Boticério, apresenta visualizagfes que chegam
praticamente aos 10.000.000. Entre o blogue 18 e o 25 verifica-se que a classificacdo
obtida estad de acordo com o pequeno impacto que a marca tem ao nivel do conteudo,
excluindo neste caso os blogues 22 e 24 que, como ndo tém como tema principal a
beleza (mas antes moda e generalidades), consequentemente, tém as caracteristicas
gerais com maior impacto, alcancando por isso classificacbes mais elevadas do que as

restantes.
6. CONCLUSAO

Este estudo demonstrou-se relevante uma vez que a forma como as empresas devem
lidar com ferramentas Web 2.0 — com especial enfoque nos blogues — ndo se encontra
claramente estabelecida, ndo existindo parametros claros e definidos dos critérios que

devem ser tidos em conta em relagdo as mesmas.

Cada vez mais as empresas sdo desafiadas a definir novas estratégias que providenciem
melhores oportunidades de estabelecer uma relacdo com o seu publico-alvo. Os meios
tradicionais tem vindo a passar para “segundo plano” e a Media Social tornou-se numa
das principais prioridades estratégicas das empresas que apostam cada vez mais nestas
plataformas como meios de comunicacdo. O nivel de utilizacdo e a estratégia aplicada a
este tipo de ferramentas (blogues) varia de empresa para empresa. Cada uma necessita
perceber qual é a melhor forma de a utilizar para que o préprio alinhamento com a

estratégia da empresa e a sua atuacéo se demonstrem benéficas (Singh et al., 2008).

Através dos bloggers é possivel co-criar experiéncias, fazendo com que o0s
consumidores/leitores, que confiam cada vez mais nos seus pares, passem a considera-
los como lideres de opinido, influenciando em dltima instancia a venda de
produtos/servicos. O “passa-a-palavra” estimulado na Blogosfera acaba por aumentar a
visibilidade e notoriedade da marca, a um baixo custo, de forma répida e aproximando-a

do seu publico-alvo.

Segundo Prahalad e Ramaswamy (2004), a qualidade da co-criacdo de experiéncias
depende diretamente das infra-estruturas criadas para a interagao entre as empresas e 0S
consumidores, que devem ser essencialmente vocacionadas para fomentar a criacdo e a

diversificacdo de experiéncias. As empresas devem promover 0s ambientes propicios ao
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desenvolvimento desde tipo de experiéncias uma vez que, s6 assim, o individuo ira

contribuir de forma efetiva, através da construcéo e personaliza¢do de experiéncias.

Esta investigacdo formulou inicialmente a seguinte questdo de investigacdo: Como deve
ser gerida a relacdo entre O Boticario e a Blogosfera? Apo6s a conducdo da mesma
percebeu-se que, para que a relacdo entre um blogger e uma empresa possa ser iniciada
é necessario, em primeiro lugar, que a propria empresa crie um ambiente propicio ao
desenvolvimento da mesma. Para que esta relacdo seja de “ganha-ganha” para ambas as
partes é importante que se encontre um ponto de equilibrio entre o teor comercial
(ofertas de produtos/servicos ou outro tipo de brindes por parte da empresa) e o teor
pessoal, procurando neste dmbito uma maior proximidade e contato (realizacdo de
encontros regulares, troca de e-mails, etc.). Para isso, a criacdo de parametros definidos
da relacdo sdo também fulcrais, para que tanto a empresa, como o blogger, tenham

noc¢do do seu posicionamento na relacédo e daquilo que € esperado de si.

Desta forma, dever-se-a realizar uma analise de teor geral e descritivo em relagdo a
todos os blogues participantes. Para isso, numa fase de pré-entrada para um Projeto que

procure estabelecer este tipo de relacdo, devem considerados os seguintes critérios:

= Valor do Contetdo: Perfil genérico do blogger; tipo de blogue e tema principal

do mesmo; volume de posts/ comentarios;
= Valor da Tecnologia: tipo de plataforma para blogues utilizada;

= Valor Social: nimero de seguidores (blogue e na pagina institucional do mesmo

no Facebook), nimero de visualizages e classificacdo obtida no Google Rank.

Segundo a proposta deste estudo, através da conjugacao destes critérios, utilizando uma
ponderagdo especifica de acordo com o grau de importancia de cada um, os blogues

deverdo ser agrupados por quatro grupos.

Numa segunda fase, tendo como principal objetivo a revisdao dos dados, devem ser
consideradas as variagcdes dos valores dos critérios desde a ultima analise (excluindo o
perfil genérico da blogger e o tema principal do blogue, por se considerar que, a partida
se mantém), e ainda novos critérios relacionados com a empresa em questdo, tendo

como base um teor mais quantitativo do que na primeira, sendo eles:

= Valor do Contetido: volume de posts/ comentarios gerais e que referenciaram a

empresa;
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= Valor da Tecnologia: tipo de plataforma para blogues utilizada e utilizacdo, ou
ndo de um software que permite ter acesso, de forma publica, as estatisticas do
blogue;

= Valor Social: variacdo do numero de seguidores, do nimero de visualizacdes e
da classificacdo obtida no Google Rank desde a data de entrada para o Projeto

até a data da revisdo dos dados.

A semelhanca do que deve ser feito numa primeira fase, nesta segunda etapa de revisao
dos dados os blogues deverdo ser novamente classificados/aglomerados nos quatro
grupos selecionados, podendo desta forma, aumentar ou diminuir a classificacdo obtida

no perfil desenhado inicialmente.

Para que uma marca consiga aumentar a eficiéncia desta relacdo € necessario que se
promova uma monitorizacado mais proxima e que a mesma seja desenvolvida em “tempo
real” uma vez que a Blogosfera estd em constante mudanca e é caracterizada, ndo so

pela sua capacidade dindmica, mas pelo rapido e amplo alcance da informagéo.

Para além desta classificacdo em termos de perfil, esta relacdo devera ser visivel ao
nivel da Blogosfera. Para isso, tendo em conta os critérios de classificacdo referidos,
deverd ser criado um certificado de participante (que deve estar visivel na propria
pagina do blogue), onde devera ser explicito, ndo sé a empresa com que mantém uma

relacdo, mas também o grupo em que se inserem.

As principais limitacdes do estudo estdo relacionadas com as préprias especificidades
de cada blogue uma vez que todos eles, apesar de estarem inseridos na sua grande
maioria na plataforma Blogger, tém aparéncia e funcionalidades de acordo com as
preferéncias do seu criador. Acresce ainda o facto de que, dentro da amostra analisada,
muito poucos blogues tinham um software instalado (como por exemplo o Site Meter)
que permitisse ter acesso de forma puablica as suas estatisticas — visualizacbes médias,
diarias, etc. Se este tipo de ferramenta fosse utilizado por todos os bloggers seria
possivel fazer uma anélise mais detalhada e utilizar este critério como indicador fiavel
da sua popularidade. Ao longo do estudo verificou-se ainda que pelo menos um dos
critérios utilizados para classificar o perfil dos blogues — as visualizagdes — ndo se
demonstrou 100% fiavel, uma vez que: (1) pode ser reiniciado/adulterado pelas
bloggers, (2) varia de acordo com a data de criacdo de cada um dos blogues e (3) pode

ndo estar explicito na pagina.
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De futuro, este estudo poderia ser aprofundado através do desenvolvimento do modelo
de classificacdo na integra. Para isso, seria necessario acompanhar o desenvolvimento
do relacionamento entre uma empresa e a Blogosfera desde o inicio, para que se
pudesse pbr em préatica, pelo menos, as duas fases de analise — pré-entrada para o
Projeto e revisdo dos dados. Para além disso, seria interessar tentar alinhar o modelo de
classificacdo aos préprios valores da empresa uma vez que poderia trazer grandes
vantagens de coeréncia na escolha de blogues para integrarem este tipo de relacéo.
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ANEXO A — Exemplos de Ferramentas Web 2.0

Ferramenta

Redes Sociais

Definigéo
Servico que possibilita 0 desenvolvimento uma comunidade on-line composta por pessoas ou
organizaces, que permite aos seus utilizadores conectar-se entre si, tendo em vista a partilha
de informagdes e conhecimentos, com base valores, interesses e objectivos comuns (Boulos e
Wheelert, 2007).

Exemplo

Facebook;
My Space;
LinkdIn.

Pagina pessoal, com formato de um diario, onde os posts sdo regulares e se encontram

Plataformas:

Blogues Blogger
ou organizados por ordem cronologica inversa (O’Reilly, 2007; Wright, 2006; Huang et al ., 2007). gger,
Sapo Blogs
Wikis Pagina da Web que permite aos leitores colaborarem com outros escrevendo, adicionado, Wikinédia
editando e modificando o contelido da pégina a qualquer momento (Solomon & Schrum, 2007). P
Social Accdo de marcar determinadas paginas para posterior consulta. Classificar o conteido usando
bookmarkin tags (etiquetas) baseado em folksonomies aceites pela comunidade (Solomon & Schrum, Diga:
(usando g 2007) e que facilitam, ao contrario da taxanomy, uma categorizacao flexivel por parte de delgigc’io Us
folksonomies ) grupos de interesse, permitindo aos utilizadores terem acesso a conhecimentos mais praticos e R
especificos (Boulos e Wheelert, 2007).
RSS (Reall . . RN -
Sim I(e y XML que agrega informacéo e faza ligagdo as suas fontes. Informa os seus utilizadores de
Synzication ) actualizacdes de Blogues ou Web sites que sejam do seu interesse” (Murugesan, 2007, p.35).
Mashups Combinacdo de maltiplos formatos de dados ou fontes, como mapas, musica, fotografias, video |Google
P e animag0es, num arquivo digital (Boulos e Wheelert, 2007). Earth
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ANEXO B - Protocolo de Recolha de Dados

Este documento apresenta o protocolo de recolha de dados do trabalho de final de
Mestrado intitulado: “A Media Social e as Empresas: A Relacdo entre O Boticario e a
Blogosfera, onde ira ser desenvolvido um estudo de caso numa empresa inserida na
Industria da Cosmetica — O Boticério.

Este Projeto de investigacdo procura compreender como deve ser gerida a relacao entre
os bloggers, que participam no Projeto BotiBlogger, e a empresa O Boticério pelo que,

tem como principais objetivos:

(a) Compreender o enquadramento subjacente a criacdo do Projeto BotiBlogger

na empresa O Boticério;

(b) Compreender como ¢é iniciada e gerida a relacdo entre os bloggers e a

empresa O Boticario;
(c) Analisar e descrever o perfil das bloggers/blogues participantes;

(d) Compreender e descrever as vantagens do Word-of-Blog para a empresa O

Boticario.
Este Protocolo contempla:

1. A descricdo dos procedimentos iniciais;
2. A descricdo dos procedimentos de recolha de dados;

3. A descricdo dos procedimentos de analise de dados.

1. Descricgédo dos Procedimentos Iniciais

O estudo de caso ira recorrer a diversas formas de recolha de dados: entrevistas, analise

de documentos e observacao direta.

Em primeiro lugar, a investigadora fard um contato inicial com a Rela¢des Publicas da
empresa em estudo via e-mail que servird essencialmente para que a investigadora se
apresente a si e aos objetivos do estudo a realizar, explicando ainda que se pretende
desenvolver um estudo de caso sobre aquela organizagdo. Para além disso, irdo ser
também colocadas algumas perguntas relativamente a empresa e ao Projeto
BotiBlogger, de forma aprofundar o conhecimento relativamente aos mesmos. Em
segundo lugar, a investigadora participou num Encontro de Bloggers no Centro Cultural

de Belém desenvolvido pela empresa em estudo em Outubro.
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2. Procedimentos para a Recolha de Dados
2.1 Entrevistas

As entrevistas serdo realizadas a bloggers que participem no Projeto BotiBlogger, sendo
que a amostra considerada sera definida a partir do momento em que se verificar
saturacdo da informacdo prestada e a dois colaboradores da empresa — a Relagdes
Publicas e o Diretor Geral da marca em Portugal. Para a realizacdo das entrevistas serdo
adoptados os seguintes procedimentos:

1. Serdo agendadas as entrevistas e, na mesma ocasido serdo apresentados 0s

objetivos do estudo, a duracdo da entrevista e o local onde se ira realizar a mesma;

2. As entrevistas serdo realizadas com recurso a um audio gravador e um guido

semi-estruturado de questdes, realizado com base no referencial teorico;

3. No momento da entrevista sera pedida permissdo para a utilizacdo do audio

gravador;
4. As entrevistas serdo transcritas em formato digital para posterior anélise;

5. As transcrigdes serdo enviadas para todos os entrevistados com o intuito de

serem validadas pelos mesmos;

6. Caso necessario, a investigadora solicitard uma nova entrevista, de forma a

serem prestados esclarecimentos adicionais considerados relevantes para o estudo.
2.2 Analise Documental

A investigadora ira recorrer a Websites e a documentos internos, solicitados aos
entrevistados. Relativamente aos primeiros, irdo ser analisados os Websites da Marca,

tanto o  Portugués  (http://www.oboticario.pt/pt/), como o  Brasileiro

(http://www.boticario.com.br/). O procedimento a ter em conta passara essencialmente

pela copia da informacdo necessaria em formato digital. Para a analise de documentos

internos, serdo utilizados os seguintes procedimentos:

1. Sera enviado para cada um dos entrevistados uma solicitagdo de uma lista

definida de documentos necessarios para o estudo de caso;

2. No momento da Entrevista, estes documentos serdo solicitados aos

entrevistados;

3. Estes documentos irdo ser passados para formato digital e armazenados.
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4. Os Documentos a serem analisados seréo:
a. Apresentacdo oficial de O Boticério Portugal;
b. Documentos relacionados com o Projeto BotiBlogger;
c. Apresentaces realizadas nos Encontros de Bloggers;
2.3 Observacéao Direta

A observacdo direta ocorreu em quatro momentos: na visualizagdo continua de todos os
blogues em estudo, no decorrer das diversas entrevistas, na participagdo num dos
meetings do Projeto BotiBlogger e através da visita ao Stand de O Boticario no Evento
Rock in Rio Lisboa. Desta forma foi possivel observar diretamente o “trabalho de
campo” desenvolvido pelos colaboradores da empresa e pelas bloggers que participam

no evento.

Apds esta fase de aprofundamento do conhecimento, a investigadora ird, dentro do
limite temporal pré-estabelecido, recolher todos os posts e comentarios considerados
relevantes para o estudo, prosseguindo com uma posterior analise qualitativa tendo

como suporte a ferramenta Excel.

3. Procedimentos para andlise dos dados
Apbs a recolha de todos os dados a investigadora procurard desenvolver um quadro
resumo com todos elementos considerados relevantes em relacdo aos blogues em
estudo. Posteriormente, para aglomeracdo do contedo dos blogues em temas e
referéncias e ainda o desenvolvimento do modelo de classificacdo do perfil dos blogues,

a investigadora ira utilizara a ferramenta Microsoft Excel 2010.
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ANEXO C -

Definicdo do que

recebem 0s

ProjetoBotiBlogger de acordo com o Grupo a que pertencem.

Acqua Fresca

Releases de lancamentos

Intense

Releases de langcamentos

Nativa SPA

Releases de
lancamentos

Blogues

participantes do

Lily Essence

Releases de langamentos

Convites para eventos de
grande escala

Convites para eventos
VIP

Convites para eventos
VIP

Convites para eventos VIP
e de imprensa

1 Produto/kit por més
para passatempos e
avaliacOes

2 Produtos/kit por més
para passatempos e
avaliacBes

3 Produtos/kit por més
para passatempos e
avaliacBes

4 Produtos/kit por més
para passatempos e
avaliagBes

Exemplares dos
principais langamentos

Exemplares dos principais
lancamentos

Participacdo em conselhos
bimestrais de bloggers

Releases de Lancamentos

Eventos de Grande Escala

Eventos VIP

Envio de produtos para
passatempos e avaliagdes

Conselho de Bloggers

Informacédo privilegiada, com detalhes de produtos, data de
langamentos, precos, eventos, etc.

Eventos em centros comerciais, formacgdes especiais,
grandes langamentos de produtos

Eventos fechados, especificos para blogues; Eventos
patrocinados pelo Boticério

Produtos para dinamizar os blogues; Langamentos para
experimentacao

Reunido bimestral para darem ideias, opinides, seja feita a
avaliacdo de campanhas, feedback de leitores; Criacédo de
novas ideias para trabalho com bloggers

Fonte: Apresentacdo do Projeto BotiBlogger — O Boticario
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ANEXO D - Guido das Entrevistas a colaboradores da empresa O Boticario (parte 1/2)

Caracteristica

Citagao

Pergunta

Director Relagdes

Chave Geral  Publicas
"A Internet converteu-se para muitas empresas como o meio idéneo de
Internet Martinez, 2010 personalizar a sua prqprla mensagem, de |nter.a1 gir com o destinatario e, a0 | Qual é o papel que a Internet representa na Empresa? X X
mesmo tempo, de satisfazer as nossas necessidades enquanto
consumidores".
"Um crescente ndmero de empresas encontra-se a descentralizar as suas . - . -
~ o . - Verifica-se uma preocupagdo acrescida com a gestéo da
fungdes de tomada de decises, comunicando numa base de pessoa para inovacao?
Inovagéo Ribeiro, 2010  |pessoa, e adicionando tecnologias que permitem aos seus empregados ) ~ . ~ X
comunicarem facilmente e de forma aberta, tanto com as pessoas de i Em_ gue momento (_jo processo de gestac_) da inovagao
" consideram que o cliente deve ser envolvido?
dentro da empresa, como com pessoas de fora da empresa”.
- Quais sdo as ferramentas de Web 2.0 que utilizam neste
"A necessidade por parte das empresas em procurarem novas formas de |momento?
Motivagao Khan, 2010 alcangarem o consumidor fez com que se passassem a interessar por - Qual foi a principal motivagdo que vos fez introduzir X
formas “ndo tradicionais” de alcangar o consumidor". ferramentas de Web 2.0 (tal como os blogues e o Facebook)
para a comunicagdo da vossa marca?
Comunicagéio Khan, 2010 "A colaboragdo e a comuni(_:z?lgéo ,sé_o cada vez mais importantes"num - Ql:Ja'iS.SéO 0s principais desafios de (.:on?unif:a(;éo que O X
mundo globalmente competitivo, rapido e em constante mudanca". Boticario enfrenta no actual contexto institucional e de Mercado?
"Para as empresas as plataformas online funcionam como focus groups |- Consideram que, com a emergéncia da Media Social, se
Media Social Qualman, 2009 (em larga escala e como um eficaz meio de comunicacéo e ligagdo com o |aproximaram do vosso publico-alvo? X
seu publico-alvo™, - Quais foram as principais diferencas sentidas?
- O Boticario procura monitorizar o passa-a-palavra on-line?
De que forma é feita esta monitorizagdo? Tém algum tipo de
Shankar et al.,, ["Esta forma de comunicagéo on-line beneficia também as empresas uma [ferramentas?
eWOM 2003; Thorson e [vez que lhes permite, de uma forma mais facilitada, ouvirem o que os - Conseguem obter deste tipo de “publicidade™ algumas X X
Rodgers, 2006 |actuais e potenciais consumidores dizem sobre eles". vantagens?
- Quando o0s posts ou reviews sdo menos positivas como lidam
com isso?
User Generated Prahalad e o o o - Conside~rar.n 0 envolvimento do cliente na .produgﬁo de
Content Ramaswamy, |"A experiéncia de co-criagao tornou-se a base para a criagao de valor". |nf0rrr_1a<;ao |mpF)rtante_e_ r_elt?vante (ex: reviews de produtos)? X
2004 - Apoiam este tipo de iniciativa? De que forma?
"Prover os consumidores com a capacidade de partilhar opinides e
Thorson e informagdo através de blogues, afecta a imagem corporativa, ndo apenas
Blogues Rodgers, 2006 pelo facto de se verificar um passa-a-palavra sobre a marca, mas também |- Qual é o papel que os Blogues desempenham na Empresa? X X
' porque, se verifica um impacto positivo na relagdo entre a marca e o
individuo".




ANEXO E - Guiao das Entrevistas a colaboradores da empresa O Boticario (parte 2/2)

Caracteristica
Chave

Director RelacGes

Autor Geral Publicas

Citacao

Pergunta

Brand Organizational tweeting and blogging is necessary to regularly Consideram que a utilizacdo e aposta neste tipo de ferramentas
Montalvo, 2011 . . T L
Awareness supply content into the platforms that increase the brand's visibility. |altera a visibilidade da Marca?
"O nivel de utilizagdo e a estratégia aplicada a esta ferramenta varia de |- Qual foi principal motivacdo que levou a criagéo do Projecto
Bl Singh et al., empresa para empresa. Cada uma necessita perceber de que forma deve [BotiBlogger?
ogues 2008 ser utilizada esta ferramenta para que o préprio alinhamento com a - De que forma este projecto vai ao encontro da estratégia
estratégia da empresa e a sua forma de actuar seja feito da melhor definida?
- Consideram que o passa-a-palavra via Blogues tem impacto?
. o De que forma?
Muitas empresas comegam agora a monitorizar e desenvolver formas de . - P
. . - Este tipo de passar-a-palavra especifico tem alguma influéncia
incentivar o consumer-generated content sobre as suas empresas, marcas, ) .
. L i nas vendas da Empresa? Como é que conseguem medir isso?
Word-of-Blog  |Qin, 2011 produtos, etc. principalmente porque o aumento das vendas através do .
. ; . Tém alguma ferramenta?
Word-of-Blog, ajuda a criar mais Word-of-Blog que, consequentemente, . . .
o " - Quando este passa-a-palavra é negativo, ou tem efeitos
ird aumentar as vendas". - . . < g
negativos, o que é feito? Existem acgdes pré-definidas e
estabelecidas?
Prahalad e "Armados com novas ferramentas os consumidores querem interagir e co- |- Quantos encontros ja foram concretizados desde o inicio do
Encontros Ramaswanm criar valor ndo s6 com as empresas, mas com as comunidades de projecto?
BotiBlogger 2004 Y. profissionais, com outros consumidores, etc. A experiéncia de co-criagdo |- Com que frequéncia se realizam os encontros?
tornou-se a base para a criagdo de valor". - Normalmente, o que é que se faz nestes Encontros?
- Como é feita a selec¢do dos bloggers convidados?
" , N . - Normalmente é a empresa que convida os bloggers ou sdo
Por detras dos blogues estdo os criadores, donos e gestores, — um grupo . .
Kerretal., . estes que se candidatam para fazerem parte do Projecto?
Bloggers de utilizadores da Internet, que tanto produzem, como consumem o . . .
2010 , " - Como é avaliado o perfil adequado de um blogger para a
conte(do exposto: os blogger". L. .
participar no Projecto?
- O que recebem em troca os bloggers participantes?




ANEXO E - Guiao das Entrevistas as Bloggers

Dados Pessoais
Nome (Blogger):
Nome (Blogue):
Idade:

Profisséo:
Localidade:

Local da Entrevista:
Hora:

Blogue

1- O que mais a fascina na Blogosfera?

2- Quando foi criado o seu blogue?

3- Quais foram os principais motivos que a/o levaram a criar o blogue?
4- Qual é o tema principal do seu blogue? Porqué?

O Boticario e o Projecto BotiBlogger

5- O que pensa da marca O Boticario?

6- Faz parte do Projecto BotiBlogger?

7- Foi contactada/o pelo projecto BotiBlogger ou entrou em contacto com a
empresa?

8- Em termos gerais, em que consiste este Projecto?

9- O seu Blogue tem exclusividade com a marca o Boticario ou faz parte de outro
tipo de projectos? Se sim, quais?

10-Ja participou em quantos encontros do Projecto? Foi convidada/o por quem?

11- O que recebe (em termos de bens materiais) por participar no Projecto
BotiBlogger?

12-Quanto tempo por semana despende com o projecto BotiBlogger?

13- Considera-se um/a lider de opinido para os seus leitores relativamente ao que
escreve sobre a marca O Boticario? Sente que as pessoas compram o0s produtos
que costuma referenciar no seu blogue?

14-Quando alguma leitora faz um comentario de conotagdo negativa sobre a marca,
como costuma reagir?

15-Fazendo parte deste Projecto, sente-se especial para O Boticario? Se sim,
Porqué?

16- Se pudesse dar algum conselho ao Boticéario para melhorar a relagdo da marca
com os/as Bloggers, qual seria?



ANEXO E - Quadro descritivo dos Blogues (parte 1/2)

Descricdo Genérica do Blogue

Perfil Data de s
1D Nome Endereco Sexo TElEsaEn) Criacso Tema Principal
1 [Eletric Vanilla http://electricvanilla.blogs.sapo.pt/ Femenino |Estudante Setembro 08|Beleza/Maquilhagem
2 |Make Up Looks By Inés |http://inezzitah9makeup.blogspot.com Femenino |Estudante Abril 10(Beleza/Maquilhagem
3 |Lets Talk Abot Beauty |http://www.lets-talk-about-beauty.com/ Femenino |Estudante Junho 09|Beleza/Maquilhagem
4 |Viva Beleza http://vivaabeleza.blogs.sapo.pt/ Femenino [N.a Dezembro 10(Beleza/Maquilhagem
5 [Make Up Pt http://dicasmakeuppt.com/ Femenino |Empresaria Maio 09|Beleza/Maquilhagem
6 |The Perfect Drug http://thexperfectxdrug.blogspot.com/ Femenino |Estudante Junho 10|Beleza/Maquilhagem
7 |Mini Saia http://mini-saia.blogs.sapo.pt/ Femenino Fn::;::fra de Janeiro 06/|Moda e Beleza
8 |Mammy Blush http://mamy-blush.blogspot.com/ Femenino [N.a Fevereiro 11|Beleza/Maquilhagem
9 |Beleza gb http://www.belezagb.com Femenino [Maquilhadora Beleza/Maquilhagem
10 [As minhas princesises |http://www.asminhasprincesices.com/ Femenino |Enfermeira Julho 10(Beleza/Maquilhagem
11 [Glow Make Up http://glowmake-up.blogspot.com Femenino [N.a Junho 09|Beleza/Maquilhagem
12 |Sandra Tez http://sandratez.blogspot.com Femenino |[Maquilhadora Marco 10|Beleza/Maquilhagem
13 |Esta Flor http://www.estaflor.com Femenino |Estudante Novembro 09|Beleza/Maquilhagem
14 |Flor de L6tus http://sonhovsrealidade.blogspot.com Femenino ([N.a Fevereiro 07|Beleza/Maquilhagem
15 [Vanessa Makes http://vanessamakes.blogspot.com/ Femenino |[Revendedora Agosto 10|Beleza/Maquilhagem
16 |Pandora Divulga http://pandoradivulga.blogspot.com/ Femenino |Escrituaria Agosto 11|Geral
17 |A Guida é que Sabe http://aguidaequesabe.com Femenino |Estudante Fevereiro 08| Beleza/Maquilhagem
18 [Doce & Bela http://docibela.blogspot.com/ Femenino |Empresaria Novembro 08| Beleza/Maquilhagem
19 [Dress to Impress http://vestidaparaimpressionar.blogspot.com/ Femenino |Estudante Janeiro 11|Beleza/Maquilhagem
20 [The Secret Issue http://the-secret-issue.blogspot.com Femenino Eisskiléonr;r Outubro 10|Moda
21 |Overdose de Beleza http://overdosedebeleza.blogspot.com Femenino [N.a Dezembro 09(Beleza/Maquilhagem
22 |lvania Diamond http//www.ivaniadiamond.com Femenino Eissr:;r;r Fevereiro 10|Moda e Beleza
23 |Unique by Gi http://uniquebygi.blogspot.com/ Femenino ([N.a Abril 11|Beleza/Maquilhagem
24 |Momentos http://cdmesquita.blogspot.com Femenino |Bibliotecaria Janeiro 08|Geral
25 |Meninas dos Cremes http://www.meninadoscremes.blogspot.com Femenino |Estudante Agosto 11|Beleza/Maquilhagem




ANEXO F — Quadro descritivo dos Blogues (Parte 2/2)

Blogues Contelido Tecnologia Recursos Sociais
Descrlgg?;r;erlca o Volume de Posts/Comentarios - Blogue Google Facebook Parcerias
Posts Comentarios . A q
Posts Geral L L Ne Vi | o . Googl Hi = "
ID Nome 0?250 1 1)ra Boticéario Boticéario Plataforma '?,:_J:t:;‘goes N° Seguidores R:r?ke li 'gego N° seguidores Nomes das Marcas
(2011) (2011) 98¢

Heart of Coconut, Oribeleza, Mellinda, Sweet Care, The BodyShop, Jolen, T-Zone, EcoEscolhas, Racco,

1 Eletric Vanilla 720 77 468|Sapo Blogs 24.006 592 3|sim 1.780| TREsemme, Spausa, Phillips, Damselfy, Everyday Minerals Everyday Naturals, Lumiere, All Cosmetics, Lena
Perez, Whole Sale Dress

2 :\:Z:e Up Looks By 357 54 363|Blogger 227.081 1813 3[sim 1.890| Beauty Box Portugal, Avon, Yves Rocher, The BodyShop

3 ;;Su;l;lk Abot 667 54 358|Blogger 701.962 2.468 3|sim 1.314| The Body Shop, L’Oreal, Maybelline, Yves Saint Laurent, Romwe, Spartoo
Linha Chic, Racco, Oriflame, INOEH, Amazene, Pretty Shop, Linea Vitta, Fraulein 38, MODEL 21, Buff'd

4 Viva Beleza 208 43 72|Sapo Blogs 29.280 0 1|sim 402(Cosmetic, Lumiere, Bside, Urban Cosmetics, Liz Earl, Pure Distance, Shielo, Duchess Marden, Steam Cream,
Shadow Shields.

5 Make Up Pt 273 32 211|WordPress 102.030 1.697 3|Sim 2.949(Beauty Home, Sigma, Eyeko, Farmécia Sa Bandeira, Angie’s Shop.

6 The Perfect Drug 415 32 188|Blogger 158.553 1.406 2|sim 1.670|SIGMA, Lime Crime, Andreia Higicol, Everyday Minerals, Caudalie, | Love Me, Davines, Lady K Loves.

7 Mini Saia 1018 32 95[Sapo Blogs 9.718.032 0 5|Sim 27.444|Clube Fashion, e- corypharma.

8 Mammy Blush 219 27 86(Blogger 40.802 1.275 0|Néo 321|N.a

9 Beleza qb 377 27 202|Website Préprio 290,068 2710 3lsim 1288 Slgma, Prlr‘r_\érck, Dove, Vassenol, Clear&Clear, United Colors of Benetton, TREsemmé, Avon, Philips,
Oriflame, Bijut, The BodyShop.

10 A§ mlnhas 377 % 34|Blogger 0 o7 2lsim 406 Buff'd, Sigma, The E?odyShop, :Avon, Inoeh, motlve_s, Liz Earl, Lumlere, Apnlness, _Andrela, United Colors Of

princesises Benetton, Companhia das soli¢cées, my face cosmetics, All cosmetics, Bal da Papoila

11 Glow Make Up 174 25 173(Blogger 339.371 1.347 0[sim 1.067|N.a

12 Sandra Tez 97 18 80|Blogger 0| 249 2|Sim 104(The Body Shop; Sigma

13 Esta Flor 253 18 64|Website Proprio 0| 761 3|Sim 436|N.a

14 Elor de Lotus 377 18 68|Blogger 04.680 1472 olsim 852 Apn_lness, Yode)_/ma, finaflor, PrettyShop, Born Pretty, Everyday Minerals, Lumiere, Buff'd Costemtics,
Motives Cosmetics

15 Vanessa Makes 192 17 37|Blogger 0 1.089 2|Sim 1.872|Sigma, Liz Earl, The Body Shop, Pinky Paradise,

16  |Pandora Divulga 331 15 133|Blogger 41.244 868 2|sim gao| Bioderma, Spartoo, Pretty Shop, Oriflame.

17 A Guida é que Sabe 219 12 43|Website Proprio 731.051 920 3|Sim 1.160N.a

18 Doce & Bela 226 11 63|Blogger 179.157 509 0|Sim 425(Konad

19 Dress to Impress 389 10| 17|Blogger 39.162 266 1{Néao 104|Everyday Minerals, Fun Fashion, Sigma, Oriflame, Al Cosmetics, Liz Earl.

20 The Secret Issue 578 10| 20(Blogger 66.964 0 0|Néo 29(Polyvore

21 Overdose de Beleza 71 7 38(Blogger 81.869 518] 2|Sim 296| TAP, The Body Shop, Doida Por Cosméticos (Blogue), Oriflame, Sigma

22 Ivania Diamond 334] 7 144|Blogger 295.661 2.437] 4[Sim 2.830[N.a

23 Unique by Gi 138 6 27|Blogger 0 375 0|Sim 70(Megozio Beuaté, Sigma.

24 Momentos 358 6 9|Blogger 68.082 517 2|Nao 0|Sigma, Oriflame, Avon, gatosapatos, philips, Nici, Bau de Presentes, INOEH, Racco, PrettyShop

Meninas dos . . . .
25 Cremes 104 5 10{Blogger 0| 201 1|Sim 40|Bora Colega Shop, The Brush Guard, Lumiere, LC Makeup and Accessories, Sigma Beauty, Happy Sales.
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ANEXO G - Percentagem de Marco e Micro Referéncias Utilizadas por Cada Tema

REFERENCIAS MARCA PRODUTOS AVALIACAO PROMOGCOES
Atendimento/| Projecto .. |Cremes i Perfumes/ Chan.u?o/ . Outros |Positiva/|Positiva/|Negativa/|Negativa Vont.a e .
. Comentarios| , . Maquilhagem , . |Condicion|Vernizes Experimentar| Promogoes
Staff em geral | BotiBlogger /Oleos Coldnias Produtos| Produto | Marca | Produto | /Marca
ador /Produto
FOTD/ Swatches 1% 0% 0% 0% 86% 0% 0% 0% 0% 1% 1% 1% 0% 1% 1%
REVIEW
PRODUTOS
/Press Releases 0% 1% 0% 13% 15% 4% 4% 0% 0% 49% 1% 8% 1% 1% 3%
PROMOGOES
JOFERTAS 0% 0% 1% 19% 13% 6% 3% 0% 8% 14% 3% 0% 0% 2% 31%
MARCA 6% 10% 2% 5% 19% 4% 2% 0% 6% 17% 21% 0% 1% 4% 3%
COMPRAS /REF.
PRODUTOS 3% 0% 0% 18% 23% 9% 9% 0% 3% 23% 1% 1% 0% 6% 3%
SORTEIOS 1% 1% 0% 25% 25% 7% 1% 0% 4% 29% 3% 0% 0% 0% 3%




