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RESUMO

O presente trabalho aborda discussoes das praticas publicitarias em blogs e a produgdo do seu conteudo
editorial, a partir da analise a exploragdo comercial nos editoriais da plataforma F*Hits. A escolha do tema
se deu pelo carater inovador dessa plataforma, sendo considerada a primeira rede de blogs com fins de
comercializacdo. A pesquisa compreendeu as transformagdes da comunicacdo a partir da era digital, até o
surgimento das midias sociais digitais, € como as empresas se utilizaram desta ferramenta midiatica e da
imagem da blogueira como meio de visibilidade e legitimagdo. Para isso explorou-se os formatos publici-
tarios online, principalmente a publicidade dentro do conteudo editorial do blog, tendo como procedimento
metodolégico a andlise de conteudo qualitativa e quantitativa. Consequentemente, entende-se que os blogs
se tornaram uma midia e ndo mais uma producdo espontanea.
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ABSTRACT

This paper analyzes discussions of advertising practices on blogs and the production of their editorial content,
based on the commercial exploitation in the editorials of F*Hits platform. The research topic was chosen due
to the innovative character of this platform, since it is considered the first blogging network with marketing
purposes. The research investigated communication changes from the digital era up to the emergence of digital
social media, focusing on how companies have used this media tool and the blogger image as a means of
visibility and legitimacy. Based on quantitative and qualitative research methods, online advertising formats
were analyzed, especially the ones within the editorial content of the blog. Consequently, it is understood that
blogs have become an example of social media, not a spontaneous production anymore.
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INTRODUCAO

A internet permite a construgdo e compartilhamento de uma inteligéncia coletiva, ndo sendo
submetida a nenhum tipo de restri¢do, pois nela se permite a criagdo e a divulgagdo de conteudo
por qualquer pessoa (LEVY, 2000). Isso ocorre, principalmente, através das midias sociais digitais,
que Safko e Brake (2010) definem como a pratica € o comportamento em comunidade, usando
meios de conversacdo online, no qual ha compartilhamento de informagdes, conhecimentos e opi-
nioes. Nesse sentido elas também se apresentam como ferramenta publicitaria, pois independente
da presenca e da participacdo da empresa, os clientes estdo nas midias sociais, falando sobre e¢la,
seus produtos e seus concorrentes (TORRES, 2009).

A partir disso, a publicidade desenvolveu uma nova linguagem* para conquistar o publico pre-
sente na rede, o que gera mais visibilidade® para as empresas ¢ atinge os consumidores (RECUERO,
2009). Para Barichelo (2001) esses novos meios passaram a ser mais que um ambiente de exposi¢ao,
mas também de legitimagao® das marcas. E dentro do universo das midias sociais, os blogs se torna-
ram uma vitrine convidativa para as empresas se legitimarem no meio digital.

O termo blog foi descrito inicialmente como didrio virtual, atualizado constantemente, com-
posto por pequenos paragrafos, podendo conter videos e/ou fotos, apresentados em ordem cronold-
gica (AMARAL; RECUERO; MONTARDO, 2009). Atualmente os blogs ganharam notoriedade e,
mesmo sendo uma expressao individual, perderam o perfil de diario pessoal, se tornando referéncia
em determinados nichos, como moda, alimentagdo e beleza (ROCHA, 2003).

Para Almada (2011) a caracteristica de ser um ambiente de expressao individual ¢ determi-
nante na importancia dos blogs para as empresas, pois pode fortalecer ainda mais o vinculo entre
empresa ¢ cliente. Isso ocorre com parcerias empresariais que associam a figura da blogueira’ a mar-
ca, fato este que fez com que os blogs passassem a ser considerados como um dos dispositivos mais
importantes na comunica¢ao contemporanea.

Esse novo formato se constituiu pelas transformagdes tecnologicas que propiciaram novos usos
e apropriagoes e, principalmente, pela visibilidade e pela grande influéncia que exercem no cotidiano
dos individuos, pois com sua popularizacdo, as blogueiras de sucesso passaram a ser consideradas for-

madoras de opiniao (HONSHA, 2009). Caracteristica que chamou a atengao do mercado, utilizando-o

‘Linguagem ¢ qualquer meio sistematico de comunicar ideias ou sentimentos através de signos convencionais, Sonoros,
graficos, gestuais etc.

*Visibilidade ¢ a percepcdo que determinados segmentos de mercado, ptblico-alvo ou nicleos de relacionamento tem sobre
a empresa, a partir das suas relagdes de negocios, do seu posicionamento profissional, das caracteristicas da sua personalida-
de e principalmente da sua habilidade em estar no lugar certo, na hora certa e com as pessoas certas (BARICHELLO, 2001).
®Legitimac¢do. Barichello (2001) associa a legitimagdo aos seus estudos sobre imagem e campo midiatico e ainda salienta
que a midia ¢ em grande parte responsavel pela obtengdo de legitimagao.

"Blogueira ¢ um termo brasileiro utilizado para designar o individuo que publica em blogs. Blogueiro ou blogueira sdo
palavras que surgiram juntamente com a criagdo do conceito de blog.



Disciplinarum Scientia. Série: Sociais Aplicadas. Santa Maria. v. 10. n. 1. p. 109-119. 2014. 111

como outro veiculo de vendas e divulgacao, destacando a figura da blogueira e também a forma como
os discursos apresentados por elas passam a ser legitimados, autorizados e influentes (BON, 2013).

Em 2011, notando a tendéncia de blogs de moda escritos por consumidoras comuns, foi fun-
dada a plataforma F*Hits. Esta plataforma se constitui como primeira compilagdo de blogueiras com
o intuito de facilitar o intermédio das marcas com a publicidade nos blogs. O F*Hits constitui-se de
uma rede formada por 23 blogs brasileiros, 1 canal no youtube, 2 sites e a colaboragao de 5 persona-
lidades da midia que ajudam na sua divulgacao (F*HITS, 2014).

O viés de exploragdao comercial e lucro, tornou os blogs um espago convidativo aos inves-
timentos das marcas tanto no espaco destinado a publicidade quanto na produgdo do seu contetido
editorial (VAZ, 2008). Com isso chegou-se ao seguinte problema de pesquisa: como a exploracao
comercial interfere na producao de contetdo dos blogs? Para tanto, foi necessario identificar se as
referéncias as marcas estdo presentes mais no conteudo textual, imagético ou audiovisual; e descrever

como a publicidade se insere em cada contetido identificado.

ETAPAS METODOLOGICAS

A analise qualitativa foi norteadora deste estudo, mas como houve levantamento quantitativo
foi considerada “quali-quantitativa”. Também se optou pela analise de contetido como método de
tratamento de informacao, ja que se trabalhou de forma sistematica, permitindo a variabilidade de
material, cuja principal caracteristica ¢ o foco na mensagem (BARDIN, 1977).

Para selegao das postagens, o método escolhido foi a semana composta, pois partiu-se do
pressuposto que a cobertura dos blogs apresenta caracteristicas gerais semelhantes ao longo dos
dias da semana, assim ndo ha necessidade de se acompanhar um periodo sequencial (HANSEN,
1998). Analisou-se as postagens dos 23 blogs que compde o F*Hits. Considerando-se um total
de 7 semanas, onde na primeira semana, observou-se as postagens da segunda feira, na segunda
semana, as postagens da terga feira e, assim, sucessivamente. O periodo compreendeu os dias
entre 10 e 27 de agosto de 2015.

Ap6s a constituicdo do corpus, partimos para a fase de codificacdo, que se, ou seja, a classi-
ficacdo e reagrupamento dos registros reduzido em categorias. O que tornou claros os dados obtidos,
possibilitando assim a analise. Portanto neste estudo o universo da pesquisa foi dividido em trés cate-
gorias: contetido textual (textos produzidos nos blogs), conteudo imagético (fotografias e ilustragdes
no editorial do blog) e conteudo audiovisual (videos no contetido editorial do blog).

A analise metodologica contou com a etapa de revisao teorica, onde discutiu-se o contexto
digital, o desenvolvimento dos blogs como dispositivos de visibilidade e legitima¢do das marcas,

evidenciando como a publicidade se insere nesse contexto.
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PUBLICIDADE E BLOGS

No contexto da midiatizacdo, a internet propicia inumeras formas de comunicagao, carac-
terizadas pela convergéncia e flexibilidade. A publicidade online, datada de 1990, esté inserida no
cenario referido, permitindo a interagdo entre as pessoas e das pessoas com a internet, além das trans-
formagoes na forma de se fazer publicidade online (PINHO, 2000).

Sebastido (2011) classifica a publicidade online a partir de trés formatos principais: anincios
de pesquisa; anuncios de exibi¢ao e classificados. Os anuncios de pesquisa sdo associados e definidos
pela acdo do usuario, podendo ser utilizado através de palavras-chave em buscadores, consumo, ou
produgdo de conteudo. Os antincios de exibicao (ou webdisplay), associados ao tipo de pagina visita-
da pelo pesquisador, como aqueles que aparecem em redes sociais, apds uma visita em algum site de
compra, por exemplo. Ja os classificados, cuja configuragao ¢ semelhante aos pequenos anuncios de
textos listados por tema que encontramos na imprensa escrita.

O tema desse estudo centra-se especificamente nos anuncios de exibicao, pois eles incluem a
publicidade através de antiincios em textos, animagao, audio e video, podendo ser posicionados como
anuncios de exibi¢do tradicional (banner), ou fazer parte integrante do conteudo dos websites ou
blogs, dando ao seguidor a possibilidade de interagdo (SEBASTIAOQ, 2011).

Em uma pesquisa de 2004, o Brasil tinha 4 milhdes de blogs com mais de 450 postagens por
dia, ja em 2015, esse numero subiu para 200 milhdes de blogs, equivalente a 4,19% dos blogs do
mundo, alcangando a 5* maior audiéncia mundial. Quanto a permanéncia em horas nos blogs o pais
tem 7 horas a mais que a média mundial. J& em relagao ao perfil do produtor do blog a pesquisa re-
vela que 50, 9% sao mulheres, 72% escrevem por hobby. Além do mais os principais setores foram:
cosméticos, produtos de higiene e vestuario®.

Com o crescimento dessas novas ferramentas de comunicagao, se projetou um movimento de
profissionaliza¢do das blogueiras, principalmente as de moda, pois os blogs viraram fontes de renda,
tornaram-se bons negdcios, investimentos (HINERASKY, 2010).

Uma caracteristica desses profissionais de midias sociais ¢ que 0s mesmos procuram
conhecer bem a internet e seus leitores, se preocupam com nimeros de acessos, estratégias para
otimiza¢do de ganhos com a publicidade, periodicidade das publicacdes e divulgacao do blog
(TORRES, 2009).

Por se tratar de uma ferramenta do ambiente Web, os blogs ndo se restringem somente a
textos. E possivel utilizar imagens, sons e videos, tornando o contetido mais atraente e interativo na
hora de transmitir uma mensagem. Com essas caracteristicas, os se tornam um excelente canal de

comunicac¢do e consequentemente, uma nova midia publicitdria (AUGUSTINHO, 2008).

$Disponivel em: <http://goo.gl/4HfggS>. Acesso em: 20 set. 2015.
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Na pesquisa desenvolvida pela agéncia Grumft®, sobre o perfil dessa nova “blogosfera” no
Brasil, 7 em cada 10 entrevistados concordam que a publicidade nos blogs motiva a procurar infor-
macoes extras sobre o produto ou marca oferecido e 37% admitem que leem blogs antes de adquirir
um produto. Além disso, a pesquisa constatou que o que da certo junto as audiéncias brasileiras ¢
a publicidade aliada a producao de contetido, ou seja, publieditorial/ publipost e projetos especiais
como blogueiras embaixadoras das marcas, web série'” e promogdes.

Diante das diversas possibilidades, dividiu-se a publicidade nos blogs em: similar a publici-
dade tradicional, os chamados banners; a publicidade contextual e, o foco desta pesquisa, publicidade
dentro do conteudo editorial do blog (HONSHA, 2009).

A publicidade dentro do conteudo editorial do blog pode ser realizada através de contratos
publicitarios que envolvam pagamento, ou através das estratégias de marketing. Para Honsha (2009),
essas taticas de marketing utilizadas nos blogs sao semelhantes aquelas das midias tradicionais como
envio de releases, press kit e produtos para testes e sorteios. O recebimento desse material enviado ¢
determinado pelo nicho que o blog abrange. Porém quanto existe pagamento para serem realizadas
essas taticas, essas sao consideradas publieditoral, que também podem ser nomeadas como patroci-
nio, publipost, post pago, post patrocinado entre outros.

O publieditorial se refere ao pagamento dado a blogueira para publicar um artigo sobre o
produto ou servi¢o do anunciante, mas mesmo sendo pago, nem todas as blogueiras indicam que estes
artigos sdo matéria publicitarias (TORRES, 2009). Bueno (2007, p. 1) diz que o publieditorial “tem
como objetivo integrar-se perfeitamente ao veiculo em que esté inserido, de modo a ndo ser percebido
como publicidade e, portanto, agregar a credibilidade que os textos jornalisticos”. Consideramos que
o autor se referindo a textos jornalisticos esse conceito pode se aplicar a publicidade. Tanto Torres
(2009) quanto Bueno (2007) concordam que o uso indevido do publieditorial, ou seja, sua nao identi-

ficagdo pode afastar os leitores do veiculo, fazendo-os ignorar o conteudo publicado.

A PLATAFORMA F*HITS E SEU CONTEUDO EDITORIAL

Ao criar a plataforma F*Hits, a empresaria Ferraz (2015) afirma que entendeu os blogs como
um novo meio de comunicacao. Por isso a selegdo dos blogs ¢ feita em fungdo de sua audiéncia,
publico-alvo e, principalmente, o contetido, que segundo a empresaria, mostra o nivel de profissiona-
lismo do blog, ja que esses itens sdo consequéncia da frequéncia de postagens, qualidade das fotos e
informacao da blogueira.

Quanto aos formatos publicitarios a plataforma F*Hits oferece as chamadas “oportunidades

comerciais” que sdo divididas em: midia online, agdes em redes sociais € ativagdo da marca nos prin-

?Disponivel em: <http://goo.gl/4HfggS>. Acesso em: 15 set. 2015.
10'Websérie em blogs é uma série de episddios langados com uma mesma tematica.
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cipais eventos de moda nacionais e internacionais. Nessa publicidade, os anunciantes geralmente sdo
marcas ligadas a moda, como roupa e cosméticos. Estes procuram se aproximar de seu publico, assim
a plataforma se propde a facilitar o contato entre as marcas e as blogueiras. Outra questao observada
¢ que em quase todos os blogs da plataforma é composto pelos mesmos anunciantes, isso facilita a
interacao do grupo de blogueiras com essas marcas, por exemplo, varias delas aparecem em um mes-
mo evento. Consequentemente nota-se a repeticdo de postagens sobre uma mesma marca em varios
blogs da plataforma.

De acordo com Alice Ferraz (2015) as blogueiras nao t€ém obrigacao de inserir conteudo pu-
blicitario em seus posts. A ideia € que os blogs mantenham sua independéncia, ao mesmo tempo em
que aumentam sua visibilidade em todo o pais. Além disso, a plataforma afirma que os publiposts sdo
sinalizados como propaganda, e de acordo com a afinidade com a marca, o blog tem a liberdade de
escolher se quer participar da campanha ou nao.

Os blogs podem ser compostos de textos, imagens, audios, videos, graficos e quaisquer arqui-
vos multimidia, porém em observacao prévia notamos que os blogs que compoe o F*Hits utilizam
uma estrutura semelhante, cuja parte superior ¢ composta pelo logotipo do blog, seguido do menu,
no qual aparecem op¢des como look do dia, beleza, viagem e contato para publicidade, entre outros;
abaixo e a esquerda aparecem as postagens, ¢ a direita o espago destinado a publicidade, seguidores,
tags'! e outros blogs indicados; no rodapé estdo as informagdes sobre as outras midias nas quais a
blogueira est4 presente e informagdes adicionais como, por exemplo, direitos autorais. Os banners
publicitarios também podem ser encontrados entre uma postagem e outra, em diferentes tamanhos.

Assim, procura-se observar de que forma a publicidade estd inserida dentro do conteudo edi-
torial dos blogs do F*Hits. Foram analisadas 95 postagens, todas com conteudo textual, 91 dessas

continham imagens e 7 postagens com contetido audiovisual.

CONTEUDO TEXTUAL

O principal elemento de um blog é a postagem ou post, este ¢ ordenado de forma crono-
logica inversa, no qual, o post mais recente ¢ visualizado na parte superior da tela, sendo suce-
dido pelos mais antigos. A estrutura padrao das postagens dos blogs contém a data, titulo, texto,
imagens ou videos, e ao final, palavras-chave, tags, links das marcas e postagens anteriores as-
sociadas. Nessas postagens, o texto ¢ basicamente o corpo do blog em si, mesmo que acompanhado
dos elementos ja mencionados. Esse estudo divide o conteudo textual do blog em aqueles que tem
sinalizagdo de publieditorial ou publipost e aqueles nao tém notificagdo. Essa categorizagdo teve o

objetivo de verificar as diferengas entre os conteudos de cada tipo de postagem, principalmente em

Tag, ou em portugués etiqueta, ¢ uma palavra-chave (relevante) ou termo associado com uma informagdo (ex: uma
imagem, um artigo, um video) que o descreve e permite uma classificagdo da informacao baseada em palavras-chave.
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relacdo a citagdo de marcas. Portanto, no universo de 95 postagens, verificamos que apenas 5 delas
foram sinalizadas como publicidade enquanto as outras 90 postagens nao.

Observou-se que existem postagens em que esta sinalizada a compra de publicidade ou patro-
cinio. Contudo, nesse caso, as marcas que estdo associadas ao post/blog ndo se referem especifica-
mente ao produto moda. Sao propagandas de cartdo de crédito, celulares ou cursos de pds-graduagao.
Para o leitor, fica explicita a venda de espaco no blog para esses segmentos, mas nao a associagao
direta com os textos produzidos de forma geral. Ainda assim, a associacdo comercial explicita pode
ser um dos indicativos do baixo niimero de compartilhamentos e comentarios (isso se comparado a
postagem que nao estao sinalizadas como publipost).

Ainda dentro do contetudo textual das postagens verifica-se a men¢ao de marcas, chegando
aos seguintes dados: dentre as 95 postagens, 31 tinham citacdo de marca, 24 tinham citagdo de marca

especifica e 35 nao tinham citacdo de marca (Figura 1).

Figura 1 - Postagens nao notificadas como publicidade.

Nas postagens com citagdo de marca encontra-se com mais frequéncia foi na op¢ao “look do
dia”, no qual a blogueira utiliza o rodapé da postagem para dizer a marca da pega que estd usando, as-
sim como o link que redireciona o leitor para a loja ou site da marca (Figura 2). Esse tipo de conteudo
pode significar ou ndo a contrato publicitario. Um link ¢ baseado na URL'? de outros sites ou blogs ¢

permite maior interatividade entre o leitor e o autor (LEVY, 2000).

Figura 2 - Links ao final das postagens.

Para finalizar, os acessérios: maxi colete de camurca, material obrigatério dos anos 70,
plataformas, o calcado da década, esse é da Passarela.com, bracelete Morana, e bolsa Le

Postiche!

Amei! E voces, gostaram?

__,AJZ»L_A_A/

Fonte: <http://www.blogdaaliceferraz.com.br/>. Acesso em: 20 ago. 2015.

12Forma padronizada de representacao de diferentes documentos, midia e servigos de rede na internet, capaz de fornecer
a cada documento um endereco Unico.
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Outro tipo de contetido sdo aqueles nos quais a blogueira cita especificamente uma marca, em
todas elas ha referencia de marca ja no titulo da postagem. Nesses post a blogueira pode ser convidada
a participar de algum evento da marca, testar produtos, anuncio de uma nova colecao, look do dia
com somente uma marca, produtos favoritos de determinada marca, entre outros. Nesse caso também
nao se pode afirmar se ha contrato publicitario envolvido, porém algumas postagens dao esse indicio
como o do blog “Claudia Bartelle'>”, nele a blogueira utiliza uma postagem inteira para elogiar uma
peca de uma determinada marca.

J4 em outra postagem do blog “Mariana Saad'*”, ha referéncia a um creme dental, conteudo que
nao parece pertencer a tematica do blog, portanto um indicio de contrato publicitario. Outro indicativo
de contrato publicitario ¢ que quase todas as mengdes sobre a marca contida no post sdo positivas.

Nas postagens que nao tinham citagdo de marca envolvida as blogueiras normalmente falam
sobre: tendéncias fashion, pensamentos positivos, decoragao, estilo de celebridades, bazar solida-
rio, receitas, dicas de beleza, alimentacdo, moda de rua, viagens entre outros. Esse tipo de post se
parece mais com um didrio pessoal, termo utilizado anteriormente para designar o conteudo do
blog. Nota-se que o nimero de compartilhamentos e comentarios também ¢ bem menor do que nas
postagens em que ha citagdo de marca.

Nesse ultimo caso a blogueira explica tendéncias para penteados € como podem ser execu-
tados em casa, usando como exemplo celebridades, ela ndo cita marcas ¢ ndo ha redirecionamento

nesse tipo de postagem.

CONTEUDO IMAGETICO

Neste item as postagens foram dividas entre aquelas em que ha imagem da marca no contetido
imagético nas e naquelas em que ndo ha. Nesse contetido 91 delas continham fotos, 65 sem imagem
da marca e 26 com imagem da marca.

Nesse item a marca aparece no conteido imagético muitas vezes em banners no fundo das
imagens, produtos com roétulo ou etiqueta e fachadas de lojas, hotéis e restaurantes. Na maioria das
vezes nota-se a intengdo da blogueira em mostrar a marca, ja que geralmente essa vem acompanhada
no contetdo textual da postagem.

No caso a blogueira Camila Coelho, ela participa de um desfile, no qual relata que foi convi-
dada a fazer parte, no contetido editorial da postagem ha redirecionamento através de link para o site
da marca, assim como descri¢io do “look” usado, também da mesma marca. Nas fotos do desfile a

blogueira posa em frente aos painéis com os logotipos dos patrocinadores.

B Disponivel em: <http://claudiabartelle.com.br/>.
4 Disponivel em: <http://blogmarianasaad.com/>.
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CONTEUDO AUDIOVISUAL

Foram encontrados somente 7 videos no universo da pesquisa. Estes foram categorizados em
0s que citam as marcas, mostram a marca, citam € mostram marcas € 0s que nem citam nem mostram

marcas (Figura 3).

Figura 3 - Conteudo audiovisual.

B Citam marcas (zoments)
mMoztam a marca
{(zcmente)

wCitam e mostam a
marca

mMao citam enam
mostmm marcas

Nessa categoria 5 videos, ou seja, 72% mostraram e falaram sobre marcas, esses eram ba-
sicamente tutoriais de maquiagem, nos quais a blogueira apresentava o produto que iria utilizar
mostrando a embalagem do produto e citando suas qualidades. No video em que a blogueira so-
mente mostra e ndo fala sobre a marca, ela estd em um evento beneficente onde os patrocinadores
aparecem em banners atras da blogueira. Ja no tnico video que ndo ha nenhuma referéncia a marca,
a blogueira leva a seguidora em uma de suas viagens, fazendo acompanhar sua rotina e assim se
aproximar mais do seu publico.

No caso ndo ha precisdo sobre o pagamento para se publicizar a marca, ja que nesse tipo de
postagem nao se tem sinalizagdo que ha publicidade envolvida. Porém sabemos que muitas blogueiras
afiliam-se as lojas, recebendo produtos para fazer resenha'®, assim ganham espago na midia sobre o blog,

além de uma maneira de ganhar dinheiro, afinal, o produto enviado também ¢ dinheiro (HONSHA, 2009).
CONSIDERACOES FINAIS

Os blogs evoluiram de diarios virtuais, de textos pessoais para ambientes profissionalizados,
onde ndo s6, a forma de exposicdo do conteudo mudou, mas também, as possibilidades de investi-
mentos e exploracdo comercial. O que antes era uma atividade sem possibilidades de ganho, hoje ¢
um ambiente rentdvel tanto para as blogueiras, que sobrevivem com os ganhos da atividade, como
para as empresas, que vislumbram retorno sobre o investimento. Com isso, as blogueiras se tornaram

formadoras de opinido, com status de celebridade e os blogs uma importante ferramenta midiatica.

S Resenha nesse contexto é quando vocé faz uma analise de um produto para uma empresa, em outras palavras, € quando
vocé testa um produto e da a sua opinido se gostou ou ndo.
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O questionamento que permeia o crescimento e a visibilidade dessa rede, ¢ justamente que o
carater espontaneo de producao de contetdo, comprometa-se em decorréncia dos contratos comer-
ciais. Portanto, muito se tem questionado o papel da publicidade nesse meio, principalmente apds
varias denuncias sobre uma publicidade velada nesse meio, e a possibilidade de tornar obrigatdria a
sinalizagdo de quanto a contrato publicitario no contetudo editorial do blog.

Muitas postagens mapeadas na pesquisa dao indicios de serem oriundas de propagandas pa-
gas, ainda que ndo estejam indicadas como tal no texto da blogueira. Essa ¢ uma questdo discrepante
do que afirma a plataforma F*Hits, em que um de seus preceitos éticos ¢ sinalizar todas as postagens
com envolvimento de contrato publicitario.

Percebemos que a comercializagdo acentuada e de postagens guiadas pelos contratos publicitarios
resulta em diminui¢ao de compartilhamentos, credibilidade, nimero de comentarios por parte dos leitores.

E, quanto ao levantamento bibliografico, notamos um crescente interesse pela tematica, ja que
o assunto blog, e principalmente questdes envolvendo éticas em relaciao ao publico ¢ um assunto bas-
tante atual e que tem se repedido bastante na midia. O que viabiliza que outros estudos com a tematica

sejam abordados por pesquisadores.
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