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Resumo

Os blogs de moda trazem como proposta abordar em suas publicagdes assuntos que rodeiam o
universo da moda, se tornando um meio de informacdo para o consumo, e tendo como um de
seus principais publicos os jovens. Desta forma, o presente estudo tem como objetivo analisar
0s blogs de moda como fonte de informagdo para 0 consumo das jovens residentes em Jodo
Pessoa. Trata-se de uma pesquisa qualitativa, de carater exploratério, tendo como objeto de
estudo jovens mulheres residentes em Jodo Pessoa e leitoras de blogs de moda. Para a coleta
de dados foram utilizados dois grupos focais, seguindo um roteiro elaborado pela
pesquisadora, além disso, foi utilizada a coleta de dados secundérios. Para a analise foi
utilizado o método da andlise do discurso, com o intuito de avaliar as ‘falas’ das participantes
do estudo. A partir da analise foi percebida a assiduidade das jovens na leitura de blogs de
moda, para parte das participantes do estudo o contato efetivo com os blogs ocorre
esporadicamente, mas para elas ndo é necessario que haja contato direto para haver interagéo.
Para as participantes do estudo os elementos considerados de maior importancia para a
escolha e leitura de um blog de moda sdo o estilo da formadora de opinido e a estrutura do
blog. As informacGes contidas nesses blogs tem grande impacto na decisdo de compra das
jovens, de forma que suas decisdes, provavelmente, sdo tomadas de acordo com as
publicacdes contidas nos mesmos. Além disso, todas as informantes do estudo j& fizeram
alguma compra baseada em informacgdes contidas nos blogs, desta forma as blogueiras
servem como um grupo de referencia para suas leitoras, influenciando-as no processo de
compra.

Palavras-chave: Blogs de moda. Fonte de Informagéo. Jovens.



Abstract

The fashion blogs bring as proposed in its publications address issues surrounding the world
of fashion, becoming a source of information for the consumer, and having as one of its main
public youth. Thus, this study aims to analyze the fashion blogs as a source of information for
the consumption of adolescents in Joao Pessoa. This is a qualitative, exploratory, with the
object of study young women living in Joao Pessoa and readers of fashion blogs. To collect
the data we used two focus groups, following a script prepared by the researcher, in addition,
we used secondary data collection. For the analysis we used the method of discourse analysis,
in order to assess the 'lines' of study participants. From the analysis was perceived attendance
of girls in reading fashion blogs, for part of the study participants actual contact with blogging
occurs sporadically, but for them it is not necessary that there be no direct contact for
interaction. For the study participants the elements considered most important for choosing
and reading a fashion blog are the opinion maker style and structure of the blog. The
information contained in these blogs have great impact on the buying decision of young
people so that their decisions are likely to be taken in accordance with the publications
contained therein. Additionally, all respondents in the study have already made a purchase
based on information contained in the blogs, the bloggers in this way serve as a reference
group for their readers, influencing them in the buying process.

Keywords: Fashion blogs. Information Source. Young.



Lista de Quadros

QUADRO 1 - Perfil das informantes do Grupo A
QUADRO 2 - Perfil das informantes do Grupo B



Lista de Figuras

FIGURA 1 - Dados econdmicos referentes a Industria Téxtil Brasileira ............cccccovveieannnns 17
FIGURA 2 - Selecdo de produtos do blog Garotas Estupidas com diagramacao semelhante
A OB TEVISTAS ..vecvviieiccie ettt e be e e ae e ere s 31

FIGURA 3 - Recomendacdo de trés produtos do blog Dia de Beauté ............ccccevveriererienenn. 47



Sumario

1 INTRODUGAO ..ottt senanes 14
1.1 DELIMITACAO DO TEMA E FORMULACAO DO PROBLEMA DE PESQUISA 15
1.2 OBUIETIVOS ..ottt ettt e b et sbe st teeneeneeneeneens 16
I R O o] =) €Yo 1] - | ST 16
1.2.2  ODjetivos ESPECITICOS ...vcuviieiiiiiieiie sttt 16
1.3 JUSTIFICATIVA L ettt ettt ettt be b sreebeene e e esee e 17
2 REFERENCIAL TEORICO ....oviieieeeceeee ettt 19
2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR ......coociiiiiieirceeeeeeiee e 19
2.2 FATORES QUE INFLUENCIAM O COMPORTAMENTO DE COMPRA .............. 20
A N o 1 (0] =T @ 0| (0 L= USSP 20
W A - (0] =TI 10 Tod =Y USRS 21
2.2.3  FALOFES PESSOIS ....eciviiiiieiiii et sttt ettt s e et e e e be e sate e beesaeeebeesaneebeeaneeenree e 22
2.2.4  Fatores PSICOIOQICOS .......cviieieieieie sttt 23
2.3 PROCESSO DE DECISAQO DE COMPRAS .......oovvieiieiieeetesssieeissesesessesessssenessens 25
2.4 MARKETING E INTERNET ....octiiiiiie ettt 26
2.5 WEBLOGS ...ttt ettt ettt e re et e et n e reereenen 28
P8 T00 R =1 [T S (=3 1Y oo - SRS 29
2.6 BLOGS DE MODA COMO CANAL DE INFORMACAO DO CONSUMIDOR ...... 31
3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS .....cooeveeieeeeeseeeeseresee e, 33
3.1 TIPO DE PESQUISA ...ttt 33
3.2 OBJETO E PARTICIPANTES DO ESTUDO .....ccociiiiiiiiieieeeiee e 33
3.3 COLETA DE DADOS ..ottt st sttt ne e 34
3.4 ANALISE DOS DADOS ..ottt st st snesne e n s 35
4 RESULTADOS E DISCUSSAOQ ..o seeeeses s senesssenee e 37
5 CONSIDERAGOES FINAIS ...t ses s s sesaeness s nensenes 52
51 LIMITACOES DA PESQUISA ..ot nes s 53
5.2 SUGESTOES PARA ESTUDOS FUTUROS ......coooeiieeieieeeieeeses e enes s, 54
REFERENCIAS ..ottt 55

APENDICE A ..o e et e et et et e e e et e e et e e et e e et e e e s et e e et e e es et e e et et e et e e en e ana, 60



14

1 INTRODUCAO

Entender o consumidor € um fator crucial para as organizacbes se manterem
competitivas no mercado, atendendo anseios dos mesmos e da sociedade, havendo assim, uma
atencdo especial tanto dos pesquisadores, quanto dos administradores para esta area do
marketing. E possivel entender o comportamento de compra dos individuos através do estudo
do consumidor, analisando o que os influenciam e como sdo influenciados. No Brasil,
diversas empresas estdo buscando compreender o comportamento, os valores e a forma de
pensar do publico jovem, um dos motivos é que esse publico estd muito mais informado em
tudo gque ha de novo, assim eles sdo mais consumistas e mais exigentes (LIMEIRA, 2008).

Uma andlise divulgada em fevereiro de 2010, pelo Institudo Kantar Wordpanel,
constatou que existe uma grande preocupagdo dos jovens com a aparéncia, a pesquisa revelou
que 23% do rendimento de mesada ou salario tém sido gasto com roupas (DANTAS;
ALBUQUERQUE; RACHONI; PICCINI, 2011). A preocupacdo dos jovens com a aparéncia
é um dos motivos do seu interesse pela moda, de acordo com Treptow (2003) a moda permite
descrever a aceitacdo, bem como, a disseminagdo de um estilo ou padrdo para 0 mercado
consumidor. Os jovens buscam a moda como um meio de pertencer a determinado grupo, mas
ao mesmo tempo querem se diferenciar através de um estilo pessoal.

Desta forma, a busca por informacgdes sobre produtos de moda € a cada dia mais
constante, para Hinerasky e Severo (2009) o meio online aparentemente é o mais eficiente e
adequado para noticiar a moda, de forma que o mesmo possibilita a disponibilidade de
informacdes, além de oferecer espacos de interatividade aos seus leitores. Um dos meios
utilizados para falar sobre moda na internet sdo os blogs, como aponta Carthy Horny, editora
do jornal The New York Times, “os blogs s&o uma Otima maneira de as pessoas se
familiarizarem com o mundo da moda”, de forma que ha liberdade para elogios ou criticas
sobre determinado assunto (HINERASKY, 2010, p. 7).

Assim, os blogs de moda apresentam tracos fundamentais além dos textos, como
videos e fotografias, sendo a imagem considerada a linguagem primordial na moda
(HINERASKY, 2010). Entre as publicacbes mais frequentes nos blogs de moda estdo
assuntos como estilo pessoal, maquiagem, esmaltes, desfiles de moda, entre outros, com esse
universo de possibilidades esses blogs conquistaram diversas leitoras, ganhando espag¢o na

internet e se tornando um meio de informacdo para o consumo (ORLANDI, 2010). Desse
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modo, realizou-se um estudo para analisar os blogs de moda como fonte de informacédo das

consumidoras jovens que residem na cidade de Jo&o Pessoa.

1.1 DELIMITACAO D O TEMA E FORMULAGCAO DO PROBLEMA DE PESQUISA

A industria da moda tem atraido consumidores cada vez mais assiduos, passando por
constantes mudangas, e, a cada ano surgem novas cole¢des de vestuario, lancando tendéncias
e movimentando a economia mundial. No Brasil, grandes empresas como Renner, C&A e
Riachuelo, a fim de atender as modificacdes deste mercado, aderiram ao “fast-fashion” (moda
rapida), este modelo que é implantado na Europa pelas marcas H&M e Zara, onde visa a
producdo de forma rapida, assim, seus produtos ndo sdo planejados para meses e sim para
semanas ou dias, procurando oferecer aos seus clientes continuas novidades (RIBEIRO, 2007
apud LODI; ECHEVESTE, 2011). Essas empresas, como muitas outras, buscam satisfazer o
desejo de consumo de milhares de pessoas que tem a necessidade de comprar o ‘novo’.

Esta ideia pode ter suas bases no século XX, na Franca, onde surge uma estilista
chamada Coco Chanel, que acreditava que “para ser insubstituivel, deve-se sempre ser
diferente”, e ela provou com seu diferencial, ser indispensavel na vida das mulheres de sua
época, que trocaram os espartilnos por calcas em jérsei e vestidos pretos. Suas criacGes
influenciaram a moda mundial e a sua marca € vista até hoje como sindnimo de bom gosto e
sofisticacdo (CHARLES-ROUX, 2007). E isso € possivel perceber ao analisar este mercado,
pessoas fazendo mudancas para seguirem as tendéncias, desenvolvidas por grandes estilistas e
reproduzidas por varias marcas. Para as mulheres a moda representa um meio de transformar
seu corpo e construir sua identidade, assim a nocdo de moda engloba duas dimensdes
distintas: a de processo que significa a difusdo ou aceitacdo social, ou seja, a necessidade de
se adequar a um novo estilo que é adotado pelo grupo a que se quer pertencer, e a de objeto a
qual o individuo se distingue dos outros atraves de caracteristicas especificas (LIMEIRA,
2008).

O mercado da moda tem entre um de seus principais focos os consumidores jovens, e
empresas que atuam neste segmento tém buscado meios eficazes de comunicagdo com a
finalidade de direcionar suas estratégias de marketing para atingir este publico. Embora o
consumidor de meia-idade possua mais poder aquisitivo, percebe-se que ha muito potencial de
mercado para outras faixas etarias (SOLOMON, 2008). Como aponta a Comissdo Nacional de

Populacdo e Desenvolvimento (CNPD) citado por Limeira (2008), ser jovem no Brasil
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compreende uma idade entre 15 e 24 anos, podendo ser divididos nos subgrupos: jovens
adolescentes, jovens e jovens adultos. Atualmente, os jovens estdo constantemente
conectados, e isso é possivel constatar atraveés de uma pesquisa realizada pelo IBOPE Midia,
onde foi constatado que 72% dos jovens entre 18 e 24 anos acreditam que as redes sociais ja
fazem parte de sua rotina, entre as principais categorias comentadas pelos jovens na internet
estdo: celular, eletroeletrénico, roupas, automovel, vida saudavel e alimentos (IBOPE, 2009).
Sendo assim, a vestimenta € constantemente abordada pelos jovens na internet, e de
acordo com Hinerasky (2010) um dos meios mais utilizados para falar sobre produtos que
circunscreve 0 mundo da moda na Web sdo os blogs de moda. Essa categoria de blog virou
‘moda’ na internet e apresenta algumas caracteristicas da moda como sua constante
atualizacdo, criacdo e efemeridade, sendo o crescimento no acesso a blogs de moda a cada dia
mais constante. (FERREIRA; VIEIRA, 2007). Hinerasky (2010) aponta que esses blogs tém
0 intuito de expressar opinides sobre assuntos como moda, beleza e diversas marcas. Os blogs
de moda estdo recebendo feedbacks de suas leitoras, que estdo se mostrando a cada dia mais
interessadas e buscando informacGes sobre o assunto. Neste sentido, o presente estudo visa
analisar: Como os blogs de moda servem de fonte de informacéo para as consumidoras

jovens de Jo&o Pessoa?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Obijetivo geral

Analisar os blogs de moda como fonte de informacdo das consumidoras jovens

residentes em Jodo Pessoa.

1.2.2 Obijetivos especificos
e Avaliar os habitos das consumidoras jovens residentes em Jodo Pessoa de leitura e
de interacdo com blogs de moda;
e Analisar os elementos de maior importancia para a leitura de um blog de moda;
e Analisar o impacto das informagOes sobre produtos e marcas (positivas ou
negativas) contidas nos blogs de moda tém nas suas leitoras;
e Verificar se as consumidoras jovens residentes em Jodo Pessoa ja tomaram

decisbes de compra baseadas em informagdes contidas nos blogs de moda.
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1.3 JUSTIFICATIVA

A economia mundial ¢ vastamente impulsionada por ‘artigos da moda’, acima de tudo
nos setores téxtil e de vestuario. Segundo a Associacdo Brasileira de Industria Téxtil (ABIT)
atualmente o Brasil é o quinto maior produtor de tecidos e pecas de vestudrio do mundo,
reunindo desta forma, mais de 30 mil empresas que empregam atualmente 1,7 milhdes de
pessoas diretamente, sendo o segundo maior gerador do primeiro emprego (ABIT, 2012).

Ao analisar a Figura 1, é possivel perceber que houve um aumento consideravel deste
setor, como pode-se observar, no ano de 2010 foram investidos US$ 2 bilhdes e em 2011
houve um aumento de 20%, assim como na érea de investimento o faturamento deste mercado
vem crescendo consideravelmente. No ano de 2010 esse setor faturou US$ 60,5 bilhdes e em
2011 sofreu um acréscimo de 10,74%, consistindo em um aumento de US$ 6,5 bilhdes em

relagdo ao ano anterior (ABIT, 2012).

O Investimento (em USS bilhdes) O Faturamento (em US$ bilhdes)

3 68
2,5 66

2 64
1,5 62

25 67

1 2 60
0,5 58 60,5

0 56

2010 2011 2010 2011

FIGURA 1 — Dados econdmicos referentes a IndUstria Téxtil Brasileira
FONTE: Associagdo Brasileira de IndUstria Téxtil (ABIT) (2012).

Diante do exposto, pode-se, sugerir que o faturamento desta indlstria sO tende a
crescer, a moda estd mudando de forma cada vez mais rapida, o que resulta em producdes
aceleradas e consumidores se renovando para acompanhar as tendéncias deste mercado,
buscando as novidades que o0 mesmo tem a oferecer. Essas novidades podem ser encontradas
nos blogs de moda, que tem como proposta publicar e oferecer contetdo de forma gratuita na
Web sobre assuntos que rodeiam o universo da moda.

Esses blogs a cada dia estdo ganhando mais espago na internet, como mostra a revista
Galileu (2012) que de acordo com dados do Google Insight a busca por ‘blog de moda’
cresceu 2.275% no mundo nos ultimos cinco anos, atingindo mil vezes mais que as buscas por

todos os termos da categoria moda. Pode-se ter outra prova disso através de uma pesquisa que
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visou medir audiéncia dos blogs brasileiros, realizada no primeiro trimestre de 2012 pela Boo-
box em parceria com a Navegg, a mesma tracou o perfil de 80 milhdes de usuarios de internet.
Desses usuarios a pesquisa mostrou que 4% representam os leitores de blogs sobre moda e
beleza, ou seja, trés milhdes e duzentos mil usuarios acessam essa categoria de blogs, além
disso, foi percebido que 50% dos leitores de blogs no Brasil sdo jovens entre 18 e 24 anos,
dos quais 55% sdo mulheres (BOO-BOX, 2012). Percebendo esse crescimento empresas estdo
buscando se promover por meio desses blogs, através de anuncios publicitarios, utilizando as
blogueiras como um meio de divulgar suas marcas, assim os blogs deixam de ser um simples
diario virtual e passam a ser um negocio.

Esse setor vem tendo um aumento significativo na internet, devido a importancia desse
mercado, o qual vem sendo responsavel por gerar empregos, dar oportunidades para pessoas
com potencial inovador, além de ser responsavel por movimentar bilhdes de délares no Brasil,
e estar inserido em um contexto social, que dita padrdes de beleza, formulando um perfil de
consumidores. Esta pesquisa possibilitara um conhecimento mais profundo da area,
observando que atualmente existe uma caréncia de estudos mais detalhados na cidade de Jodo
Pessoa sobre 0 assunto no meio académico, além de ser um segmento que desperta o interesse
da pesquisadora. O presente estudo visa contribuir analisando a os blogs de moda como fonte
de informacéo das consumidoras jovens que residem na cidade de Jodo Pessoa.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Comportamento do Consumidor

Vive-se em uma sociedade em constantes mudancgas, e de fato ndo é diferente nas
organizagOes, a cada dia surge uma nova empresa, produtos novos, ideias mais criativas e
tecnologias mais avancadas. Assim, para as empresas se manterem competitivas no mercado
faz-se necessario buscar compreender o consumidor, para desta forma, atender com qualidade
as necessidades de seus clientes. O conceito de comportamento do consumidor deve incluir
todas as atividades mentais e fisicas do consumidor final, que podem vir a resultar em acGes
para a compra ou rejeicdo de um produto (MONTEIRO, 2010). Limeira (2008, p. 8) o define
como “um conjunto de reacdes ou respostas dos individuos a determinados estimulos, 0s
quais decorrem de fatores pessoais, ambientais, situacionais ¢ de marketing”.

E importante também entender o papel do consumidor na sociedade de consumo, Terci
(2001, p. 5) aponta que “o consumidor, assume papéis intercambidveis de comprador,
influenciador e utilizador, que podem existir isolados ou conjuntamente”. Devendo entdo ser
analisado e percebido este comportamento dentro de um contexto ambiental de referencia que
envolve o0s grupos que o consumidor participa, assim como a estrutura social (TERCI, 2001).
Desta forma h&a um processo de decisdo de compra envolvido desde o reconhecimento da
necessidade de comprar, até sua percepcao apOs a compra, possibilitando analisar toda essa
acao atraves de um estudo do individuo, dos canais de comunicacdo utilizados por ele, 0 meio
o0 qual ele esté inserido, entre outros.

Como mostra Hawkins e Mothersbaugh (2007), o processo de decisdo de compras
envolve o reconhecimento do problema, a busca de informacges, a avaliacdo e selecdo da
marca, a escolha da loja e compra e o processo pés-compra. Portanto, a tomada de decisao
estendida, ou seja, a fidelizacdo do cliente ocorre em situacGes raras onde o consumidor esta
altamente envolvido no processo, ja nos niveis de baixo envolvimento essas decisdes sdo
limitadas ou nominais (HAWKINS; MOTHERSBAUGH, 2007). Assim, torna-se necessario
que as organizagOes fiqguem atentas e analisem ndo apenas 0 mercado no qual esta inserida,
bem como os consumidores em cada uma das fases do processo de compra, para que assim,
possam elaborar estratégias eficazes de forma que haja um maior envolvimento do
consumidor com a marca, esse processo de tomada de decisdo sofre influencia de diferentes

fatores.
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2.2 Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

A partir das discursdes feitas a cerca do comportamento do consumidor, torna-se
possivel entendé-lo como um processo que parte de uma motivacdo, que envolver diversas
atividades e que possui uma dindmica complexa, cuja mesma € influenciada por fatores
intrinsecos e extrinsecos, que é diferido entre as pessoas. Os motivos que levam a compra deste
consumidor podem envolver objetivos especificos, funcionais ou auto expressivos. Alinhado
com as caracteristicas do mesmo, como estilo de vida, personalidade e demografia, é possivel
obter um parametro referencial para compreender este comportamento de consumo que assume
dimensbes variaveis de estudo para um melhor entendimento deste processo. Todos 0s
aspectos individuais e coletivos, gerais e especificos, devem ser considerados (TERCI, 2001).

Assim existem varias maneiras das compras dos consumidores serem influenciadas,
essas influéncias sdo diferentes para cada tipo de produto e mercado-alvo, sendo necessario
entender os principios do comportamento do consumidor para um maior conhecimento de um
publico especifico (MATTEI; MACHADO; OLIVEIRA, 2006). Varios fatores internos e
externos podem influenciar o processo de compras. Os mesmos sdo apontados como fatores
culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos (PEREIRA, 2011). Esses fatores sdo constituidos de

varios elementos que exercem influencias distintas em cada consumidor.

2.2.1 Fatores culturais

Os fatores culturais sdo os que exercem maior influencia sob o consumidor, sendo
constituidos pela cultura, subcultura e classes sociais (MATTEI; MACHADO; OLIVEIRA,
2006). De acordo com Block e Roering, citados por Terci (2001, p. 5) pode-se entender a

cultura como:

Um conjunto de valores e ideias e atitudes, entre outros simbolos
significantes, criados pelo homem para formar o seu comportamento, e 0s
artefatos deste comportamento transmitidos entre geragdes, incluindo
elementos abstratos e materiais partilhados numa sociedade.

Desta forma cultura de uma sociedade compreende seus valores, ética e objetivos
materiais produzidos por seus membros, sendo “aquela que se refere a todos 0s aspectos gerais
da realidade social” (MEDEIROS; CRUZ, 2006, p. 169). Ja para Solomon (2008, p. 562)
cultura “¢ a acumulagéo de significados, rituais, normas e tradicdes compartilhados entre os

membros de uma organizacao ou sociedade”.
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Cada cultura é constituida de subculturas, onde seus membros se identificam e
socializam de forma especifica (MATTEI, MACHADO; OLIVEIRA, 2006), sendo as
subculturas entendidas como “pequenos grupos dentro da sociedade com caracteristicas
especiais (religido, regionalidade, etnia, entre outros)” (TERICI, 2001, p. 5). E possivel
relacionar uma vestimenta a determinada subcultura, por exemplo, para os moralistas a
vestimenta vai servir para lembrar os principios religiosos, judaicos, cristdos, mulgumanos, e
suas interdicdes, como razdes para proibicdes (CIDREIRA, 2007).

As classes sociais podem ser consideradas estratificacGes sociais contidas dentro das
subculturas. Sendo definidas como “divisdes relativamente permanentes e homogéneas numa
sociedade, dentro das quais individuos ou familias partilham valores, estilos de vida e
interesses similares, e onde um comportamento pode ser categorizado” (ENGEL; KOLLAT,
BLACKWELL apud TERCI, 2001, p. 6). E possivel diferir as classes pela vestimenta,
preferéncia por atividades, lazer, entre outros, portanto individuos tendem a se comportar de
forma mais semelhante a outro da mesma classe (MATTEI; MACHADO; OLIVEIRA, 2006).
Desta forma, esses individuos tendem a ser vistos de maneira superior ou inferior de acordo

com a sua classe social.

2.2.2 Fatores Sociais

Os fatores sociais sdo constituidos de grupos de referéncia, familia e papéis sociais e
status (MATTEI; MACHADO; OLIVEIRA, 2006). Segundo Terci (2001, p. 7), o estudo dos
grupos de referéncia “explicam a atencdo e preferéncia por alternativas comportamentais e 0s
estilos de vida resultantes, o cumprimento de normas do grupo e pela sua influéncia e
estabelecendo do auto conceito individual”. Assim os grupos de referéncia exercem grandes
influéncias na decisdo de compra do consumidor, sendo aquele que serve de referéncia de
forma direta ou indireta na formacéo de atitudes ou comportamentos de uma pessoa. O grupo
de afinidade tem influéncia direta, ele pode ser priméario (familia, amigos, vizinhos, entre
outros) ou secundario (religiosos, sindicatos, entre outros) sendo sua interacdo menos
continua. Também existe a influéncia através de grupos que ndo sdo membros, 0s grupos de
aspiracdo (o qual a pessoa gostaria de pertencer) e o grupo de dissociacdo 0s quais 0 seu
comportamento ou valores sdo rejeitados por um individuo, tornando necessario que as
empresas identifiquem como atingir e influenciar os lideres desse grupo de referéncia (SILVA
et al., 2010).
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O grupo de referéncia considerado mais influente para o consumidor ¢ a familia, sendo
composta pelos pais e irmdos, a qual € considerada a mais importante organizacéo de compra
de bens de consumo na sociedade (MATTEI; MACHADO; OLIVEIRA, 2006). Desta forma
ela exerce grande influéncia no consumo, que de acordo com Block e Roering, citados por
Terci (2001, p. 7) a familia é “um grupo de pessoas unidas pelo sangue, casamento ou adogo
legal, enquanto o ambiente doméstico (household) limitado com propésitos de estudo do
consumo, a unidade constitui-se pela convivéncia, podendo entdo, conter apenas uma pessoa”.
Além da familia outro fator de grande importancia sdo os papeis sociais e status, Churchill e
Peter (2000, p.160) afirmam que “as pessoas de diferentes classes sociais tendem a fazer
escolhas diferentes em relacdo a suas roupas, decoracdo doméstica, uso do tempo de lazer,
escolha dos meios de comunicagdo e padroes de gastos e poupangas”, desta forma os papeis e
status iram servir como referéncia nas suas escolhas de compra, para a melhor compreenséo
pode-se citar, como exemplo, os consumidores dos bens de luxo, que de acordo com
Galhanone (2005, p.2) o luxo:

[...] relaciona-se com o que é raro, exclusivo, restrito e, consequentemente, de custo
mais elevado. Podemos resumir que o luxo é sempre caro e raro. Se for acessivel a
maioria das pessoas, deixa de ser luxo. Decorre dai outra dimensdo importante do
termo: a diferenciagdo, ou melhor, sua simbologia das distin¢bes de classe social.

Luxo é tudo o que sinaliza privilégio, elite, nobreza, prestigio, aristocracia, riqueza,
estilo.

Desta forma estes produtos oferecem aos seus consumidores status social,

comunicando o seu papel e a sua posicao na sociedade.

2.2.3 Fatores Pessoais

Os fatores pessoais sdo constituidos da idade e estagio do ciclo de vida, personalidade

e autoconceito e estilo de vida (KOTLER; KELLER, 2007). A idade compreende em um fator

importante para a formacdo de cada individuo, é comum pessoas manterem vinculos de

compromisso, amizade, compartilhar dos mesmos interesses, gostos, por terem nascido na
mesma época. De acordo com Solomon (2008, p. 552):

Os consumidores que crescem na mesma época compartilham muitas recordacfes

culturais porque pertencem a uma coorte de idade comum, de forma que podem

reagir bem aos apelos nostélgicos dos profissionais de marketing que fazem

relembrar estas experiéncias. Quatro importantes coortes de idade sdo os

adolescentes, 0s estudantes universitarios, os baby boomers e os adultos mais
velhos.
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Portanto é possivel perceber que as pessoas podem ter muitas coisas em comum pelo
simples fato de terem nascido na mesma época, passado por experiéncias semelhantes no
mesmo periodo de tempo. As empresas estdo percebendo as diferencias que compreendem
cada idade e direcionando o seu marketing buscando estratégias para atender os diferentes
estagios da vida dos consumidores (SOLOMON, 2008).

Assim como a idade a personalidade compreende outro fator social que influéncia o
consumidor na sua decisdo de compra. Segundo Limeira (2008, p. 116), a personalidade é
entendida como “um conceito que representa a unidade integrativa das pessoas, com todas as
caracteristicas diferenciais permanentes (inteligéncia, carater, temperamento, constituicéo,
entre outras) e as suas modalidades Unicas de comportamento”. Mas ainda ¢ dificil discorrer
sobre a construcdo da personalidade, pois muitos estudos mostram que as pessoas parecem
ndo exibir personalidades estaveis, sendo percebido que o comportamento de cada individuo
pode variar dependendo da situacdo, as vezes ele pode agir de forma rebelde, outras de forma
coerente (SOLOMON, 2008). Ja o estilo de vida molda como cada pessoa escolhe seus
produtos, servicos e atividades, ou seja, ele representa seu padréo de vida expresso em termos
de atividades, interesses e opinides (SILVA et al., 2010). Terci (2001, p. 96) faz uma analise
do estilo de vida como “uma forma de compreender e segmentar o mercado consumidor, numa
perspectiva descritiva do perfil dos consumidores, onde abordagens de natureza sécio cultural
e psicologicas buscam explicar o comportamento de compra”, assim € através dele que a
pessoa pode ser representada por inteiro, interagindo, assim, com o seu ambiente (MATTEI,
MACHADO; OLIVEIRA, 2006). Desta forma, faz-se necessario que as empresas busquem
estabelecer ligacOes entre seus produtos e os grupos de consumidores que possuem
determinado estilo de vida.

2.2.4 Fatores Psicoldgicos

Os fatores psicologicos sdo constituidos da motivacdo, percepcao, aprendizagem e
crengas e atitudes (KOTLER; KELLER, 2007). Entender a motivacdo de um consumidor é
necessario para que seja possivel entender por que os mesmos “fazem o que fazem”, os
estudantes de marketing aprendem que é necessario satisfazer as necessidades do consumidor,
mas para isso € necessario que saibam quais s@o estas necessidades e o porqué delas existirem
(SILVA et al., 2010). Solomon (2008, p. 95) ressalta que a motivacdo “refere-se aos
processos que fazem com que as pessoas se comportem do jeito que se comportam. Ocorre

guando uma necessidade é despertada e o consumidor deseja satisfazé-la”. Ja Sheth, Mittal e
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Newman (2008, p. 326) apontam a motivacdo como “o estado de mogdo ou excitagdo que
impele o comportamento na diregédo de um objeto-alvo™.

Outro fator psicologico que é importante compreender € a percep¢do, € comum ao
entrar em uma loja sentir um aroma especial, ouvir alguma musica personalizada, visualizar
produtos bem dispostos em suas araras, e assim, ter uma sensacdo agradavel naquele
ambiente, muitas vezes passando até mais tempo do que era pretendido e fazer compras, pela
emocao proporcionada pelo mesmo. Mas esta percepc¢éo véria de acordo com cada individuo.
Sendo explicado por uma pessoa motivada é considerada “pronta para agir”, mas a forma que
ela realmente age estd sendo influenciada pela sua percepcao (SILVA et al., 2010). Limeira
(2008, p. 105) descreve a percepg¢do como “o processo pelo qual as sensagdes sdo
relacionadas, organizadas e interpretadas, ou seja, como atribuimos sentido as sensagdes
geradas pelos estimulos”. Desta forma torna-se dificil medir a percep¢do que cada individuo
teve sobre 0 ambiente, tendo em vista que muitas vezes eles ndo sabem mensurar que aquelas
sensacOes de fato interferiram no seu momento de compra, passando assim, despercebidas.

Assim como na percep¢do 0 processo de aprendizagem varia muito, ele pode ser
adquirido de acordo com a teoria behaviorista a partir de um simples estimulo, e na obtencao
de resposta para este, como por exemplo, quando é feita a ligacdo de um produto as suas
caracteristicas. Bem como observar de forma mais complexa, analisando que este individuo é
um resolvente de problemas complexos, que aprende regras e conceitos abstratos, como
mostra a teoria cognitiva. Desta forma torna-se necessaria a compreensao destas teorias pelos
profissionais de marketing, observando que eles querem que 0 seu produto seja sempre
lembrando e relacionado a algo bom pelos seus possiveis consumidores (SOLOMON, 2008).
Silva et al. (2010, p. 44) descrevem a aprendizagem como “a mudan¢a de comportamento
decorrente da experiéncia”. Desta forma a aprendizagem & um processo continuo, que cada
individuo o revisa constantemente através dos conhecimentos adquiridos, e quando sdo
expostos a estimulos diferentes e recebem feedback continuo, tendem a mudar o
comportamento quando sdo expostos novamente a situacdes semelhantes (SOLOMON,
2008).

Por fim, as crengas e atitudes sdo importantes na formacdo psicolégica de cada
individuo. Solomon (2008, p. 181), avalia as atitudes como “uma predisposi¢do para avalizar
um objeto ou produto positiva ou negativamente”. Desta forma as atitudes dos consumidores
sdo compostas pelo afeto, cogni¢do e comportamento, 0S mesmos sdo importantes, porém a
sua importancia varia de acordo com o nivel de motivacdo de um consumidor com relacéo ao

objeto de atitude. E interessante ressaltar que as atitudes cognitivas referem-se as crencas do
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consumidor com relagéo a esse objeto de atitude (SOLOMON, 2008). Todos esses fatores
exercem certo grau de influencia na compra de cada individuo, que é compreendido através

do processo de decisdo de compras.

2.3 Processo de decisdo de compras

O processo de decisdo de compras compreende as seguintes fases: reconhecimentos do
problema ou necessidade, busca de informacdes, avaliacdo de alternativas, decisdo e o
comportamento pdés-compra (SILVA et al., 2010). A necessidade pode ser definida como “a
condicdo insatisfatéria de um cliente, que o leva a uma acdo que tornara essa condicao
melhor” (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2008, p. 59), de forma que muitas vezes o0s
consumidores fazem compras tomados por uma necessidade que ndo existe, por uma compra
motivada, como por exemplo, pelo prazer. E necessario que o consumidor reconheca 0
problema envolvido na compra em questdo. O reconhecimento da necessidade pode vir tanto
de estimulos internos quanto externos (LIMEIRA, 2008).

Apds o interesse, 0 consumidor passa para a fase de busca de informacg6es, onde é
possivel perceber dois niveis de interesse, o primeiro o consumidor é mais receptivel nas
informacdes sobre o produto, no outro ela faz uma busca mais ativa sobre as informacdes do
produto. Para os profissionais do marketing as fontes de informagdo mais importantes sao:
fontes internas (que sdo as informac6es armazenadas em relacdo a compras passadas), fontes
de grupo (onde o consumidor busca consultar outras pessoas, como a familia ou 0s amigos,
para pedir informacdo), fontes de marketing (as informacdes através das acbes de marketing),
fontes pablicas (fontes independentes de profissionais de marketing e outros consumidores) e
de experimentacdo (atraveés da experimentacdo do produto) (MATTEI, MACHADO,;
OLIVEIRA, 2006).

Sendo possivel compreender a busca de informagdes como “a busca interna na
memoria para determinar se sabe 0 bastante sobre as opc¢des disponiveis para permitir que
uma escolha seja feita sem mais busca de informac¢do” (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD,
2000, p. 96). Apos os consumidores colherem informagdes, eles avaliam as suas alternativas
de compras, alguns critérios de avaliacdo utilizados pelos consumidores sdo o0 preco, a marca
e a qualidade. Alguns processos, por exemplo, os consumidores avaliam o produto que possuli
0 preco mais acessivel, em outros, podem envolver varios processos e etapas.

Assim na fase de avaliacdo de compras os consumidores observa cada produto como

um conjunto de atributos, que possam vir a trazer os beneficios divulgados e a satisfazer a sua
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necessidade (SILVA et al., 2010). De acordo com Terci (2001) o processo de avaliagdo parte
do processamento das informagdes que o consumidor possui, sendo assim, esse Processo
busca “constituir um referencial de preferéncias, onde beneficios especificos sdo buscados
pelo consumidor e os atributos do produto deverdo proporcionar estes beneficios e satisfazer
as necessidades” (TERCI, 2001, p. 98). Ap6s o consumidor ter escolhido a marca e a loja
onde deseja efetuar a compra, ocorre o processo de decisdo, onde completara a transacéo, isso
normalmente € denominado comprar ou alugar o produto. Muitas empresas parecem
desprezar que o ato da compra, € possivelmente o ultimo contato que o consumidor tera com a
loja naquela viagem. Tanto as primeiras impresses quanto as ultimas sdo importantes para 0s
consumidores (HAWKINS; MOTHERSBAUGH, 2007).

Além disso, é importante que as empresas busquem oferecer informacdes e apoio para
reduzir o risco percebido pelo cliente, considerando que a decisdo de compra é influenciada
pelo risco que é percebido pelo cliente sobre essa compra (SILVA et al., 2010). O trabalho do
profissional do marketing ndo termina apds a compra, ele deve observar a satisfacdo dos seus
clientes, suas acdes e sua utilizacdo mesmo apOs a compra ter sido efetuada (MATTEI,
MACHADO; OLIVEIRA, 2006). Sendo esse relacionamento ap6s a compra de grande
importancia para a fidelizacdo de seus clientes. Segundo Limeira (2008) com base no grau de
satisfacdo o consumidor ira decidir se repetira a compra ou abandonara o produto, esse
consumidor final espera otimizar o valor percebido, e possivelmente manter um compromisso
a longo prazo, ou seja, manter a lealdade com a marca e pretendendo compra-la no futuro
(LIMEIRA, 2008). Um dos meios utilizados por empresas como estratégia de marketing € o

relacionamento com os clientes de forma online.

2.4 Marketing e Internet

As empresas ao perceberem produtos sendo langados com caracteristicas semelhantes
aos seus e a saturacdo do mercado, precisaram buscar meios para lancar novos métodos que as
ajudassem a definir uma melhor visdo do mercado, surgindo entdo, a necessidade do
marketing. Seu objetivo principal é apontar tendéncias e oportunidades do mercado,
atendendo as necessidades dos consumidores (GOBBATO; MONTEIRO; GRALBER, 2012).
De acordo com a American Marketing Association (2008), mais conhecida como AMA, o
marketing é definido como “é a atividade, conjunto de instituicbes e processos para criar,
comunicar, distribuir e efetuar troca de ofertas que tenham valor para os consumidores,

clientes, parceiros de negdécios e a sociedade como um todo”. O gerenciamento do marketing
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deve incluir o planejamento, a implantagdo e o controle de atividades das atividades
estratégicas do marketing, visando criar valor para clientes e para o publico o qual a empresa
pretende atingir. Esse planejamento deve conter a decisdo de objetivos, estratégias, 0s
programas e 0s investimentos que serdo feitos pela empresa na area de marketing (LIMEIRA,
2008).

O marketing possui seis estratégias a selecdo do mercado ou publico alvo,
posicionamento, portfolio de produtos, precos, composto promocional e distribuicdo, a
estratégia de promocéo ira englobar as decisGes sobre comunicacdo e promogao da empresa,
incluindo ferramentas como: vendas, telemarketing, propaganda ou publicidade, website da
empresa, promogédo ao consumidor, entre outros (LIMEIRA, 2008). Um dos meios utilizados
para estabelecer essa relacdo do consumidor com o produto e marca é a internet, pois ela
possibilita a troca de informagdes criando outro valor de importancia determinante no novo
cenério empresarial, o relacionamento com os clientes (BRANDAO, 2001).

A internet surgiu como uma rede de computadores ha pouco mais de uma década, que
permitia que informacdes fossem publicadas por especialistas, que podiam ser empresas ou
pesquisadores, e acessadas por clientes, trazendo para 0 mundo dos negdcios 0 acesso
instantdneo as informacdes sobre produtos e servigos. O uso da internet permitia a facilidade e
agilidade no acesso as informagdes, assim ndo havia mais necessidade de escrever para o
fabricante, telefonar para o servi¢o de atendimento ao consumidor ou a te mesmo voltar com
0 produto para loja, era possivel obter todas as informacfes de forma online. A internet
cresceu como um grande catalogo eletrénico, e empresas buscam estabelecer relacionamentos
com o seu publico de forma online (TORRES, 2008).

Desta forma, como aponta Castells (2003, pag. 8) a internet pode ser definida como
“um meio de comunica¢do que permite, pela primeira vez, a comunica¢do de muitos com
muitos, num momento escolhido, em escala global”, tendo o seu uso como sistema de
comunicacdo e forma de organizacdo crescido consideravelmente nos ultimos anos do
segundo milénio (CASTELLS, 2003).

Com o crescimento da internet se tornou inviavel que as empresas pensassem em
acoOes isoladas da internet, tendo em vista que ela afeta 0 marketing das empresas de diversas
formas, como na comunicagdo corporativa, ou na publicidade (TORRES, 2008). Tornando
necessaria a aplicacao do marketing digital, que de acordo com Kendzerski (2009, p. 24) “sao
todas as acdes planejadas pelas empresas visando ampliar os negocios de forma sustentada”,
ele tem como principais estratégias criar acdes de relacionamento com o publico-alvo,

desenvolver campanhas de comunicacdo digital, posicionar o site de forma eficiente nos
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mecanismos de busca, transformar a empresa em uma marca ‘forte’ no ambiente online e
ampliar os negécios das empresas (KENDZERSKI, 2009). Uma das estratégias do marketing
digital é o marketing nas midias sociais, que utiliza diversos canais de comunicacgdes, entre

eles os Weblogs.

2.5 Weblogs

O movimento dos blogs surgiu ha algum tempo, os primeiros foram criados por volta
de 1999 nos Estados Unidos, e no Brasil, em torno do ano 2000. Inicialmente os blogs eram
vistos como uma ferramenta que servia como um diario virtual, onde os usuarios falavam
sobre o seu cotidiano e opinides pessoais. Com 0 passar do tempo estes blogs passaram por

um processo de profissionalizacéo (SILVA, 2007).

De acordo com Silva (2007, p. 75) Weblog:

[...] € uma palavra da lingua inglesa composta por web (péagina de internet) e
log (dirio de bordo), hoje mais conhecida como blog. E um site criado nos
moldes de um diario e que pode conter espaco para comentérios sobre cada
texto inserido (0 post). O usuério dessa ferramenta é chamado de blogueiro
(blogger, em inglés) e o universo em que se inserem essas paginas dentro da
internet é a blogosfera. Ha varios servicos disponiveis, sendo o mais
difundido no Brasil o Blogger.

Ja Zago (2010) aponta os blogs como veiculos de publicacdo digital, com um ou mais
autores que publicam textos, geralmente abordam algum tema especifico, em ordem
cronoldgica contréria e de forma frequente. Assim, o facil acesso, e a facilidade com que se
podem publicar textos, fez com que os blogs alcangcassem uma relativa popularidade no
mundo todo (ZAGO, 2010). Atualmente é possivel encontrar blogs que falam sobre mdsica,
poesia, moda, economia, e 0 mais recente deles é o blog coorporativo que é atualizado
constantemente por empresas, através de algum funcionario ou diretor (SILVA, 2007). De
acordo com Terra (2006, p. 6) os blogs coorporativos sdo “canais de comunicagdo entre a
empresa e seus publicos que permite uma conversa bilateral e mais informal, pela propria
caracteristica do veiculo”. Permitindo as organizagbes obterem um contato cada vez maior
com seu consumidor, onde é possivel obter feedback dos seus produtos e/ou servicos,
anunciar novos produtos, promogoes, e até mesmo fazer com que seus clientes conhecam um
lado mais pessoal de sua marca.

Esse universo onde blogueiros produzem seus blogs e leem outros blogs, é conhecido

como blogsfera, essa rede invisivel de relacionamentos permitem que o0 que € escrito seja
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julgado e comentado em outros blogs. E importante distinguir um blog pessoal de um
profissional, o pessoal é escrito sem nenhuma finalidade comercial, seu propoésito é de
divulgar o que foi escrito e criar relacionamentos, sendo constituidos pela maior parte dos
blogs na internet. JA o profissional € escrito ou gerenciado por alguém que tenha algum
interesse comercial, seu objetivo € atingir uma grande quantidade de visitas e leitores, esses
blogueiros séo grandes influenciadores na blogsfera (TORRES, 2009).

Portanto, ao observar que a internet é constituida de pessoas e consequentemente de
consumidores, empresas buscam se promover de forma online, de forma que trabalhar com
blogueiros se tornou uma boa opcdo, sendo importante a empresa observar o perfil de
visitantes que o blog oferece, ja que acdes de marketing devem ser voltadas para um
determinado publico-alvo (TORRES, 2009). Como aponta Terra (2006, p. 12):

Muitas grandes empresas tém buscado ansiosamente meios que adaptarem
sua propaganda para grupos especificos de consumidores. Elas estdo
descobrindo que os blogs e os grupos de discussdo da internet, que unem
pessoas com interesses parecidos, podem ajuda-las a transformar andncios
on-line em dinheiro vivo.

Assim como 0s blogs podem promover empresas a0 mesmo tempo eles podem atacar
a reputacdo de uma companbhia, através de publicacdes (TERRA, 2006), desta forma tornou-se

necessaria a atencao das empresas com esse publico de informantes.

2.5.1 Blogs de moda

Para entender o universo dos blogs de moda faz-se necessario primeiramente entender
0 que é moda, do latim “modus”, significa modo, maneira. A moda pode ser entendida como
uma “individualizacdo imageética do ser humano frente a sociedade, pois ao escolher o que
vestir, por exemplo, as pessoas configuram suas identidades pessoais” (LIMA et al., 2011,
p.8). Pode-se entender a moda de outras formas como mostra Treptow (2003, p. 26) que a
conceitua como um “fendmeno social de carater temporario que descreve a aceitacdo e a
disseminacdo de um padrdo ou estilo para o mercado consumidor até a sua massificagdo e
consequente obsolescéncia como diferenciador social”. As pessoas buscam na moda pertencer
a determinado grupo através de um estilo, mas ao mesmo tempo elas querem se diferenciar
quanto ser individual (LIMEIRA, 2008). A estilista Coco Chanel alegava que “nao ha moda
se ela ndo desce a rua” (CHARLES-ROUX, 2007, p. 377), atualmente um dos meios mais
utilizados para divulgar a moda e ela ‘ir para as ruas’, atingindo desta forma uma grande

quantidade de consumidores, séo os blogs de moda. Assim a “visdo, de quem escreve o0 blog,
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e 0 modo como faz uso dessas tendéncias tem grande importancia para seu publico e exerce
influéncia sobre ele” (LIMA et al., 2011, p.1).

No Brasil, os primeiros blogs de moda surgiram por volta de 2006, apds um
movimento iniciado no hemisfério norte na mesma época. Atualmente é possivel encontrar
diversos blogs com propostas diferentes, sendo os mais populares os mais tradicionais como o
famoso ‘Garotas Estupidas’ que esta na lista dos ‘99 blogs de moda mais influentes do
mundo’, assim como o ‘Dia de Beauté’, escrito pela jornalista Victoria Ceridono, que tras
como proposta falar de assuntos voltados para maquiagem (HINERASKY, 2010). Essa
popularidade com o publico de consumidoras tem feito com que o interesse das marcas pelos
blogs tenha crescido consideravelmente. Esse interesse tem resultado em varios convites para
que as blogueiras participem de grandes eventos de moda, como também presenciem
lancamentos exclusivos, com o intuito de que as blogueiras divulguem diversas marcas de
forma positiva, assim as leitoras desses blogs, possivelmente, passaram a ter uma aceitacdo do
seu produto (TUNGATE, 2008 apud BURIOL; FERNANDEZ, 2011).

O crescimento desses blogs ¢ tamanho que ao pesquisar o termo “blogs de moda” no
Google ¢é obtido mais de 180.000 resultados (LIMA et al., 2011), Hinerasky (2010, p. 6)

conceitua blogs de moda como:
[...] publicagdes tematicas (pessoais ou coletivas) disponibilizadas gratuitamente na
Web, que tratam de assuntos que circunscrevem a moda (comportamento, consumo,
tendéncias, coberturas de fashion weeks ou colegdes, estilo, design, beleza, musica,
celebridades, entre outros afins) de forma opinativa, porque desde o ponto de vista
dos autores — profissionais da area, estilistas, consultores, jornalistas ou interessados

no tema —, tanto no que diz respeito a escrita (quase sempre acessivel, simples e
descontraida), quanto & abordagem dos temas.

Uma das caracteristicas dos blogs de moda é o seu aspecto visual semelhante ao de
uma revista, como mostra a FIG. 2. No blog Garotas Estupidas, a se¢do Love This expGe uma
lista de produtos que a blogueira acha interessante, outro blog que faz uma selecdo de nove
produtos baratos, contendo foto, preco e comentarios sobre cada um, é o blog Fashionismo.

Esses posts podem ser classificados como uma recomendacdo (ORLANDI, 2010).
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Figura 2 — Sele¢do de produtos do blog Garotas Estupidas com diagramag8o semelhante a de revistas
FONTE: ORLANDI, 2010.

Outra caracteristica desses blogs sdo as resenhas de produtos, nessas resenhas constam
informacdes sobre produtos como cremes, esmaltes, sombras, por exemplo, explicando sobre
as dificuldades na hora do uso de um produto ou sobre sua textura (ORLANDI, 2010).
Orlandi (2010, p. 9) aponta que “devido a dedicacdo a esse tipo de post e também ao
conhecimento em outras areas de beleza e moda, as blogueiras foram ganhando credibilidade
para falar de um produto ou ndo, a medida que os blogs vém crescendo e ganhando espago na
midia e na internet” (ORLANDI, 2010, p. 9). Assim, blogueiras se tornam uma espécie de
consultoras do consumo, através de suas experiéncias de compra publicadas em seus blogs,
opinando assim positiva ou negativamente sobre algum artigo consumido (NEVES;
HEBENBROCK, 2012). Desta forma, os blogs de moda se tornaram um canal de informacéo

para 0 consumao.

2.6 Blogs de moda como canal de informagao do consumidor

Durante a fase da busca de informagdes, o consumidor, considera a internet como uma
grande fonte de informagdes, e veem as ferramentas de busca como uma ‘porta de entrada’

para encontra-las. Desta forma, sempre que o consumidor necessita de uma informacao,



32

elabora uma pergunta, em formato de um conjunto de palavras, e por meio de uma ferramenta
de busca faz a pesquisa, utilizando os resultados logo apés para se informar e instruir
(TORRES, 2008). Engel, Blackwell e Miniard (2000) classificam como as cinco principais
fontes de informacbes: a memdria de buscas passadas, as fontes pessoais, fontes
independentes, fontes de marketing e fontes experimentais. Os consumidores tendem a decidir
quantas e quais informacgdes iram utilizar em nivel macro (fontes pessoais) quanto micro
(individuos especificos), as fontes pessoais sdo constituidas do grupo da familia, amigos,
como também de fontes como as salas de bate-papo e os blogs (ENGEL; BLACKWELL,;
MINIARD, 2000).

Desta forma, os blogs se tornaram uma fonte de informacéo de grande relevancia néo
SO para 0s seus leitores, bem como para as empresas que buscam saber se 0s seus produtos
estdo sendo aceitos ou nao, de forma que como esse tipo de rede social proporciona um
relacionamento horizontal, ou seja, ndo hierdrquico entre o emissor e receptor, 0 maior
desafio para o profissional que depende das informacgdes contidas nos blogs é de saber
ponderar a veracidade das informacdes (FAVORETTO et al., 2010). Atualmente é possivel
encontrar blogs sobre diversos assuntos, entre eles os blogs de moda, com as mudancas que
ocorreram no ambiente online nos ultimos 30 anos tanto a moda, quanto a imprensa feminina
passaram por mudancas, essas modificacbes geraram publicacbes cada vez mais
diversificadas e tendéncias antecipadas nas mdos nao sé dos estilistas, como também dos
compradores. Com todas as mudancas a web se tornou um centro de referencia de informacéo
de moda, sendo um dos meios de informacdo sdo os blogs de moda, que permitem com que a
moda seja tanto discutida, quanto admitida no cotidiano, explicando o crescimento desse tipo
especifico de blog (HINERASKY, 2010).

O relacionamento das blogueiras com o seu publico surgiu para ajudar muitas
empresas que buscam pelo relacionamento excelente com os consumidores, uma vez que
através dos blogs de moda é possivel identificar o seu publico especifico, estreitando a
comunicacdo, além disso, o feedback imediato que mostra muitas vezes o que o publico
espera das empresas, como também a aceitacdo do seu produto ou marca (FAVORETTO et
al., 2010). Fato que explica o interesse das empresas do meio da moda, em firmar parceria
com os blogs. Um dos grandes diferenciais dos blogs de moda das midias impressas € 0
potencial de interatividade, os blogs apresentam-se com feedback quase instantaneo do que o
publico gostaria de saber mais ou sobre o que pensa (HINERASKY; SEVERO, 2009). Desta
forma, os blogs de moda passaram a ser admitidos no cotidiano dos individuos, se tornando

um dos principais veiculos de informacéo de moda na internet
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

3.4 Tipo de Pesquisa

Trata-se de uma pesquisa qualitativa de carater exploratorio. A pesquisa qualitativa é
caracterizada principalmente pela auséncia de medidas numéricas e analises estatisticas, sendo
investigado, aspectos mais profundos e subjetivos do tema de estudo. Além disso, os métodos
qualitativos sdo menos estruturados, proporcionando um relacionamento mais longo e flexivel
entre o pesquisador e o entrevistado, resultando em informagdes mais subjetivas, amplas e
com uma maior riqueza de detalhes que 0 método quantitativo (DIAS, 2000).

A abordagem exploratdria “visa aprofundar a compreensdo do problema gerencial e
possibilitar a formulacdao de hipdteses a serem testadas em estudos quantitativos posteriores”
(LIMEIRA, 2008, p. 37). Esse tipo de pesquisa € utilizada com a inten¢do de investigar com
profundidades assuntos intimos e delicados dos consumidores, partindo para assuntos de
natureza emocional e psicoldgica, sendo possivel assim ajudar a explicar o comportamento de
consumo (LIMEIRA, 2008). Desta forma, a abordagem exploratéria ira permitir uma melhor

compreensdo do objeto pesquisado.

3.5 Objeto e Participantes do estudo

O objeto de estudo dessa pesquisa sdo consumidoras jovens que leem blogs de moda,
baseando-se no critério de relevancia para a pesquisa. A populacdo da pesquisa compreendeu
em jovens mulheres, e considerou o grupo jovem de acordo com a Comissdo Nacional de
Populacdo e Desenvolvimento (CNPD) citado por Limeira (2008) entre 15 e 24 anos,
podendo ser divididos nos subgrupos: jovens adolescentes, jovens e jovens adultos.

Para o estudo foram utilizados dois grupos. O primeiro grupo foi formado por cinco
mulheres do subgrupo jovens adolescentes / jovens, com a faixa etaria entre 15 e 20 anos de
idade, e o segundo grupo foi formado por seis mulheres, do subgrupo jovens adultas, que
possuem entre 21 e 24 anos, em ambos 0S grupos as participantes convidadas para participar

do estudo séo leitoras de blogs de moda e residentes da cidade de Jodo Pessoa.
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3.6 Coleta de Dados

Para a coleta dos dados foi utilizado o grupo focal que segundo Caplan (1990 apud
DIAS, 2000, p.3), sdo “pequenos grupos de pessoas reunidos para avaliar conceitos ou
identificar problemas”. O grupo focal tem como objetivo basico identificar percepcoes,
sentimentos, atitudes e ideias dos participantes da pesquisa sobre um determinado assunto. Os
objetivos especificos podem variar de acordo com o enfoque da pesquisa. Para esse tipo de
pesquisa, exploratoria, 0 seu proposito é de gerar novas hipdteses ou ideias, estimulando o
pensamento do pesquisador (DIAS, 2000).

A fala trabalhada nos grupos focais é uma “fala em debate”, de forma que todos 0s
pontos sejam discutidos pelos participantes, desta forma, as questdes levantadas pelo
pesquisador devem gerar um debate entre os participantes, gerando assim, opinides tanto
convergentes quanto divergentes. Ha dois procedimentos utilizados: manter oS mesmos
participantes e gerar com ele mais de um grupo focal, ou manter o mesmo tema e substituir os
participantes (NETO; MOREIRA; SUCENA, 2002). O presente estudo utilizou o mesmo
tema substituindo os participantes, assim foi possivel ter a percep¢do de dois grupos distintos,
possibilitando uma melhor compreensao do objeto de pesquisa.

Em ambos os grupos houve o auxilio de um pesquisador no papel de um moderador,
sendo responsavel por conduzir o grupo e redirecionar alguns debates. O moderador do estudo
é graduado em Psicologia, e possui especializacdo em terapia cognitivo comportamental. De
acordo com Limeira (2008), o moderador tem a finalidade de promover uma conversa
informal, sendo discussdo ou debate, sobre um ou mais temas de interesse do estudo
realizado. Os grupos foram filmados com o consentimento das participantes com o intuito de
obter auxilio posteriormente na analise. Ambos 0s grupos tiveram duracdo media de uma
hora, sendo realizados no periodo de fevereiro/marco de 2013.

Seguindo um roteiro elaborado (apéndice A) pela pesquisadora, 0s grupos focais
foram divididos em quatro etapas, tendo como base 0s objetivos especificos da pesquisa. A
primeira parte focou na busca de informacéo sobre produtos e marcas de moda e beleza, bem
como nos habitos de leitura e interagdo com blogs de moda, buscando compreender se existe
um vinculo entre as consumidoras € 0s blogs de moda. A segunda parte consistiu em buscar
os elementos de maior importancia na escolha e leitura de um blog de moda, avaliando os
critérios de maior importancia para suas leitoras. A terceira parte estabelecer uma relagéo
entre 0s blogs de moda e produtos ou marcas. E por fim a ultima parte buscou estabelecer

uma relacéo entre a leitura dos blogs de moda e 0 consumo dessas jovens.
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Além do grupo focal, foi utilizada a técnica de coleta de dados secundérios. sendo
utilizadas imagens e textos contidos em blogs de moda, com o intuito de exemplificar as falas

das participantes do estudo.

3.7 Anélise dos dados

Para a analise dos dados foi utilizada a analise do discurso (AD). O estudo do discurso
surge da ideia de qual € possivel considerar toda a producdo de linguagem um discurso. No
entanto “a linguagem enquanto discurso ndo constitui um sistema de signos utilizados apenas
para comunicagdo ou pensamento, ela € interacdo, um modo de producéo social, € um lugar
apropriado para a manifestagdo da ideologia” (MARTINS, 2011, p. 1).

Assim. a analise do discurso pode ser descrita como o estudo da ‘fala’ e de textos.
Essa analise constitui um conjunto de métodos e teorias que tem a finalidade de investigar a
linguagem nos contextos sociais ou 0 uso cotidiano da linguagem, permitindo uma serie de
abordagens aos ‘dados’ e, principalmente, um conjunto de teorizagbes para 0S mesmos
(WETHERELL; TAYLOR; YATES, 2001 apud NOGUEIRA, 2001). O estudo das
linguagens, as manifestacOes individuais e de grupo, tem-se a necessidade de analises mais
profundas, levando em consideracdes os varios tipos de discurso e suas condi¢cdes de
producdo (MATINS, 2011). De acordo com Mussalim (2003) citado por Martins (2011, p.1):

Ao falarmos da especificidade da AD que ndo hé apenas uma Analise do
Discurso (...), em decorréncia dessa fronteira instavel sobre a qual ele
privilegia o contato, surgem diferentes “Analises do Discurso”.
Classicamente considera-se que, se um delas mantém uma relacéo
privilegiada com a Histéria, com os textos de arquivo, que emanam as
instancias institucionais, enquanto uma outra privilegia a relagdo com a
Sociologia, interessando-se por exemplo, tém-se duas “Analises do
Discurso” diferentes: a Andlise do Discurso de origem francesa, que
privilegia o contato com a Histéria, e a Analise do Discurso anglo-saxd,
area bastante produtiva no Brasil, que privilegia o contato com a
Sociologia. O que diferencia a Analise do Discurso de Origem francesa
da Andlise do Discurso anglo-saxd, ou comumente chamada de
americana, é que esta Ultima considera a intencdo dos sujeitos numa
interacdo verbal como um dos pilares que a sustenta, enquanto a Analise
do Discurso francesa ndo considera como determinante essa intencdo do
sujeito; considera que esses sujeitos sdo condicionados por uma
determinada ideologia que predetermina o que poderdo ou ndo dizer em
determinadas conjunturas historico-sociais.
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Havendo em comum o estudo da discursivacao, no estudo das relagdes entre condic¢des
de producéo dos discursos e seus processos de constituicdo (MARTINS, 2010). Para o estudo

foi utilizada a Analise de Discurso francesa.
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4 Resultados e discussdes

A partir do término da coleta de dados, as respostas de cada etapa foram transcritas em
arquivo digital, e a analise foi realizada em quatro etapas, sendo divididas de acordo com o0s
objetivos especificos da pesquisa: a primeira buscou analisar os habitos das consumidoras
jovens residentes em Jodo Pessoa de leitura e interagdo com blogs de moda, a segunda buscou
verificar os elementos de maior importancia na leitura de um blog de moda, a terceira analisar
0 impacto que as publicacGes (positivas ou negativas) contidas nesses blogs sobre produtos e
marcas de moda e beleza tém nas suas leitoras e a quarta verificar se ja ouve tomada de
decisdo baseada em informacfes contidas nos blogs de moda. Os nomes das participantes
foram preservados, no entanto, a linguagem utilizada pelas participantes do grupo focal
manteve sua integridade. Antes, sera apresentado o perfil das informantes.

O grupo A € constituido por cinco mulheres que se enquadram nos subgrupos jovens
adolescentes / jovens entre 15 e 20 anos, leitoras de blogs de moda e residentes em Jo&o
Pessoa.

Informante 1 Tem 15 anos e mora com 0s pais. Possui ensino médio incompleto.

Informante 2 Tem 15 anos e mora com a mée. Possui ensino medio incompleto.

Informante 3 Tem 16 anos e mora com a mae. Possui ensino médio incompleto.

Informante 4 Tem 18 anos, é solteira e mora com os pais. Possui ensino superior incompleto.

Informante 5 Tem 20 anos, é solteira e mora com 0s pais. Possui ensino superior incompleto.

QUADRO 1 - Perfil das informantes do grupo A
FONTE: Elaborado pela autora.

O grupo B, € constituido por seis mulheres do subgrupo jovens adultas, que possuem

entre 21 e 24 anos, leitoras de blogs de moda e residentes em Jodo Pessoa.

Tem 21 anos, é solteira e mora com os pais. Possui ensino superior incompleto e néo
Informante 1

trabalha.

Tem 21 anos, é solteira e mora com 0s pais. Possui ensino superior completo e ndo
Informante 2

trabalha.

Tem 22 anos, é solteira e mora com os pais. Possui ensino superior incompleto e nédo
Informante 3 trabalha

Tem 22 anos, é solteira e mora como pai e a madrasta. Possui ensino superior incompleto

Informante 4 .
e esta estagiando.

Tem 24 anos, é casada e mora com o marido. Possui ensino superior incompleto e ndo

Informante 5 trabalha.

Tem 24 anos, é solteira e mora com os pais. Possui ensino superior completo e trabalha

Informante 6 L . .
em uma clinica de psicologia.

QUADRO 2 - Perfil das informantes do grupo B
FONTE: Elaborado pela autora.
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4.1 Habitos de leitura e interacdo com blogs de moda

Inicialmente, foram analisados os habitos das consumidoras jovens residentes em Jodo
Pessoa de leitura e interacdo com os blogs de moda, com objetivo partido do pressuposto de
compreender se existe algum vinculo entre este publico e os blogs de moda. Primeiramente,
as participantes foram questionadas se costumavam pesquisar sobre produtos e marcas que
circunscreve 0 mundo da moda, tanto as informantes do grupo A, quanto as informantes do
grupo B afirmaram pesquisar sobre esses produtos, e foi verificado que existe grande
preocupacdo das jovens com a aparéncia. Um dos pontos observados em ambos 0s grupos
durante a aplicacdo do grupo focal foi a vestimenta utilizada pelas participantes, todas
possuiam algum artigo da ‘moda’, a renovacdo de produtos que circunscreve o mundo da
moda a cada dia é mais frequente, e um dos meios utilizados por essas jovens como foi
apontado para obter conhecimento sobre esses produtos € através da busca de informagdes.

Em seguida, procurou-se compreender onde as participantes costumavam buscar este
tipo de informacéo. As informantes do grupo A afirmaram pesquisar em blogs de moda, mas
que também buscavam outros meios para se informar, como pode-se observar em algumas

falas.

Informante 2:

“Mais em blogs, as vezes busco alguma informagdo no Google também,
mas também procuro acompanhar o que estdo usando em series, como
em Gossip Girl e Pretty Little Liars”;

Informante 3:

“Em blogs e também em series”;

Informante 4:

“Em blogs, em series, sites jornalisticos e em revistas também, como a
Estilo e a Elle”.

Foi percebido que com excecdo da Informante 5, as jovens desse grupo buscam se
informar ndo sé através de blogs e da internet, mas buscam também informacfes em revistas e
series de TV. Ja no segundo grupo as informantes 1, 3, 4, 5 e 6 afirmaram buscar essas

informacdes em blogs de moda, sendo citadas algumas falas:

Informante 1:

“Eu costumo pesquisar em blogs que eu ja conhego tanto nacionais,
quanto gringos. Entdo tem a Julia Petit, que tem muita informag&o tanto
de loja, quanto roupa, sapato, quanto pra beleza [...]”;

Informante 4:

“Eu também costumo pesquisar em blogs. Até mesmo as proprias
blogueiras hoje em dia tem uma pagina no Face, que a partir do Face
voceé termina visitando o blog [...]”.



39

Com excecdo da Informante 2 que ressaltou atualmente buscar esse tipo de informacao
no Facebook, mas posteriormente afirmou também utilizar os blogs como meio de se
informar. Foram observados dois aspectos diante da questdo exposta, o primeiro foi a
interacdo entre as midias sociais, que proporcionam para as informantes possibilidades de
acessar ou ndo os blogs, de forma que os mesmos garantem informagdes em outras redes,
como foi exposto pela Informante 4, ressaltando que a partir dessas redes, provavelmente, ira
acessar 0s blogs com o intuito de obter informacdes mais completas. Outro aspecto que foi
observado em ambos os grupos constituiu no fato de todas as participantes utilizarem os blogs
de moda como fonte de informacdo. De acordo com Ferreira ¢ Vieira (2008, p. 10) “os blogs
de moda viraram ‘moda’ na Web e também apresentam algumas das caracteristicas de moda
em sua criacdo, atualizacdo, multiplicidade, efemeridade e individualismo”. Engel, Blackwell
e Miniard (2000) apontam que os blogs estdo entre os cinco principais grupos de informacéo
para o consumo, sendo um dos componentes das fontes pessoais.

Posteriormente, buscou-se compreender a frequéncia com que as participantes
costumavam ler blogs de moda. No grupo A houveram opinides distintas, as informantes 4 e 5

afirmaram ler, basicamente, todos os dias.

Informante 4:

“Eu basicamente todos os dias, frequentemente”;
Informante 5:

“Eu diariamente, sou viciada”.

J& as informantes 1, 2 e 3 afirmaram acessar e ler blogs quando precisavam pesquisar
sobre algo especifico, e assim, costumavam ler em media de 1 a 2 vezes por semana. No
grupo B as informantes 1, 2, 3 e 5 afirmaram ler esse tipo de blog todos os dias, como é

possivel ver em alguns exemplos a seguir:

Informante 2:

“Todo dia, mas tem uns especificos que eu passo e dou uma olhada”;
Informante 3:

“Todos os dias, marco os favoritos e todo dia do uma olhadinha, mas
tem uns que sdo lidos esporadicamente 1 ou 2 vezes por semana’.

As demais informantes alegaram ler de duas a trés vezes por semana, e justificaram
ndo ler mais com tanta frequéncia por “falta de tempo”. Um dos pontos para as informantes de
ambos 0s grupos acessarem esses blogs com tanta assiduidade é que estdo frequentemente
conectadas, como mostra Torres (2008), visto que, a internet permite a facilidade e agilidade
no acesso as informacdes, explicando a razéo para os individuos se manterem constantemente

conectados. Outro ponto, é que através dos blogs elas obtém todas as informacdes necessarias
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sobre a moda, de forma que esta midia social é utilizada por elas como uma espécie de
“revista eletronica”. Além disso, esses blogs possibilitam a comunica¢do com os leitores de
forma global (FERREIRA; VIEIRA, 2008). Posteriormente, foi enfatizado por algumas
informantes que elas buscam ndo s6 informacgdes sobre assunto como moda, beleza, nestes
blogs, como também procuram acompanhar o dia-a-dia das blogueiras.

Ja em relacdo a interacdo das leitoras com os blogs de moda, as informantes 1, 2 e 4 do
Grupo A afirmaram que ndo costumam comentar, nem estabelecer nenhum contato efetivo

com os blogs, ja para as outras informantes:

Informante 3

“Sé quando vejo algo que me agrada muito”’;

Informante 5

“Tem coisas que a gente ndo tem tanto contato, por exemplo, tantas

roupas de grife, ai eu vejo o que acho interessante e vou comentar”.

No grupo B foram percebidas opinides distintas, as informantes 1, 4, 5 e 6
reafirmaram acessar com bastante frequéncia estes blogs, mas de acordo com as suas
percepcOes ndo estabeleciam nenhum tipo de interagdo com 0s mesmos, apenas quando
sentiam alguma necessidade. A informante 2 afirmou que normalmente, de acordo com a

publicacdo, costumava compartilhar no Facebook e expor suas opinides.

Informante 1:

“Tem que ser algo que me interesse muito para comentar”;

Informante 2:

“Dependendo da publicacdo, s vezes eu até compartilho alguma matéria
de algum blog no Face [...]".

Informante 3:

“Eu comento quando estou interessada em algum produto, e
normalmente respondem por email, pra caixa de email. A Bérbara do
Fashion Gazette, sabem qual é, né? Ela responde e é uma das mais
educadas, tem umas que respondem, tem umas que ignoram”.

Aguiar (2006, p. 1) aponta que os blogs possuem “grande potencial interativo, eles se
apresentam como a possibilidade de um jornalismo coletivo [...]. O pablico deixa de ser
encarado como uma massa disforme e passa a se constituir de pessoas, ativas, prontas para se
expressarem e opinarem”. Para todas as informantes a interacdo, geralmente, se da atravées de
algum contato efetivo com os blogs, o conteudo tem grande importancia para estabelecer essa
troca de comunicacéo.

Outro ponto analisado em ambos os grupos foi que em alguns casos mesmo quando

ndo ha esse contato direto elas sentem que existe uma interagdo com os blogs ja que, para
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elas, muitos apresentam uma linguagem pessoal, e isso, faz com que sintam inclusas e até
mesmo faz parecer que conhecem a autora do blog. E possivel exemplificar essa linguagem

através de um trecho retirado de uma publicacéo do blog Garotas Estupidas:

Al gente, esse tal de tour em video no meu closet j4 t& virando uma lenda
hein?! Kkk Td organizando tudo desde que me mudei e esperando ha um
tempéo a chegada dos muuuitos cabides que comprei (depois dou a dica
por aqui, sdo aqueles de veludinho sabem? Comprei no atacado!), pra
deixar arrumadinho do jeito que quero! Mas prometo que, assim que
estiver tudo ok, chamo Bruna pra gravar tudinho, beleuza? (GAROTAS
ESTUPIDAS, 2013, online).

Para Primo (2003, p. 61), “os intercdmbios mantidos entre dois ou mais interagentes
(seres vivos ou nao) serdo sempre considerados formas de interag¢dao”, desta forma, ndo é
necessario que haja um contato, desde que o individuo se sinta incluido no processo. Ambas
participantes mostraram que se sentem incluidas nesse processo, mas que sO expde suas

opinides ou tiram alguma duvida através de algum estimulo que a publicacdo ofereca.

4.2 Elementos de maior importancia para leitura de um blog de moda

Partindo para o estudo dos elementos de maior importancia na leitura de um blog de
moda, primeiramente buscou-se compreender quais eram 0s critérios de maior importancia
para a escolha e leitura de um blog de moda. Na discussdo dessa questdo houveram alguns
pontos em comum em ambos 0s grupos, sendo apontados como 0s principais critérios:
“estrutura” e “estilo”. Citando alguns exemplos dos critérios enfatizados pelas informantes do

grupo A:

Informante 3:

“A estrutura do blog, tem que ser organizado, tem que ter imagens, 0
estilo da blogueira tem que ser parecido com 0 meu e o texto tem que ser
curto e mais informal”;

Informante 4:

“E! A parte mais de visualizagio, de mostrar o que se ta usando por ai e
ja que essas blogueiras sdo geralmente escolhidas pelas estilistas para
mostrarem as roupas, também o estilo da blogueira, textos pequenos
também e que chamam atencéo de quem ler”;

Informante 5:

“O estilo delas e geralmente um texto informal na linguagem, também
acho importante”.

Para as informantes do grupo A, entre os critérios de maior importancia esta a

estrutura, para elas os blogs tem que apresentar um layout agradavel, possuindo mais imagens
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do que textos e os textos devem apresentar uma linguagem informal. Além disso, o estilo das
blogueiras foi apontado por todas as participantes e foi considerado o critério de maior

importancia para a leitura desses blogs. Ja para as informantes do grupo B:

Informante 1:

“Eu tenho um critério basico, primeiro de organizacao, eu acho que uma
pagina que ndo é chamativa, mal elaborada, ndo vai prender o leitor.
Entdo, seguindo essa base de beleza e estrutura do site eu costumo
buscar isso, e que possuam um estilo semelhante ao meu e que ndo foca
s6 em moda, por exemplo, pegue uma inspiragdo para uma nova
tendéncia de decoragao, de arte, de varias coisas [...]”;

Informante 2:

“Eu procuro ver blogs que ndo tenham tanto essa massificacdo, de unhas
do dia, look do dia, eu procuro ver mais noticias sobre moda [...]. Mas
tem uns que vocé se identifica, vocé vé e se identifica com o estilo da
blogueira”;

Informante 5:

“Geralmente eu busco os que mais me identifico e também estilos que se
encaixem no cotidiano da cidade onde eu moro e também eu odeio
poluicdo visual, entdo ele tem que ser organizado”.

Para o segundo grupo a estrutura também foi considerado um critério basico, outro
critério levantado foi a rotatividade de assuntos, divergindo do outro grupo, para elas, 0s
blogs devem apresentar textos mais longos e ndo s6 imagens, ja que elas buscam esses blogs
também como um meio de se manter atualizadas sobre noticias que circunscreve o mundo da
moda. Um ponto levantado em ambos os grupos, sendo apontado assim como o critério de
maior importancia foi o estilo. Cidreira (2005, p. 127) afirma que o estilo “pode ser
interpretado como aquilo que caracteriza uma forma de expressdo, formado por um conjunto
de tracos identitarios que resultam numa unicidade”. Desta forma para a autora a discussao
sobre o estilo relacionado ao consumidor de moda conduz inevitavelmente & ideia de
identidade, e esse processo de identificacdo € uma das estruturas mais normais, e que tende a
atuar na agregacao social (CIDREIRA, 2005).

A seguir, foi questionado se a partir desses critérios as participantes tinham
preferéncia por algum blog de moda, todas as informantes afirmaram que sim e os blogs de
moda mais citados foram os brasileiros: Petiscos, desenvolvido pela Julia Petit; Garotas
Estupidas, de Recife; Blog da Thassia; Lala Rudge; Lalu Lins e Closed Open, de Jodo Pessoa.
Também foram citados mais de uma vez blogs internacionais como: Le Blog de Betty e The
Sartorialist. Entre as informantes do grupo A, os blogs citados com respostas bem objetivas

foram:
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Informante 1:

“Eu vejo o da Lala Rudge, 0 da Thassia, o da Jade e Julia Petit”;
Informante 2:

“Eu gosto do Garotas Estpidas, da Thassia e da Betty”;

Informante 3:

“Garotas Estldas; Julia Petit, Closed Open, o bom dos blogs daqui é que
é mais facil encontrar as lojas”;

Informante 4:

“Blog da Thassia, Lala Rudge, e também tem um blog de uma blogueira
da Paraiba muito bom, o Lalu Lins”;

Informante 5:

“Closed da Ré&, Closed Open e Blog da Jé, eu gosto de ver mais os daqui,
as dicas sdo mais acessiveis”.

As informantes 3 e 5 afirmaram ter preferéncia por blogs locais, para elas, eles
possuem entre suas informacdes produtos mais acessiveis e mais faceis de serem encontrados,
ja que na maioria das vezes as proprias blogueiras publicam onde realizaram determinada

compra. Ja entre as informantes do grupo B citaram os blogs:

Informante 1:

“Entdo, eu conheci um ha pouco tempo que é o Teoria Criativa, ele ndo
fala s6 de moda, como também arte, cinema [...]”;

Informante 2:

“O blog que costumo ler e que sempre dou uma olhada ¢ o da Julia Petit,
também gosto do The Sartorialist e do Rio Etc, o Rio Etc trabalha muito
com o estilo pessoal”;

Informante 3:

“Eu gosto da Betty do Le blog de Betty, eu gosto do estilo dela, gosto do
Cupcakes and Cashmere, gosto da Béarbara do Fashion Gazette, The
Sartorialist, Dia de Beauté, da Vic. E na Paraiba tem alguns que eu gosto
como o Lalu Lins”;

Informante 4:

“Um que eu gosto muito e ele é mais voltado pra maquiagem é o Tudo
de Maquiagem, eu gosto muito por que a apresentadora em si prende
muito a atengo”;

Informante 5:

“Eu gosto do mais comuns mesmo, Betty, Maria Sophia, Camila
Coutinho, Julia”

Informante 6:

“Eu queria ter mais tempo para olhar, eu gosto do da Camila o Garotas
Estlpidas, Lala Rudge, o Petiscos da Julia Petit que é o que eu mais
gosto, o da Théssia”.

Para todas as informantes a escolha dos blogs para leitura consiste basicamente na
escolha de um estilo e de uma opinido, desta forma, para elas, essas blogueiras servem como
referencia para escolhas futuras, sendo consideradas um grupo de referéncia. Silva et al.
(2010) enfatiza que os grupos de referéncia exercem grandes influéncias na decisdo de
compra do consumidor, pois ele serve de referéncia de forma direta ou indireta na formacéo

de comportamentos ou atitudes de uma pessoa.
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Posteriormente, foram verificadas quais as publicagfes contidas nos blogs tinham

maior relevancia para as informantes. Para as informantes do grupo A:

Informante 1:

“Eu vejo muito look e pele, que tem blog que mostra como preparar a
pele, maquiagem [...]”;

Informante 2:

“Eu vejo mais maquiagem e cabelo também, a parte de cuidados com 0s
cabelos” [...]

Informante 3:

“Pra mim é mais a parte de look e maquiagem”;

Informante 4:

“Eu gosto muito da parte de beleza também, acho mais acessivel para
meu bolso, até por que roupas sao tudo de estilista, grandes marcas”;
Informante 5:

“Look do dia, assim eu vejo mais 0s posts para me inspirar e fazer
minhas escolhas baseadas em algo que eu gostei”.

Foi percebido que para elas os posts de maior relevancia sdo os que falam sobre
beleza, onde sdo dadas dicas de produtos, e também as publicacbes com o look do dia,
informando-as, por exemplo, como combinar pecas, sendo para elas uma fonte de inspiracéo
na construcdo de sua imagem. A Informante 3, posteriormente comentou que muitas vezes
comprava uma roupa, citando o exemplo de uma saia com tecido de veludo, e depois buscava

através dos blogs informacdes de como usar aquela peca. Ja para as informantes do grupo B:

Informante 1:

“Eu tava vendo uma publicagdo sobre jardineira, que vai ser tendéncia
no préximo verdo, entdo ela pega referéncia desde os primeiros anos,
entdo eu acho interessante esse tipo de post”;

Informante 2:

“Eu também gosto mais de quanto fala ndo de uma tendéncia de agora,
mas de uma tendéncia futura, eu gosto quando eles explicam essas
tendéncias, o processo de criacéo [...]”;

Informante 3:

“Tem um tipo de publicagdo que eu gostava bastante, é de quando
abriam a bolsa de alguma famosa e mostravam os produtos. Eu gosto das
diquinhas de produtos. Eu também gosto de quando elas pegam uma
peca e mostram trés jeitos de usar uma pega”.

Basicamente para as participantes do grupo B as publicacdes mais significativas séo
aquelas que oferecem tendéncias e opinido. Em ambos 0s grupos as participantes buscam

através dos blogs se manterem constantemente atualizadas.
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4.3 Impacto que as informagdes contidas nos blogs tém nas suas leitoras

Buscando compreender os impactos que as informacdes contidas nos blogs de moda
tém em suas leitoras, as informantes de ambos os grupos foram primeiramente questionadas
sobre a importancia das resenhas contidas nesses blogs sobre produtos e marcas. Neves e
Hebenblock (2012) enfatizam que as blogueiras se tornaram uma espécie de consultoras para
0 consumo, e desta forma, elas opinam de forma positiva ou negativa sobre algum artigo
consumido, passando para as suas leitoras experiéncias de compras, atraves de suas

publicacdes. Ao serem questionadas as informantes do grupo A opinaram:

Informante 3:

“Eu acho que depende da blogueira, por que alguns blogs eles sdo
patrocinados, entendeu? Ai a blogueira fala bem daquilo s6 que as vezes
0 produto nem é tdo bom, ela fala por patrocinio, entdo procuro ver
aqueles que eu considero mais confiaveis”;

Informante 5:

“Eu acho importante, principalmente para produtos de beleza, acho que
eles ajudam bastante”.

No decorrer da discussao foi percebido que para as informantes essas resenhas sao de
grande importancia, mas como foi enfatizado pela Informante 3 depende da fonte de
informacdo, assim, para elas alguns blogs possuem informacgdes mais confidveis que outros.

Para as informantes do grupo B:

Informante 1:

“Eu levo muito em consideracdo os de beleza”;

Informante 2:

“Para pesquisar um produto eu acho melhor os de beleza, uma dessas
semanas até eu precisava de um P6 e fui pesquisar em um blog, algum
que era legal, mais baratinho, entdo sempre tem essas dicas, maquiagem,
cabelo, essas coisas”;

Informante 3:

“Eu gosto de olhar os baratinhos, que elas fazem, tem poucas, mas que
fazem ai, que mostram produtos bons com o prego acessivel”;
Informante 4:

“Assim, eu pelo menos olho em vérios para ver se a opinido bate por que
é aquela coisa vocé ndo sabe se ela td& vendendo o produto ou se
realmente € aquilo”.

Assim como no grupo A, foi ressaltada a questdo da publicidade nos blogs, as
participantes buscam nesses blogs opinides pessoais. Vaz (2010) ressalta que o consumidor,
muitas vezes, tem maior seguranca em acreditar no que um individuo ‘comum’ tem a dizer,

mesmo que ele ndo seja um profissional. Outro ponto observado foi que em sua maioria, as

participantes buscam através das resenhas dicas de produtos e marcas de beleza, para elas,



46

esses produtos sdo mais acessiveis, destacando que as blogueiras tendem a publicar mais
roupas e acessorios de luxo, desta forma, elas buscam essas informacgdes como inspiracdo para
realizar uma compra. Em seguida, buscou-se compreender se para elas as recomendacdes
desses produtos eram importantes para estabelecer critérios em suas decisdes de compra, com
0 intuito de compreender melhor o questionamento anterior. As informantes do grupo A
afirmaram que essas recomendacgOes auxiliavam bastante na compra de um produto e que,
além disso, eles proporcionam informacg6es sobre produtos novos, oferecendo para as leitoras
continuas novidades. Sendo citada como exemplo a Informante 4:
Informante 4:
“Ajuda bastante na escolha de um produto, e também elas mostram
coisas diferentes pra gente, produtos diferentes do mercado, que a gente
nem imagina. Elas trazem essas novidades pra gente”.
Para as informantes do grupo B, a recomendacdo de produtos nos blogs também tem
grande importancia nas suas escolhas, proporcionando ndo s6 conhecimento de novos
produtos, mas também que tipo de produto usar e como usar. Como foi apontado pela

Informante 1:

Informante 1:

“Pelo menos pra mim em questdo de produtos de beleza é importante.
Antes minha prima viajava e eu pedia pra ela trazer produtos pra mim,
eu ndo gostava do produto, mas continuava usando, e com a pesquisa
vocé abre um leque de opgdes, entdo vocé comeca a procurar outros
produtinhos, vai vendo e dependendo do prego, para testar e se adaptar a
sua rotina, a sua pele. E também passei a conhecer novos produtos”.

E possivel exemplificar uma recomendacdo através de uma imagem e de trechos
retirados do blog Dia de Beauté, escrito por Victoria Ceriodo, editora de beleza da revista

Vogue:
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SEPHORA

GRANADO HEROME
REMOVEDOR DE ESMALTES ESMALTES FORTALECEDOR

FIGURA 3 — Recomendacao de trés produtos do blog Dia de Beauté

FONTE: Dia de Beauté (2013)

Posteriormente, a blogueira exp6e sua opinido sobre os produtos, como pode-se ver o

exemplo do primeiro produto:

PARA REMOVER

O que: Bain Dissolvant Express/Express Nail Polish Remover
Marca: Sephora

Por que: E a coisa mais pratica de todos os tempos! E tipo uma
esponjinha embebida em removedor,vocé mergulha o dedo dentro, da
uma giradinha e ele sai com a unha totalmente limpinha, sem nada de
esmalte. Tipo... ficar esfregando a unha com algodao, pra qué?! E da
para fazer refil com mais removedor quando acaba. Tem para vender na
Sephora do Brasil, fisica e virtual (DIA DE BEAUTE, 2013, online).

No final da publicacdo é mencionada a politica do blog:

* POLITICA DO DIA DE BEAUTE

O Dia de Beauté ndo tem contetdo pago. Nao faco publipost nem ganho
dinheiro para mencionar produtos no blog ou nas redes sociais. Além de
comprar bastante coisa, sou editora de beleza da VVogue e recebo muitos
langamentos para experimentar, mas so coloco aqui 0 que gosto e 0 que
acho que pode ser uma dica legal para minhas leitoras (DIA DE
BEAUTE, 2013, online).

Desta forma é possivel perceber que todas as informacgdes contidas no blog

exemplificado sdo de cunho pessoal, agregando a confianca para quem Ié o blog. Orlandi

(2010) aponta que devido a dedicacéo das blogueiras a esse tipo de publicacdo, e também ao

conhecimento que elas possuem em outras areas de beleza e moda, elas foram ganhando
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credibilidade para falar de produtos, & medida que esses blogs foram crescendo e ganhando
espaco tanto na internet, quanto na midia.

Em seguida, as participantes foram questionadas como reagiam quando havia uma
posicao negativa de um blog de moda em rela¢do a um produto ou a marca, as informantes do
grupo A enfatizaram que na maioria das vezes deixavam de comprar determinado produto,
mas se fosse algo que elas almejassem muito buscavam informacdes de outras fontes. Sendo

destacados alguns exemplos:

Informante 3:

“Pra mim depende, se for um produto que eu queria muito eu busco
outras informagdes, pra ver se ele é realmente como ela ta dizendo. Mas
geralmente eu confio na opinido de alguns especificos [...]”;

Informante 5:

“Eu acho importante essas informagdes. Por que se for bom, de certa
forma influencia vocé a comprar, e se for ruim eu nem penso em
comprar, se for bom eu ainda penso [...]”.

Entre as informantes dos grupo B foram destacados alguns pontos:

Informante 1:

“E bom por que se vocé for querer comprar um produto vocé ja ta
sabendo os pontos negativos, eu gosto de criticas em relagdo a compras
online, eu sou uma nova compradora de produtos online, entdo eu busco
muito informacges pra saber se aquela loja é confidvel ou ndo [...]”;
Informante 2:

“Quando criticam vocé fica com um pé atras, mas se um blog fala que é
ruim e duas amigas minhas falam que é bom, eu sigo a opinido delas. E
assim eu olho blog mais ou menos de pessoas com que eu me identifico,
entdo se eu me identifico com ela, eu me identifico com a opinido dela,
entdo se ela ndo gostou muito de um produto, eu também ndo vou gostar
L1

Informante 3:

“Tem umas marcas de batom, por exemplo, de fixacdo de batom, que eu
levo em consideragdo também que ela fala que ndo é boa, ai eu vou l& e
ndo compro, entdo quando elas ndo gostam de batom, sombra, essas
coisas, geralmente eu ndo compro”.

Entdo como foi citado pelas informantes o feedback dessas blogueiras em relacéo a
lojas online ou a determinado produto, é de grande relevancia e, provavelmente, elas iram

tomar suas decisOes baseadas nessas informagdes.

4.4 Tomada de decisdo baseada em informacdes contidas nos blogs de moda

Seguindo a ordem do roteiro proposto, por fim, pretendeu-se compreender se ja ouve

tomada de decisdo baseada em informagdes contidas nos blogs de moda, buscando
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compreender se existe uma relacdo entre a leitura dos blogs e o consumo dessas jovens.
Inicialmente as participantes foram questionadas se ja compraram algum produto que foi
recomendado, ou que foi visto em alguma publicacdo de um blog de moda, no grupo A todas

as informantes afirmaram que sim e citaram exemplos de algumas compras recentes:

Informante 1:

“Maquiagem, e agora também vou viajar pra Disney, e td buscando ver
nos blogs o tipo de roupa que devo comprar pra usar 13”;

Informante 2:

“Eu comprei um rimel, que ela falava que alongava muito os cilios, sou
apaixonada por rimel”;

Informante 3:

“Comprei algumas roupas da Forever 21 que eu vi em um blog”;
Informante 4:

“Maquiagem, como as da Mac e também sapatos”;

Informante 5:

“Eu comprei recentemente um creme de hidratagdo noturno, por que
achei pratico quando vi criticas positivas e 0 pre¢o também era
acessivel”.

Assim como no grupo A todas as informantes do grupo B afirmaram ter ja ter
realizado alguma compra a partir de informacGes contidas nos blogs, sendo citados alguns

exemplos:

Informante 2:

“Eu comprei uma cal¢a azul, que eu vi em um blog, achei linda e eu
disse: eu vou comprar essa cal¢a. E comprei”;

Informante 3:

“Eu comprei esses dias um sapato da Schutz, que finalmente chegou
aqui, né? Que eu tinha visto em um blog um da Yves Saint Laurent
idéntico”;

Informante 4:

“Eu descobri em blogs o Bepantol pra passar no rosto e um creme da
Granado, que mudaram a minha vida e hoje nio vivo sem”;

Informante 6:

“Eu costumo comprar muita maquiagem ¢ produto de beleza que vejo,
também tem uns blogs que sempre publicam produtos que vendem em
farmacia, que vocé nem imagina, eu costumo comprar”.

Diante das respostas dadas pelas participantes de ambos o0s grupos, € possivel perceber
que as blogueiras sdo aceitas por elas como formadoras de opinido para o consumo de
produtos que circunscreve o mundo da moda. Desta forma, como foi exposto, elas atuam
como um grupo de referéncia para escolhas futuras. Em seguida foi discutido se as
informantes ja haviam indicado a compra de um produto a partir de informac6es obtidas nos

blogs de moda. As informantes do grupo A afirmaram ja ter feito indicacdo de produtos.
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Informante 3:

“Eu ja fiz indicagdo de algumas lojas online que eu conheci através de
blogs, como a Forever 217;

Informante 4:

“Qualquer informag@o que eu passar para minha irmd que tenha visto em
um blog, ela compra o produto, é do tipo de ver um sapato Luiza
Barcelos, se apaixonar, e comprar varios, s6 por que tinha essa
informagdo em um blog”;

Informante 5:

“Eu costumo fazer indicagdo de alguma roupa que eu tenha visto,
alguma nova tendéncia”.

Assim como no grupo A, as informantes do grupo B afirmaram também ter feito

indicacao para outras pessoas.

Informante 1:

“Eu j4, eu ja divulguei algumas lojas, de bijuteria, lojas de departamento
também, alguns produtos de maquiagem costumo comentar com as
minhas amigas”;

Informante 2:

“Eu costumo passar referencia de onde eu vi um produto, mas
geralmente quando alguém vem me perguntar, sé se eu gostar muito do
produto, ai sim, comento com as pessoas mais proximas”;

Informante 3:

“Eu geralmente eu compro um produto que eu vi em um blog, ai a
pessoa vé o produto e pergunta, ai eu digo onde eu vi e onde comprei”.

Essas indicacGes podem ser consideradas propagandas boca a boca, e de acordo com

Dias et al. (2012) a propaganda boca a boca pode ser considerada uma das formas de

marketing mais eficazes, de forma que o consumidor ndo precisa avaliar o servigo ou produto,

devido ao fato de uma pessoa de sua confianga que o indicou ja ficou satisfeito.

Por fim, as informantes foram questionadas sobre quais as principais informacdes

contidas em um blog de moda que levam elas a realizar alguma compra. O principal ponto

levantado pelas participantes do grupo A foi o prego e qualidade, seguindo pela opinido da

blogueiras.

Informante 3:

“Eu acho que o prego, a qualidade, a durabilidade ¢ o efeito que eu vejo
nos blogs daquele produto”;

Informante 4:

“Eu acho que o principal ¢ o prego, a opinido dela também”;

Informante 5:

“Pra mim o que conta mais é a opinido da blogueira mesmo, que a partir
dai eu vejo outros fatores”.

Para as informantes do grupo B o preco e qualidade também é o fator de maior

relevancia, contendo outros pontos como qualidade, ou seja, buscam informac6es de produtos

que supra suas necessidades, também a formadora de opinido tem grande importancia nesse

processo.
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Informante 2:

“Como eu ja disse eu costumo ver blogs de pessoas com quem eu me
identifico, entdo se eu vejo la um look do dia, e eu gostei daquela
combinacdo que ela fez entdo essa parte me influencia na decisdo de
compra”;

Informante 3:

“Pelas experiéncias das blogueiras eu gosto de ver se o produto
realmente vale aquele prego, se ele tem qualidade”;

Informante 4:

“Pra mim é mais a questdo do modelo da roupa, e a qualidade, por
exemplo, independente da marca”;

Informante 5:

“A qualidade, o prego principalmente, a marca dele, sdo as trés
principais coisas que eu olho pra ver se eu vou consumir aquele produto
ou nao”.

Desta forma, € possivel analisar que esses blogs ndo servem apenas como fonte de
informacdo, mas eles também ditam padrGes de beleza, expbe novas tendéncias e influenciam
0 processo de compra de suas leitoras, ja que como foi visto, todas as participantes ja fizeram
a compra de um produto visto em um blog de moda baseando-se em informaces contidas em
um blog de moda.

A partir da analise realizada foi percebida a frequéncia das jovens na leitura de blogs
de moda, para parte das participantes do estudo o contato efetivo com os blogs ocorre
ocasionalmente, mas para elas ndo € necessario que seja realizado contato direto para haver
interacdo. Para as jovens participantes do estudo os elementos considerados de maior
importancia para a escolha e leitura de um blog de moda s&o o estilo da formadora de opini&o
e a estrutura do blog. As informacGes contidas nesses blogs tem grande impacto na decisao de
compra das jovens, de forma que suas decisdes, provavelmente, sdo tomadas de acordo com
as publicacBes contidas nos mesmos. Além disso, como foi mostrado anteriormente todas as
informantes do estudo ja fizeram alguma compra baseada em informag@es contidas nos blogs,
desta forma as blogueiras servem como um grupo de referencia para suas leitoras,

influenciando-as no processo de compra.
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5 Consideracdes Finais

A proposta desse estudo foi analisar os blogs de moda como fonte de informacéo das
consumidoras jovens residentes em Jodo Pessoa. Objetivou-se especificamente avaliar os
habitos das consumidoras jovens residentes em Jodo Pessoa de leitura e interacdo com blogs
de moda, analisar os elementos de maior importancia para a leitura de um blog de moda,
analisar o impacto que as informagdes sobre produtos e marcas (positivas ou negativas)
contidas nos blogs de moda tém nas suas leitoras e verificar se as consumidoras jovens
residentes em Jodo Pessoa ja tomaram decisdes de compra baseadas em informacdes contidas
nos blogs de moda.

Avaliando o ambito dos habitos de leitura e interacdo das participantes do estudo em
relacdo aos blogs de moda, foi percebida a assiduidade com que as mesmas frequentam e
leem esses blogs. Um dos motivos para essa frequéncia é que elas estdo constantemente
conectadas, e outro ponto, é que através dos blogs elas obtém todas as informacdes
necessarias sobre a moda, de forma que essa midia social passa a ser utilizada por elas como
uma espécie de “revista eletronica”. Ja em relagdo a interacdo das participantes com os blogs
de moda, contato direto e efetivo com os blogs se da apenas quando a publicacdo oferece para
elas algum estimulo, desta forma, o conteddo tem grande importancia para estabelecer essa
troca de comunicacdo. Outro ponto observado foi que para as respondentes ndo é necessario
que haja esse contato direto para haver interacdo, alguns blogs por possuirem uma linguagem
informal faz com que as suas leitoras sintam que estdo interagindo com 0s mesmos, e inclusas
nesse processo.

Ao analisar os elementos de maior importancia na escolha e leitura de um blog de
moda, os principais critérios apontados pelas participantes para a escolha e leitura do mesmo
foram “estilo” e “estrutura”. As participantes buscam nos blogs formadoras de opinido com
estilos semelhantes aos seus, bem como blogs que possuam organizam e consequentemente
um layout agradavel. Entre os blogs mais citados pelas informantes estdo: Pesticos,
desenvolvido pela Julia Petit, Garotas Estupidas, de Recife, o internacional Le blog de Betty,
entre outros. Em ambos 0s grupos as participantes buscam através dos blogs se manterem
constantemente atualizadas.

Buscando compreender o impacto que as informagdes sobre produtos e marcas
(positivas ou negativas) contidas nos blogs de moda tém nas suas leitoras foi analisado que as

participantes buscam nos blogs opinides pessoais, e geralmente, sobre produtos e marcas de
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beleza, sendo enfatizado que os mesmos sdo mais acessiveis. Sendo destacado que a
recomendacdo, bem como as publicagbes de produtos e marcas nos blogs tem grande
relevancia nas suas escolhas futuras, e quando a uma posi¢ao negativa sobre um produto ou
marca, possivelmente, deixaram de comprar o produto. Desta forma, a opinido das blogueiras
tem grande impacto em suas leitoras ja que, provavelmente, elas iram tomar decisdes de
compra baseadas em informacg6es contidas nesses blogs.

Por fim, buscando verificar se ja ouve tomada de decisdo baseadas em informacdes
contidas nos blogs de moda, foi constatado que todas as participantes ja realizaram alguma
compra baseando-se em informac@es vistas em blogs. Além disso, ja ouve a indicacdo das
participantes para outros individuos, de produtos, lojas e marcas vistas em blogs, esse tipo de
indicacdo pode ser considerada propaganda boca a boca. Para as informantes entre as
principais informacdes contidas em um blog que as levam a realizar uma compra esta o
“prego”, “qualidade”, além disso, a formadora de opinido também exerce grande impacto na
decisdo.

Através do estudo foi possivel concluir que os blogs servem ndo apenas como fonte de
informacdo, mas também sdo responsaveis por expor novas tendéncias, gerar novas ideias,
ditar padrdes de beleza, e por influenciar o comportamento de compra de suas leitoras tendo
em vista que todas as participantes do estudo ja realizaram a compra de um produto se
baseando em informagdes contidas nos blogs, sendo as blogueiras consideradas, desta forma,

um grupo de referéncia para o seu publico.

5.1 Limitacgdes da pesquisa

Apesar da disponibilidade e auxilio do mediador na aplicacdo dos grupos focais,
houve certa dificuldade da pesquisadora em sua aplicacdo. Houve desisténcia de algumas
jovens em ambos 0s grupos sendo necessaria, inclusive, a remarcacdo do grupo A. Além
disso, existiu certa dificuldade na obtencdo de informantes do subgrupo jovens adolescentes
para participar do estudo, muitas alegaram que ndo queriam ser mal vistas perante as demais
participantes, ja que o estudo envolvia a tematica “moda”. Sendo observada a preocupacdo
das mesmas com a vestimenta e com a aparéncia, sendo um ponto de grande relevéancia para a

participacao no grupo focal.
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5.2 Sugestoes para estudos futuros

Como sugestdo para estudos futuros, é dada a proposta de realizar um estudo das
parcerias dos blogs de moda com lojas e marcas, visando compreender o retorno que eles
oferecem para as empresas. Outra pesquisa sugerida é a realizacdo de um estudo visando
analisar outras redes sociais como fonte de informacéo para o consumo de produtos de moda
das jovens residentes em Jodo Pessoa, tendo em vista que o Facebook, por exemplo, foi citado

como um meio de obter esse tipo de informacgao.
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Apéndice A
Roteiro Grupo Focal

A primeira parte foca na busca de informagéo sobre produtos e marcas de moda e beleza, bem
como nos habitos de leitura e interacdo com blogs de moda, buscando compreender se existe um

vinculo entre as consumidoras e 0s blogs de moda. Os topicos séo:

1) Vocés costumam pesquisar sobre produtos e marcas de moda e beleza?
2) Onde costumam buscar esse tipo de informagédo?

3) Com que frequéncia vocés costumam ler blogs de moda?

4) Vocés estabelecem algum tipo de interagdo com esses blogs?

A segunda parte consiste em buscar os elementos de maior importancia na escolha de e leitura

de um blog de moda, avaliando os critérios de maior importancia para suas leitoras. Os tOpicos sao:

5) Quais os critérios para a escolha e leitura de um blog de moda?
6) Tem preferéncia por algum blog? Qual(is)?

7) Que tipo de ‘posts’ (publicagdes) vocés consideram mais relevantes?

A terceira parte busca estabelecer uma relagéo entre os blogs de moda e produtos ou marcas.

Os tbpicos sao:

8) Para vocés qual a importancia das resenhas contidas nesses blogs sobre produtos e marcas?

9) A recomendacdo de um produto ou marca em um blog de moda € importante para estabelecer
critérios na decisdo de compra de um produto?

10) E quando a uma posic¢do negativa de um blog de moda em relagdo a um produto ou a marca, como

vocés reagem?

E por fim a ultima parte busca estabelecer uma relagéo entre a leitura dos blogs de moda e o

consumo dessas jovens. Os topicos sdo:

11)Vocés ja compraram algum produto que foi recomendado, ou que viu em alguma
publicacdo de um blog de moda? Por qué?

12) Vocés ja indicaram a compra de um produto para outras pessoas a partir de informagdes
obtidas em um blog de moda?

13) Qual(is) principal(is) informacdes em um blog de moda te leva/faz realizar uma compra?



