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Resumo

Na sociedade moderna, os jovens tem o seu comportamento de consumo influenciado por diversas midias, e ha entre
eles uma grande preocupagdo com a aparéncia, sendo este € um dos motivos do seu interesse pela moda. A busca por
informacg6es sobre produtos de moda € a cada dia mais constante e um dos meios em que ocorre esta busca é online,
por meio de blogs. Com isso, 0 presente estudo tem como objetivo analisar os blogs de moda como fonte de
informac&o para o consumo das jovens mulheres residentes em Jodo Pessoa. A pesquisa possui enfoque qualitativo, de
carater exploratdrio, cujo objeto de estudo foram 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 semi-estruturado. O primeiro
grupo foi formado por cinco mulheres entre 15 e 20 anos de idade, e 0 segundo grupo foi formado por seis mulheres
entre 21 e 24 anos. A partir da analise dos discursos coletados, percebeu-se grande assiduidade das jovens na leitura de
blogs de moda e todas as informantes do estudo ja fizeram alguma compra baseada em informagdes contidas nos
blogs, tendo, portanto, grande impacto na decisdo de compra das jovens. Além disso, os discursos demonstram a
influéncia direta dos blogs como pardmetro de moda e novas informagfes para as leitoras. Por intermédio deste
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, uma vez que tem-se que as blogueiras servem como um grupo de
referencia direta para as leitoras da cidade de Jodo Pessoa.
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1 - Introducéo

A indastria da moda tem atraido consumidores cada vez mais assiduos, lancando tendéncias e
movimentando a economia mundial. Para as mulheres, a moda pode representar um meio de transformar seu
corpo e construir sua identidade. Assim, a no¢do de moda engloba duas dimens@es 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 via
caracteristicas especificas (LIMEIRA, 2008).

Desse modo, a busca por informagdes sobre moda e artigos relacionados ao assunto é 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 sao os
blogs. Como demonstra a revista Galileu (2012), nos dados do Google Insight, a busca pelo termo ‘blog de
moda’ cresceu 2.275% no mundo nos Gltimos cinco anos, atingindo mil vezes mais que as buscas por todos

0s termos da categoria moda.

Os blogs de moda oferecem para seus leitores conteudo de forma gratuita a atualizada na Web e sdo uma
Otima maneira de as pessoas se familiarizarem com o mundo da moda, visto que hé liberdade para assimilar
novas tendéncias, e debater, elogiar ou criticar com 0s blogueiras e demais leitores 0s assuntos que
permeiam o universo da moda (HINERASKY, 2010).

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, se tornando um meio de informacgédo para o consumo desses itens (ORLANDI, 2010). Desse
modo, realizou-se um estudo para analisar os blogs de moda como fonte de informacao das consumidoras
jovens que residem na cidade de Jodo Pessoa, analisando quatro aspectos: os habitos das consumidoras
jovens residentes em Jodo Pessoa de leitura e interagdo com blogs de moda, os elementos de maior
importancia na leitura de um blog de moda, o impacto que as publica¢des (positivas ou negativas) contidas
nesses blogs sobre produtos e marcas de moda e beleza tém nas suas leitoras e a tomada de decisdo baseada

em informac6es contidas nos blogs de moda.



2 - Referencial Teorico
2.1 - A Internet no Comportamento do Consumidor

O conceito de comportamento do consumidor, na atual sociedade de consumo, deve incluir todas as
atividades mentais e fisicas do consumidor final, que podem vir a resultar em a¢bes para a compra ou
rejeicdo de um produto (MONTEIRO, 2010). Limeira (2008, p. 8) o define como “um conjunto de reagdes
ou respostas dos individuos a determinados estimulos, os quais decorrem de fatores pessoais, ambientais,

situacionais e de marketing”.

Assim, é essencial também entender o papel do consumidor, sobre o qual Terci (2001, p. 5) aponta que “o
consumidor, assume papéis intercambiaveis de comprador, influenciador e utilizador, que podem existir
isolados ou conjuntamente”. Este comportamento, portanto, deve ser analisado e percebido dentro de um
contexto ambiental de referencia que envolve os grupos que o consumidor participa, assim como a estrutura
social (TERCI, 2001; CHURCHILL; PETER, 2002).

Atualmente, um dos canais disponiveis para a realizacdo dos mais diversos tipos de transacOes entre
empresas e consumidores é a Internet. Conforme aponta Castells (2003, p. 8), a internet pode ser definida
como “um meio de comunicacao que permite, pela primeira vez, a comunica¢ao de muitos com muitos, num

momento escolhido, em escala global”.

Com isso, a internet permite a facilidade e agilidade no acesso as informacGes, ndo havendo mais
necessidade de escrever correspondéncias para o fabricante, telefonar para o servi¢o de atendimento ao
consumidor ou até mesmo voltar com o produto para loja, ja que é possivel obter todas as informacfes de
forma online. No contexto empresarial, a internet cresceu como um grande catalogo eletrénico, no qual as
empresas buscam estabelecer e estreitar relacionamentos com o seu publico de forma online (TORRES,

2008), e um dos meios utilizados s&o os blogs.

2.2 — Weblogs e Blogs de Moda

O movimento dos weblogs é relativamente recente. Os primeiros foram criados nos Estados Unidos por

volta de 1999, e no Brasil, em torno do ano 2000. De acordo com Silva (2007, p. 75) Weblog:

[...] € uma palavra da lingua inglesa composta por web (pagina de internet) e log (diario de
bordo), hoje mais conhecida como blog. E um site criado nos moldes de um diério e que pode
conter espaco para comentarios sobre cada texto inserido (o post). O usuério dessa ferramenta
¢ chamado de blogueiro (blogger, em inglés) e o universo em que se inserem essas paginas
dentro da internet € a blogosfera.

Inicialmente os blogs eram vistos como uma ferramenta que servia como um diario virtual, onde 0s usuarios
falavam sobre o seu cotidiano e opinides pessoais. O facil acesso e a facilidade com que se podem publicar
textos, fez com que os blogs alcangassem uma relativa popularidade no mundo todo (ZAGO, 2010).
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Atualmente é possivel encontrar blogs cujo foco sdo 0s mais diversos assuntos, como musica, poesia, moda,

economia, esportes, dentre muitos outros.

E importante distinguir um blog pessoal de um profissional. O pessoal é escrito sem nenhuma finalidade
comercial, com proposito de criar relacionamentos e divulgar opinides dos criadores. Ja o profissional é
escrito ou gerenciado por alguém que tenha algum interesse comercial, cujo objetivo € atingir lucro por meio

de parcerias e de uma grande quantidade de visitas e leitores (TORRES, 2009).

Em se tratando especificamente do universo dos blogs de moda, faz-se necessario primeiramente entender o
que é moda. A moda pode ser entendida como uma “individualizacdo imagética 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). Ja Treptow (2003, p. 26) 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 massificacao e consequente obsolescéncia como diferenciador social”.

Atualmente um dos meios mais utilizados para divulgar a moda, atingindo uma grande quantidade de
consumidores, sdo os blogs de moda. No Brasil, os primeiros blogs de moda surgiram por volta de 2006.
Desde entdo, se tornaram cada vez mais influentes, recebendo diariamente centenas e até milhares acessos.

Segundo Hinerasky (2010, p. 6), os blogs de moda séo:

[...] 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 colecles, 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 a abordagem dos temas.

Nesse sentido, uma das caracteristicas marcantes dos blogs de moda sdo as resenhas de produtos, nas quais
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

crescendo e ganhando espa¢o na midia e na internet”.

Assim, blogueiras se tornam uma espécie de consultoras do consumo, por meio 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 consumo.



2.3 - Blogs de moda como canal de informagdo do consumidor

Durante a fase da busca de informacdes, o consumidor, considera a internet como uma grande fonte de
informacdes, e veem as ferramentas de busca como uma ‘porta de entrada’ para encontra-las. Desta forma,
sempre que o consumidor necessita de uma informacdo, 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 informacdes: a memoria de buscas passadas, as fontes pessoais, fontes independentes,

fontes de marketing e fontes experimentais.

Desta forma, os blogs se tornaram uma fonte de informagdo de grande relevancia ndo s6 para 0s seus
leitores, bem como para as empresas que buscam saber se 0s seus produtos estdo sendo aceitos ou néo.
Portanto, um dos grandes diferenciais dos blogs de moda das midias impressas € o 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).

A web se tornou um centro de referencia de informacéo de moda, sendo um dos meios de informacao séo 0s
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). Desta forma, os blogs de
moda passaram a ser admitidos no cotidiano dos individuos, se tornando um dos principais veiculos de

informag&o de moda na internet.

3 - Procedimentos Metodoldgicos

Trata-se de uma pesquisa qualitativa de carater exploratorio. A pesquisa qualitativa, na qual sdo investigadas
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 informacBes mais subjetivas, amplas e com uma maior riqueza de detalhes que o método
quantitativo (DIAS, 2010).

Esse tipo de pesquisa é utilizada com a intengdo 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

exploratdria ira permitir uma melhor compreensao do objeto pesquisado.

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 jovens mulheres, e considerou

0 grupo jovem de acordo com a Comissao 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 a coleta dos dados, foi utilizado o método de 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 percepcfes, sentimentos, atitudes e ideias dos participantes da
pesquisa sobre um determinado assunto (ABREU; BALDANZA; GONDIM, 2009).

Para o presente estudo foram realizados dois grupos focais. O primeiro grupo focal foi formado por cinco
mulheres do subgrupo jovens adolescentes / jovens, com a faixa etéria entre 15 e 20 anos de idade, e 0
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.

O grupo A foi 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 Jodo Pessoa.

QUADRO 1 - Perfil das informantes do grupo A.

Informante 1 | Tem 15 anos e mora com os pais. Possui ensino médio incompleto.
Informante 2 | Tem 15 anos e mora com a mée. Possui ensino médio incompleto.

Informante 3 | Tem 16 anos e mora com a mée. Possui ensino medio 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 os pais. Possui ensino superior incompleto.
FONTE: Elaborado pelos autores (2014).

O grupo B, foi 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.

QUADRO 2 - Perfil das informantes do grupo B.
Informante 1 | Tem 21 anos, é solteira e mora com os pais. Possui ensino superior incompleto e ndo trabalha.
Informante 2 | Tem 21 anos, é solteira e mora com os pais. Possui ensino superior completo e ndo trabalha.
Informante 3 | Tem 22 anos, é solteira e mora com os pais. Possui ensino superior incompleto e no trabalha.
Informante 4 | Tem 22 anos, é solteira e mora como pai e a madrasta. Possui ensino superior incompleto e esta estagiando.
Informante 5 | Tem 24 anos, é casada e mora com 0 marido. Possui ensino superior incompleto e ndo trabalha.
Tem 24 anos, é solteira e mora com os pais. Possui ensino superior completo e trabalha em uma clinica de
psicologia.
FONTE: Elaborado pelos autores (2014).

Informante 6

Foi seguido um roteiro elaborado pelos pesquisadores. A fala trabalhada nos grupos focais € uma “fala em
debate”, de forma que todos os pontos sejam discutidos pelos participantes, desta forma, as questdes
levantadas pelos pesquisadores devem gerar um debate entre os participantes, gerando assim, opinides tanto
convergentes quanto divergentes. O presente estudo utilizou 0 mesmo tema substituindo os participantes,
assim foi possivel ter a percepcdo de dois grupos distintos, possibilitando uma melhor compreensao do
objeto de pesquisa (NETO; MOREIRA; SUCENA, 2002).



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) e Abreu, Baldanza e
Gondim (2009), 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/margo de 2013.

Para a analise dos dados, foi utilizada a Andlise do Discurso (AD) francesa, que 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 teorizacgdes
para 0s mesmos (WETHERELL; TAYLOR; YATES, 2001 apud NOGUEIRA, 2001).

4 - Resultados e Discussoes

A discussdo dos resultados foi realizada em quatro partes: a primeira buscou analisar 0s habitos das
consumidoras jovens residentes em Jodo Pessoa de leitura e interacdo com blogs de moda, a segunda buscou
verificar os elementos de maior importancia na leitura de um blog de moda, a terceira analisar o impacto que
as publicacgdes (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 informacgdes contidas nos

blogs de moda.

4.1 - Habitos de leitura e interagdo com blogs de moda

Inicialmente, foram analisados os hébitos 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 preocupacéo das jovens com a aparéncia.

Em seguida, procurou-se compreender onde as participantes costumavam buscar informacg6es sobre produtos
que circunscrevem o mundo da moda. As informantes do grupo A afirmaram pesquisar em blogs de moda,

mas que também buscavam outros meios para se informar, como se pode observar em algumas falas.

Informante 2:

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



Informante 4:
“Em blogs, em series, sites jornalisticos e em revistas também, como a Estilo e a Elle”.

Foi percebido que com excec¢do da Informante 5, as jovens desse grupo buscam se informar ndo sé por meio
de blogs e da internet, mas buscam também informacdes 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 informacdo tanto de loja, quanto roupa, sapato, quanto pra
beleza[...]”;

Informante 4:

“Eu também costumo pesquisar em blogs. Até mesmo as prdprias blogueiras hoje em dia
tem uma pégina no Face, que a partir do Face vocé termina visitando o blog [...]".

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 0s mesmos
garantem informacgdes em outras redes, como foi exposto pela Informante 4, ressaltando que a partir dessas

redes, provavelmente, ird acessar os blogs com o intuito de obter informagdes mais completas.

Outro aspecto que foi observado em ambos 0s grupos constituiu no fato de todas as participantes utilizarem
0s blogs de moda como fonte de informacéo. De acordo com Ferreira e Vieira (2008, p. 10) “os blogs de
moda viraram ‘moda’ na Web e também apresentam algumas das caracteristicas de moda em sua criacéo,
atualizacdo, multiplicidade, efemeridade e individualismo”. Engel, Blackwell e Miniard (2000) apontam que
0s blogs estéo entre os cinco principais grupos de informagédo 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 0s

dias.

Informante 4:

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

“Eu diariamente, sou viciada”.

Ja 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 séo
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 informacGes, explicando a razéo para os individuos se
manterem constantemente conectados. Outro ponto, é que por intermédio dos blogs elas obtém todas as
informagdes necessarias sobre a moda, de forma que esta midia social é utilizada por elas como uma espécie
de “revista eletrénica”. Além disso, esses blogs possibilitam a comunicacdo com os leitores de forma global
(FERREIRA; VIEIRA, 2008). Posteriormente, foi enfatizado por algumas informantes que elas buscam nédo
so informacges sobre assunto como moda, beleza, nestes blogs, como também procuram acompanhar o dia-

a-dia das blogueiras.

Ja em relacdo a interacao 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

“S6 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 0 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 percepg¢des ndo estabeleciam nenhum tipo de interagao
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 Barbara do Fashion Gazette, sabem qual é, né? Ela responde
e € 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 publico 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 por meio de algum contato efetivo com os blogs, o conteudo tem grande

importancia para estabelecer essa troca de comunicagao.

Outro ponto analisado em ambos os grupos foi que em alguns casos mesmo quando ndo ha esse contato

direto elas sentem que existe uma interacdo com os blogs ja que, para 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 por meio de um trecho retirado de uma publicacio do blog

Garotas Estupidas:

Ai gente, esse tal de tour em video no meu closet ja ta virando uma lenda hein?! Kkk T6
organizando tudo desde que me mudei e esperando ha um tempéao 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 intercambios mantidos entre dois ou mais interagentes (seres vivos ou n&o)
serdo sempre considerados formas de interacdo”, desta forma, ndo € 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 por intermédio 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 os 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, o 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 visualizacdo, de mostrar o que se ta usando por ai e ja que essas
blogueiras séo 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 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 organizacdo, eu acho que uma pagina que néo 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
gue nao foca s6 em moda, por exemplo, pegue uma inspiracdo para uma nova tendéncia
de decoragdo, de arte, de varias coisas [...]”;

Informante 5:
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“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 considerada um critério basico, outro critério levantado foi a
rotatividade de assuntos, divergindo do outro grupo, para elas, os blogs devem apresentar textos mais longos
e ndo sO imagens, ja que elas buscam esses blogs também como um meio de se manter atualizadas sobre
noticias que circunscreve 0 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, a discussdo sobre o estilo relacionado ao
consumidor de moda conduz inevitavelmente a 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 Théssia; 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:

Informante 1:

“Eu vejo o da Lala Rudge, o da Théssia, o da Jade e Julia Petit”;

Informante 2:

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

Informante 3:

“Garotas Estudas; 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, j& que na maioria das vezes as
proprias blogueiras publicam onde realizaram determinada compra. J& entre as informantes do grupo B

citaram os blogs:

Informante 2:

“QO blog que costumo ler e que sempre dou uma olhada é 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 Barbara do Fashion Gazette, The Sartorialist, Dia de Beauté, da Vic.
E na Paraiba tem alguns que eu gosto como o Lalu Lins”;

Informante 4:
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“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 atencao”;

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 Théassia”.

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) enfatizam 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 formagéo de comportamentos ou atitudes de uma pessoa.

Posteriormente, foram verificadas quais as publicagdes 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
[.17

Informante 2:

“Eu vejo mais maquiagem e cabelo também, a parte de cuidados com os 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 séo 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 séo 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 inspiracdo 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 por meio dos blogs informacdes de como usar aquela pega. J& para as
informantes do grupo B:

Informante 1:

“Eu tava vendo uma publicacdo sobre jardineira, que vai ser tendéncia no préximo verao,
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 criacdo
1%

Informante 3:

“Tem um tipo de publicacdo 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 pe¢a e mostram trés jeitos de usar uma pega”.
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Basicamente para as participantes do grupo B as publica¢cdes mais significativas sdo aquelas que oferecem
tendéncias e opinido. Em ambos o0s grupos as participantes buscam por intermédio dos blogs se manterem

constantemente atualizadas.

4.3 - Impacto que as informac6es contidas nos blogs tém nas suas leitoras

Buscando compreender os impactos que as informagdes 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 o consumo, e desta forma, elas opinam de forma positiva ou
negativa sobre algum artigo consumido, passando para as suas leitoras experiéncias de compras, por meio de

suas publicacbes. 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 sé que as vezes o 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 sé@o de grande importancia,
mas como foi enfatizado pela Informante 3 depende da fonte de informacéo, assim, para elas alguns blogs

possuem informacdes mais confidveis que outros. Para as informantes do grupo B:

Informante 1:

“Eu levo muito em consideracao os de beleza”;

Informante 2:

“Para pesquisar um produto eu acho melhor os de beleza, uma dessas semanas até eu
precisava de um P4 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 preco acessivel”;

Informante 4:

“Assim, eu pelo menos olho em varios para ver se a opinido bate por que é aquela coisa
vocé ndo sabe se ela t& 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 via resenhas, dicas de produtos e marcas de
beleza, para elas, esses produtos sao mais acessiveis, destacando que as blogueiras tendem a publicar mais
roupas e acessorios de luxo, desta forma, elas buscam essas informagdes como inspiracéo para realizar uma

compra. Em seguida, buscou-se compreender se para elas as recomendacbes desses produtos eram
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importantes para estabelecer critérios em suas decisées de compra, com o intuito de compreender melhor o
questionamento anterior. As informantes do grupo A afirmaram que essas recomendacgdes auxiliavam
bastante na compra de um produto e que, além disso, eles proporcionam informacdes 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 recomendacéo 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 preco, para testar e se adaptar a
sua rotina, a sua pele. E também passei a conhecer novos produtos”.

Desta forma, é possivel perceber que todas as informacdes contidas no blog exemplificado sdo de cunho
pessoal, agregando a confianga para quem Ié o blog. Orlandi (2010) aponta que devido a dedicacdo das
blogueiras a esse tipo de publicacdo, e também ao conhecimento que elas possuem em outras areas de

beleza e moda, elas foram ganhando credibilidade para falar de produtos, a medida que esses blogs foram

crescendo e ganhando espago tanto na internet, quanto na midia.

Em seguida, as participantes foram questionadas como reagiam quando havia uma posi¢do negativa de um
blog de moda em relagdo a um produto ou a marca, as informantes do grupo A enfatizaram gque na maioria
das vezes deixavam de comprar determinado produto, mas se fosse algo que elas almejassem muito

buscavam informaces 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 informacdes. 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 relacdo a compras online, eu sou uma nova compradora
de produtos online, entéo eu busco muito informacdes pra saber se aquela loja é confiavel
ou nao [...]";

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
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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
n&do vou gostar [...]”;

Informante 3:

“Tem umas marcas de batom, por exemplo, de fixagdo de batom, que eu levo em
consideracao também que ela fala que néo é boa, ai eu vou |4 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 relacdo a lojas online ou a
determinado produto, é de grande relevancia e, provavelmente, elas iram tomar suas decisfes baseadas

nessas informacoes.

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 informacdes contidas nos blogs de moda, buscando compreender se existe uma relacéo 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 publicagdo de um blog de
moda, no grupo A todas as informantes afirmaram que sim e citaram exemplos de algumas compras

recentes:

Informante 1:

“Magquiagem, e agora também vou viajar pra Disney, e t6 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:

“Magquiagem, como as da Mac e também sapatos™;

Informante 5:

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

Assim como no grupo A todas as informantes do grupo B afirmaram ter ja ter realizado alguma compra a

partir de informages contidas nos blogs, sendo citados alguns exemplos:

Informante 2:

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

Informante 4:

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

Informante 6:

“Eu costumo comprar muita maquiagem e 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 repostas dadas pelas participantes de ambos 0s grupos, € possivel perceber que as blogueiras séo

aceitas por elas como formadoras de opinido para o consumo de produtos que circunscreve o mundo da
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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 informagdes

obtidas nos blogs de moda. As informantes do grupo A afirmaram ja ter feito indicacéo de produtos.

Informante 3:

“Eu j& fiz indicacdo de algumas lojas online que eu conheci através de blogs, como a
Forever 217,

Informante 4:

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

Informante 5:

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

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

pessoas.

Informante 1:

“Eu ja, 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
préximas”;

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 indicagdes 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 n&o precisa avaliar o servigco ou produto, devido ao fato de uma pessoa de sua confianga que 0
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 preco e qualidade, seguindo pela opinido da blogueiras.

Informante 3:

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

Informante 4:

“Eu acho que o principal é o preco, 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 ¢ o fator de maior relevancia, contendo outros
pontos como qualidade, ou seja, buscam informag6es de produtos que supra suas necessidades, também a

formadora de opinido tem grande importancia nesse processo.

Informante 2:
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“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
preco, 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 preco principalmente, a marca dele, sdo as trés principais coisas que eu
olho pra ver se eu vou consumir aquele produto ou ndo”.

Desta forma, é possivel analisar que esses blogs ndo servem apenas como fonte de informacgdo, mas eles
também ditam padrfes de beleza, expde novas tendéncias e influenciam o 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 informac6es contidas em um blog de moda.

5 - Conclusoes

A partir da analise realizada, percebeu-se 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 é
necessario que seja realizado contato direto para haver interacdo. Para as jovens participantes do estudo, 0s
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.

Buscando verificar se ja ouve tomada de deciséo baseadas em informacdes contidas nos blogs de moda, foi
constatado que todas as participantes ja realizaram alguma compra baseando-se em informacdes vistas em
blogs. Com isso, percebe-se que as informagdes contidas nesses blogs tem grande impacto na decisdo de
compra das jovens, de forma que suas decisdes, provavelmente, sdo tomadas de acordo com as publicacgdes

contidas nos mesmos.

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 estd o “preco”,

“qualidade”, além disso, a formadora de opinido também exerce grande impacto na deciséo.

Por meio deste estudo foi possivel concluir que os blogs servem ndo apenas como fonte de informacgéo, 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 pablico.
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