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Resumo

O fenémeno da internet tem provocado alteracBes no comportamento de compra dos
consumidores, ja& que lhes permite pesquisar informacdo pré-compra. Muita da
informacdo disponivel online é proveniente da comunicacdo eWOM ou seja, da partilha
de opiniGes e experiéncias entre consumidores. Este tipo de comunicagdo pode ocorrer
em diversas plataformas como é o caso dos blogs, que cada vez mais assumem um

papel importante na partilha e consumo de informacéo pelos consumidores.

Além da pesquisa de informacdo, as influéncias sociais sdo também importantes no
processo de decisdo de compra, ja que os individuos tendem a dar importancia a opinido
de terceiros. Assim, os bloggers ao partilharem as suas opinides e experiéncias acabam

por criar afinidade com os seus seguidores, podendo desta forma influencia-los.

O objectivo deste estudo é analisar a influéncia dos blogs de moda e beleza no
comportamento de compra das suas seguidoras. Através de entrevistas a seguidoras
deste tipo de blogs, conseguiu-se perceber que os mesmos sdo plataformas importantes
de pesquisa de informacdo. Ao consultarem estes blogs as seguidoras conseguem obter
informacOes detalhadas sobre produtos de moda e beleza e as opinides das bloggers
sobre os mesmos. Para a maioria das entrevistadas a opinido de terceiros € importante
antes da compra, sendo que consideram as bloggers como conselheiras que ja

influenciaram as suas decisdes de compra.

De acordo com a literatura e com os resultados obtidos na investigacdo percebe-se que a
blogosfera de moda e beleza se tornou um fenémeno que provocou mudangas no
comportamento de compra das suas seguidoras. Estes resultados sdo importantes para as
marcas que actuam nestas areas, ja que lhes permitira perceber o potencial dos blogs de

moda e beleza como um veiculo de comunicagdo dos seus produtos.
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Abstract

The Internet phenomenon has caused changes to the purchasing behaviour of
consumers, since it allows them to conduct pre-purchase research. A lot of the
information available online comes from eWOM communication, or, in other words,
from consumers sharing opinions and experiences amongst themselves. This type of
communication can take place over several different platforms, such as blogs, which
play an increasingly important role in the sharing and consumption of information by

consumers.

Besides the search for information, social influences also play an important role in the
buying decision process, since individuals tend to care about the opinions of others.
Thus, by sharing their opinions and experiences, bloggers create an affinity with their

readers, and can therefore influence them.

The goal of this study is to analyse the influence that fashion and beauty blogs have on
the purchasing behaviour of their followers. By interviewing readers of this kind of
blog, it became apparent that these are important research platforms. By visiting these
blogs, readers can obtain detailed information, as well as the blogger’s opinion, about
fashion and beauty products. The majority of the respondents consider that it is
important to know the opinions of others before making a purchase, and they think of

the bloggers as advisers who have already influenced their purchasing decisions.

According to the literature and the results obtained in the investigation, it becomes clear
that the fashion and beauty blogosphere has become a phenomenon that has provoked
changes in the purchasing behaviour of its readers. These results are important for
brands that work in these areas, since they will allow them to fully grasp the potential of

fashion and beauty blogs as a communication vehicle for their products.



Siglas

UGC - User-generated content

WOM — Word-of-mouth
eWOM - Electronic Word-of-mouth
PWOM - Positive Word-of-mouth

NWOM — Negative Word-of-mouth
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CAPITULO 1 - Introducéo

Compreender e conseguir concretizar as necessidades dos consumidores é actualmente
um dos grandes objectivos dos especialistas de Marketing (Mitchell, 2002 e Kim et al.,
2002). Cada vez mais as empresas necessitam de conhecer e compreender 0S Seus
consumidores de forma a lhes dar aquilo que realmente necessitam. Embora conhecer 0s
consumidores implique tempo, paciéncia e investimento, permite as organizacdes
reduzirem riscos e protegerem 0s seus investimentos (Mitchell, 2002). Desta forma,
atender as necessidades individuais dos clientes para que as suas expectativas sejam
cumpridas torna-se um grande desafio, havendo a necessidade de compreender as

razGes que levam o consumidor ao consumo de determinado produto (Teare, 1998).

A literatura realca a existéncia de varios factores que podem ter influéncia no
comportamento de compra dos individuos. Entre os factores que influenciam as
decisbes de compra contam-se factores psicologicos tais como as suas necessidades e
motivacbes (Maslow, 1943 cit. in Lambin, 2006; Mitchell, 2002; Teare, 1998;
Lawrence e Jordan, 2009), as suas caracteristicas pessoais tais como a idade, o sexo, a
profissdo, a personalidade e as condi¢des econdmicas (Kotler, 2002; Brown, 2006 cit. in
Stavkova et al., 2008) e os factores sociais e culturais tais como os grupos de referéncia,
a familia e as regras e valores sociais (Kotler, 2002; Chen, 2012; Bertrandias e
Goldsmith, 2006; Kim et al., 2002).

O advento da internet trouxe mudancas substanciais no comportamento do consumidor
e no processo de decisdo de compra, uma vez que proporcionou uma nova oportunidade
para a pesquisa de informacdo pré-compra, maior facilidade de avaliacdo e comparacao
de alternativas (Jepsen, 2007; Engel-Blackwell, 1978 cit. in Chen, 2012) e a
consequente reducdo do risco na decisao de compra (Wolfinbarger e Gilly, 2001). Com
este fendbmeno, o consumidor passou também a ser mais interventivo, criando ele
proprio contetdos (Ritzer e Jurgenson, 2010). Independentemente da plataforma de
geracdo de contetdos (comunidades virtuais, redes sociais, blogs, entre outras), a
informacdo criada pelos consumidores torna-se mais relevante para a decisdo de compra
de outros consumidores do que informacdo proveniente dos marketers (Bickart e

Schindler, 2001; Wolfinbarger e Gilly, 2001). Muita da informacéo disponivel online



provém do eWOM, que é gerado devido a facilidade que a internet deu aos
consumidores na partilha de informacdes e na obtencdo de opinides de outros
consumidores sobre determinados produtos (Hennig — Thurau et al., 2004).
Actualmente o eWOM é um canal de comunicacédo relevante e credivel (Gruen et al.,
2006), tendo por isso influéncia nos consumidores (Hennig — Thurau et al., 2004;
Kulmala, 2011). Hoje em dia os consumidores tém a sua propria voz, criatividade e
capacidade de se expressarem. Cada vez mais deixaram de ser parte passiva das marcas
porque passaram a pronunciar-se sobre as mesmas, tendo sido convidados ou néo para o
fazerem (Needham, 2008).

Esta nova ferramenta de comunicacdo ndo oferece vantagens apenas aos utilizadores
porque cada vez mais € uma nova realidade para os marketers, tendo impacto nas
estratégias de marketing. Actualmente as empresas utilizam a internet para chegarem de
forma mais rapida e eficaz aos seus consumidores. Atraves da internet conseguem
vender online e fazer uma comunicacdo eficaz, rapida, personalizada e com menores
custos do que nos meios tradicionais (Gremler et al., 2001). A perda de controlo que as
marcas passam a ter com o fendmeno da internet faz com que cada vez mais olhem
menos para si proprias e prestem mais atencdo ao que esta em seu redor. As marcas
precisam de se preocupar menos com 0 que a sua publicidade faz a geracao digital e
perceber mais, 0 que a geracdo digital faz com a sua publicidade (Needham, 2008).
Devido a importancia do eWOM, as empresas tém tentado desenvolver de forma
proactiva programas de marketing que incentivam e encorajam a criacdo de eWOM
(Wirtz e Chew, 2002).

A comunicacdo eWOM pode ocorrer em diversas plataformas como é o caso dos blogs,
cujos contetdos representam muitas vezes as opinifes e experiéncias dos bloggers
(Armstrong e McAdams, 2011). Existem blogs que retratam diversas tematicas, como é
0 caso da moda e beleza. Este tipo de blogs representam um fendmeno na blogosfera,

sendo que o seu nimero ja consideravel (Rickman e Cosenza, 2007).

Tendo em conta o fendmeno dos blogs de moda e beleza e como grande parte da
literatura existente aborda a tematica de blogs na sua generalidade, existe uma lacuna ao
nivel de estudos realizados no ambito deste tipo de blogs, o que aumenta a pertinéncia e

0 interesse na realizacdo de uma investigacdo neste dominio especifico. Com este



estudo pretende-se analisar como o0s blogs de moda e beleza estdo a alterar o
comportamento do consumidor e como, por essa via, podem ser cada vez mais uma

ferramenta de comunicagdo para marcas de moda e beleza.

O presente trabalho serd constituido por uma componente tedrica e por uma
componente pratica, mais precisamente um estudo exploratério. Ao nivel do
enquadramento tedrico, sera realizada uma abordagem relativamente as mudancas no
comportamento do consumidor motivadas pela internet e ao impacto dos blogs de moda
e beleza no comportamento de compra das suas seguidoras. O estudo exploratério, ira
basear-se no testemunho de seguidoras de blogs de moda e beleza sobre o impacto que
0S mesmos tém nas suas decisdes de compra. O objectivo do presente estudo, sera
compreender a influéncia que os blogs de moda e beleza e as suas autoras (bloggers)
tém nas atitudes e no comportamento de compra das seguidoras no que respeita a

produtos de moda e beleza.
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CAPITULO 2 - A influéncia da internet no comportamento do
consumidor

2.1. O advento da internet

A internet existe desde a década de 60 e nessa altura era utilizada para fins militares e
académicos mas a sua utilizacdo comercial comecou apenas na década de 90. Desde
entdo a sua evolucdo tem sido exponencial. Segundo Kotler (2002), a cada 100 dias o
trafego da internet duplica, sendo criados milhdes de novos sites todos os dias. O site
“Internet World Stats” (2012), estima que o total de utilizadores de internet em todo
mundo em 2012 era de 7,017,846,922, tendo tido um crescimento de 566.4% desde o
ano 2000 até 2012.

De facto, a internet tornou-se um fendomeno global, sendo cada vez mais entendida
como um recurso importante e indispensavel (Ngini et al, 2002), que desempenha um
papel importante no dia-a-dia das pessoas (Chen e Xie, 2008). A sua utilizacdo conferiu
uma série de vantagens aos seus utilizadores, entre as quais, uma grande quantidade de
informacdo disponivel a baixo custo (Jepsen, 2007). Além da informacdo que
disponibiliza, a internet confere outras funcionalidades aos seus utilizadores como a
leitura de jornais e revistas online, a monotorizacdo de contas bancarias, a interaccao
social através das comunidades virtuais, a realizacdo de compras online, entre muitas
outras funcionalidades (Cheong e Morrison, 2008). O facto de os utilizadores
conseguirem aceder a internet nos mais diversos locais e a qualquer hora € também uma
das grandes vantagens desta ferramenta. A internet é por isso um meio que respeita a
conveniéncia e a acessibilidade dos seus utilizadores (Wolfinbarger e Gilly, 2001). A
distancia de um clique, qualquer pessoa pode aceder a uma grande quantidade de
informacao das mais diversas areas de interesse, podendo ao mesmo tempo utilizar este

meio como uma forma de entretenimento e lazer.

Além de conferir inimeras vantagens aos seus utilizadores, a internet também motivou
algumas mudancas no seu processo de decisdo de compra. Esta ferramenta possibilitou

ao consumidor a pesquisa de informacdo pré-compra (Jepsen, 2007), uma maior



facilidade de avaliacdo e comparagéo de alternativas e a consequente reducdo do risco
na tomada de decisdo (Wolfinbarger e Gilly, 2001), que séo fases importantes no
processo de decisdo de compra.

Além de utilizar a internet como uma ferramenta de pesquisa, 0 consumidor passou
também a ser mais interventivo, criando ele préprio conteudos. Assim, os “Consumers”
passaram a ser ‘“Prosumers” ou seja, os consumidores deixaram de ser meros
consumidores de conteldos e passaram a ser também produtores de contetdos (Ritzer e
Jurgenson, 2010; Amaral, 2012). Estes contetddos criados pelos utilizadores
denominados de “User-Generated Content (UGC)”, sdo distribuidos de forma répida e
facil no meio online (Christodoulides et al., 2012), ficando ao alcance de qualquer

pessoa que navegue nesse meio.

2.2. WOM (Word-of-mouth) e eWOM (Electronic Word-of-mouth)

Hoje em dia é comum que os consumidores disseminem informacéo sobre produtos e
marcas para outros consumidores (Svensson, 2011). De acordo com a literatura, o
Word-of-Mouth (WOM) consiste numa comunicacdo informal onde ocorre partilha de
informacao entre consumidores sobre as suas experiéncias em relacdo a produtos e
servicos (Westbrook, 1987; Steffes e Burgee, 2009), podendo também ser descrito
como sendo um comportamento social (Wirtz e Chew, 2002; Bertrandias e Goldsmith,
2006).

Segundo Allsop et al. (2007), o WOM € um dos canais de comunicacdo mais influentes
no mercado.Varios autores defendem que esta forma de comunicacdo é mais eficaz do
que algumas ferramentas de comunicacdo convencionais como a publicidade (Katz e
Lazarfeld, 1955 cit. in Gruen et al., 2006; Engel et al., 1969 cit. in Gruen et al., 2006).
Actualmente os consumidores prestam bastante atencdo ao WOM, porque o percebem
como sendo mais credivel, pois € gerado por pessoas que nao tém o objectivo de vender
ou “empurrar” o produto ou seja, ndo se sentem manipulados por marketers ou
vendedores (Bickart e Schindler, 2001; Wolfinbarger e Gilly, 2001). De acordo com

Svensson (2011), os consumidores estdo mais atentos ao que 0S Seus amigos ou outros



consumidores dizem, do que propriamente em relacdo ao que as empresas dizem. O
WOM pode entdo ser encarado como uma forma de comunicagdo persuasiva porque
pressupde a partilha de informagdo importante que permite a reducdo de risco na toma
de decisdo, é percebido como credivel uma vez que a comunicacdo que ocorre ndo €
publicitaria e ndo tem intervencdo de pessoas cujo objectivo é vender o produto ou

Servico.

Num processo de comunicacdo WOM, segundo Bitner (1990), os consumidores
satisfeitos tendem a gerar PWOM (Positive Word-of-mouth). Por outro lado, os
consumidores insatisfeitos sdo os que geram NWOM (Negative Word-of-mouth)
(Richins, 1983). A literatura realca que o WOM tem influéncia nas escolhas do
consumidor (Richins, 1983; Wirtz; Chew, 2002; East et al., 2008; Brown et al., 2007).
Ao longo de varios anos diversos autores analisaram o impacto do WOM no
comportamento de compra dos consumidores, dando especial atencdo a influéncia do
PWOM e do NWOM nas decisbes de compra dos individuos (Ardnt, 1967; Richins,
1983; East et al., 2008). Por exemplo, Arndt (1967), chegou a conclusdo que a
exposi¢do dos individuos ao PWOM aumenta a probabilidade dos mesmos comprarem
0 produto. Contrariamente, isto é, quando os individuos sdo expostos a NWOM a
probabilidade de compra diminui, tendo por isso 0 NWOM maior impacto nas decisdes
dos individuos do que propriamente o PWOM. Assim, a comunicacio WOM pode
afectar a adopc¢do de novos produtos, tendo por isso influéncia no sucesso ou fracasso

dos mesmos (East et al., 2008).

Um estudo realizado pela Nielsen (2007), chegou a conclusdo que 78% dos inquiridos
do estudo, confirmou que a sua decisdo de compra de determinado produto ou servico é
largamente influenciada pelas recomendagdes de outros consumidores. Como tal, os
especialistas do marketing tém tentado encorajar o processo de recomendacdo de

produtos ou servigos de pessoa para pessoa (Needham, 2008).

Na tentativa de reduzir o risco na decisdo de compra, cada vez mais o consumidor
recorre a pesquisa da informacéo disponivel na internet, como ja referido anteriormente

(Jepsen, 2007; Wolfinbarger e Gilly, 2001). A internet teve um papel fundamental na



proliferagdo de comentéarios de consumidores para consumidores, tendo o termo WOM
passado a designar-se eWOM. Christodoulides et al. (2012) consideram o0 eWOM como
uma extensdo do WOM. Segundo Hennig — Thurau et al. (2004), a comunicagao
eWOM refere-se a todas as declaraces positivas ou negativas disponiveis na internet
em relacdo a determinado produto ou empresa, que sdo feitas por clientes actuais,
antigos ou potenciais, sendo gerado devido a facilidade que a internet deu aos
consumidores na partilha de informagdes e na obtencdo de opinibes de outros

consumidores sobre determinados produtos.

Varios autores estabeleceram uma comparagdo entre 0 WOM e 0 eWOM, identificando
algumas diferencas. Em primeiro lugar, Steffes e Burgee (2009), referem 0 WOM como
comunicagdo offline e o0 eWOM como comunicagdo online. Em relagdo ao WOM
tradicional que normalmente ocorre entre duas pessoas (emissor e receptor), 0 eWOM
pode ter multiplos emissores e receptores, permitindo conversas mais longas e uma
melhor medicdo dos efeitos (Godes e Mayzlin, 2004 cit. in Kulmala et al., 2013;
Andreassen e Streukens, 2009; Steffes e Burgee, 2009). Ainda para Steffes e Burgee
(2009), 0 WOM traduz-se numa conversa pessoal, a0 passo que no eWOM esta
conversa pode acontecer via e-mail ou outros meios, estando o emissor e receptor da
informacao distanciados em termos de tempo e espaco. O eWOM contrariamente ao
WOM tradicional permite a partilha de links e imagens (Svensson, 2011), o que por
vezes pode ser interessante para o consumidor. Segundo Svensson (2011), o advento da
internet revolucionou o potencial do WOM ja que permitiu uma acessibilidade a um

nivel completamente diferente quando comparada com a do WOM tradicional.

A literatura realca que o eWOM tem influéncia nos consumidores (Hennig — Thurau et
al., 2004; Kulmala, 2011) e é cada vez mais considerado um canal de comunicacao
relevante e credivel para o consumidor (Gruen et al., 2006). O seu crescimento tem sido
significativo devido a proliferacdo do UGC, criado por individuos e disseminado
através de varias plataformas na internet de forma rapida e facil (Christodoulides et al.,
2012).



2.3. Plataformas de eWOM (Electronic Word-of-mouth)

Actualmente quando o tema € a internet é inevitavel falar nas plataformas onde ocorre
disseminacdo de ideias através de conversas entre 0s seus membros. Cada vez mais

estas conversas tém um grande impacto em muitas das préticas online (Rocha, 2010).

As plataformas sociais existentes na internet, permitem cada vez mais uma
comunicacdo orientada para a socializacdo, cujo conteudo é criado pelo préprio
utilizador e fica acessivel a todos. Ha efectivamente uma mudanca na forma como as
pessoas comunicam e interagem online, sendo a internet uma ferramenta cada vez mais

dindmica e social (Amaral, 2012).

Seguidamente serdo abordadas algumas plataformas onde ocorre comunicacdo eWOM

entre consumidores, nomeadamente as comunidades virtuais, as redes sociais e 0s blogs.

2.3.1. Comunidades virtuais

O acesso a comunidades virtuais tem vindo a crescer, sendo que neste tipo de
comunidades, os consumidores tém a oportunidade de adquirir informac6es de outros
consumidores relativamente a produtos ou marcas que pretendem comprar (Jepsen,
2006). Assim, as comunidades virtuais funcionam como canais de comunicacdo “passa-
palavra” entre consumidores. Segundo Jepsen (2006), os consumidores procuram
informacGes nestas comunidades, porque as mesmas conferem uma série de vantagens
quando comparadas com pesquisas “off-line” ou mesmo na internet em geral. Para a
autora, estas comunidades assemelham-se muito aos grupos de referéncia como amigos
e familia, uma vez que a comunicacdo é pessoal e ndo comercial. Como diferenca,
existe o facto de os membros de uma comunidade virtual ndo se conhecerem
pessoalmente, tal como acontece nos grupos de referéncias primarios referidos

anteriormente.

De acordo com Bickart e Schindler (2001), as comunidades online permitem a partilha

de experiéncias, opinides e conhecimento entre consumidores relativamente a



determinados topicos. Existe actualmente uma grande panoplia de produtos e servicos
que sdo discutidos online como livros, musica, electrénica de consumo, moda entre
outros (Kim e Jin, 2006). Estes féruns ou comunidades online geram empatia entre os
leitores, j& que ha uma partilha de histdrias e experiéncias entre os mesmos (Bickart e
Schindler, 2001). A empatia gerada pode afectar indirectamente o comportamento de
compra do consumidor por salientar os beneficios do produto que foram apreciados por
outros consumidores. Descrever a satisfagdo relativamente a produtos pode gerar
sentimentos semelhantes na mente dos leitores provocando “emotional contagion”
(Hatfield et al.,1993 cit. in Bickart e Schindler, 2001).

Segundo Kulmala et al. (2013), nestas comunidades online além dos consumidores
partilharem informacdo, h& ainda espago para o entretenimento e para as relagdes
sociais. De acordo com Hagel (1999), as comunidades s@o definidas pela unido de

pessoas com necessidades e interesses comuns.

Com isto, as comunidades online influenciam a formacdo de opinibes dos
consumidores, conhecimentos e comportamentos alem do que geram informagéo

benéfica para os consumidores e para as empresas (Kim e Jin, 2006).

2.3.2. Redes sociais

Cada vez mais as redes sociais permitem que ndo especialistas publiqguem conteddos
para uma audiéncia potencialmente global (Amaral, 2012). Ritzer e Jurgenson (2010),
consideram redes sociais como o Facebook, Twitter, MySpace e Youtube plataformas
em que 0s consumidores sao responsaveis pela criacdo de contetdos (UGC). De acordo
com Heinrichs et al. (2011), estas redes sociais tornaram-se importantes canais de

comunicacdo, onde os individuos criam contetdos, partilham ideias e comentarios.

“The good, the bad, and everything in between about your product is shared, “liked”,

favorited, tweeted, and pinned by users from across the world. ”

(Fontenot, 2013)
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Este tipo de sites permitem a criagdo de um perfil dindmico onde o individuo partilha
informacOes sobre si e sobre 0s seus interesses. As novas geragdes querem partilhar
informacdes sobre diversas areas de interesse e por esta razdo este tipo de sites permitiu
uma amplificacdo da comunicacdo eWOM (Needham, 2008). Através das redes sociais
os individuos comunicam através de varios formatos (texto, video, audio, fotografias),
podendo assim aderir a grupos de interesse, partilhando com os mesmos opinifes e
experiéncias sobre diversas tematicas (Thomas et al., 2007).

Actualmente o Facebook é a maior rede social existente (Sandes e Urdan, 2013). De
acordo com Svensson (2011), o Facebook é um canal ideal para a disseminacdo de
eWOM, ja que possibilita chegar a uma grande audiéncia e oferece a possibilidade do
eWOM ser influente, uma vez que os membros de uma rede social sdo na maior parte
dos casos vistos como mais crediveis do que estranhos. Para a autora, 0 Facebook é uma
rede social fechada que na maior parte dos casos é constituida por amigos e conhecidos
com os quais os individuos contactam na vida real. De facto, esta rede € hoje em dia
reconhecida como uma plataforma importante de pesquisa de informacdo sobre

produtos, facilitando a comunicacdo eWOM (Svensson, 2011).

No caso do Twitter, os seus utilizadores partilham com 0s outros as suas opinifes
através de pequenos posts. O processo de publicar nesta rede é denominado na literatura
como “Microblogging”. Os conteddos postados podem ser disseminados através de
mensagens instantaneas, teleméveis ou e-mail por exemplo, merecendo este fenémeno

atencdo enquanto forma de eWOM (Jansen et al., 2009).

De acordo com um estudo da Technorati (2013), redes sociais como o Facebook e
Twitter como importantes fontes de informacdo e influéncia para os consumidores,
sendo estas plataformas veiculos de comunicacdo cada vez mais importantes para as

marcas.

2.3.3. Blogs

Tal como as redes sociais anteriormente mencionadas, 0s blogs sdo também uma

plataforma importante de socializacdo virtual e de disseminacdo de eWOM (Doyle et
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al., 2012; Muratore, 2008). A 17 de Dezembro de 1994, Jorn Barger criou o termo
weblog, popularmente conhecido com blog (contracgdo do termo inglés Web log, diario
da Web?).

Herring et al. (2004), definem os blogs como paginas web frequentemente modificadas
em que as suas entradas seguem uma sequéncia cronoldgica reversa. Estas plataformas
podem ainda ser consideradas como diarios pessoais que facilitam a comunicacao
mediada por computador através de texto, imagens, audio e videos (Huang et al., 2007).
Normalmente nestes diarios pessoais ou foruns, os seus autores falam de assuntos do
seu interesse pessoal (Gunter et al., 2009). Contudo, os blogs podem ainda divulgar
noticias e outras informacdes de ambito ndo pessoal para o seu autor (Armstrong e
McAdams, 2011).

Segundo Armstrong e McAdams (2011), as entradas dos blogs, mais conhecidas como
“posts” séo os conteudos postados pelo autor do blog. Para as autoras, muitos dos posts
escritos sdo sobre opinides e experiencias pessoais do blogger. Normalmente os posts
possuem referéncias, fontes, imagens, cores e arranjos determinados pelo blogger,
sendo que os blogs podem variar muito em termos de conteddo, aparéncia e fungédo
(Paulus, 2006). De acordo com Armstrong e McAdams (2011), podem existir diversos
posts por dia. O facto de um blog ter actualizacbes frequentes é importante para que 0s
leitores tenham novos conteudos para ler todos os dias (Blood, 2002 cit. in Herring et

al., 2004), embora muitos bloggers ndo postem diariamente nem com tanta frequéncia.

Estas plataformas sdo uma forma de interacdo online e social onde 0s usuarios se
juntam para partilna de informacdes e opinibes sobre diversos assuntos. Os leitores
interagem com 0s bloggers e até com outros leitores porque comentam, partilham a sua
opinido e ddo informacdes adicionais em relacdo aos contetdos presentes no blog. Tal
como existem leitores activos, existem também leitores que assumem um papel mais
passivo porque ndo comentam nem partilham as suas opinides. Interagir com os blogs
ou apenas seguir esses blogs de forma passiva confere ao leitor (Kaye, 2005). Além do
entretenimento e entusiasmo que os blogs podem proporcionar ao leitor, uma sensagédo
de pertengca, uma vez que este sente como que pertence a blogosfera, devido a sua

natureza interactiva (Kaye, 2005).

! Definicao de blog, disponivel em http:/pt.wikipedia.org/wiki/Blog (acedido a 4-05-2013).
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Assim, os blogs permitem ndo sé a partilha de experiéncias e opinides entre bloggers e
seguidores (eWOM), como proporcionam também a socializacdo entre 0s seus
intervenientes. De acordo com Halvorsen et al., (2013), os blogs representam uma nova
forma de comunicar online através da partilha de UGC, podendo influenciar o
comportamento de compra do consumidor.
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CAPITULO 3 - A influéncia dos blogs de moda e beleza

3.1. Os blogs de moda e beleza

A blogosfera é cada vez mais reconhecida como uma plataforma importante de
aquisicdo e disseminacao de informacéo (Doyle et al., 2012), sendo que a sua evolugao
constitui um fendmeno mundial. De acordo com Huang et al. (2007), a blogosfera tem
tido um crescimento exponencial. Cada vez mais o software é de facil utilizagdo e por
isso 0 numero de novos blogs continua a crescer diariamente (Herring et al., 2004).
Segundo um estudo realizado pela Nielsen (2012), no final de 2011 existiam cerca de
181 milhdes de blogs em todo o mundo.

Como ja referido no capitulo anterior, os blogs podem retratar diversas tematicas, que
normalmente sdo do interesse dos seus autores (Gunter et al., 2009). Cada vez mais é
evidente o crescimento de blogs que retratam tematicas femininas como “Moda” e
“Beleza”. O numero deste tipo de blogs ja é consideravel na blogosfera (Rickman e
Cosenza, 2007), sendo também considerados um novo tipo de comunidade online
(Kulmala, 2011). Pelo facto de terem uma forte componente de entretenimento,
tornaram-se populares ndo sO entre 0s consumidores como entre 0s especialistas de
marketing. A sua popularidade fez com que se tornassem uma influéncia para muitas
consumidoras (Kulmala, 2011; Halvorsen et al., 2013), uma vez que tém um papel

significativo no processo de decisdo de compra (Fu e Chen, 2012).

A questdo que se coloca é o porqué do publico feminino ter um interesse crescente
nestas tematicas. Cada vez mais 0s consumidores tém a necessidade de se sentirem
Unicos e desta forma se diferenciarem dos outros (Bertrandias e Goldsmith, 2006). As
mulheres por exemplo, querem tornar-se cada vez mais atractivas e assim sendo, cada
vez mais preocupam-se com o0 aspecto fisico, com a roupa que vestem e com 0S
produtos de cabelo, cosmética e maquilhagem que utilizam. O facto da televisdo e das
revistas serem invadidas por personalidades com um padrdo de beleza “perfeito”
também faz com que o publico feminino cada vez mais idealize atingir esse padrdo de
beleza e por isso nutrem um gosto especial por este tipo de produtos (Khan e Noor,
2012).
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A moda é vista como uma forca condutora que influencia a aparéncia e a utilizacdo de
determinados produtos e por isso tem sido uma area de interesse para 0s estudiosos do
consumo. Cada vez mais o0 que vestimos deixou de ter a finalidade exclusiva de tapar o
corpo, passando cada vez mais a representar a identidade pessoal de cada um. A moda é
portanto baseada em factores emocionais do individuo e a sua personalidade influencia
cada vez mais o0 seu comportamento de compra (Lerkpollakarn e Khemarangsan, 2012;
Khan e Noor, 2012). O consumo deste tipo de produtos por parte das mulheres pode ser
influenciado entre outras variaveis, pelo grupo no qual esta inserida (Khan e Noor,
2012). De facto o interesse por este tipo de produtos além de estar relacionado com as
caracteristicas psicoldgicas e pessoais do publico feminino, também é largamente
influenciado por influéncias dos grupos de referéncia ou aspiracionais (Kotler, 2002).

Contrastando diversas categorias de produtos cujo consumo estd em declinio devido a
actual recessdo econdmica, 0os produtos de beleza tém um comportamento oposto ou
seja, as suas vendas aumentaram em tempos de crise econdémica (Allison e Martinez,
2010). De acordo com estes dados, € notdrio um maior interesse do publico feminino
em relacdo a moda e beleza e por isso somos confrontados com o fenGmeno crescente
deste tipo de blogs, cujo contetido passa por opinides e experiéncias de bloggers em
relacdo aos diversos temas do universo feminino (Rickman e Cosenza, 2007). Devido a
este fendmeno, ja existem eventos como “Bloglovin Awards”, que se destinam a
premiar o que de melhor se faz nos blogs de moda e beleza. Além de prémios realizam-
se ainda conferéncias sobre o tema como “Annual Fashion and Beauty Blog
Conference”. Em Portugal também ja se reconhece o trabalho feito nos blogs nacionais
e até ja existem prémios que distinguem os melhores “ Portuguese Fashion Blogger

Awards”.

Com o crescente interesse do publico feminino nas areas de moda e beleza e a
consequente proliferacdo de blogs que se dedicam a explorar estas tematicas é comum
que cada vez mais o0s estudiosos da comunicacdo e os especialistas de marketing das
empresas estejam atentos ao fendmeno das novas plataformas de comunicacdo de moda

e beleza, de forma a tentarem aproveitar as vantagens que delas podem obter.
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3.2. eWOM (Electronic Word-of-mouth) nos blogs de moda e beleza

A necessidade de mais informacdo acerca de produtos é a razao pela qual o eWOM e as
comunidades virtuais ganharam popularidade entre os consumidores (Kulmala, 2011).
Durante o processo de tomada de decisdo os individuos necessitam de pesquisar
informacdo e avaliar as alternativas existentes antes de tomarem a decisdo de compra
(Jepsen, 2007; Engel-Blackwell, 1978 cit. in Chen, 2012). Assim, o facil acesso a
internet e as plataformas de comunicacdo, permitiu aos individuos o acesso a grandes
quantidades de informagé&o relevante e importante para a sua tomada de decisdo (Jepsen,
2007).

Os blogs sdo plataformas populares de socializacdo virtual e de disseminacdo de
eWOM, assumindo cada vez mais um papel importante na pesquisa de informacao
relativamente a produtos ou servigos por parte dos consumidores (Doyle et al., 2012;
Muratore, 2008).

No universo feminino este fendmeno é bem visivel porque cada vez mais as mulheres
necessitam de obter a opinido e conselhos de pessoas reais acerca de produtos téo
importantes e “emocionais” como roupas, acessorios, cosmetica e maquilhagem, ja que
a motivacdo dessas ‘“conselheiras” ndo €& comercial como o da maior parte dos
vendedores das marcas (Bickart e Schindler, 2001, Wolfinbarger e Gilly, 2001).
Efectivamente a presenca de eWOM nos blogs de moda e beleza é evidente (Kulmala,
2011). Estas plataformas tornaram-se fontes crediveis de informacdo sobre produtos e
tendéncias no campo da moda e beleza, sendo que cada vez mais as mulheres recorrem

a eles para se inspirarem e conhecerem novos produtos e tendéncias.

Os participantes nos blogs sdo habitualmente os bloggers ou proprietarios do blog que
postam 0s conteddos e os leitores ou seguidores ou seja, quem |é e segue os blogs.
Rickman e Cosenza (2007) referem que a maior parte das leitoras deste tipo de blogs
sdo mulheres jovens. Um estudo da Nielsen (2012) analisou mais detalhadamente o
perfil dos bloggers e chegou a conclusdo que estes sdo maioritariamente do sexo
feminino tendo metade idade compreendida entre 0s 18 e 0s 34 anos. Estima-se também

que 7 em cada 10 bloggers frequentam ou possuem o ensino superior. Este estudo
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comprova que cada vez mais as mulheres estdo envolvidas na criagdo de blogs, sendo

que muitos deles abordam precisamente assuntos de cariz feminino.

Além de fontes de informacdo, os blogs sdo também forma de expressdo para 0s seus
autores (Kaye, 2005). Atraves de conversas casuais com bloggers varios jornalistas
identificaram algumas motivacOes para a utilizacdo desta ferramenta de comunicagéo
online, sendo elas: pertenga a uma comunidade, conveniéncia e partilha de informagéo
(Kaye, 2005). Huang et al. (2007), sugerem que 0 processo de blogging envolve criacéo
e consumo de informacdo pelos bloggers. Para os autores sdo duas as motivagoes
essenciais existentes: a pesquisa de informacdo e interaccdo social (comentérios,
participacdo em foruns, entre outros). A “self-expression” ¢ também indicada como uma
motivacao para bloggers porque gostam de receber feedback dos leitores (Huang et al.,
2007). O desejo de incentivos monetarios e o entretenimento podem também ser

consideradas motivacgdes (Kulmala, 2011).

Este tipo de blogs femininos sdo um sucesso, sendo o0s seus contedos seguidos por uma
grande audiéncia (Mcquarrie et al., 2013). Algumas das leitoras seguem apenas por
diversdo enquanto outras fazem-no para encontrar informacgdes especificas sobre
determinados produtos (Kulmala, 2011). De uma forma geral algumas das suas

motivacOes das leitoras sdo comuns as das bloggers.

3.3. Os conteudos dos blogs de moda e beleza

As entradas dos blogs, popularmente denominadas de “posts”, sd0 0s contetdos
postados pelo blogger (Armstrong e McAdams, 2011) que ficam acessiveis a todos os
leitores interessados em seguir o blog. O autor do blog além de socializar com outras
pessoas da blogosfera necessita de dar informacges e opinides relevantes nos seus posts
(Huang et al., 2007). Muitos dos autores dos blogs séo criticados por jornalistas porque

estes os consideram “...Wannabe amateurs badly in need of some skills and editors”

(Rosenberg, 2002 cit. in Kaye, 2005, p.76).
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Nos blogs mais populares podem existir novas entradas todos os dias (Armstrong e
McAdams, 2011). O facto de um blogger publicar posts com alguma frequéncia
influenciara o sucesso do blog porque os seguidores terdo sempre algo de novo para ler
(Blood, 2002 cit. in Herring et al., 2004). De acordo com Halvorsen et al. (2013), as
bloggers de moda e beleza devem actualizar os blogs frequentemente para manter o
interesse das suas leitoras porque caso ndo o facam o sucesso do blog podera estar

comprometido.

Pode-se dizer que os posts sdo a forma como o eWOM esté presente nos blogs. Como ja
referido, existem blogs que abordam diversas tematicas e por isso & natural que 0s
contetdos dos posts estejam de acordo com os interesses do blogger (Gunter et al.,
2009). Nos blogs de moda e beleza como o proprio nome indica, todos os conteudos
postados estdo relacionados com tudo o que esteja relacionado com temas do universo
feminino como tendéncias, roupa, maquilnagem, cosmeética, cabelos, boa forma entre

muitos outros, que sdo assuntos do interesse das autoras deste tipo de blogs.

Além dos posts, nos blogs de moda e beleza ha efectivamente partilha de informacéo e
interaccdo entre bloggers e seguidoras. De acordo com Kaye (2005), os leitores dos
blogs interagem com os bloggers e com outros leitores atraves dos seus comentarios,
onde partilham a sua opinido e dao informacdes adicionais em relacdo aos conteudos
presentes no blog. Cada vez mais as bloggers e seguidoras passam a ser amigas
“intimas” que partilham entre si segredos e conselhos relativamente a tudo o que esteja
relacionado com moda, tendéncias, cosmética e maquilhagem. Assim, 0s proprios
comentarios dos blogs podem traduzir-se em eWOM, ja que muitas leitoras também dao

as suas opinides relativamente aos contetdos dos posts.

Um blog de moda e beleza pode conter pensamentos, opinides, experiéncias e
conteddos visuais (Rickman e Cosenza, 2007). Anteriormente muitos dos contetdos dos
blogs eram postados em forma de texto mas hoje em dia as novas tecnologias permitem
de uma forma mais facil a inclusdo de fotografias e videos. Nestes blogs, as bloggers
além de postarem conteddos escritos, podem ainda adicionar fotografias e videos como
um complemento que atrai a atencdo das leitoras (Mcquarrie et al., 2013). De acordo
com Lin et al. (2012) os consumidores envolvem-se na comunicacdo eWOM através da

postagem de textos, fotos de produtos e recomendacdes online. O facto de cada vez
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mais 0s conteldos serem visuais poderd ter impactos positivos nas percepcfes do
produto e consequentemente na sua intengdo de compra do leitor (Lin et al., 2012).
Quando compram produtos os consumidores tém em atencdo ndo s6 a informacéo

verbal como a informacdo visual sobre os produtos como as imagens e videos.

Thomas et al. (2007) e Kulmala (2011), analisaram especificamente alguns dos
conteldos mais comuns em torno das tematicas moda e beleza. Posts que abordam
estilo, tendéncias, marcas, compras e “reviews” de produtos parecem ser 0S mais
populares neste tipo e blogs. Analisaremos de seguida alguns dos tipos de posts dos
blogs de moda e beleza, sendo alguns deles retratados na literatura.

3.3.1. “Reviews” de produtos

As “reviews” online ou informagdes de produtos online criadas pelos consumidores sao
consideradas um novo canal de comunicacdo eWOM de extrema importancia (Chen e
Xie, 2008). As “reviews” que normalmente os consumidores postam ficam acessiveis
para outros consumidores, podendo assim ser disseminadas (Racherla et al., 2012).
Estas “reviews” assumem cada vez mais importancia nas decisdes de compra, tendo por
isso influéncia na venda de produtos (Chen e Xie, 2008). Alguns investigadores
concluiram que os comentarios dos outros tém uma grande influéncia na fase inicial de
intencdo de compra e na decisdo final de compra (Chen, 2012). Os consumidores
consultam as “reviews” de outros consumidores (eWOM) para obterem mais

informacao sobre os produtos nos quais tém interesse (Doh e Hwang, 2009).

“Product information is specially that knowledge which can be achieved or obtained
from the products or different resources for which the customer is looking. Product
information is a fundamental thing without which a customer is puzzled and having

unsuccessfully understanding in respect of their buying behavior.”

(Khan e Noor, 2012, p.70).
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De acordo com a Technorati (2013), os consumidores dizem que as avaliacdes de
produtos existentes nos blogs estdo no top dos factores que influenciam as suas decisdes
de compra. Nos blogs de moda e beleza as avaliacdes de produtos popularmente
designadas por “reviews” sdo dos posts com maior importancia. E habitual vermos as
bloggers partilharem a sua experiéncia e opinido sobre determinados produtos e as suas

leitoras a fazerem os seus comentéarios e colocarem questdes.

Segundo Cheung e Lee (2008), as “reviews” podem ser positivas, negativas ou neutras.
Os autores referem que alguns estudos confirmaram que 0s consumidores prestam mais
atencdo a informacdo negativa. Nos blogs de moda e beleza a partilha de uma opinido
positiva sobre um produto é o ponto de partida para que a seguidora pense em adquirir
esse produto. Muitas vezes a compra pode ndo ocorrer mas fica a vontade de vir a
conhecer o produto no futuro. E se por um lado as “reviews” positivas tém impactos
positivos nas consumidoras, o contrario também se verifica. Se a blogger partilhar uma
opinido negativa sobre um produto, influenciara as percepgdes das leitoras em relacédo a
esse produto, fazendo com que deixem de equacionar a compra do mesmo (Kulmala,
2011). Muitos produtos fazem promessas aos consumidores que acabam por nao se
cumprir. Algumas bloggers fazem posts sobre o0s seus produtos favoritos em
determinadas categorias de produtos ou ainda sobre os produtos que ndo voltariam a

comprar, pelo facto de terem ficado desiludidas com eles por algum motivo.

Estas “reviews” normalmente sdo bastante informativas, uma vez possuem dois tipos de
informacao que interagem entre si: informacao sobre produto fornecida pelo vendedor e
a informacéo criada pelo consumidor (Chen e Xie, 2008). Bickart e Schindler (2001) e
Wolfinbarger e Gilly (2001), acreditam que a informacdo proveniente de um
consumidor tende a ser mais credivel do que a informacdo dada pelo vendedor.
Normalmente nos posts sobre produtos, as bloggers apresentam o produto de acordo
com as informacBes provenientes da marca e depois partilham a sua opinido pessoal

sobre 0 mesmo.

Muitos dos posts do blog “Ana na Suécia” sdo “reviews” de produtos em que a blogger

partilha a sua experiéncia em relacdo aos mesmos. A Ana normalmente apresenta
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informacbes como o nome do produto, tipo de embalagem, quantidade, preco, a
descri¢do da marca, a sua opinido e a nota final que d& ao produto.

http://ananasuecia.blogspot.p!

Figura 1: Blog "Ana na Suécia" - Revisdo: Garnier BB Cream

“ 0 que amarca diz: O novo BB Cream especialmente desenvolvido para as peles
mistas a oleosas. (...) Um s produto para uma pele visivelmente mais homogenea. 5
Beneficios: Hidratacdo, anti-brilho, reducé@o dos poros e imperfei¢Ges, tez uniformizada
e iluminada e proteccdo UV — FPS 20.(...) Consideracfes Gerais: Desde Julho que
tenho usado este BB Cream, foi o primeiro que usei especifico para peles oleosas. (...)
Coloco uma pequena quantidade deste creme nas duas méaos e espalho nas pontas dos
dedos, e sé depois aplico no rosto e pescogo e no fim dou pequenas batidas para que
adira a pele. (...) Uso sempre p6 como este produto, mesmo que seja um dia frio,
porque ja pude comprovar que ndo segura a minha oleosidade mais do que 5h, por
isso, opto sempre por o fazer. Infelizmente ndo matifica 0 meu rosto por muito tempo, o
gue me aborrece visto ser um produto para a pele oleosa, deixa a minha tez uniforme
apesar de ndo cobrir na totalidade as minhas imperfeicdes (e nem é esse 0 objectivo), e
nao me reduz os poros. Em suma, gosto dele mas esperava um produto mais
matificante. Nota Final (0-5): 3.”

Também é comum as leitoras serem encorajadas a deixar o seu feedback (Bailey, 2005
cit. in Lin et al., 2012). Este feedback ocorre através dos comentarios feitos pelas

seguidoras. Muitas delas apenas leem o post para obterem a informacgéo que necessitam
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sobre o produto, ao passo que outras partilham também as suas experiéncias sobre o

produto ou colocam questdes a blogger, como por exemplo:

“Ol& Ana, este BB cream onde o compraste? Ja agora, eu sou morena e ndo sei se este
tom seré muito claro para a minha pele mas como vejo muitas a se queixarem que é
muito escuro para as peles claras. Gostava de experimentar visto que tenho a pele
mista a oleosa, sobretudo a viver numa ilha (Madeira) onde ha humidade ao rubro. No
entanto fico com duvidas entre este e o normal (o0 da embalagem pequena) tom "médio".
Ja experimentaste este Gltimo no tom claro? Se sim, qual dos 2 tem mais preferéncia?

Obrigada pelos tuas revisdes e a-do-ro o teu blog”

E tal como as seguidoras comentam e colocam questdes, as bloggers respondem as suas
seguidoras, promovendo assim a interaccdo com as mesmas (Kaye, 2005). A Ana tem

por habito responder a algumas questdes das suas seguidoras.

“Obrigada pelo teu comentario e desculpa a demora a responder.

Este bb cream foi-me enviado pela marca, mas ha a venda em supermercados. A
embalagem mais pequena é para pele normal a seca, e este para oleosa a mista, por
isso, aconselho-to. Se ndo fores muito mais escura que eu aconselho este, até porque no
inverno todas ficamos com um tom mais claro, se fores bem mais aconselho o mais

’

€scuro. Espero ter ajudado.’

Christodoulides et al., (2012) consideram os sites de “reviews” como um dos tipos de
UGC mais interessantes. Através das “reviews” os consumidores partilham a sua
experiéncia com os produtos e ajudam os outros consumidores a tomarem decisbes de

compra de forma mais consciente.

Além de fazerem “reviews” sobre produtos que experimentaram ha bloggers que ao

fazerem posts com produtos mais caros tém o cuidado de indicarem alternativas mais
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acessiveis e termos de preco e mais faceis de encontrar (Thomas et al., 2007). Na

blogosfera estes produtos alternativa sio normalmente designados por “dupes”.

O blog “Lojinha da Janina” deu a conhecer as suas seguidoras uma alternativa mais em

conta relativamente a uma paleta de sombras da marca Urban Decay.

Figura 2: Blog "Lojinha da Janina" - Dupe Alert Naked 2

“Hoje trago uma boa noticia para todas as meninas que querem tanto a Naked 2 mas
nao querem ou ndo podem gastar tanto dinheiro com uma palete s6. A MUA criou uma
palete idéntica a Naked 2. As cores sdo bastante idénticas tanto a nivel de cor como de

pigmentacdo. A embalagem é bastante diferente mas pelo preco da MUA 8,50€ ndo se
pode pedir muito. 4 Naked normalmente ronda os 43€. E uma diferenca de pre¢o muito

grande.”

Estas alternativas sugeridas pelas bloggers sdo também aplicaveis a outros tipos de

produtos como vestuario, cal¢ado e acessorios.

3.3.2. “Personal style”

Outro topico comum nos blogs de moda e beleza sdo ilustragdes visuais de “outfits”
(Rickman e Cosenza, 2007). Cada blogger tem um estilo pessoal Unico e por isso 0s
topicos de estilo pessoal sdo comuns neste tipo de blogs. Nestes posts as bloggers

partilham com as suas leitoras o seu estilo pessoal e as suas preferéncias (Thomas et al.,
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2007). As bloggers sdo vistas como verdadeiras lideres de opinido no que toca a estilo.
Normalmente este tipo de posts sdo curtos e essencialmente sdo construidos através de
fotografias da roupa utilizada pela blogger. No final do post por norma séo indicadas as
marcas dos produtos utilizados, para que caso as seguidoras 0s queiram adquirir saibam
onde o podem fazer. Vérias bloggers criam posts com as roupas que utilizam no seu dia-
a-dia, os tdo conhecidos “Outfit of the day” (Thomas et al., 2007). Muitas das
seguidoras inspiram-se nos conjuntos criados pelas bloggers e tentam “copiar” 0 estilo
delas, sendo influenciadas pelas mesmas (Kulmala, 2011). Também nestes posts as
seguidoras interagem com a blogger (Kaye, 2005) através de elogios feitos ao conjunto
escolhido ou simplesmente com questdes sobre determinadas pecas ou acessorios

utilizados.

Figura 3: Blog "My Fashion Insider" — Outfits | I'm trying to be the best possible version of myself

No blog “My Fashion Insider” é comum ver os “outfits” da blogger Nadia. Nos seus
posts de estilo pessoal a blogger coloca vérias fotos dos seus conjuntos e acessorios que
utiliza no dia-a-dia, informado sempre as marcas do que esta a utilizar e dando outras
alternativas as leitoras. Além disso a Nadia faz questdo de partilhar os links das lojas

onde podem encontrar pecas iguais ou similares as que utiliza nas fotografias.

“mint square cut-out t-shirt: c/o Chicwish (similar) | fake leather white shorts:

c/o Romwe (vs steal) | sheer clutch: Bershka (vs steal) | mirrored sunglasses:
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http://www.chicwish.com/gridding-cut-out-top.html
http://www.chicwish.com/
http://www.myfashioninsider.net/2011/12/blog-days-are-over.html
http://bit.ly/13pO4t9
http://beso.ly/rd/5066935098?a=501720&p=1
http://beso.ly/rd/4890884109?a=501720&p=1

PartyGlasses (similar here and here) | silver rings pack: c/o Romwe (similar) | cube

ring: c/o Nelly | sheer white sandals: c/o Choies. ”

Neste tipo de posts é importante que a blogger mencione a marca da roupa e acessorios
que esta usar e se possivel o preco dos mesmos, porque as leitoras tem interesse nesse
tipo de informacdo. Existem também seguidoras que pedem opinido & blogger sobre o
que vestir em determinada ocasido e ha também bloggers que pedem opinides as suas
seguidoras relativamente a varios tépicos (Thomas et al., 2007).

As bloggers de moda e beleza tém normalmente alguns cuidados relativamente a
qualidade das fotografias que postam no blog. Normalmente as fotografias possuem um
aspecto profissional e cuidado como se fotografias de modelos se tratassem. O treino, 0s
equipamentos e 0s avangos na tecnologia permitem cada vez mais que as bloggers
adicionem fotografias com qualidade ao seu blog, que de certa forma prendem a atencgéo

das suas seguidoras (Mcquarrie et al., 2013).

Ainda na categoria de estilo pessoal e conjuntos por vezes varias bloggers sugerem
conjuntos as suas seguidoras. Neste tipo de post criam o cenario de todo o conjunto que
inclui a roupa, acessorios e por vezes objectos de maquilhagem, indicando as marcas e
0S pre¢os das pecas sugeridas. Estes posts inspiram as seguidoras a criarem conjuntos
equilibrados, que no fundo sdo um espelho do estilo pessoal das suas bloggers favoritas.
Além de darem ideias, este tipo de posts ajudam também as seguidoras a saberem onde

encontrar certas pecas de vestuario ou acessorios que viram mencionados no blog.

3.3.3. “Street sytle” e “Celebrity sytle”

De acordo com Halvorsen et al. (2013), estes blogs séo fontes de inspiracdo para as suas
seguidoras. Muitas bloggers para além de mostrarem nos seus posts os seus “outfits”,
também partilham com as suas seguidoras as suas inspiracbes em termos de estilo,
inspirando-se em fotografias de “Street Style” (Kulmala, 2011). Assim, as bloggers

além de produzirem eWOM através dos seus posts, também podem consumir eWOM
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http://beso.ly/rd/4564730328?a=501720&p=1
http://beso.ly/rd/4564730658?a=501720&p=1
http://bit.ly/13pO4t9
http://bit.ly/13woiGV
http://www.choies.com/product/new-style-lucid-toe-sandals-in-white

(Huang et al., 2007) através da inspiragdo que obtém pelas imagens de “street style” que

pesquisam em diversas fontes.

Figura 4: Blog "Miss Tangerine" - Inspiration board | It girls

A Mariana, blogger do blog “Miss Tangerine” gosta de publicar algumas inspiracdes em

termos de “Street style”.

Este tipo de fotografias de “Street style” retratam diferentes estilos pessoais de
anonimos ou até celebridades que inspiram o préprio estilo das bloggers (Kulmala,

2011) e cativam uma vez mais a atencdo das leitoras (Mcquarrie et al., 2013).

A analise do que as celebridades usam € outro dos topicos comuns nos blogs de moda e
beleza (Thomas et al., 2007). Desde a roupa até a maquilhagem, muitas bloggers fazem

questdo de mostrar aquilo que mais apreciam ou ndo apreciam nas famosas.

A Helena do blog “Devil Weres Louboutin”, analisou em detalhe a roupa e
maquilhagem utilizada por algumas das celebridades que passaram pela “red carpet”

dos Grammy Awards 2013.
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Delineado discreto
Pestanas posticas

Pele com acabamento pe
Bem iluminada
Sem imperfei¢oes

com cor marcante
'm delineados
cor mate

Figura 5: Blog “Devil Weres Louboutin” - Gossip | Grammy's 2013

“Para mim, a melhor da noite. Esta Rihanna, fez-me recuar uns anos até a menina

do "Pond the replay” ou do "S.0.S", com cabelo comprido, as ondas, com ar angelical
e beleza invejavel. Finalmente deixou-se de cabelo rapado, cabelo s6 de um lado,
cabelo as cores...e na minha opinido fica 100000x melhor assim! A cor do vestido
assenta-lhe que nem uma luva, a forma fisica dela esta perfeita e o corte em "A", fica
no ponto. Bem...também eu gostava de um vestido destes da autoria de Azzedine Alaia

(...) Para mim, a vencedora!!*

“Neste tipo de eventos, a maquilhagem ndo foge muito a mesma regra. Olho tudo, boca
nada ou olho discreto e boca fogosa. A regra € ter a pele p-e-r-f-e-i-t-a, com base g.b.,
olheiras e outras imperfei¢des perfeitamente corrigidas, iluminador e blush para um ar
saudavel e naturalmente bonito e nos olhos a regra séo mesmo as pestanas posti¢as. A

Rihanna leva a taga de melhor maquilhagem, adorooo!!”

Neste tipo de posts as bloggers mostram as suas seguidoras o que mais as inspirou no
estilo da celebridade em questdo. Normalmente as seguidoras comentam, dando a sua

propria opinido que tanto estar de acordo com a da blogger como nao (Kulmala, 2011).

Ainda na categoria de celebridades é comum encontrar posts em varios blogs de looks
inspirados em celebridades ou seja, os famosos “Get the look”. Este tipo de posts
recriam os looks das famosas, seja a nivel de vestuario ou maquilhagem. Normalmente
as bloggers sugerem pecas de roupa, acessorios e produtos de maquilhagem que

permitem as seguidoras obterem looks idénticos aos utilizados pelas famosas.
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3.3.4. “Trends”

Outro tipo de post comum nos blogs femininos sdo as tendéncias. Nestes posts as
bloggers partilhnam as Gltimas tendéncias com as suas seguidoras e por vezes ddo a sua
prépria opinido relativamente a tendéncia em questdo (Thomas et al., 2007).
Normalmente nestes posts séo utilizadas fotografias provenientes de diversas fontes
que representam a nova tendéncia e que acabam por inspirar as seguidoras, que sdo
encorajadas a dar as suas opinides relativamente a tendéncia em questdo (Kulmala,
2011).

Atenta a uma das tendéncias este ano, a blogger do *“ The Juicy Glambition”, partilhou a
mesma com as suas seguidoras. A blogger Patricia utilizou uma seleccéo de fotografias
em que a cor amarela se destaca nos conjuntos. Além disso fez uma seleccdo de pecas
de roupa e acessorios desta cor tendéncia indicando os precos e lojas onde podem ser
encontradas, que de acordo com a literatura sdo informacdes relevantes para as

seguidoras (Thomas et al., 2007).

Como ja referido, o facto a existéncia de informacéo visual sobre os produtos capta a
atencdo e interesse das pessoas (Mcquarrie et al., 2013), podendo influenciar as suas
accoes (Lin e Huang, 2006 cit. in Lin et al., 2012).
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Figura 6: Blog "The Juicy Glambition" - YELLOW SUBMARINE
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“Amarelo, a cor do sol. Esta cor trds-me boas vibragdes e faz-me lembrar
automaticamente o Verdo. Podemos encontra-la em todo o tipo de roupas, desde saias
a calcas, passando por blazers, e acessorios como colares, cintos ou clutches. Existe
para todos 0s gostos. Vocés gostam desta cor ou nem por isso? With love, Patricia”

Mas ndo é so de tendéncias de moda que falam os posts dos blogs. E comum que
vermos posts em que as tendéncias mostradas pelas bloggers abordem temas como
maquilhagem, unhas, cabelos e acessorios como carteiras, sapatos e bijuteria.

3.3.5. Marcas, “designers” e novas coleccfes

As bloggers também podem mencionar marcas e “designers” ao longo dos seus posts.
Muitos dos posts mostram as novas coleccées e as lojas favoritas das bloggers (Thomas
et al., 2007).

A Helena do blog “Devil Wears Louboutin” partilhou com as suas seguidoras a nova

coleccdo das conhecidas carteiras da marca Furla.

Figura 7: Blog “Devil Wears Louboutin” - Furla Candy Bag - New Autumn Colors

“ Como verdadeira amante das Candy Bag da Furla, depois de ter visto um recente

post da blogger Pipoca, decidi que tinha de me pbr a par da nova coleccéo da marca e
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que teria que partilhar com vocés, que com certeza partilham este gosto comigo. Se no
Veréo foram completamente um sucesso, acho que agora ainda vao ter mais. As cores
berrantes anteriores levaram a loucura muitas fashionistas espalhadas por ai, no
entanto, estas cores mais neutras como o preto, o branco e por ai em diante, sdo muito
mais usuais no nosso dia-a-dia e acho que seriam sem divida uma boa compra. (...)
acho que escolheria a preta ou branca (caso sério a pensar!) porque eu sou
apaixonada por estas cores e com o facto de ficarem sempre bem com tudo. Mas gosto

de...todas! E vocés?”

Tal como acontece noutro tipo de posts, 0s temas retratados podem ir desde o vestuario
e acessorios até a maquilhagem. Muitas bloggers partilham também com as suas leitoras

as ultimas novidades de conhecidas marcas de maquilhagem.

3.3.6. Compras e produtos recebidos

Nas comunidades online, como é o caso dos blogs as compras realizadas sdo assuntos
bastante frequentes (Thomas et al., 2007). Assim, 0s posts sobre compras sdo bastante
populares neste tipo de blogs. As bloggers tendem a mostrar as suas seguidoras as suas
recentes aquisicOes relativamente a produtos de beleza, roupas e acessorios.
Normalmente estes posts possuem fotografias dos produtos, a descricdo dos mesmos e
por vezes a opinido da blogger e as razGes que a levaram a compra (Kulmala, 2011). Os
precos, os locais onde se podem encontrar 0s produtos do post e a opinido sobre as lojas
sdo também informacdes presentes (Thomas et al., 2007). Em alternativa aos posts com
texto e fotografias, hd bloggers que preferem fazer um video com o tema “Compras”,
uma vez que em determinados produtos torna-se mais facil ter a percepcao dos mesmos
em video do que numa foto. Algumas seguidoras pedem as bloggers para usarem 0s

produtos de forma a verem melhor como realmente ficam (Kulmala, 2011).

Ao observarem as compras que as bloggers fazem as seguidoras adquirem informacao
importante, ja que as ajuda a avaliar de forma mais adequada as marcas e 0s produtos,

influenciando assim as suas decisdes de compra (Thomas et al., 2007).
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Existem ainda posts em que as bloggers partilham com as suas seguidoras promogoes
que possam existir. Muitas delas também gostam de partilhar as compras que realizam
nas épocas de saldos. Além de falarem do que compraram em lojas fisicas é também
comum as bloggers partilharem compras que fizeram através da internet em lojas
online. Normalmente o tema “encomendas online” é do interesse de muitas leitoras. As
bloggers fazem os posts apenas quando recebem o produto e nesses posts apresentam o
produto, mencionam se o fisicamente correspondia ao que estava site, falam dos
sistemas de pagamentos e entregas e muitas outras questdes em torno das compras
online (Kulmala, 2011).

A medida que a audiéncia do blog cresce, 0 mesmo passo a ser um veiculo promocional
0 que faz com que varias marcas oferecam produtos as bloggers (Mcquarrie et al., 2013;
Kulmala, 2011; Halvorsen et al., 2013).

A Neuza no blog “Neuza Mariano” tem por habito partilhar com as suas seguidoras as
suas compras e produtos que recebe das marcas com as quais tem parceria. Além de
apostar em conteddos escritos no blog, na maioria das vezes partilha toda a informacao

através de video.

Neuna Mardano

Figura 8: Blog "Neuza Mariano" - Compras e Recebidos: Sheinside; Mart of china; Choies; Chicnova;
My pure care; Thboxes; Novex

31



3.3.7. “Whishlist” e favoritos

Muitas bloggers partilnam nos seus blogs os produtos que gostariam de ter, tais como
pecas de vestudrio, acessorios e produtos de maquilhagem. Normalmente este tipo de
posts contém fotografias provenientes dos sites das marcas em questdo. Por vezes a
blogger pode ndo mencionar um produto especifico mas referir apenas que pretende
algo parecido ou inspirado (Kulmala, 2011).

‘ | v
v WISHLIST m

247 MLOENS B 115

STLOD PN 677 25 ONGENER £5 BT A0 GNTLE 45

Figura 9: Blog "The Juicy Glambition" - MAC WISHLIST

No blog “The Juicy Glambition”, a blogger postou alguns produtos de beleza da marca

MAC que fazem parte da sua lista de desejos.

“O meu gosto pela MAC comegou quando vi a colec¢do de maquilhagem da minha mde
e foi através dela que ganhei o gosto por estas coisas. A verdade é que eu gostava de
ter a loja toda (quem é que ndo gostava?), mas como isso nao é possivel tenho uma

lista de produtos que gostaria de ter por agora.”

Algumas bloggers mostram ainda nos seus posts os seus produtos favoritos (Kulmala,
2011). Os “favoritos”, ou seja a selecgdo que as bloggers fazem sobre alguns dos seus

produtos preferidos sdo outro post comum nos blogs de moda e beleza. Estes favoritos
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podem ser os favoritos do més (os produtos que mais utilizaram) ou simplesmente o0s

favoritos de sempre em certa categoria de produto.

FAVORITOS

Figura 10: Blog "Neuza Mariano" - Favoritos de Fevereiro 2013

“Trago-vos um video onde falo dos produtos mais usados, e por consequéncia, 0s meu
favoritos do més de Fevereiro. Todos os produtos que sejam sujeitos a post’s passados,
tém aqui os devidos links para review’s mais complexas e eventualmente para 0s

vendedores / sites.”’

Para além de partilharem com as suas seguidoras os produtos que fazem parte da lista de
desejos ou que simplesmente sdo os seus favoritos de sempre, ha bloggers que tambem
fazem questdo de partilhar com as seguidoras aqueles produtos que dificilmente
voltariam a comprar, porque por algum motivo ndo ficaram satisfeitas com os mesmos
(Kulmala, 2011). Desta forma, as seguidoras obtém opinies positivas e negativas sobre

diversos produtos de acordo com a experiéncia pessoal da blogger.

3.3.8. Eventos, concursos e parcerias

Actualmente as bloggers séo convidadas pelas marcas para desfiles e apresentacdes de
novos produtos (Thomas et al., 2007; Mcquarrie et al., 2013) e quando participam

nestes eventos partilham posteriormente esses momentos nos seus blogs.
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A Patricia do blog “The Juicy Glambition” partilhou algumas imagens da sua presenca

num evento da L oréal com as suas seguidoras.

3

Figura 11: Blog "The Juicy Glambition" - Codigo Juventude Luminosidade por L’Oréal Paris

“Hello lovers, no passado dia 14 (segunda-feira) estive o prazer de ser convidada para
conhecer dois novos produtos da linha Dermo Experstise da L’Oréal. A L’Oréal € uma
marca bem conceituada dentro do mercado da cosmética e possuiu uma vasta gama de

cuidados de pele.”

Existem também bloggers que promovem concursos nos blogs (patrocinados ou néo)
para mimarem as suas seguidoras. Da mesma forma que as bloggers recebem beneficios
das marcas, também elas possibilitam as suas seguidoras receberem beneficios.
Efectivamente as seguidoras gostam deste tipo de iniciativas e a prova disso € que
muitas vezes nos posts em gque ha concursos o0 numero de comentarios das seguidoras é

consideravelmente superior ao de outros posts (Kulmala, 2011).

34



Passatempo

CLINIQUE

e .\ Ana na Suécia

www.ananasuecia.blogspot.com

Figura 12: Blog "Ana na Suécia" - PASSATEMPO: ANA NA SUECIA + CLINIQUE

No terceiro aniversario do blog “Ana na Suécia”, a blogger conjuntamente com a marca
Clinique proporcionou as suas seguidoras a oportunidade de ganharem uma bolsa com

varios produtos da marca.

“O blogue Ana na Suécia e a Clinique tém para vos oferecer uma fantastica bolsa com
produtos da marca.”

Por vezes 0s concursos que ocorrem nos blogs de moda e beleza séo patrocinados pelas
marcas (Halvorsen et al., 2013), mas também é comum serem as proprias bloggers as
responsaveis por alguns passatempos no blog. Além dos concursos, outro tipo de

parcerias entre bloggers e marcas podem também ser tema de um post.

3.3.9. Tutoriais

Muitas bloggers fazem posts de maquilhagens e penteados sob forma de fotografias e
outras apoiam-se em videos para mostrar as suas leitoras como conseguirem o look que
estdo a utilizar, dando as dicas e passos necessarios. Uma vez mais, ha a aposta
predominante de contetdos sobre a forma de imagem e video para cativar a leitora

(Mcquarrie et al., 2013). Ao longo destes posts ou videos, as bloggers habitualmente
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vdo mostrando os produtos que estdo a utilizar e as técnicas para obterem o look que
estédo a utilizar, seja de maquilhagem ou cabelo.

Atraveés de fotografias, a Helena do blog “Devil Wears Louboutin” explicou 0 passo a

passo de como recriar uma maquilhagem e utilizar pestanas falsas.

Figura 13: Blog "Devil Wears Louboutin™ - Make up | False lashes

Existem ainda bloggers que partilham apenas as fotografias do look final da
maquilhagem, indicando todos os produtos que utilizaram na realizacdo da mesma.
Desta forma, as seguidoras tém uma ideia do tipo de produtos que necessitam para

conseguirem concretizar uma maquilhagem similar.

3.3.10. Exercicio fisico, alimentacéo e dia-a-dia

Os blogs de moda e beleza ndo se limitam apenas a falar de tendéncias e produtos de
beleza. Cada vez mais as bloggers diversificam o leque de assuntos que abordam nos

blogs e comecam a explorar outros temas.

Como a boa forma é uma das preocupacdes das mulheres muitas bloggers falam sobre
alimentacdo saudavel, dietas e exercicio fisico. Ao mostrarem o0s resultados que
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obtiveram incentivam e encorajam muitas leitoras a seguirem um estilo de vida

saudavel.

A Nadia do Blog “Devil Wears Louboutin” aborda por vezes o tema satide e exercicio
fisico com as suas seguidoras, mostrando através de video como executar alguns

exercicios.

10 minutes ABS Wi

Depois de muita promessa - e muito atraso - aqui fica a primeira area abordada:
ABDOMINAIS!”

Além dos exercicios fisicos, a Nadia costuma partilhar também com as suas seguidoras
algumas dicas em termos de pratos rapidos e saudaveis, colocando sempre as fotografias

e receitas dos mesmos.

Outras bloggers partilham alguns momentos da sua vida pessoal com as suas seguidoras

(Mcquarrie et al., 2013), 0 que ainda as aproxima mais das mesmas.

Normalmente a partilha destes momentos € feita sob a forma de imagens, através das
quais a leitora consegue ver um pouco mais sobre o dia-a-dia da blogger que segue ou
seja, as roupas e maquilhagem que usou, os locais onde esteve, as coisas que comeu

entre muitas outras coisas.
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A Helena do blog “Devil Wears Louboutin” partilha frequentemente o didrio da sua

semana em imagens com as suas seguidoras.

Figura 15: Blog “Devil Wears Louboutin” - Instagram Week #5

)

“Faculdade, estudo, compras, festa, passeio e frio. Foi assim a minha semana...’

3.4. As novas lideres de opinido

Como ja mencionado, nos ultimos anos o numero de blogs tem tido um crescimento
exponencial e nos “bastidores” desses blogs estdo imensos bloggers que os criaram e 0sS
gerem (Huang et al., 2007). Os blogs tornaram-se para 0s consumidores uma plataforma
importante para a aquisicdo de informacéo (Jepsen, 2006) e através desta plataforma os
consumidores conseguem encontrar opinifes e recomendacdes de outros consumidores
sobre diversos produtos (Avery et al., 1999 cit. in Chen e Xie, 2008), que sdo
informacBes importantes para a tomada de decisdo de compra. Actualmente 0s
consumidores tornaram-se fortes promotores das marcas (Bickart e Schindler, 2001;
Gruen et al., 2006). Habitualmente a informacdo que os consumidores partilham esta
relacionada com a performance dos produtos, sendo que este tipo de informacéo torna-
se mais relevante para os leitores do que informacdes provenientes de um marketer que
poderia até nunca ter experimentado o produto (Bickart e Schindler, 2001; Wolfinbarger
e Gilly, 2001). No caso dos blogs de moda e beleza a informagdo disponibilizada pelas

bloggers permite as suas seguidoras avaliarem alternativas antes de tomarem as suas
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decisdes de compra de produtos tdo “emocionais” para uma mulher como este tipo de
produtos. De acordo com Kulmala (2011), este tipo de produtos séo considerados de

elevado risco, 0 que torna o processo de decisédo de compra mais complexo.

As influéncias sociais sdo uma das varidveis que podem ter influéncia no
comportamento de compra dos individuos (Kotler, 2002; Chen, 2012; Bertrandias e
Goldsmith, 2006; Kim et al., 2002). Cada vez mais os consumidores influenciam-se uns
aos outros de diversas formas ou seja, copiam 0 comportamento uns dos outros,
partilham informacGes e opinides em conversas casuais (Bertrandias e Goldsmith,
2006). Alguns investigadores concluiram que 0s comentarios dos outros tém uma
grande influéncia na fase inicial de intencdo de compra e na decisdo final de compra
(Chen, 2012) e cada vez mais os individuos preocupam-se com 0 que 0S outros pensam
sobre eles (Bertrandias e Goldsmith, 2006). No processo de decisdo de compra, podem
existir diversos intervenientes, entre 0s quais podemos encontrar os designados
“influenciadores” ou seja, aqueles que de certa forma podem influenciar a decisdo de
compra do individuo. Estes influenciadores podem ser grupos de referéncia como a
familia, amigos, vizinhos, colegas, grupos aspiracionais e lideres de opinido (Kotler,
2002). De acordo com Bertrandias e Goldsmith (2006), os lideres de opinido assumem
uma grande importancia no comportamento do consumidor. Clarke e Johnstone (2012),
acreditam que os lideres de opinido assumem um papel importante na difusdo de novos
produtos. No caso da moda e beleza os lideres de opinido influenciam opiniées com o
seu estilo e comentarios sobre as mais diversas tendéncias (Kulmala, 2011). O consumo
deste tipo de produtos por parte das mulheres pode ser influenciado entre outras
varidveis, pela sua personalidade e pelo grupo no qual esta inserida (Khan e Noor,
2012). As jovens consumidoras com crescente interesse nestas tematicas tornaram-se
influenciadoras de tendéncias. Actualmente sdo as bloggers que ditam tendéncias no
mundo da moda e beleza, influenciando as atitudes e opinides das suas leitoras (Clarke e
Johnstone, 2012).

A geracdo de empatia com os leitores pode afectar directamente o comportamento do
consumidor. Normalmente a forma como os produtos sdo descritos podem gerar
“sentimentos” similares na mente dos leitores (Bickart e Schindler, 2001). E comum

que as bloggers de moda e beleza criem empatia com as suas seguidoras, o que faz com
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que cada vez mais as influenciem nas suas escolhas em termos de produtos de beleza ou
estilo pessoal, tornando-se por isso verdadeiras influenciadoras. Esta empatia acontece
através da partilha de experiéncias e dicas sobre vérias teméticas femininas, como se
fosse uma conversa entre amigas. Normalmente as bloggers postam e as suas seguidoras
comentam, colocam questdes, pedem conselhos e contam elas proprias as suas
experiéncias e dicas. De facto este fendmeno de postar e comentar promove a interac¢do
entre os participantes do blog ou seja, bloggers e seguidoras (Kaye, 2005). Desta forma,
0s blogs de moda e beleza tornam-se verdadeiras plataformas de socializagdo virtual
(Muratore, 2008). Diariamente as bloggers esforcam-se para que esta interaccdo seja
uma constante e desta forma o blog ganha vida. Por vezes optam por fazer concursos e
lancar desafios para que as seguidoras se envolvam com o blog. Nesta relacdo de
partilha entre bloggers e seguidoras inevitavelmente geram-se também relacbes de
confianca. De acordo com Halvorsen et al. (2013), a “amizade” entre as bloggers e as
suas seguidoras aumenta o nivel de confianga, que € um factor importante na
capacidade da blogger influenciar a leitora. Cada vez mais as seguidoras confiam nos
blogs que seguem como fontes de informacédo credivel. Segundo Kulmala (2011) os
blogs pessoais exercem mais influéncia nos consumidores do que os sites das proprias
marcas, sendo que os lideres de opinido podem ser mais crediveis do que a propria
publicidade (Lyons e Henderson, 2005). Caso uma blogger decida ndo comprar um
produto, muitas das seguidoras certamente tomardo a mesma decisdo da sua lider de

opinido (Kulmala, 2011).

Segundo um estudo da Technorati (2013), os blogs representam confianca, popularidade
e influéncia nos consumidores. O mesmo estudo refere que para os consumidores 0s
blogs sdo mais influentes na sua formacdo de opinido e decisdo de compra do que
conhecidas redes sociais. Um outro estudo da Technorati (2011), refere que em
comparagdo com outros meios de comunicacdo, os blogs continuam a superar meios de

comunicacdo social e tradicional em termos de confianca e influéncia no consumo.

Assim, as bloggers sdo consideradas lideres de opinido porque através das suas opinides

influenciam a difusdo de ideias e a geracdo de tendéncias (Clarke e Johnstone, 2012).
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3.5. A intervencéo das empresas e marcas

De acordo com Huang et al. (2007), cada vez mais os blogs séo plataformas poderosas e
por essa razdo hd uma erosdo da audiéncia que os segue. Talvez por esta razdo, também
0s especialistas de marketing estejam mais atentos a esta nova plataforma. Um estudo
da Technorati (2013), menciona que 60% das marcas e empresas tém previsdo de um
aumento médio de 40% em termos de investimento em redes sociais em 2013. Os blogs
podem por isso ser utilizados para fins de comunicagéo de marketing (lves, 2004) e para
a introducdo de campanhas publicitarias (Mintz, 2005). Se por um lado, os blogs podem
ser uma mais-valia para as empresas comunicarem e a publicitarem os seus produtos,
por outro algumas tém receio do reverso da medalha, ou seja que os bloggers critiqguem

0s seus produtos ou campanhas (Mintz, 2005).

De facto, actualmente os blogs de moda e beleza representam um fenGmeno um pouco
por todo mundo, o que faz com que cada vez mais as grandes marcas de moda e beleza
feminina estejam atentas a esta nova plataforma de comunicacdo. Através deste tipo de
blogs as empresas de moda e beleza comunicam os seus produtos de forma mais eficaz
e acessivel quando comparada com outros meios tradicionais. Os usuarios da internet
consideram os blogs como importantes fontes de informagdo que comecam a ganhar

“terreno” relativamente aos meios tradicionais (Lin et al., 2012).

Devido a importancia que o eWOM assume hoje em dia, as empresas tentam
desenvolver de forma proactiva programas de marketing que incentivam a criacdo de
eWOM (Wirtz e Chew, 2002). Cada vez mais 0s consumidores pronunciam-se sobre
produtos e marcas fazendo com que estas cada vez mais percam algum controlo. A
Unica solucdo para as marcas € envolver os consumidores, para que sejam estimuladas
conversas naturais e crediveis nas comunidades online sobre 0s seus produtos ou marcas
(Needham, 2008). O processo de WOM tem sido amplificado pela nova geracdo de
websites, o que significa que as recomendagdes positivas e negativas sdo disseminadas
muito rapidamente por onde possam existir potenciais consumidores (Needham, 2008).
Gremler et al. (2001), defendem que a comunicagdo PWOM tem sido reconhecida
como um valioso veiculo para a promogdo de produtos e servi¢os das empresas. Mas

por outro lado as empresas tém também preocupagdo com os impactos do NWOM
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(Richins,1983). Cada vez mais os blogs de moda e beleza tém ndo s6 a habilidade de
criar como também destruir necessidades (Kulmala, 2011). Para contornar os efeitos
negativos que o eWOM possa ter, cada vez mais as empresas tém que tentar perceber 0s
seus consumidores, sendo que a co-criagdo de valor com os mesmos ajuda na criagéo de
PWOM (Needham, 2008).

O grande objectivo das marcas é serem bem faladas nos blogs mas se por um lado ha
marcas que incentivam a que se fale nelas, ha marcas que nada fazem ja que as bloggers
tomam a iniciativa de o fazer sem qualquer incentivo. Assim, o0 eWOM nos blogs pode
assumir a forma de “Organic eWOM *“ ou de “Amplified eWOM”. O eWOM organico
ocorre de forma natural, quando o individuo partilha com outros uma experiéncia
positiva ou negativa relativamente a um produto ou empresa sem qualquer incentivo. O
eWOM amplificado ocorre quando os “marketers” lancam uma campanha e encorajam
0s outros a falarem sobre o produto ou empresa (Kulmala, 2011). Nos blogs de moda e
beleza, muitos dos posts partem das proprias bloggers e outros sdo de certa forma
influenciados pelas marcas, que por vezes sdo parceiras dos blogs e pretendem

promover oS Seus produtos.

Cada vez mais as marcas querem estabelecer parcerias com as bloggers porque
acreditam que este meio de divulgacdo € muito forte e tera retorno, tendo beneficios
para todas as partes envolvidas (Kim e Jin, 2006). Hoje em dia, as marcas de moda e
beleza desenvolvem estratégias e programas especificos para bloggers. Através de
entrevistas realizadas a algumas empresas do sector, Halvorsen et al. (2013),
conseguiram perceber algumas das formas utilizadas pelas empresas para chegar as
bloggers e consequentemente as suas seguidoras, que Sdo as suas potenciais
consumidoras. Algumas das formas como as marcas e bloggers colaboram entre si e

publicitam produtos serdo de seguida apresentadas.

3.5.1. Programas de afiliados

Muitas marcas que actuam nas areas de moda e beleza criam programas de afiliados

com as bloggers ou seja, programas de lideres de opinido (Kulmala, 2011; Halvorsen et
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al., 2013). Os programas de afiliados consistem em parcerias entre empresas e bloggers
em que ambas as partes obtém retorno dessa parceria.

k Precisa de ajuda? Envio Gritis
S ” I +351 220 138 240 Ms0€

—
«

c w
REGISTE-SE ou ENTRE
ADIRA A PARCERIA INTA SKIN.PT

Figura 16: Site “Skin” - Programa SOM

O site Skin.pt € um site portugués relativamente recente, que comercializa diversas
marcas de produtos de cosmética e maquilhagem, entre outros. Atento as novas
tendéncias de comunicagdo na area, optaram por criar o programa “SKIN OPINION
MAKER (SOM)”. Tal como o descrevem, este programa € forma para as bloggers
complementarem as suas opinibes e conselhos de beleza e sadde com produtos
disponiveis numa loja online. Quando as bloggers criam um post onde partilham a sua
opinido sobre um produto que possa ser encontrado na loja online do Skin.pt, criam
links no post que direcionam a seguidora. Ao clicar no link a seguidora entra no site
Skin.pt e visualiza o produto em questdo. Com isto, pode optar ou ndo por fazer a
compra do produto. Caso a compra seja efectuada através do link fornecido pela blogger
(link pessoal e intransmissivel que identifica a blogger em questdo), a blogger obtém
uma percentagem da compra efectuada, que normalmente ronda os 5 /10% do valor do
produto. De facto este tipo de parcerias conferem vantagens ndo s6 para as empresas
que vendem o0s seus produtos através das intermediarias bloggers, como também as
bloggers obtém ganhos das vendas direcionadas. Hoje em dia, sdo inimeras as empresas

gue possuem este tipo de programas de parceria com bloggers de moda e beleza.
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3.5.2. Posts pagos

Mas nédo é sé através de programas de afiliados referidos anteriormente que as marcas
encontram nas bloggers uma forma de chegar as consumidoras. Muitas marcas pagam a
bloggers para que as mesmas fagam posts sobre os seus produtos. Desta forma, as
bloggers podem receber incentivos monetarios para gerarem eWOM (Kulmala, 2011).
Uma noticia recente no nosso pais, refere que algumas das nossas bloggers nacionais
chegam a cobrar 500 euros por post, sendo que algumas chegam a arrecadar cerca de
2500 euros por més apenas em posts pagos (Mendonga et al., 2013). Cada vez mais
vemos bloggers que fazem disto um emprego, que por vezes € a full-time. De acordo
com a Technorati (2013), a maior parte dos bloggers que participaram no estudo afirma

receber dinheiro pela actividade que desenvolvem nos seus blogs.

Se ha uns anos atras as bloggers nem sequer sonhavam com incentivos monetarios, hoje
em dia isso ndo se verifica. Cada vez mais este tipo de blogs sdo uma influéncia em
termos de pesquisa de eWOM (Kulmala, 2011) e uma forma de negdcio para empresas
e bloggers. Trocas de interesses é certo, mas ambas as partes acabam por ganhar com
esta “parceria”. Com isto as bloggers acabam por ganhar cada vez mais notoriedade e
estatuto de influenciadoras e lideres de opinido, tirando proveitos financeiros desta
actividade. Se por um lado ha bloggers que mencionam 0s post pagos pelas marcas
outros optam por ndo o fazer, pois existem ainda blogs que ndo se pretendem associar a
qualquer fim publicitario. Muitos das leitoras dos blogs podem ndo reconhecer as
mensagens comerciais nos contetidos dos blogs e ha quem defenda que o fenémeno de
blogging devera ser o mais transparente possivel, mencionando as campanhas de

marketing em torno dos posts (Kulmala, 2011).

3.5.3. Banners de publicidade

Quando entramos num blog de moda e beleza ¢é facil ver numa barra ou separador do
blog as empresas parceiras da blogger. Muitos dos banners disponiveis no blog sdo
também pagos ao clique e outros remetem a leitora para os sites das marcas, oferecendo

descontos as mesmas. Muitos dos blogs de moda e beleza possuem anutncios de grandes
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marcas (Kulmala, 2011) e algumas delas disponibilizam codigos de desconto em
produtos especificos para cada blogger. Se a leitora utilizar esse cddigo tera desconto na
sua compra e a blogger ganhara a sua comissao (Halvorsen et al., 2013).

Alguns blogs possuem um separador especifico para as parcerias do blog. Além de
terem os logdtipos e banners das marcas, possuem por vezes contactos de e-mail

especificos para que as marcas as contactem caso queiram estabelecer parcerias.

BEAUTY ROUTINES BY

Rotina de Beleza de Noite por
Sofia Novais de Paula

ou + produtos desta rotina obtenha
de 15% 8 25% mo seu carinho de
inpt

Home MyTookk My Videos My Work My Services Eventos Parcerias Clipping Contactos

Figura 17: Blog “Diéario de um Batom” — Parcerias

O blog “Diario de um Batom” possui na sua pagina inicial um separador exclusivo para
parcerias. Ao clicar nesse separador é possivel ver os logotipos de todas as empresas

parceiras do blog.

3.5.4. Oferta de produtos

Existem marcas que optam pela oferta de produtos a bloggers (Mcquarrie et al., 2013;
Kulmala, 2011; Halvorsen et al., 2013). Normalmente os produtos oferecidos séo
roupas, maquilhagem, acessorios entre outros, sendo gque algumas marcas dao a blogger
a oportunidade de escolher um produto. O facto de estar a escolher um produto ao seu
gosto da a blogger a sensacdo que 0 esta mesmo a comprar e a probabilidade de
efectivamente o usar e falar dele serd& maior. As bloggers mais populares recebem
frequentemente as Ultimas novidades em termos de produtos para testarem. Quando as
marcas ddo as bloggers produtos gratuitos e pedem para que as mesmas 0s avaliem,

estdo certas de que as vendas daquele produto poderédo crescer devido a intervencdo da
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blogger. Pelo facto de receberem gratuitamente um produto pode fazer com que a
blogger se sinta pressionada de certa forma a falar sobre o mesmo (Kulmala, 2011). De
acordo com uma noticia®, uma marca que comercializa relégios viu o seu produto
esgotar em todas as lojas depois de uma das mais famosas gurus dos Estados Unidos

fazer um “haul video” onde incluia o relogio da marca.

Enquanto falam sobre as marcas, as bloggers estdo a estabelecer uma relacdo continua
com as mesmas, chegando ao ponto de agirem como verdadeiras colaboradoras da
empresa porque apresentam e promovem os produtos, permitindo as seguidoras obterem

descontos nessas marcas (Kulmala, 2011).

3.5.5. Bloggers como rosto das marcas

Muitas marcas usam as bloggers para promoverem os seus produtos (Kulmala, 2011).
Principalmente a nivel internacional € possivel ver grandes gurus de moda e beleza que
ddo a cara por diversas marcas. Também a nivel nacional cada vez mais as marcas

presentes no NOsso pais apoiam-se nas nossas bloggers.

A marca Natura aliou-se a imagem de uma blogger nacional para divulgar os seus
produtos. A rubrica chama-se “Look Natura” e tem a colaboracdo da Sofia do blog

“Diario de um Batom”, que da a cara e utiliza roupas da marca.

z  “Beauty  Gurus on KTLA  News”, Novembro de 2010, disponivel em
http://www.youtube.com/watch?v=yv-BOXiuVsY &feature=related (acedido a 16-08-13).
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Sanddlias 39,99€
Cinto/Fita  9,99€
(cabega)

Figura 18: Site “Natura” — 7° Look Natura

Também a Clinique Portugal apoiou-se numa das mais conhecidas bloggers de beleza
no nosso pais — Ana na Suécia. Num dos posts do proprio blog, a marca publicou como
post “Os Must-Haves de Ana Cravosa (Ana na Suécia) ”, onde a blogger partilhou os

seus produtos favoritos da marca.

O Boticéario tem um novo conceito muito interessante — uma loja online Boticario para a
blogger. A conhecida marca desenvolveu um programa em que possibilitou as bloggers
terem a sua propria loja online com os seus produtos favoritos da marca. Assim, as
bloggers fazem a seleccdo dos produtos favoritos da marca por categoria € 0S mesmos
ficam disponiveis para compra na sua loja online. Desta forma todas as seguidoras

podem adquirir os produtos preferidos das suas bloggers favoritas.

Existem ainda marcas como a Blanco, Mango, Parfois entre outras, que possuem um
espaco no site oficial com imagens de bloggers que utilizam as suas pecas. Esta € mais
uma forma de divulgacdo dos seus produtos, sendo que mostram as potenciais
consumidoras como ficam as pecas de roupa e acessorios em diversas bloggers. A
Blanco por exemplo, tem no seu site imagens de varias desconhecidas e bloggers que
utilizam as suas roupas, cuja rubrica se chama “On the Street”. A Mariana do blog “
Miss Tangerine” utiliza varias pecas de vestuario e acessorios da marca, sendo ja é um
rosto comum no site da Blanco.
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3.5.6. Presenca em eventos e concursos

Muitas bloggers sdo ja conhecidas e consideradas verdadeiras “celebridades”
(Colliander e Dahlén, 2011; Halvorsen et al., 2013). Assim, muitas marcas além de
aliciarem as bloggers para fazerem posts sobre 0s seus produtos, fazem questéo de ter as
as mais reconhecidas nos seus eventos (Thomas et al., 2007; Mcquarrie et al., 2013),
como ja referido anteriormente. Sejam desfiles ou langcamentos de novos produtos, a

presenca da blogger seréa sinGnimo de um post no blog.

Além disso, existem varias marcas que patrocinam CONCuUrsos em parceria com as
bloggers (Halvorsen et al., 2013). Normalmente as marcas oferecem os produtos as
seguidoras e a blogger apenas tem que divulgar o concurso, funcionando como uma

intermediaria entre a marca e as seguidoras.

3.5.7. Sistemas de “reviews” e blogs das proprias marcas

Cada vez mais nos blogs femininos os consumidores e as empresas estdo presentes e
criam conteudos (Kulmala, 2011). As empresas comecam a ficar atentas as “online
reviews” e assim sendo criam sistemas online de comentarios e recomendacgdes que
satisfazem as necessidades das pessoas em se expressarem, estabelecerem relacdes e
comunicam entre si, partilhando informacGes e opinibes (Chen, 2012). Para além de
cada vez mais se apoiarem neste tipo de blogs femininos, muitas empresas optam
também por desenvolver sistemas de “online reviews” nos seus proprios sites, onde as
consumidoras dao a sua opinido sobre os produtos, opinido esta que fica disponivel para
todos aqueles que visualizarem o produto. Este tipo de informacdo proveniente de
outros consumidores podera assim ter influéncia nas escolhas do consumidor (Chen e
Xie, 2008).

A MUA é uma marca estrangeira de cosmética acessivel e estando atenta as tendéncias
existentes no consumo de produtos de maquilhagem, decidiu criar um sistema de
“reviews” no seu site, onde as consumidoras que ja experimentaram 0s seus produtos

partilham as suas opinides sobre os mesmos. Estes comentarios sdo uma mais-valia para
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as novas consumidoras que visitam o site e equacionam a compra do produto em

questéo.

EBGSO OB o cat wshst Legin Signup

MAKEUP ACADEMY

FROFESSIONAL. LONDON

Search 3

HOME | NEWA | MUA SALE | FAGE | EVES | LASHES | LIPS | NAILS | BINTM | NAIL CONSTELLATION | FUR EFFEGT | BRUSHES | FASHIONISTA

Customer Reviews Write A Review
*kkx* Way Better Than Expected!! Reviewing Undress Me Too Palette
I've bought one of these pallete ages ago, so | thought of re-purchasing it Name *

and also write doum a review:)):)

Val e -
*hk 3

Quality * Sel -
Quands torner dispanibile a palette undressed to mee ?

Price * Sel hd
%% Favourite!

Review Till
1 was not expecting that this product is that great. | am really happy about

Review Body

the pigment and colours overall. Defenitely the best price on market for so
many colours on one palette!

*kdkd amazing!!!NI

i only got this palette 3 few days ago and i love it itis kinda the same for

the urban decay naked 2 paletie but better | think it is 3 fraction of the
price and im sure to buy it again

Figura 19: Site “ MUA” - Customer Reviews

Outro exemplo interessante é o da Clinique que ja disponibiliza no seu site um sistema
de “online reviews” em relacdo aos produtos que comercializam. Nestas “reviews” as
consumidoras partilham a sua experiéncia com determinado produto, enfatizando as
suas vantagens e desvantagens. Para quem pesquisa informacdo sobre o produto, é
obviamente importante saber o que de melhor e de pior tem o produto, de forma a

avaliarem se 0 mesmo vai ao encontro das suas necessidades.

Estes comentarios sdo importantes para as marcas porque acabam por funcionar como

“publicidade” aos seus produtos, fazendo com que mais consumidoras os queiram

adquirir (Fu e Chen, 2012).

Para além da implementacdo dos sistemas de comentarios de produtos, ha ja empresas
que criam 0s seus proprios blogs, ficando assim mais proximas das potenciais
consumidoras. Também a Clinique Portugal criou um blog onde todas as semanas

postam as novidades da marca, promogdes, informacbes sobre as presencas das
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promotoras da marca em diversas perfumarias, entre outras informagdes relevantes para

as seguidoras da marca.
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22 PARTE — ESTUDO EXPLORATORIO
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CAPITULO 4 - Metodologia de investigacao

4.1. Defini¢éo do problema de investigacio

No capitulo anterior foi abordado o fendmeno em torno dos blogs de moda e beleza. De
facto, os blogs assumem cada vez mais um papel importante na pesquisa de informacao
pré-compra por parte dos consumidores (Doyle et al., 2012; Muratore, 2008; Jepsen,
2007). No caso de produtos tdo emocionais como roupas, maquilhagem entre outros, é
importante a pesquisa de informacdes sobre 0s mesmos antes da compra. Cada vez mais
0s consumidores procuram informagdes de outros consumidores relativamente aos
produtos que tencionam comprar (Kim e Jin, 2006). E por esta razio que durante
processo de compra as opinides de terceiros assumem um papel importante nas decisoes
de compra dos individuos (Bertrandias e Goldsmith, 2006; Chen, 2012). No caso dos
blogs de moda e beleza as bloggers assumem o papel de influenciadores de tendéncias
de moda e beleza, ja que partilham as suas experiéncias e opinides com as suas
seguidoras e desta forma exercem influéncia nas decisdes de compra das mesmas
(Kulmala, 2011; Clarke e Johnstone, 2012).

Para prosseguirmos este estudo, antes de mais € importante reconhecer e definir o
problema de investigacdo. Malhotra (2004), defende que apesar de todos 0s passos
inerentes a um projecto de investigacdo terem importancia, o primeiro passo que
consiste na definicdo do problema de investigacdo € mais importante. Para o autor a
definicdo do problema envolve o reconhecimento do problema geral e a identificacdo de
componentes especificas do problema a investigar. Uma definicdo inadequada do
problema poderia conduzir a falha da investigacdo, dai a importancia em definir
adequadamente o problema de investigacdo. SO depois de uma definicdo clara do
problema é que a investigacdo pode ser delineada e conduzida de forma adequada
(Malhotra, 2004).

Os blogs de moda e beleza tém conquistado cada vez mais adeptas, sejam elas
seguidoras ou bloggers, sendo por isso cada vez mais considerados plataformas de

partilha de informagdo sobre moda e beleza entre consumidoras. Pelo facto de ser um
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tema actual e relevante o objectivo do presente estudo é verificar a influéncia que os
blogs de moda e beleza tém no comportamento de compra das suas seguidoras, sendo
este o problema de investigagéo.

Apbs a identificacdo do problema geral de investigacdo ha que definir as suas
componentes especificas ou seja, as questdes de investigacdo. Além de ajudarem a
definir o problema geral de investigacdo, a definicdo das questbes de investigacdo
assumem um papel importante no desenvolvimento da investigagdo (Malhotra, 2004).
Segundo Flick (2005), o objectivo das questbes de investigacdo € delimitar areas de
interesse especificas e essenciais. Cada componente do problema de investigacdo deve
entdo ser dividida em questdes de investigacdo que identificam informacdo importante
relativamente ao problema geral. A formulacdo das questbes a investigar deve ser
conduzida pela definicdo do problema e pelo enquadramento tedrico (Malhotra, 2004).
O conhecimento teorico obtido na literatura ou por resultados empiricos anteriores é o

ponto de partida para o investigador (Flick, 2005).

De forma a analisar se efectivamente os blogs de moda e beleza exercem influéncia no
comportamento de compra das suas seguidoras, identificaram-se algumas questdes de

investigacao pertinentes para obter a resposta para o problema de investigacao:

e O fendmeno dos blogs de moda e beleza na perspectiva das seguidoras: esta
primeira questdo de investigacdo tem como objectivo compreender um pouco
mais o fendmeno em torno da blogosfera de moda e beleza na perspectiva das
seguidoras deste tipo de blogs. Para compreender este fenémeno ha que perceber
de que forma é que as seguidoras 0s descobriram, as suas motivacdes para 0s
seguirem, a frequéncia com que 0s seguem e 0 aumento de interesse nas

tematicas de moda e beleza pelo facto de os seguirem.

e Blogs de moda e beleza como plataformas de pesquisa de informacéo preé-
compra: a segunda questdo de investigacdo pretende analisar se as seguidoras
costumam fazer pesquisa pré-compra e quais as plataformas que utilizam para
obter essa informagdo. Como j& referido ao longo do trabalho, a pesquisa de

informacdo pré-compra tem assumido cada vez mais importancia no processo de
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decisdo de compra. Essa informacdo pré-compra pode ser pesquisada em
diversas plataformas, sendo que os blogs séo cada vez mais fontes de partilha de

informacédo de outros consumidores.

e Influéncia das bloggers nas decisdes de compra das seguidoras: outra
questdo de investigacdo esta relacionada com as influéncias sociais no processo
de decisdo de compra, cuja importancia ja foi também mencionada ao longo do
trabalho. O objectivo seré& perceber se efectivamente a familia, amigos e outros
consumidores exercem influéncia no comportamento de compra. No caso
concreto deste estudo, seré perceber se realmente as bloggers (que assumem um
papel de consumidoras) exercem um papel de influenciadoras nas decisdes de

compra das suas seguidoras.

e Mudancas no comportamento de compra motivadas pela blogosfera: a
Gltima questdo de investigacdo tem como objectivo verificar a opinido das
seguidoras de blogs de moda e beleza relativamente a influéncia desta

plataforma no consumo.

E importante uma formulagdo clara das questdes de investigacdo de forma a evitar
depois com dados em excesso ou simplesmente desnecessarios, cuja interpretacdo sera
depois complexa. A existéncia de uma nocédo clara das questbes de investigacdo e da
natureza do problema sera o primeiro passo para tomar decisbes em termos de
metodologia a ser utilizada para obter as respostas para o problema de investigacao
(Flick, 2005).

4.2. Escolha do método de investigacao

Apos a formulacdo das questbes de investigacdo hd que decidir qual o método de
investigacdo a utilizar para obter respostas as questbes de investigacdo e

consequentemente ao problema de investigacéo (Mason, 2002). Segundo Flick (2005), o

54



método tem que ser apropriado ao estudo em questdo e por isso a sua escolha deve ser
feita de acordo com isso.

No presente estudo sobre a influéncia dos blogs de moda e beleza no comportamento de
compra das seguidoras optou-se por realizar um estudo exploratorio de natureza
qualitativa. A investigacdo qualitativa caracteriza-se por ser exploratoria e flexivel
(Mason, 2002). De acordo com Malhotra (2004), este tipo de pesquisa caracteriza-se
pela utilizacdo de diversas técnicas que permitem a obtencdo de dados qualitativos
como focus group, entrevistas pessoais, associacdes de palavras, entre outras. Estas
técnicas permitem aos investigadores obterem dados baseados em experiéncias,
motivacdes e opinides, que ndo seriam possiveis obter atraves de pesquisas quantitativas
baseadas em andlises estatisticas. O autor refere ainda que estudos desta natureza

fornecem indicadores para a compreensdo do problema de investigagéo.

Assim, com uma investigacdo desta natureza, sera possivel de uma forma flexivel
recolher diversas opinifes e experiéncias de seguidoras deste tipo de blogs no que diz

respeito a influéncia que os mesmos exercem nas suas decisdes de compra.

4.2.1. Recolha dos dados

4.2.1.1. Entrevista

O instrumento utilizado para a obtencdo de dados qualitativos relevantes para dar
resposta as questdes de investigacdo identificadas foi a entrevista. A entrevista € um dos
métodos mais importantes de recolha de dados qualitativos que permite aos
investigadores compreenderem os outros (Qu e Dumay, 2011). De acordo com Turner
(2010), este método permite a obtencdo de informacdes pertinentes relativamente a

experiéncias e pontos de vista dos entrevistados sobre topicos particulares.

As entrevistas podem ser individuais ou de grupo (focus group) (Qu e Dumay, 2011),
sendo que no presente estudo optou-se pela realizacdo de entrevistas individuais a

seguidoras de blogs de moda e beleza.
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O tipo de entrevista escolhido foi a entrevista semi-estruturada, jA que numa entrevista
deste tipo é mais facil os individuos se expressarem do que numa entrevista estruturada
ou até num inquérito (Kohli, 1978 cit. in Flick, 2005). Normalmente estas entrevistas
séo directas, podendo demorar entre 30 minutos a 1 hora (Malhotra, 2004). As
entrevistas semi-estruturadas sédo das mais comuns na pesquisa qualitativa (Mason,
2002) e o principal objectivo das mesmas é focar um objectivo especifico e captar o
melhor possivel o seu significado (Flick, 2005). Normalmente caracterizam-se pelo
facto de possuirem questBes abertas, que permitem aos entrevistados responderem
livremente as questfes colocadas. As entrevistas abertas exigem aos investigadores e
entrevistados um envolvimento mais estreito do que por exemplo no caso dos
questionarios (Flick, 2005).

As evolugdes tecnologicas e as novas tecnologias provocaram mudangas na
investigacdo qualitativa. A introdugdo de computadores nesta &rea provocou
sentimentos mistos nos investigadores porque por um lado uns reconhecem as
vantagens da utilizacdo de computadores enquanto outros tém receio que as novas
tecnologias possam distorcer a pratica da investigacdo qualitativa (Flick, 2005). Assim,
alem de poderem ocorrer de forma pessoal (cara a cara), as entrevistas podem ainda

ocorrer através do telefone ou internet (Mason, 2002).

As entrevistas pessoais sdo 0 método mais versatil, porque através das mesmas o
entrevistador consegue obter dados adicionais que ndo consegue através de outro
formato, como por exemplo dados ndo-verbais. Estabelecendo um contacto pessoal o
entrevistador consegue obter dados ndo-verbais emitidos pelo entrevistado. Por outro
lado s@o um método mais dispendioso e que exige um maior planeamento. As
entrevistas via-mail por exemplo, sdo uma das alternativas para as pessoas que por
limitacGes de diversos tipos ndao podem conceder entrevistas pessoais. De facto, a
utilizacdo de entrevistas on-line tem vindo a aumentar (Kotler, 2002). Vérios autores
realcam as vantagens das entrevistas via e-mail como menores custos, possibilidade de
aceder a amostra geograficamente dispersa, o tempo de reflexdo que os participantes
podem ter nas respostas que d&o, a facilidade com que podem dizer coisas que nédo
diriam pessoalmente e a possibilidade de ndo terem que ser feitas uma de cada vez

como as presenciais (Meho, 2006, Hunt e Mchale, 2007), sendo que para a realizagdo
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das mesmas basta que haja acesso a internet. Este tipo de entrevistas requerem questfes
claras e uma das suas desvantagens é o facto de ser um processo lento em que por vezes
nem todos respondem. A literatura menciona ainda que podem passar semanas até que
0s investigadores obtenham as respostas (Kotler, 2002, Meho, 2006; Hunt e Mchale,
2007). Para ultrapassar o facto de ser um processo lento existe ainda como alternativa as
entrevistas via-telefone que se certa forma se tornam mais rapidas do que as via e-mail
(Kotler, 2002).

No presente estudo foram realizadas entrevistas presenciais e via e-mail as
participantes. Estes métodos foram escolhidos de acordo com a disponibilidade e

conveniéncia das participantes, conforme sera explicado no ponto seguinte.

Na investigacdo de natureza qualitativa o investigador assume um papel importante,
sendo sua capacidade de comunicacdo o principal meio para a recolha de dados (Flick,
2005). Pela importancia que assume, o investigador deve possuir varias habilidades
como capacidade de ouvir, o cuidado de planear, estar suficientemente preparado para

conduzir a investigacdo e estar a vontade com o tema em questdo (Qu e Dumay, 2011).

Antes da realizacdo das entrevistas é geralmente criado um guido de entrevista para
seguir, que é constituido por perguntas abertas e onde se espera que o entrevistado
responda livremente a essas perguntas. A vantagem deste método é a facilidade de

comparacdo e estruturacdo dos dados atraves da utilizacdo do guido (Flick, 2005).

Assim, a elaboracdo do guido de entrevista (Anexo 4) constituiu o primeiro passo deste
estudo. O guido utilizado foi dividido em trés grupos de questfes: questdes relativas ao
perfil das entrevistadas, questdes sobre o processo de decisdo e por fim questdes
relacionadas com a influéncia dos blogs de moda e beleza, sendo que todas as
participantes responderam as mesmas questdes. O facto de ter sido realizado um guido
de entrevista permite uma orientacdo apropriada das entrevistas de forma a obter os

dados relevantes para a resposta as questdes de investigacao identificadas.

A Tabela 1 estabelece uma relacdo entre as questdes de investigacdo definidas e as

questdes presentes no guido de entrevista.
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O fendmeno dos blogs de moda e beleza na
perspectiva das seguidoras

Como descobriu os blogs de Moda e Beleza?

Com que frequéncia os segue?

Quais as suas principais motivactes para
seguir estes blogs?

Acha que pelo facto de seguir este tipo de
blogs o seu interesse pelas &reas de moda e

beleza tem vindo a aumentar? Porqué?

Blogs de moda e beleza como plataformas

de pesquisa de informacéo pré-compra

Quando pretende adquirir um novo produto
costuma pesquisar informacdo sobre 0 mesmo
antes de o adquirir? Se sim, onde costuma
pesquisar essa informacdo e qual o razdo para

o fazer?

Tenciona continuar a recorrer aos blogs de
moda e beleza para tomar algumas decisfes de
compra de produtos como roupas, acessorios e

maquilhagem?

Influéncia das bloggers nas decisdes de

compra

Nas suas decisdes de compra a opinido de

terceiros  (familia, amigos e  outros
consumidores) é importante? Porqué?

Para si uma blogger €... (complete)

Os conteddos postados por bloggers ja

influenciaram as suas decisGes de compra? Ja
comprou ou deixou de comprar algum produto
de acordo com a opinido de uma blogger?

Pode partilhar exemplos?

Mudangcas no comportamento de compra

motivadas pela blogosfera

De que forma acha que o fendémeno da
blogosfera mudou o comportamento de

compra das suas seguidoras?

Tabela 1: Relagdo entre as questdes de investigacdo e as questdes do guido de entrevista
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4.2.2. Amostra

Numa investigacdo 0 acesso ao terreno e as pessoas merece especial atencdo porque
chegar as pessoas mais interessantes para a entrevista € um desafio para o entrevistador
(Flick, 2005). Um dos grandes desafios das entrevistas qualitativas é precisamente saber
quem entrevistar e como chegar até essas pessoas (Mason, 2002).

Como o presente estudo esta relacionado com a influéncia exercida nas seguidoras pelos
blogs de moda e beleza, ser seguidora deste tipo de blogs foi um requisito para

participar neste estudo.

A segunda fase deste estudo consistiu em angariar seguidoras de blogs de moda e beleza
potencialmente interessadas em conceder uma entrevista. Foram estabelecidos contactos
com bloggers que fizeram um pedido de colaboragdo as suas seguidoras. Foi entéo feita
a distribuicdo de um formulério (Anexo 1) onde se mencionava o objectivo do estudo
em questdo, onde se questionava se a seguidora teria interesse em colaborar e em que
formato estaria disposta a conceder a entrevista (presencial, via e-mail, via skype ou

via-telefone).

Apos a obtencdo da base de dados das participantes estabeleceram-se 0s contactos para
a realizacdo das entrevistas (Anexo 2 e 3), sendo que foram realizadas 32 entrevistas via
e-mail e 3 entrevistas pessoais, de acordo com a disponibilidade e conveniéncia das
participantes, como ja referido. Como € notdrio a esmagadora maioria das interessadas
em participar no estudo escolheram as entrevistas via e-mail, porque como foi
referenciado no ponto anterior oferecem vantagens em termos de conveniéncia (Kotler,
2002) e porque as seguidoras estavam no geral geograficamente dispersas. As

entrevistas de natureza confidencial ocorreram entre Julho e Agosto de 2013.

No total foram realizadas 35 entrevistas a seguidoras de blogs de moda e beleza, sendo

as participantes do sexo feminino e de nacionalidade Portuguesa.
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1 25 Mestrado Designer de Comunicagao E-mail
2 30 Licenciatura  Blogger E-mail
3 23 Licenciatura  Proprietaria de loja de cosmética E-mail
4 27 Licenciatura  Estudante E-mail
5 37 Secundario Desempregada E-mail
6 21 Secundario Estudante E-mail
7 23 Mestrado Gestora Comercial E-mail
8 22 Secundario Estudante E-mail
9 29 Licenciatura  Técnica de Vendas E-mail
10 27 Licenciatura  Desempregada E-mail
11 30  Secundario Auditora E-mail
12 30 Licenciatura  Arquitecta E-mail
13 17 Basico Estudante E-mail
14 25 Mestrado Designer de Interiores E-mail
15 23 Mestrado Estudante E-mail
16 27 Licenciatura  Desempregada E-mail
17 26 Licenciatura  Dentista E-mail
18 24 Licenciatura  Psicologa E-mail
19 18 Secundario Estudante E-mail
20 25 Secundario Desempregada E-mail
21 24 Mestrado Estudante E-mail
22 21 Secundario Estudante E-mail
23 16 Basico Estudante E-mail
24 24 Secundario Assist. Relacionamento ao cliente E-mail
25 23 Secundario Estudante E-mail
26 18 Secundario Estudante E-mail
27 27 Mestrado Investigadora E-mail
28 18 Secundario Estudante E-mail
29 20 Secundario Estudante E-mail
30 22 Licenciatura  Estudante E-mail
31 22 Mestrado Estudante E-mail
32 23 Mestrado Estudante E-mail
33 24 Mestrado Gestora de Produto Presencial
34 22 Licenciatura  Desempregada Presencial
35 26 Licenciatura  Enfermeira Presencial

Tabela 2: Perfil das seguidoras de blogs de moda e beleza participantes
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A idade média das 35 participantes no estudo é de 24 anos. Tal como Rickman e
Consenza (2007) referem, a maioria das leitoras deste tipo de blogs s&o mulheres
jovens, como alids a amostra comprova. Um estudo da Nielsen (2012) ja referido no
presente trabalho, dava indicagdes sobre o perfil de bloggers e ndo propriamente sobre o
perfil de seguidores de blogs. Relativamente a bloggers o estudo mencionava que os
bloggers eram essencialmente do sexo feminino e com idade compreendida entre os 18
e 34 anos, sendo que 7 em cada 10 bloggers possuiam estudos superiores. Apesar destas
evidéncias ndo estarem relacionadas com o perfil das seguidoras como ja referido,
através da amostra participante chegamos a conclusdo que as participantes do estudo
identificam-se bastante com a descricdo de perfil realizada pela Nielsen. A idade
minima das 35 participantes ¢ de 16 anos e a maxima de 37 anos. Analisando as
habilitagdes grande parte das participantes frequentaram ou frequentam ainda o ensino
superior. Relativamente a profissdo, pode-se verificar que as participantes possuem

profissdes variadas.
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CAPITULO 5 — Analise dos dados e discusséo dos resultados

5.1. Analise dos dados

Apobs todos 0s passos inerentes a um processo de investigacdo qualitativa estarem
concluidos, nomeadamente a definicdo do problema e questBes de investigacdo, a
escolha do método de recolha de dados e da seleccdo da amostra segue-se o Ultimo
passo do processo ou seja, a analise dos dados recolhidos.

Antes de se partir para a anélise dos dados propriamente dita € importante organizar os
dados recolhidos (texto, gravacdes, videos, imagens etc), de forma a facilitar
posteriormente a sua analise (Mason, 2002). Tal como refere Flick (2005), os dados tém

que ser registados e preparados.

No presente estudo, tal como ja referido a recolha de dados aconteceu através da
realizagdo de entrevistas semi-estruturadas a seguidoras de blogs de moda e beleza,
sendo que as entrevistas foram presenciais e via e-mail. Relativamente as entrevistas
presenciais e de acordo com Flick (2005), é importante registar e transcrever o que foi
dito pelo entrevistado. De acordo com o autor, a possibilidade de gravacdo acustica e
audiovisual das entrevistas tem sido essencial na investigacdo qualitativa. Assim, as
entrevistas presenciais realizadas foram gravadas de acordo com a autorizacdo da
entrevistada. Posteriormente foram transcritas para uma maior facilidade na analise dos
dados. Nas entrevistas via e-mail, devido as suas caracteristicas os dados recolhidos ja

estavam em formato de texto.

Para Flick (2005), o processo de registo de dados é constituido por trés passos, sendo
eles o registo dos dados, a sua preparacdo e por fim a construgdo de uma “nova”

realidade no texto e pelo texto produzido.

Apo6s o registo e preparacdo dos dados deu-se inicio a andlise e comparacdo dos
mesmos. Esta andlise partiu essencialmente das questdes de investigagdo previamente

estabelecidas, considerando ao mesmo tempo as evidéncias da literatura.
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5.2. Discussao dos resultados

5.2.1. O fendmeno dos blogs de moda e beleza na perspectiva das seguidoras

Actualmente a blogosfera é sindbnimo de plataforma de aquisicdo e disseminacdo de
informacdo, sendo por isso um fenémeno em todo o mundo (Doyle et al., 2012). Cada
vez mais surgem blogs que retratam diversas tematicas de acordo com o interesse dos
seus autores (Gunter et al., 2009), como é o caso dos blogs de moda e beleza que
abordam assuntos do interesse do publico feminino e que cada vez mais sdo seguidos
por uma grande audiéncia (Mcquarrie et al., 2013). Rickman e Cosenza (2007),
afirmam que o nimero deste tipo de blogs na blogosfera ja € consideravel. O facto de
ser um fenomeno crescente faz com que investigar 0s seus impactos no consumo tenha

relevancia do ponto de vista do marketing.

5.2.1.1. Como descobriram os blogs e a frequéncia com que 0s seguem

Na presente investigacdo procurou-se compreender um pouco mais da “febre” dos blogs
de moda e beleza segundo as opinides das 35 entrevistadas. E interessante ver a forma
como descobriram este tipo de blogs. Ao longo das entrevistas identificaram-se algumas
das fontes que levaram estas seguidoras a entrarem no mundo da blogosfera de moda e
beleza. A Tabela 3 indica algumas das forma como as entrevistadas descobriram estes

blogs.
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) N° de % de
Como descobriu os blogs de moda e beleza?

entrevistadas YN EES
Através de pesquisas realizadas em motores de busca 20 57,2%
Através do Youtube 7 20%
Através de amigas 4 11,4%
Através do Facebook 4 11,4%
Total 35 100%

Tabela 3: Forma como as entrevistadas descobriram os blogs de moda e beleza

Através da tabela consegue-se perceber que mais de metade das entrevistadas (57,2%)
descobriu os blogs de moda e beleza através de pesquisas casuais sobre as tematicas de
moda e beleza nos motores de pesquisa. Como algumas delas referem, realizavam a
pesquisa, sendo depois direccionadas para diversos blogs de moda e beleza cujos

3

conteddos iam ao encontro da informacdo que procuravam: ‘“...procurava alguma

informacgdo sobre um produto e fui direcionada para uma pagina de blog.” (entrevista

n°6).

O youtube foi também uma das formas como algumas das entrevistadas chegaram até
aos blogs de moda e beleza, como refere a entrevistada n® 12 ““ ... descobri através do

’

youtube. Procurava videos de maquilhagem (...) e dai foi um pulinho para os blogs.” e
a entrevistada n°® 26 “Comecei por ver os videos de beleza, maquilhagem no youtube, e
muitas das meninas tinham o blog associado. A partir dai comecei a conhecer outros

)

blogs.”.

Ao longo das entrevistas outras participantes mencionaram também que descobriram os
blogs através dos comentarios de amigas e colegas, tal como refere a entrevistada n° 34
“ ... descobri através de uma amiga de faculdade.” e a entrevistada n° 35 “ Desde que
comecei a trabalhar as minhas colegas de trabalho falavam muito em blogs...foi

através dai que eu também comecei a pesquisar mais sobre blogs...”.

Outras participantes apontam a rede social Facebook como o meio pelo qual

descobriram os blogs de moda e beleza. Esta plataforma tem o poder de disseminar
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informacdo para a rede (Svensson, 2011), podendo muitos dos blogs ser descobertos a
partir da mesma. A partilha de contelddos entre os usuarios parece ser uma forma de
“espalhar” a “febre” dos blogs de moda e beleza, como podemos ver através do
depoimento da entrevistada n°® 9 “Descobri os blogs através do Facebook, pois os
amigos partilhavam Giveaway's e artigos dos quais gostavam. A partir dai foi “um
atras do outro””. Alguns dos testemunhos das participantes mencionam ainda que
muitas das vezes acedem aos blogs quando através do Facebook quando verificam que
existem actualizagdes, “ Sigo pelo Facebook, pelo que sempre que vejo um post que me

interessa sigo o link.” (entrevista n° 30).

A frequéncia com que seguem este tipo de blogs foi também uma questdo analisada

durante a investigacdo (Tabela 4).

Frequéncia com que seguem blogs de moda e N° de % de
beleza entrevistadas entrevistadas

Diariamente 25 71,4%

Semanalmente 10 28,6%

Total 35 100%

Tabela 4: Frequéncia com que as entrevistadas seguem blogs de moda e beleza

Analisando os dados, verifica-se que 71,4% das entrevistadas confessa que segue este
tipo de blogs diariamente como relata as entrevistadas n° 11, 14 e 23 “Eu visito

’

diariamente os blogs e mais do que uma vez ao dia, varias...”; ** ... hoje sigo quase
religiosamente, todos os dias...O bichinho “pegou”!”; “Todos os dias vou a lista de

blogs que estou a seguir.”.

Apenas 28,6% das entrevistadas diz que o faz semanalmente (entre 2 a 3 vezes por
semana), dependendo da sua disponibilidade: “Em relagcdo ao seguir blogs, fago-0

cerca de 2 a 3 vezes por semana.” (entrevista n° 13).
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5.2.1.2. MotivacGes para seguirem

De acordo com a literatura analisada, varios autores mencionaram algumas das
principais motivacOes para que os individuos estejam envolvidos na blogosfera, sejam
eles seguidores ou mesmo bloggers. Essencialmente algumas das motivagdes sdo
comuns aos bloggers e aos seguidores, como por exemplo a pertenca a uma
comunidade, interaccdo social, consumo e partilna de informacdo e entretenimento
(Kaye, 2005; Huang et al., 2007; Kulmala, 2011).

Através dos dados obtidos pelas entrevistas realizadas, verificou-se que algumas das
respostas dadas pelas seguidoras de blogs participantes, vao ao encontro das motivacoes
descritas na literatura, nomeadamente no que respeita & pesquisa de informacdo e ao
entretenimento. Na Tabela 5 sdo mencionadas algumas das respostas mais comuns ao
longo das 35 entrevistas relativamente ao tema “motivacao para seguir blogs de moda ¢

beleza”.

Motivagdes para seguir blogs de moda e beleza

1. Actualizacdo relativamente a produtos e as teméticas moda e beleza no geral

2. O tipo de escrita, fotografias, informacéo e a blogger

3. Gosto e identificacdo com os assuntos mencionados

4. Aprendizagem

5. Obter opinides confiaveis

6. Ver informagdes especificas e “reviews” de produtos

7. Hobby

8. Inspiragdo

9. Participar em concursos promovidos pelos blogs

Tabela 5: Motivagdes das entrevistadas para seguirem blogs de moda e beleza
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Uma das motivacBes realcadas na literatura estd relacionada com a pesquisa de
informacdo (Huang et al., 2007; Kaye, 2005). Através dos depoimentos das
entrevistadas conseguiu-se perceber que uma das principais motivacoes das seguidoras
deste tipo de blogs é precisamente obter informacdo sobre as tematicas de moda e
beleza (motivacdes 1; 2; 4; 5 e 6). Através dos contetdos e opinifes postadas nestes
blogs, as seguidoras ficam a par das novidades, obtém informacbes detalhadas e
sinceras sobre diversos produtos, aprendendo mais sobre diversos temas do universo da

moda e beleza. Alguns dos testemunhos realgam isso:

“Sem duvida o facto de me manter actualizada sobre moda e beleza. E as opinides

’

sinceras fazem com que seja uma seguidora regular.’
(entrevista n° 2)

“ E a aprendizagem. Com os outros aprendemos muito e é éptimo aprender e ver o que
cada um tem para nos ensinar, seja em termos de moda, cosmética ou mesmo de estilo

de vida.”
(entrevista n° 6)

“ A minha principal motivagado é a partilha constante de informagdo e a aprendizagem
que dai advém. Além disso, aumentam a minha inspiracédo e posso dizer que é um

’

mundo que me faz feliz.”
(entrevista n® 17)

“Gosto de conhecer novos produtos, sejam de roupa ou produtos de beleza, saber a

’

opinido sincera ajuda bastante na decisdo de compra.’
(entrevista © 26)

“ Conhecer a opinido das bloggers sobre determinados produtos, conhecer as

novidades das marcas, apreender como aplicar correctamente a maquilhagem e ver

)

tutoriais.’

(entrevista n° 30)
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A motivag¢do “entretenimento” (Kulmala, 2011) foi também mencionada, j& que para
algumas destas seguidoras seguir blogs de moda e beleza é um hobby como um outro
qualquer (ir ao shopping, ir ao cinema, ver televisdo, entre outros), como refere a
entrevistada n°® 33 “ ... é um hobby que desenvolvi e por isso gosto de o fazer. Prefiro

1

estar num blog do que estar a ver televisdo...”.

Algumas das entrevistadas relataram ainda outras motivagdes como 0 gosto e
identificacdo com os assuntos mencionados, a inspiracdo, o aspecto e conteudos do
blog, a blogger e a participacdo em concursos promovidos neste tipo de blogs, como
refere a entrevistada n° 9 “Na maior parte é porque gosto de ver as fotos que colocam e
opinido sobre produtos, textos simples e organizados e claro os concursos que por

’

vezes fazem.’

5.2.1.3. O aumento do interesse pelas teméticas de moda e beleza

O facto de seguirem com frequéncia este tipo de blogs faz com que o interesse nas areas
por eles abordadas va crescendo e foi isso que foi detectado ao longo das entrevistas

realizadas. As entrevistadas foram questionadas se 0 seu interesse por moda e beleza

tinha aumentado desde que descobriram a blogosfera de moda e beleza (Tabela 6).

Apds seguir blogs o seu interesse pela moda e N° de % de
beleza... entrevistadas entrevistadas

Aumentou 33 94,2%

N&o aumentou 1 2,9%

Mantém-se 1 2,9%

Total 35 100%

Tabela 6: Impacto dos blogs no interesse por moda e beleza das entrevistadas
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Como se pode verificar quase todas as participantes do estudo (94,2%) afirmam que o
seu interesse pelo mundo da moda e beleza tem aumentado desde que seguem blogs de
moda e beleza. Alguns dos testemunhos recolhidos explicam esse fenémeno:

“Sim, acho que é inevitavel para alguém que segue esse tipo de blogs ndo ver o seu
interesse aumentar em relacdo a moda e beleza. O meu estilo mudou completamente e
também a forma de encarar a maquilhagem, por exemplo. Comecei a ser muito mais

’

cuidada comigo e isso deu-me muita confianga.’
(entrevista n° 6)

“Claro que sim e sem duvida absolutamente nenhuma! Desde que sigo blogs tenho que
admitir que o meu grau de consumismo aumentou muito. Digamos que cerca de 90% da
maquilkagem que eu tenho foi comprada apos este meu “vicio” dos blogs. E o mais
importante é que isto acontece porque eu aprendi a cuidar de mim e sinto-me cada vez

mais bonita e confiante quando me arranjo.”
(entrevista n® 14)

“Sem qualquer sombra de duvidas, foi a partir deste momento em que descobri o
mundo da beleza online que me comecei a interessar mais pela area e a descobrir a
imensidao de produtos. (...) Agora é um vicio bom, que aumentou a minha auto estima

’

e que me estimula a curiosidade.’
(entrevista n° 22)

“Sim. Ao ver os novos produtos que chegam ao mercado, as opinioes favordveis aos
mesmaos, 0s truques gque ensinam, etc, fico ainda mais interessada no tema, pois acabo
por ficar curiosa sobre mais produtos, mas também sobre como tirar melhor partido
dos mesmos. Fico com mais vontade de investigar informacéo adicional, ler mais

blogues, ver mais videos, etc.”

(entrevista n° 30)
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Através destes testemunhos, conseguiu-se perceber que algumas das participantes
mencionam que através destes blogs a sua confianga e auto-estima aumentaram. Para
além de fontes de informacdo, estes blogs parecem ajudar a melhorar o dia-a-dia das
mulheres que os seguem e como refere a entrevistada n°27 “...acho que a Mulher

1

merece e deve cuidar dela todos os dias..." .

Apenas 2 entrevistadas tiveram uma opinido diferente relativamente as outras
entrevistadas, sendo que a entrevistada n° 3 viu o seu interesse diminuir “Ndo. Acho que
cada vez mais 0 meu interesse tem diminuido devido ao facto das bloggers agora néo
escreverem muitas vezes a sua opinido honesta mas sim aquilo que lhes pagam para
escrever.” e a entrevistada n° 7 refere que o0 seu interesse se mantém “O meu interesse
mantem-se 0 mesmo no entanto a acessibilidade a informagdo melhorou
substancialmente com a consciencializacdo das marcas que os blogs sdo também eles

importantes para a opinido publica. ”.

5.2.2. Blogs de moda e beleza como plataformas de pesquisa de informacao pré-compra

5.2.2.1. Pesquisa de informagcao pré-compra

Antes de tomarem as suas decisdes de compra 0s consumidores necessitam de pesquisar
informacao e avaliar as alternativas existentes (Jepsen, 2007; Engel-Blackwell, 1978 cit.
in Chen, 2012) relativamente aos produtos que pretendem adquirir, reduzindo assim o

risco na tomada de decisdo (Wolfinbarger e Gilly, 2001).

Na presente investigacdo tentou-se perceber se efectivamente a amostra tem por habito a
pesquisa de informacdo pré-compra. Além disso, averiguou-se onde é que essa
informacdo é pesquisada e os motivos para que 0 mesmo aconteca. A Tabela 7

apresenta uma sintese de alguns dados recolhidos através das 35 entrevistas realizadas.
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Costuma pesquisar informacé&o sobre os produtos antes N° de % de

da sua aquisicao? entrevistadas  entrevistadas
Sim 29 82,9%
Néo 2 5,7%
Por vezes 4 11,4%
Total 35 100%

Tabela 7: Opinido das entrevistas relativamente a pesquisa de informacéo pré-compra

De acordo com os dados obtidos das 35 entrevistas realizadas, 82,9% das entrevistadas
dizem que costumam efectuar pesquisa pré-compra. “ Sim, costum0 pesquisar sobre o
produto antes de o comprar.” (entrevista n° 1). Existem ainda 11,4% entrevistadas que
pesquisam informagéo sobre os produtos apenas algumas vezes, dependendo do tipo de

“«

produto como mencionam, Por vezes, existem alguns produtos que costumo
pesquisar...” (entrevista n° 33). Apenas 5,7% das entrevistadas afirmam que ndo tém
por habito pesquisarem propositadamente informacéo sobre os produtos antes de 0s
comprarem, como podemos verificar pelos seus depoimentos “Normalmente ndo
costumo pesquisar informacéo antes de adquirir um novo produto. No entanto, uma vez
que vou estando atenta a varias blogs, mas principalmente a resenhas feitas no
youtube, vou sendo aconselhada com determinados produtos e se tiver essa
necessidade, compro-o0s.” (entrevista n® 23); “Normalmente ndo pesquiso informacao
sobre os produtos mas como acompanho o0s blogs tento ver o que estdo a usar e tento

adquirir os produtos de acordo com aquilo que vejo.” (entrevista n°35).

5.2.2.2. Plataformas de pesquisa de informagéo pré-compra
Relativamente as entrevistadas que afirmaram ter por habito realizar pesquisa pré-

compra, tentou-se perceber ainda a que meios recorrem para a obtencdo dessa

informacéo.
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Se pesquisa, onde costuma pesquisar essa N° de % de

informacéo? entrevistadas entrevistadas

Blogs 13 39,4%
Google e Blogs (direccionado) 9 27,3%
Blogs e Youtube 4 12,1%
Google, Youtube e Blogs (direccionado) 2 6,1%
Foruns 2 6,1%
Youtube 1 3%

Sites das marcas e blogs 1 3%

Internet no geral 1 3%

Total 33 100%

Tabela 8: Plataformas utilizadas pelas entrevistadas para a pesquisa de informacéo pré-compra

Através dos dados recolhidos consegue-se perceber que a pesquisa da informacao pré-
compra da amostra ocorre no meio online, independentemente das diferentes
plataformas mencionadas pelas entrevistadas. A literatura realca a importancia que a
internet tem para os consumidores, uma vez que lhes permite o acesso a grandes
quantidades de informacéo relevante para as suas decisdes de compra (Jepsen, 2007).
Relativamente as plataformas que utilizam para a pesquisa dessa informacéo a Tabela 8
sintetiza as plataformas mencionadas pelas entrevistadas. Na andlise desta questdo
foram apenas consideradas 33 entrevistas, uma vez que 2 delas haviam respondido que
ndo costumavam pesquisar informacéo pré-compra. Como é possivel verificar nas 33
entrevistas, 39,4% das entrevistadas mencionam os “Blogs” como a plataforma onde
pesquisam informacdo sobre os produtos “Recorro bastante a blogosfera... ” (entrevista
n® 20). Tal como realca a literatura, os blogs tornaram-se fontes de pesquisa importantes
para 0s consumidores (Jepsen, 2006; Doyle et al., 2012; Muratore, 2008;
Christodoulides et al., 2012). Seguidamente a 0p¢do mais mencionada foi “Google e
Blogs”, por 27,3% das entrevistadas. Varias entrevistadas mencionaram que

inicialmente utilizam o conhecido motor de busca para realizarem as suas pesquisas e
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serem direccionadas para 0s blogs que possuam os contetdos e a informacdo & qual
pretendem aceder “...normalmente costumo pesquisar no Google mas depois abro os
links que direcionam para algum tipo de blog.” (entrevista n°26). Ao fazer a analise dos
dados obtidos verificou-se que a plataforma “Blogs” foi diversas vezes mencionada,
mais concretamente por 29 das 33 entrevistadas, 0 que representa 87.9% da amostra
considerada. De facto, algumas das entrevistadas além de recorrer a blogs recorrem
também a outras plataformas como o youtube, foruns e até os sites das marcas como 0s
meios que utilizam para obter mais informacdo sobre os produtos que pretendem
adquirir. Também as redes sociais e outras comunidades virtuais assumem cada vez
uma maior importancia na pesquisa de informagdo por parte dos consumidores, sendo
que através destas plataformas conseguem sobretudo aceder a comentérios e
experiéncias partilhadas por outros consumidores relativamente a diversos produtos
(eWOM) (Jepsen, 2006; Bickart e Schindler, 2001).

5.2.2.3. MotivacGes para a pesquisa de informacéo pré-compra

As motivagdes das participantes para fazerem pesquisa de informacéo pré-compra €
também um ponto relevante de analise na presente investigacdo. De acordo com 0s
depoimentos das 33 entrevistadas que fazem pesquisa de informacdo pré-compra
identificaram-se as principais motivacdes mencionadas por todas as participantes, sendo

elas indicadas na Tabela 9.

Motivacdes para efectuar pesquisa pré-compra

e Obter mais informacdes sobre os produtos, percebendo se sdo ou ndo adequados

e Obter opinides reais sobre os produtos

e Perceber se o produto é adequado e se vale o investimento

e Encontrar produtos alternativa mais baratos

Tabela 9: Motivacgdes das entrevistadas para realizarem pesquisa pré-compra
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Como ja foi referido, os consumidores pesquisam informacdo essencialmente para
obterem mais informagao sobre os produtos, avaliarem alternativas e consequentemente
reduzirem o risco da decisdo de compra (Jepsen, 2007; Engel-Blackwell, 1978 cit. in
Chen, 2012; Wolfinbarger e Gilly, 2001).

Os dados obtidos de uma forma geral vdo ao encontro do que é defendido na literatura.
Através da Tabela 9 facilmente identifica-se que as principais motiva¢des mencionadas
pelas entrevistadas sdo a obtencdo de mais informacdo sobre os produtos, sobretudo
através de opinides reais sobre os mesmos. A comunicacdo eWOM, ou seja a partilha de
informacao e experiéncias sobre produtos entre consumidores (Hennig-Thurau et al.,
2004) tem influéncia nas escolhas do consumidor (Arndt, 1967; Richins 1983), sendo
informacao relevante e credivel (Gruen et al., 2006)

Seguem-se alguns dos depoimentos das 33 entrevistadas que fazem pesquisa pré-
compra. O depoimento da entrevista n® 18 mostra que a motivacdo para a pesquisa é
realmente a obtencdo de mais informacdo sobre os produtos,* Faco isto porque muitas
vezes é 0 caminho mais rapido e pratico para conhecer detalhadamente um produto,
saber os seus aspectos mais relevantes sem ter que sair de casa.”. Nas entrevistas
realizadas outra motivacao assinalada por varias entrevistadas esta relacionada com a
obtencdo de opinides sobre o produto como € referido pelas entrevistas n® 21 e n° 22,
“...costumo realizar uma pesquisa para ver qual é o feedback do produto.”; “A razao
peca qual faco sempre pesquisa deve-se ao facto de querer saber varias opinides sobre
algo para que ndo cometa o erro de comprar um produto que ndo valha a pena.”. Com
a obtencdo de informacdo mais detalhada e opiniGes sobre os produtos, os consumidores
conseguem perceber se 0s mesmos serdo ou nao adequados as suas necessidades, “ A
razao para o fazer é verificar se € o que melhor se adequa para mim...” (entrevista n°5)
e desta forma evitam restringirem apenas as informacdes dadas pelas marcas, “ Antes de
comprar um produto tento perceber aquilo que realmente sdo os seus efeitos, néo
apenas 0 que a marca anuncia.” (entrevista n°7); “ A razdo é simples, para nao
comprar algo que me engane com a publicidade.” (entrevista n® 25); “...visitar um blog
é ao fim ao cabo apurar a veracidade daquilo que a marca promete, como se de uma
prova dos 9 se tratasse.” (entrevistada n° 2). Os testemunhos mostram que as

entrevistadas tendem a confiar mais na informagéo que pesquisam online proveniente da
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experiéncia e opinido de outras pessoas do que propriamente da informacao
disponibilizada pelas marcas.

Hé& ainda quem pesquise para avaliar outras alternativas, “ Gosto de pesquisar antes de
investir o dinheiro até porque estamos em tempo de crise, (...). E porque ha produtos
mais baratos e igualmente bons.” (entrevista n° 10) e desta forma reduzir o risco da
tomada de decis@o e desta forma investir em produtos que realmente valem a pena,
“Procuro essa informacao para ter a certeza daquilo que vou comprar e se vale mesmo
a pena dar dinheiro por determinado produto.” (entrevista n° 15). Este tipo de
informacdo ‘“passa-palavra” permite aos consumidores avaliarem alternativas e
reduzirem os riscos de decisdo de compra, evitando desta forma fazer investimentos

desnecessarios.

5.2.2.4. Pesquisa de informacao pré-compra nos blogs de moda e beleza

Os blogs assumem cada vez mais um papel importante na pesquisa de informacao pré-
compra por parte dos consumidores (Jepsen, 2006; Doyle et al., 2012; Muratore, 2008).
Os blogs de moda e beleza tornaram-se um fenGmeno na pesquisa de informacdes sobre
produtos tdo emocionais para 0 publico feminino como roupas, maquilhagem,
acessorios, entre outros. De acordo com a entrevistada n°12 os blogs sdo realmente um
fendbmeno “...desde que encontrei os blogs posso dizer que se tornou um vicio.”. Estas
plataformas tornaram-se “fontes ™ crediveis de informagdo sobre produtos, servigos e
tendéncias no campo da moda e beleza, sendo que cada vez mais as mulheres recorrem
a eles para conhecerem novos produtos e tendéncias. A entrevistada n°® 2 menciona
precisamente a credibilidade da blogosfera quando fala na pesquisa de informacéo pré-

compra “Costumo procurar na blogosfera pois € um meio credivel.”

Algumas das entrevistadas inevitavelmente tocaram no assunto “moda e beleza” quando
relatavam as suas experiéncias e pesquisas de informacdo pré-compra. Varias
entrevistadas afirmaram que a pesquisa de informacdo sobre os produtos é muito
importante principalmente neste tipo de produtos, como comprovam oS seguintes

depoimentos:
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¢

‘ ...antes de comprar um produto, especialmente maquilhagem procuro informagoes e

1

reviews sobre os produtos.’

(entrevista n° 15)

)

“ Produtos de beleza e cosmética acabo sempre por pesquisar ...’
(entrevista n° 22)

“Gosto de saber a opinido sobre o produto e se é especifico para a minha pele, cabelo

i3

etc
(entrevista n°® 29)

“... antes de comprar um produto cosmético novo procuro ler reviews na internet,
normalmente em blogs (portugueses e internacionais)...Para mim comprar um
cosmético é um investimento, ndo quero comprar algo para depois ndo gostar nem

nunca mais usar.”’
(entrevista n° 30)

“Costumo procurar informag¢do sobre algum produto que queira antes de comprar,

’

principalmente produtos de beleza.’

(entrevista n® 31)

Através das entrevistas realizadas conseguimos perceber que as entrevistadas déo
importancia a pesquisa de informacdo pré-compra, principalmente quando se tratam de
produtos de beleza e cosmética. As razdes para efectuarem estas pesquisas sdo segundo
os relatos anteriormente mencionados, a obtencdo de mais informacéo sobre os produtos
de forma a evitar riscos na tomada de decisdo. Grande parte das entrevistadas indicaram
os blogs como uma das plataformas principais que utilizam para a pesquisa de
informacao pré-compra, sendo cada vez mais 0s blogs de moda e beleza importantes

plataformas de pesquisa de informagdo sobre produtos de moda e beleza.
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Algumas das entrevistadas mencionam que costumam pesquisar “reviews” dos
produtos, que de acordo com a literatura tém bastante importancia nas decisbes de
compra dos consumidores. As “reviews” de produtos sdo informagdes criadas por
consumidores através de comunicacdo WOM, que ficam acessiveis e sdo disseminadas
a muitos outros consumidores, tendo assim influéncia na venda dos produtos (Chen e
Xie, 2008; Racherla et al., 2012).

Quando confrontadas com a questdo de tencionarem continuar a recorrer a blogs de

moda e beleza para tomar algumas decisbes de compra, todas as entrevistadas com

excepgdo de uma, indicaram que sim, como se pode verificar na Tabela 10.

Tenciona continuar a recorrer aos blogs de moda e N° de % de
beleza? entrevistadas entrevistadas
Sim 34 97,1%
Naéo 0 0%
Talvez 1 2,9%
Total 35 100%

Tabela 10: Intencdo das entrevistadas em continuar a consultar blogs de moda e beleza

Através da Tabela 10 conclui-se que 97,1% das seguidoras de blogs entrevistadas
afirmam tencionar continuar a consultar este tipo de blogs que abordam tematicas
femininas, como podemos verificar em alguns dos testemunhos: “...acho que nunca
mais vou comprar um produto sem pesquisar em blogs informacdo sobre o mesmo e
sobre as alternativas, sem duvida.” (entrevista n® 14); “Sim, sem duvida, é uma forma
pratica de saber as opinifes de centenas de pessoas.” (entrevista n® 32); “Sim, acho
sempre uma vantagem. Por vezes, ha determinados pormenores a que as bloggers
chamam a atencdo, que podiamos nem dar conta no momento da compra e assim ja

estamos mais atentas.” (entrevista n® 17).
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Apenas uma das entrevistadas mencionou a hipotese “talvez” e nenhuma das
entrevistadas equacionou a hipétese de deixar de deixar de recorrer aos blogs de moda e
beleza para tomar as suas decisdes de compra.

5.2.3 Influéncia das bloggers nas decisfes de compra das seguidoras

5.2.3.1. Alinfluéncia de terceiros no processo de decisdo de compra

De acordo com a literatura, os comentarios de terceiros tém uma grande influéncia na
fase inicial de intencdo de compra e na decisdo final de compra (Chen, 2012), sendo a
influéncia social uma das variaveis que podem ter influéncia no comportamento de
compra dos individuos. De acordo com Bertrandias e Goldsmith (2006), cada vez mais
os individuos preocupam-se com 0 que 0s outros pensam. Num processo de deciséo de
compra, os grupos de referéncia como a familia, amigos, vizinhos, colegas; grupos
aspiracionais e lideres de opinido podem influenciar as decisdes de compra dos
individuos (Kotler, 2002). Assim, esta questdo das influéncias sociais foi mais um ponto

a ser investigado no presente estudo. A Tabela 11 resume os dados obtidos através da

realizacdo das 35 entrevistas.

A opinido de terceiros é importante nas suas decisdes N° de % de

de compra? entrevistadas entrevistadas
Sim 27 77,1%
Néo 1 2,9%
Por vezes (dependendo do produto) 7 20%
Total 35 100%

Tabela 11: Opinido das entrevistadas relativamente a importancia da opinido de terceiros nas decisdes de

compra
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De todas as entrevistas efectuadas, 77,1% das entrevistadas afirma que a opinido de
terceiros é importante na hora que pretendem tomar algumas decisdes de compra; 20%
das entrevistadas defende que s6 € importante em alguns casos tendo em conta 0
produto em questdo e/ou a experiéncia ou conhecimento da pessoa relativamente ao
produto e apenas 2,9% da amostra afirma que a opinido de terceiros ndo é importante

nas suas decisdes de compra.

Alguns dos testemunhos recolhidos demonstram precisamente no processo de decisdo
de compra podem existir influéncias sociais nomeadamente da familia, amigos e de
outros consumidores. Contudo existem entrevistadas que mesmo considerando
importante a opinido de terceiros preferem ser elas a tomar a decisdo final, como
podemos verificar atraves do testemunho da entrevistada n°® 11 “ A opinido de terceiros
é sempre consideravel mas a opcéo é sempre feita apos as minhas proprias conclusoes
e escolhas.” ou simplesmente considerar que a influéncia de terceiros depende de caso
para caso e depende também do produto em questdo “ Acho importante saber a opiniao
das pessoas apesar de que cada caso é um caso” (entrevista n® 20); “Sim, para mim é
importante. Desde que essas pessoas tenham algum tipo de contacto com a area e com
o produto em questdo.” (entrevista n° 23) e “Sim, mas nem sempre, depende do produto

e da finalidade da compra” (entrevista n° 8).

Tal como defende a literatura, muitas vezes os consumidores preferem ouvir a familia,
amigos e outros consumidores porque estes sao as suas opinides sinceras, sendo que ndo
tém como objectivo “vender” o produto tal como as marcas ou vendedores (Bickart e
Schindler, 2001; Wolfinbarger e Gilly, 2001). A entrevistada n°12 realca precisamente a
questdo das tentativas de influéncia por parte dos vendedores “ Acho que por mais que
os vendedores expliquem o produto, o facto de ouvir/ler testemunhos de quem ja testou

’

o produto, ajuda na decisdo.’

Alguns dos testemunhos recolhidos mencionam a familia e amigos como importantes
quando o tema é obter opinides, uma vez que confiam nessas pessoas “.../igo a opinido
da minha mde porque me chama a razdo de ‘jad tens coisas demais” e o tipico “ndo
precisas”.” (entrevista n° 3); “A opinido da familia e amigos é sempre importante, ..."
(entrevista n°15); “ E importante, pois sendo estudante, tenho de debater as coisas que

compro com a familia, e se é mesmo necessario ou ndo.” (entrevista n°26) e
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“Normalmente dou alguma importancia a opinido das amigas mais proximas porque

me ddo a sua opinido sincera...” (entrevista °31).

De acordo com a entrevistada n°2 os outros consumidores tém influéncia das suas
decisdes de compra, “Uma vez que séo consumidores a falar para consumidores, este
eixo: C to C transmite muita credibilidade, pois sdo pessoas que ndo estdo envolvidas
no meio da comunicagdo da marca, mas passam a sua experiéncia pessoal.”. Outros
testemunhos remetem também para a importancia da opinido de outros consumidores, “
... a opinido dos outros utilizadores do produto mostra aquilo que ele vale.” (entrevista
n® 4); “A opinido de terceiros € importante porque é um testemunho de experiéncia.
Considerando a economia, é importante fazer compras informadas e se algum produto
€ recomendado por um numero alargado de pessoas que O experimentaram a
possibilidade de eu o experimentar e gostar é também ela superior.” (entrevista n° 7);
“E extremamente importante porque Se vejo que a maioria das pessoas que
experimentou ‘“‘ndo gostou’ entdo a probabilidade de eu também ndo gostar é mais
elevada.” (entrevista n° 14); “Sim, acho a opinido de terceiros importante. Porque eu
sou indecisa e assim tenho mais facilidade em decidir-me.” (entrevista n°28).
Essencialmente as entrevistadas gostam de ter opinides de outros consumidores porque
normalmente 0s mesmos ja& possuem experiéncia com o produto e partilham

informacGes mais detalhadas e sinceras sobre o mesmo.

As entrevistadas n° 7 e n° 21 referiram que a opinido de terceiros é importante quando
se identificam com 0s mesmos ou seja, “Tento encontrar alguém com um perfil

semelhante ao meu para obter uma opinido mais fiavel e mais proxima daquela que

‘

seria a minha.”; ... é sempre bom termos mais aten¢do as opinioes de pessoas com

’

caracteristicas semelhantes as nossas.” .
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Importancia da opini&o de terceiros

e Ajudam a tomar decisdes

e Podem ser experts com o produto em questao

e Partilham a sua experiéncia com o produto e déo a sua opinido

e S3o crediveis e confidveis

e Na&o tém o objectivo de vender o produto

Tabela 12: Razdes para a importancia da influéncia de terceiros

A Tabela 12 sumariza algumas das justificacdes dadas ao longo das entrevistas para a
importancia da opinido de terceiros nas decisdes de compra. Algumas destas

justificaces ja se verificaram ao longo de alguns dos depoimentos mencionados.

A opinido de terceiros € relevante para as entrevistadas na hora da decisdo de compra,
principalmente porque a experiéncia, opinido e credibilidade dessas pessoas € de facto

importante na hora da decisao de compra.

5.2.3.2. A influéncia das bloggers de moda e beleza

Também os lideres de opinido, ou seja aqueles que dominam um determinado dominio
tém influéncia no comportamento do consumidor (Bertrandias e Goldsmith, 2006). No
caso especifico de estudo, ou seja blogs de moda e beleza, as lideres de opinido
(bloggers) influenciam opiniGes com o seu estilo e comentarios sobre as mais diversas
tendéncias. A informacdo partilhada (eWOM) pelas autoras dos blogs ajudam as suas
seguidoras a tomarem algumas decisdes de compra no que se refere a produtos

relacionados com moda e beleza (Kulmala, 2011).

No &mbito da presente investigacdo procurou-se perceber a imagem que as seguidoras

de blogs de moda e beleza tém das bloggers. A Tabela 13 sintetiza algumas das
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descri¢cbes mais comuns ao longo das 35 entrevistas realizadas a seguidoras de blogs de
moda e beleza.

Uma blogger é...

e Alguém que partilha as suas experiéncias com os outros

e Uma pessoa informada e interessada em criar contetidos

e Uma pessoa cuja opinido deve ser considerada

e Alguém que se identifica e compreende o pablico

e Alguém com gosto pela escrita e imagem

e Alguém que faz criticas sinceras aos produtos

e Alguém que da a conhecer um pouco de si mesma

e Um modelo capaz de influenciar milhares de pessoas

e Uma apaixonada pelo tema sobre o qual escreve

e Alguém com personalidade bem definida e que se gosta de expressar

e Uma conselheira

e Alguém que se dedica a partilhar e a ajudar

e Alguém que eu confio, gosto e sigo

e Uma inspiracdo

e Verdadeira e honesta

e Uma Opinion-Maker

e Alguém querida

Tabela 13: Caracterizacdo das bloggers segundo as entrevistadas

As bloggers tornaram-se influenciadoras nas tematicas de moda e beleza, ditam
tendéncias (Clarke e Johnstone, 2012). Muitas vezes a forma como 0s produtos sdo
descritos pelas bloggers podem gerar “sentimentos” similares nas mentes dos leitores
(Bickart e Schindler, 2001), fazendo com que sejam influenciadas. Caso uma blogger

decida ndo comprar um produto, muitas das seguidoras certamente tomardo a mesma

82



decisdo da sua lider de opinido (Kulmala, 2011). De facto, as seguidoras confiam nos
blogs que seguem como fontes de informacédo credivel para as suas tomadas de decis&o.
De acordo com a entrevistada n® 12 “...a blogger ajuda o seu publico .

Cada vez mais as bloggers de moda e beleza criam empatia com as suas seguidoras, o
que faz com que cada vez mais as influenciem nas suas escolhas, seja em termos de
produtos de beleza ou de estilo pessoal, tornando-se por isso verdadeiras
influenciadoras. Esta empatia acontece através da partilha de experiéncias e dicas sobre
varias tematicas femininas, como se de uma conversa entre amigas de tratasse. De
acordo com a entrevistada n°® 2 “...cria-se um vinculo entre nds e quem escrever para o
blog.”. A entrevistada n® 14 menciona que “ a blogger tem um gostinho especial pelos
seus seguidores.”. De facto a interaccdo blogger-seguidora (Kaye, 2005), promove esta
relacdo de proximidade e confianga entre ambas. Muitas vezes as seguidoras, devido a
este sentimento de proximidade com a blogger sentem-se a vontade para lhe colocarem
questdes porque para as mesmas a blogger € uma lider de opinido nas tematicas de
moda e beleza, como refere a entrevistada n°4 ““ Em alguns casos pego opinido a uma
blogger que considero que tenha maiores conhecimentos. ”. A entrevistada n° 17 reforca

“«

a proximidade com as bloggers “.. j& me vou identificando com algumas das

bloggers...” e a entrevistada n° 25 diz que “..Uma blogger é sem duvida alguém

>

querida e amada por outros que ndo conhece.”.

Relativamente a influéncia que as bloggers exercem nas suas seguidoras, ao longo das
entrevistas houve um relato interessante por parte de uma participante (entrevistada n®
2), “...Muitas bloggers recebem produtos das marcas, € numa optica de continuarem a
receber, falam bem gratuitamente. Porém, eu ja consigo identificar esses casos, 0 que
faz com que filtre as bloggers e recorra aquelas que eu sei que sdo sinceras.”. Este
depoimento retrata a polémica dos incentivos que as marcas dao as bloggers para que as
mesmas facam contetidos sobre os seus produtos como forma de divulgacdo (Kulmala,
2011) e como se verificou existem seguidoras atentas a esse aspecto. De acordo com a
entrevistada n® 10 “A4 blogger tem que ser alguém que critica com sinceridade de forma
positiva ou negativa, independentemente de o produto ter sido oferecido pela empresa

’

ou nao.”.
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Outra participante (entrevistada n°7) realca também a importancia da credibilidade que
uma blogger deve ter “Para uma blogger ser influente ndo tem apenas que ser
“popular” mas as suas opinioes tém que ser respeitadas e consideradas verdadeiras,
caso contrario o seu trabalho assemelha-se a uma revista, onde apenas sao publicadas
as novidades dos produtos e ndo a sua experiéncia efectiva com os mesmos.”. Também
a entrevistada n°® 26 menciona a sinceridade no seu testemunho “ ... saber a opinido

sincera ajuda bastante na decisdo de compra.”.

Ainda no decorrer das entrevistas, uma das questfes colocadas as participantes alguma
vez tinham sido influenciadas por contetdos postados pelas bloggers de moda e beleza
ou seja, se ja tinham comprado ou deixado de comprar algum produto segundo
indicacdes de uma blogger. A Tabela 14 sumariza as respostas obtidas ao longo das 35

entrevistas.

Como se pode verificar 91,4% das entrevistadas afirma que ja foi influenciada por

bloggers ou seja, ja comprou ou deixou de comprar produtos de acordo com o0s

contetdos postados nos blogs de moda e beleza.

Jé foi influenciada pelos contelidos postados por uma N° de % de
blogger? entrevistadas entrevistadas
Sim 32 91,4%
Néo 3 8,6%
Total 35 100%

Tabela 14: Influéncia na compra motivada pelos contetdos postados pelas bloggers

A literatura menciona que os blogs podem ter a capacidade de criar ou destruir
necessidades das suas seguidoras (Kulmala, 2011), uma vez que as mesmas podem
comprar coisas que nem esperavam comprar ou simplesmente deixar de as comprar
porque segundo a opinido da blogger o produto ndo era aquilo que idealizavam ou

simplesmente ndo faz o que promete. A entrevistada n°® 17 refere mesmo essa
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capacidade das bloggers “...Uma blogger pode fazer ou desfazer um produto mediante

1

a sua notoriedade e a sua argumenta¢do sobre o mesmo...".

Relativamente a esta questdo, as participantes no estudo mencionaram exemplos de
produtos que compraram ou deixaram de comprar, como poderemos ver através de

varios testemunhos das participantes:

“Comprei varias coisas por influéncia dos blogs, desde roupa online (Chicnova,

Sheinside; Rowme) até produtos de beleza, como o creme Portugués Benamor”
(entrevista n°2)

“...comprei o Porefessional da Benefit por influéncia. Em 29 anos nunca precisei de

’

primer de rosto e agora uso quase diariamente. Se é essencial? Ndo, mas é fantdstico.’

(entrevista n® 12)

A entrevistada n° 12 realca a questdo capacidade de criar necessidades nas seguidoras,
(Kulmala, 2011). O testemunho desta seguidora mostra que comprou um produto que
nunca teve em mente adquirir mas depois de o experimentar chegou a conclusao que ja

ndo vive sem ele ou seja, tem uma nova necessidade.

“Todas as minhas compras relacionadas com beleza sdo baseadas em opinides de
bloggers. Por exemplo, 0 mais recente produto que adquiri e que nunca o faria
“sozinha” foi um primadrio de sombras “Primer Potion” da marca Urban Decay.
Nunca o compraria antes porque é um produto carissimo (19€ por 11ml +/-) mas a
verdade é que é extremamente eficaz. Ndo ha uma Unica beauty blogger que ndo
idolatre este produto entdo arranjei maneira de experimentar e depois tive mesmo que

oter!..”

(entrevista n® 14)
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Este depoimento mostra uma vez mais a criacdo de uma necessidade e o desejo de
compra por parte da seguidora. Como refere a entrevistada n° 14 “...tive mesmo que o
ter!”. O facto de ouvirem falar num produto cria nas seguidoras um desejo enorme em
adquirir esse produto, sendo um objecto de desejo, como se pode verificar através de
alguns depoimentos:

“Sim, acabamos sempre por ouvir falar tdo bem de uma coisa que o interesse por ela
comega a crescer e vice-versa...”

(entrevista n° 24)

“Sim, ja vi muitas vezes pegas de roupa que as bloggers usam, e que eu gosto, e que
estdo em saldos e fui de proposito buscar. Ou até algum produto de maquilhagem, que

’

alguém faz review, como o BB Cream da Garnier, tive de o comprar.’
(entrevista n° 26)

“... talvez 80% dos produtos de beleza que compro ou ndo sdo baseados na experiencia

de compras de bloggers. ”

(entrevista n° 27)

“Ja comprei um produto devido a varias opinioes de bloggers. Comprei umas bandas
para limpeza de poros da marca My Label no Continente. Ja tinha visto varias vezes no
supermercado mas nunca tinha comprado porque pensei que nao fizessem nada, mas
depois de encontrar algumas opinides positivas resolvi comprar e de facto estou
satisfeita com o seu efeito. Comprei também um protector solar para rosto da Vichy.
Pesquisei em muitos blogs antes de comprar porque queria comprar a coisa certa a

primeira, e de facto estou muito satisfeita com o que comprei.”

(entrevista n® 31)

[z . . . . .
Vi uma blogger com uns brincos que adorei e como ela mencionava a loja onde

’

comprou fui a loja e comprei.’

(entrevista n® 33)
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E da mesma forma que as bloggers criam objectos de desejo também criam objectos que
ndo suscitam qualquer interesse nas suas seguidoras, pelo facto da opinido sobre os

mesmos ter sido negativa, conforme os seguintes relatos das entrevistadas:

“Por vdrias vezes que as decisoes das bloggers me influenciaram. Ja deixei de comprar
produtos de maquilhagem pelas reviews feitas em alguns blogs. Por exemplo deixei de
comprar a base Fit me da Maybelline devido ao facto de as reviews dizerem que ndo
era aconselhavel para quem tenha pele oleosa...”

(entrevista n° 15)

“... Ha produtos que ja ouvi tdo mal que nem sequer penso em compra-los e
eventualmente até poderiam funcionar comigo...”

(entrevista n° 24)

“Por exemplo, ha uns tempos queria uma mascara de uma determinada marca que
fosse a prova de agua e exclui de imediato algumas da minha lista de opcGes porque

’

determinada pessoa disse que ndo era boa, que ndo cumpria a sua fung¢do...’
(entrevista n°® 22)

“Quanto a um exemplo negativo, pensei em fazer as famosas madeixas californianas e
a L’Oréal ... Depois de pesquisar revisdes vi que as opinides dividiam-se muito, entdo

’

era uma compra de risco... acabei por nunca comprar.’

(entrevista n°® 14)

De acordo com a literatura, quando os consumidores estdo satisfeitos com um produto
geram PWOM (Bitner, 1990) e quando estdo insatisfeitos geram NWOM (Richins,
1983). Assim, a exposicdo dos consumidores a PWOM sobre determinados produtos
aumenta a probabilidade desses consumidores adquirirem esses produtos, enguanto que
a exposicdo a NWOM faz com que os consumidores deixem de comprar esses produtos

(Arndt, 1967). Uma das entrevistadas (entrevistada n° 23), confessou que ela propria
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passa a mensagem as suas amigas “... Quando compro algum produto e ndo gosto dele,

)

vou passando a mensagem do porqué de ndo gostar dele as minhas amigas.”.

Contudo, ha seguidoras que ndo se limitam a informacdo da blogger e fazem elas
préprias avaliacbes porque o que ndo é bom para uma pessoa ndo quer dizer que seja
também mau para a outra. H& de facto que avaliar os argumentos dados pela blogger,
“H& pessoas que dizem que ndo gostam de um produto, como por exemplo uma base
cuja cor ndo lhes fica bem. Isso para mim ndo é um critério valido e por isso tenho

atengdo” (entrevistada n° 4).

A influéncia das bloggers ndo pode ser apenas traduzida na compra de produtos mas
sim também ao nivel da inspiracdo (Halvorsen et al., 2013) que d&o as suas seguidoras
em termos de estilo. Como refere a entrevistada n® 32 “ Dd sempre jeito para nos
inspirarmos em dias em que parece que ndo temos nada para vestir.” € assim dendo a
inspiragdo provocada nas seguidoras também podera ser vista como uma forma de

influéncia nas mesmas.

5.2.4. Mudangas no comportamento de compra motivadas pela blogosfera do ponto de

vista das seguidoras

A Ultima questdo de investigacdo tem como objectivo ter a perpectiva das participantes
relativamente a influéncia que a blogosfera de moda e beleza teve no comportamento de
compra das seguidoras. Foram selecionadas algumas opinides das participantes no

estudo relativamente a esta questdo (Tabela 15).
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Forma como a blogosfera de moda e beleza mudou o comportamento de compra das suas

seguidoras

e Ajudou a lancar tendéncias que as seguidoras também vao usar

e A partilha de informacéo, experiéncias e opinifes reais motiva a compra

e A confianca e credibilidade influenciam a decisdo de compra

e Permitiu a realizacdo de compras mais informadas e desta forma dirigir os

investimentos para produtos que valem a pena

e Seguidoras tornaram-se mais exigentes, atentas e informadas

e Permite triar informac&o e fazer compras mais conscientes

Tabela 15: Opinido das entrevistadas sobre o impacto da blogosfera no consumo

Grande parte das entrevistas considera que a blogosfera de moda e beleza mudou o
comportamento de compra das suas seguidoras porque essencialmente lhes permitiu ter
acesso a informacdo que € util na hora de decidir o que comprar. Alguns dos

testemunhos seguidamente enunciados comprovam precisamente isso:

“Na minha opinido, a blogosfera aumentou as compras das suas seguidoras, falo por
mim. Normalmente quem esta neste meio ou que segue blogs, comeca sempre a sentir
aquele bichinho de comprar mais, mas ao mesmo tempo comeca a ser mais racional em

i)

relagdo aos produtos e artigos que adquire.’

(entrevista n° 6)

“Mudou pelo facto de se poder saber mais informacdes sobre os produtos que
normalmente ndo sdo indicadas pelas marcas e s6 no teste é que podemos ver certos
detalhes que na blogosfera séo retratados de uma forma mais profunda e muitas vezes
até mais profissional.”

(entrevista n® 11)
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“O comportamento das seguidoras dos blogs de moda e beleza mudou porque
arranjaram uma forma de estar sempre atentas as novidades, em relagdo a
qualidade/preco de cada objecto que compram. Isso influencia muito pois assim leva as
pessoas a ndo comprarem coisas que realmente ndo lhes fazem falta, a ver o que fica

mais a conta. Permite-lhes assim controlar melhor as suas economias”

(entrevista n® 13)

“Penso que as seguidoras sdo compradoras mais conscientes porque também
sdo mais informadas. Acredito também que, além de fazerem compras com mais
frequéncia, as seguidoras sao pessoas dispostas a dar um pouco mais de
dinheiro por determinado produto se souberem gue o0 mesmo vale a pena numa

relac@o qualidade/preco (e caso tenham possibilidades para isso, claro).”

(entrevista n® 14)

“Aumentou sem duvida nenhuma, acredito que a blogosfera nesse aspecto seja
boa para o comercio, pois faz aumentar o lucro de muitas lojas e isso ndo tenho
duvida. Porgue as pessoas querem ter, querem possuir coisas iguais as donas

dos blogs....”

(entrevista n° 16)

“... penso que é uma ajuda excelente, ja que as pessoas sabem através de alguém
“real” como se comporta determinado produto. Penso que por um lado ajudou as
pessoas a comprarem mais conscientemente mas por outro lado pode também levar a
um vicio de compras terrivel.”

(entrevista n° 22)

“A blogosfera desde ha cerca de I ano e meio talvez tomou um BOOM tdo
grande que toda a gente em meio de nada via-se a seguir blogs, a discutir

opinides, a falar mal e bem, a ter acessos a sites online que antes néo tinha e
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que por si sé tornava o impulso de compra muito maior. Ha fases em que toda a
gente fala muito bem de algo e o bichinho e interesse que isso cria é tdo grande
que é inevitavel as seguidoras (e falando de mim também) é quase impossivel
ndo comprarmos ou pelo menos irmos até a loja, testar e se gostarmos trazer.”

(entrevista n° 24)

“Tal como eu passaram a ter conhecimento de novos produtos, e até a opinido de
alguém sobre isso. Acredito que tera influenciado muitas compras, e o continuo apoio

das marcas a bloggers s6 prova isso.”

(entrevista n° 27)

“Penso que as seguidoras de blogs andam muito mais atentas as tendéncias,
penso que esteja mais acessivel a informacéao e agora esta disponivel também
na sua propria lingua, o que ajuda muito. Tornou também, na minha opinido, as
pessoas mais consumidoras”

(entrevista n° 29)

“Na minha opinido, a partilha de informacéo sobre produtos de beleza por pessoas
“comuns”, com que nos podemos identificar, que até sao muitas vezes da nossa faixa
etaria, transformou as bloggers em alguém decisivo para o sucesso de certos produtos
em Portugal, pois nos (seguidoras) confiamos nelas e seguimos as suas sugestoes.
Quando uma blogger que eu sigo fala maravilhas sobre um produto e este também
desperta a minha curiosidade, € claro que vou querer passar pela loja para
experimentar. Deste modo, penso que, regra geral, as bloggers influenciam o
comportamento de compra das suas seguidoras, que também querem ter o “tal”
produto tao badalado nos blogues. Talvez tenham criado “necessidades” de compra
gue antes ndo existiam. Nao obstante, também nos podem ajudar a efectuar compras
mais inteligentes, de produtos que sdo realmente um bom investimento e fazem aquilo

que prometem.”

(entrevista n° 30)
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“Eu penso que tera influenciado no sentido de dar a conhecer novos
produtos e novas marcas além daquelas mais comuns que passam na
tv/revistas etc. Eu ndo vou a correr comprar uma coisa sé porque vejo uma
opinido positiva, mas acredito que hajam seguidoras assim. No entanto
fiquei a conhecer muitas marcas e muitos produtos que ndo sabia que
existiam. Além disso, quando decido comprar qualquer coisa depois de ver a
opinido de varios bloggers, compro com maior certeza do que estou a
comprar, e também maior expectativa em relacdo ao produto. Penso que
aqui a Blogosfera tem também uma grande influéncia porque fornece algum
grau de certeza a seguidora, ou seja, ela ndo vai comprar um determinado
produto por acaso, ou “so para experimentar”. Quando compra o produto
jé leva uma opinido mais ou menos formada sobre 0 mesmo. ”

(entrevista n°® 31)

“Agora as pessoas nao sao apenas influenciadas pelos media, mas também por pessoas
reais, alguém como qualquer um de nés que testa um determinado produto e nos diz a

sua opinido. Isso torna-nos mais confiantes ao comprar.”

(entrevista n°® 32)

De uma forma geral as entrevistadas acreditam que a blogosfera de moda e beleza
mudou efectivamente o comportamento de compra das suas seguidoras, ja que Ihes
permitiu o acesso a informacdes provenientes de pessoais reais que ja experimentaram
os produtos. O facto de estarem mais atentas as tendéncias, opinides e experiéncias das
bloggers faz com que se tornem compradoras mais atentas, ponderando Vvarios aspectos

de acordo com as informac@es dos blogs da sua confianca.
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CAPITULO 6 - Conclusao

6.1. Conclus6es da investigacao

A internet tornou-se uma ferramenta importante no dia-a-dia dos individuos (Chen e
Xie, 2008), uma vez que lhes permitiu usufruir de inUmeras vantagens como por
exemplo o acesso a informacdo a baixo custo (Jepsen, 2007). Actualmente o
consumidor passou a ser mais interactivo, porque para além de consultar informacao
online, passou ele préprio a criar conteddos (UGC) que ficam acessiveis a muitos outros
individuos (Ritzer e Jurgenson, 2010; Amaral, 2012). Assim, muita da informacéo
presente no meio online provém do eWOM, ou seja da partilha e disseminacdo de
opinides e experiéncias de outros consumidores relativamente a produtos (Hennig-
Thurau et al., 2004). Existem actualmente diversas plataformas online onde ocorre
comunicacgdo entre consumidores (eWOM), como € o caso das comunidades online, das

redes sociais e dos blogs.

Os blogs sdo de facto uma plataforma onde ha partilha de informagdo entre
consumidores (eWOM). Através destas plataformas os consumidores acedem a
informacao proveniente de pessoas reais que partilham as suas opinides e experiéncias
sobre produtos (Jepsen, 2006; Bickart e Schindler, 2001), sendo essa informacao
considerada relevante e credivel para as decisdes de compra (Gruen et al., 2006). A
blogosfera tornou-se assim uma plataforma importante na aquisicdo e disseminacao de
informacao (Doyle et al., 2012). Os bloggers podem ser considerados lideres de opinido
e influenciadores dos seus seguidores através dos contetdos que publicam nos seus

blogs.

O objectivo do presente estudo era compreender a influéncia dos blogs de moda e
beleza no comportamento de compra das suas seguidoras. Para tal, realizaram-se
entrevistas a seguidoras de blogs de moda e beleza de forma a perceber o impacto que

o0s blogs de moda e beleza tém nas suas decisdes de compra.

As entrevistadas tiveram contacto com os blogs de moda e beleza pela primeira vez

essencialmente através de pesquisas ocasionais que realizaram sobre produtos e através
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da divulgacéo existente sobre os mesmos noutras plataformas e redes sociais. A maioria
das entrevistadas afirma que seguir blogs de moda e beleza tornou-se um habito pelo
que os seguem diariamente. Relativamente as motivagdes para seguirem blogs, conclui-
se que algumas das principais motivacGes das entrevistadas coincide com o que é
defendido pela literatura, nomeadamente ao nivel da pesquisa de informacdo e do
entretenimento (Kaye, 2005, Huang et al., 2007; Kulmala, 2011). Diversas entrevistadas
mencionam ainda outras motivacdes, relativas a natureza deste tipo de blogs, como por
exemplo, a aprendizagem na &rea, a inspiracdo e o gosto especial pelas areas de moda e
beleza. Em geral, as participantes afirmam que o seu interesse pelas areas de moda e
beleza aumentou desde que frequentam este tipo de blogs.

No processo de decisdo de compra a pesquisa de informagdo é um passo importante, ja
que permite ao consumidor saber mais sobre o produto (Jepsen, 2007). De acordo com
0s testemunhos das entrevistas, a maioria refere que tem por habito pesquisar
informacao pré-compra, sendo os blogs as plataformas que mais utilizam na pesquisa
dessa informagdo. Ao longo das 35 entrevistas a palavra “blog”, mesmo que associada a
outras plataformas foi referida por grande parte da amostra. A literatura realca
precisamente a importancia que o meio online tem para o consumidor, uma vez que lhe
permite 0 acesso a uma grande quantidade de informacédo relevante para a sua deciséo
de compra (Jepsen, 2007), sendo os blogs plataformas cada vez mais importantes na
pesquisa de informacdo sobre produtos (Jepsen, 2006; Doyle et al., 2012; Muratore,
2008; Christodoulides et al., 2012).

As principais razdes apontadas para a pesquisa de informacéo sdo o acesso a informacéo
especifica sobre produtos, descobrir produtos alternativa e obter opinides de outras
consumidoras. Através destas pesquisas as entrevistadas conseguem perceber se 0S
produtos sdo ou ndo adequados e se realmente valem o investimento. Ao longo das
entrevistas foi salientada a importancia de pesquisa de informacdo pré-compra
principalmente em produtos de moda e beleza. Estas seguidoras acreditam que os blogs
de moda e beleza sdo realmente importantes nas suas decisdes de compra, sendo que a
maioria das entrevistadas garante que continuara a recorrer aos mesmos para tomar

algumas das suas decisdes de compra.
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As influéncias sociais nas decisdes de compra foi outro ponto analisado e grande parte
das entrevistadas afirma que a opinido de terceiros é importante nas suas decisoes de
compra. Essa importancia deve-se sobretudo ao facto de as ajudarem a tomar decisoes, e
porque podem partilhar informacéo relevante e credivel caso possuam experiéncia com
0 produto em causa, ndo tendo como objectivo vender o produto, como é o caso dos
vendedores. No ponto de vista das entrevistadas, as bloggers sdo cada vez mais
influentes nas suas decisbes de compra, sendo que quase todas as entrevistadas
afirmaram j& ter sido influenciadas pelos contetdos postados por bloggers de moda e
beleza. Muitas delas confessam que compraram produtos indicados por bloggers e que
deixaram de comprar outros produtos pelo facto de as bloggers terem uma opinido

negativa sobre 0s mesmos.

De acordo com a literatura e com os dados obtidos na presente investigagdo conclui-se
que a blogosfera de moda e beleza se tornou um fendmeno e mudou o comportamento
de compra das seguidoras, ja que lhes permitiu o acesso a informacao credivel sobre
diversos produtos e as inspira constantemente. Actuamente, as consumidoras deste tipo
de produtos estdo muito mais atentas aos produtos que adquirem, mais cuidadosas

relativamente ao seu aspecto, muito sob a influéncia das bloggers de moda e beleza.

As bloggers de moda e beleza por sua vez, conquistam cada vez mais o estatuto de
lideres de opinido de moda e beleza, sendo cada vez mais alvo de atengdo por parte das
marcas. Algumas marcas ja estdo atentas a este fenGmeno, apostando cada vez mais na
criacdo de programas de parcerias com bloggers, de forma a comunicarem 0S seus

produtos.

Assim, os resultados desta investigacdo podem ser Gteis para 0s especialistas de
marketing de marcas da area de moda e beleza. Através da literatura existente e dos
dados recolhidos desta investigacdo conseguirdo perceber o potencial dos blogs de

moda e beleza como formas de comunicacao dos seus produtos ou Servicos.
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6.2. LimitacOes da investigacéo

Uma das limitagGes do presente estudo esté relacionada com a utilizagdo de entrevistas
via e-mail. Como j& mencionado, o tipo de entrevistas realizadas foi selecionado com
base na preferéncia de cada uma das entrevistadas, tendo em conta a sua localizagéo e
disponibilidade. No total de 35 entrevistas realizadas, 32 das entrevistas foram via e-
mail, o que representa cerca de 91,4% da amostra. A literatura realga vantagens
relativamente a este método, nomeadamente o0s custos baixos e a possibilidade de
acesso a uma amostra geograficamente dispersa, ndo se esquecendo obviamente das
suas desvantagens principais que sdo o facto de serem impessoais, ndo recolherem
dados ndo-verbais e sobretudo a demora e auséncia de resposta por parte dos
participantes (Kotler, 2002; Meho, 2006; Hunt e Mchale, 2007). A limitacdo do estudo
prende-se precisamente com o facto de diversas das entrevistadas terem demorado
algum tempo a dar a sua resposta, tendo sido necessario em alguns casos voltar a
encaminhar o e-mail da entrevista. As participantes em causa lamentaram o sucedido
mencionando algumas justificacdes relacionados com auséncias, problemas de acesso
ao e-mail, spam da caixa de e-mail, problemas com disponibilidade para responder ou
simplesmente esquecimento. De acordo com Meho (2006), uma das formas de
ultrapassar este problema é sem duvida estabelecer uma data limite ao participante para
gque o mesmo responda a entrevista. No presente estudo, tal delimitacdo de tempo nédo
foi feita as participantes o que podera ter sido uma das razdes para a demora na recolha

dos dados.

Outra limitacdo do estudo esta relacionada com a amostra utilizada, ja que os dados
obtidos sdo validos para a amostra utilizada, ndo podendo por isso ser generalizados.

Assim, uma amostra diferente poderia ter levado a conclus@es diferentes.

6.3. Sugestbes para investigacdes futuras

O objectivo da presente investigacdo era analisar a influéncia dos blogs de moda e

beleza no comportamento de compra das suas seguidoras.
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A partir daqui, futuras investigacbes podem aprofundar o estudo realizado utilizando
por exemplo uma amostra com maior dimensdo e até utilizar quantitativos como

complemento aos dados qualitativos.

Seria também interessante realizar um estudo cujos alvos fossem ndo seguidoras mas
sim bloggers de moda e beleza, analisando a percep¢do que as mesmas tém como sendo
influenciadoras das suas seguidoras e perceber de que forma séo aliciadas pelas marcas

de moda e beleza para comunicarem os seus produtos.

Futuras investigacGes poderdo ainda analisar as implicacfes que este fendbmeno tem
para as marcas, mais concretamente a importancia que este tipo de blogs assumem na
comunicagdo e consequentemente 0s impactos nos seus resultados. Também as
parcerias entre bloggers - marcas e as mais-valias que dai advém seriam um ponto

relevante para andlise.

Sendo que existe uma lacuna ao nivel da literatura especifica sobre a influéncia de blogs
de moda e beleza nas consumidoras e nas préprias marcas, existem diversas opticas que
podem ainda ser exploradas. Desenvolver mais investigacdes nesta area em especifico

permitiria uma maior compreensédo do fenémeno da blogosfera de moda e beleza.
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1. Formulario para participacdo em estudo sobre a influéncia de blogs de moda e
beleza

No ambito da minha dissertacdo de mestrado cujo tema € a "Influéncia dos blogs de
moda e beleza no comportamento de compra das seguidoras”, pretendo realizar
entrevistas a seguidoras deste tipo de blogs. E neste sentido que necessito da vossa
colaboragédo. Caso estejam interessadas em colaborar neste estudo basta responderem a

este questionario.

*Qbrigatorio

Nome *

—

Tem por habito seguir blogs de moda e beleza? *

Se respondeu "sim™ na questdo anterior, que tipo de entrevista estaria disposta a dar?

o | Entrevista presencial na zona do grande Porto
r . . :

o Entrevista via e-mail
r . .

o Entrevista via Skype
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o I Entrevista via Telefone

E-mail *

—

Se tiver davidas ou algum comentério a fazer responderei assim que possivel.

5

Enviar

Nunca envie palavras-passe através dos Formularios Google.
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2. E-mail — Envio da Entrevista

Bom dia*

No ambito da minha dissertacdo de mestrado cujo tema € a "Influéncia dos blogs de
moda e beleza no comportamento de compra das seguidoras” estou a realizar entrevistas
a seguidoras de blogs de moda e beleza. Apds ter mostrado interesse em colaborar no
neste estudo, dando entrevista via e-mail venho por este meio enviar o guido de

entrevista para que possa responder.
A entrevista esta dividida em trés grupos de questdes:

Grupo 1- Perfil
Grupo 2 — Processo de decisdo de compra

Grupo 3 — Influéncia dos blogs de moda e beleza

As questdes sdo maioritariamente questdes abertas as quais podera responder livremente

e sem qualquer tipo de limitacéo.

Recordo que esta entrevista serd anonima e que 0 Seu nome ndo serd nomeado no

recorrer do estudo.

Para responder basta ver o anexo do presente e-mail (Entrevista). Deve registar as suas
respostas numa folha de word indicando sempre o numero da questdo a qual esta a
responder. Apos responder a todas as questfes deve enviar o documento word com as

suas respostas para o e-mail: entrevista.seguidoras@gmail.com.
Qualquer questdo nao hesite em contactar.

Desde ja agradeco a sua colaboracdo e atencdo dispensada.

Cumprimentos

Bruna Fernandes
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3. E-mail — Marcacéo da Entrevista

Bom dia*

No ambito da minha dissertacdo de mestrado cujo tema € a "Influéncia dos blogs de
moda e beleza no comportamento de compra das seguidoras” estou a realizar entrevistas
a seguidoras de blogs de moda e beleza. Apds tere mostrado interesse em colaborar
neste estudo concedendo uma entrevista presencial, venho por este meio questionar a

sua disponibilidade para o agendamento da entrevista.
A entrevista esta dividida em trés grupos de questdes:

e Grupo 1- Perfil

e Grupo 2 — Processo de decisdo de compra

e Grupo 3 — Influéncia dos blogs de moda e beleza

As questbes sdo maioritariamente questdes abertas as quais podera responder

livremente.

Recordo ainda que esta entrevista serd anénima e que 0 seu nome nao serd nomeado no

decorrer do estudo.
Ficarei a aguardar a sua resposta de forma a agendarmos a entrevista.
Qualquer questdo nao hesite em contactar.

Desde ja agradeco a sua colaboracéo e atencdo dispensada.

Cumprimentos

Bruna Fernandes
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4. Guiao de Entrevista

Esta entrevista individual tem como objectivo a recolha de dados sobre a influéncia dos
blogs de moda e beleza no comportamento de compra das suas seguidoras.

A entrevista € constituida por trés grupos de questfes: questdes sobre o perfil pessoal,
questdes relacionadas com o processo de decisdo de compra e por fim a influéncia dos
blogs de moda e beleza no consumo.

A entrevista é confidencial, pelo que o nome das participantes ndo serd mencionado no

decorrer do estudo.

Todas as questdes sdo de resposta obrigatoria.

Grupo 1 — Perfil

1. Nome

2. ldade

3. HabilitacOes Literarias
a) Ensino Basico
b) Ensino Secundéario
c) Licenciatura
d) Mestrado

e) Doutoramento

4. Profisséo
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Grupo 2 — Processo de decisdao de compra

5.

6.

Quando pretende adquirir um novo produto costuma pesquisar informacéo sobre
0 mesmo antes de o adquirir? Se sim, onde costuma pesquisar essa informacao e

qual o razéo para o fazer?

Nas suas decisdes de compra a opinido de terceiros (familia, amigos e outros

consumidores) € importante? Porqué?

Grupo 3 — A influéncia dos blogs de moda e beleza

10.

11.

12.

13.

Como descobriu os blogs de Moda e Beleza? Com que frequéncia os segue?

Quais as suas principais motivacdes para seguir estes blogs?

Acha que pelo facto de seguir este tipo de blogs o seu interesse pelas areas de

moda e beleza tem vindo a aumentar? Porqué?

Para si uma blogger é...(complete)

Os contetdos postados por bloggers ja influenciaram as suas decisdes de
compra? J& comprou ou deixou de comprar algum produto de acordo com a

opinido de uma blogger? Pode partilhar exemplos?

Tenciona continuar a recorrer aos blogs de moda e beleza para tomar algumas

decisdes de compra de produtos como roupas, acessorios e maquilnagem?

De que forma acha que o fendmeno da Blogosfera mudou o comportamento de

compra das suas seguidoras?
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