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A INFLUENCIA DOS BLOGS DE MODA
E MAQUIAGEM NO
COMPORTAMENTO DE COMPRA DAS
MULHERES

RESUMO

O objetivo principal dessa pesquisa exploratoria foi investigar a
influéncia de blogs de moda ¢ de maquiagem no processo de
consumo das seguidoras. Além disso, o estudo analisa (1) a relag@o
entre consumo e formacdo de identidade pessoal e (2) a relagdo
entre seguidoras e blogueiras, baseada na teoria do self estendido e
expandido. Entrevistas semiestruturadas com mulheres entre 20 e
35 anos de idade foram conduzidas para se atingirem os objetivos.
Os dados foram processados com o auxilio do Atlas TI e a analise
de conteido foi usada para a interpretacdo. Os resultados
mostraram que (1) jovens mulheres acessam os blogs como
ferramenta de ajuda no processo de compra e (2) elas pretendem
reproduzir o que € visto nos blogs, mostrando que suas respectivas
identidades sdo influenciadas pelas blogueiras.

Palavras-chave: Blogs. Comportamento do consumidor.
Identidade. Self.

THE INFLUENCE OF FASHION BLOGS
AND MAKE-UP ON THE SHOPPING
BEHAVIOR OF WOMEN

ABSTRACT

The main objective of this exploratory research was to investigate
the influence of fashion and makeup blogs in the process of
consumption of the followers. In addition, the study analyzes (1)
the relationship between consumption and personal identity
formation and (2) the relationship between followers and bloggers,
based on extended and extended self theory. Semi-structured
interviews with women between the ages of 20 and 35 were
conducted to achieve the goals. Data were processed with the aid
of Atlas TI and content analysis was used for interpretation. The
results showed that (1) young women access blogs as a help tool in
the buying process and (2) they intend to reproduce what is seen on
blogs, showing that their identities are influenced by bloggers.
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1. INTRODUCAO

E dificil imaginar que uma pessoa passe
um dia inteiro sem qualquer tipo de acesso a
internet ou as informagdes por ela veiculadas. A
Revolugdo Digital tem influenciado claramente o
comportamento da sociedade como um todo, e ¢
também um dos principais fatores que modifica o
comportamento dos consumidores atualmente
(SOLOMON, 2002).

As redes sociais também passaram por
profundas transformagdes. Com o fim das barreiras
geograficas elas ndo estdo atreladas somente a uma
mesma localidade, a uma determinada sociedade,
mas, se tornaram globais, muito mais abrangentes.
Assim, as pessoas no meio online formam grupos
de relacionamentos, também chamados de
comunidades, onde compartilham experiéncias,
interesses € opinides. As comunidades vém
crescendo e os pesquisadores tém estudado cada
vez mais como elas tém influenciado a tomada de
decisdo dos consumidores (FONSECA et al.,
2008).

Hoje se vé que algumas marcas ja tém
usando os blogs para fazer publicidade e cada vez
mais seguidores dessas comunidades se tornam
também adeptos dessas marcas. Em um estudo
realizado por Kimura, Basso e Martin (2008) pode-
se constatar essa influéncia que algumas pessoas,
consideradas conhecedoras, exercem sobre outros
consumidores, especialmente na decisdo de um
determinado individuo. Quanto maior a reputacao
de um individuo, mais pessoas ele influenciara por
meio do marketing boca a boca que se inicia, por
exemplo, a partir de uma publicagdo em um blog.
Segundo os autores, o alcance e a intensidade do

marketing boca a boca no meio virtual se da em

maior escala que o tradicional, influenciando um
niumero muito maior de consumidores. Entretanto,
cabe notar que alguns aspectos sobre o processo de
decis@o de compra do consumidor, por exemplo,
como a influéncia é exercida sobre os leitores dos

blogs ndo foram aprofundados.

Na era digital atual ¢ fundamental que as
empresas busquem compreender qual a influéncia
do marketing digital e da internet no
comportamento de seus consumidores, para que
assim seja possivel identificar oportunidades e
ameacas, definir segmentos, visando obter uma
vantagem competitiva duradoura. Atualmente
verifica-se que diversas marcas ja possuem
comunidades virtuais, tanto gerenciadas pela
propria empresa como também gerenciadas por
consumidores. Segundo estudo realizado com uma
determinada marca, as comunidades ndo oficiais
muitas vezes sdo mais influenciadoras do que as

oficiais (ALMEIDA et al., 2012).

Estudar o comportamento do consumidor e
a sua tomada de decisdo de compra é fundamental
para que profissionais do marketing possam
desenvolver estratégias. Por isso ¢é relevante
entender como as comunidades online, onde ha
uma troca constante de informagdes e convergéncia
de preferéncias entre os bloggers e leitores,
influenciam o processo decisorio de compra dos
consumidores e quais sdo os fatores fundamentais

nesse processo.

O objetivo principal deste estudo foi
verificar como os blogs de moda e maquiagem
influenciam no processo de consumo das leitoras.
Também buscou compreender a relagdo entre o
consumo ¢ a formacdo da identidade pessoal e

verificar como se da a relagdo entre as leitoras e as
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blogueiras, em termos de self estendido (BELK,
1988) e expandido (ABDALLA, 2014).

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Influéncias no Comportamento do
Consumidor

Cada individuo possui caracteristicas
especificas e processa as informagdes recebidas de
diferentes maneiras, apresentando um determinado
comportamento. O ambiente molda esses
individuos na medida em que eles vivem dentro
dele. Engel, Blackwell e Miniard (1995) ressaltam,
porém, que os individuos também mudam esse
ambiente com seu comportamento.

O ambiente transmite informagdes para os
consumidores, permitindo a eles conhecer o
produto e entdo decidir se vdo ou ndo comprar.
Esse conhecimento ¢ chamado de conhecimento do
consumidor ¢ ¢ um subconjunto de toda
informacao que esta na memoria e que ¢ relevante
para determinada situagdo. Segundo Engel,
Blackwell ¢ Miniard (1995) esse conhecimento
influencia a tomada de decisdo do consumidor.

Os referidos autores afirmam que o
conhecimento das caracteristicas dos produtos e
associacdo do produto se da quando o consumidor
categoriza o produto em relacdo a qualidade,
confiabilidade, seguranca, beleza, entre outros
atributos. O conhecimento da compra estd
relacionado as informagdes que os clientes tém
sobre a compra como um todo.

Além disso, o conhecimento de consumo ¢
importante por dois motivos: para comprar e
divulgar ap6s o consumo esses produtos. E € nessa
etapa, em que os consumidores buscam

conhecimento, que a internet, especialmente os

blogs, entra em cena. Hoje, os consumidores antes
de efetuar uma compra buscam por informagdes na
internet, ¢ essas informagdes, essas experiéncias,
que sdo divulgadas, afetam a decisdo de compra
dos consumidores.

Para que esse conhecimento exista na
memoria dos individuos, ele deve ser adquirido de
alguma forma, e Kotler (2000) divide essas fontes
de informagdo externas. Segundo ele existem as
fontes pessoais, que sdao familia, os amigos,
vizinhos e conhecidos; as fontes comerciais, como
as propagandas, os vendedores; as fontes publicas
que podem ser os meios de comunicacao; as fontes
experimentais como, por exemplo, o proprio uso do
produto.

Segundo Engel, Blackwell e Miniard
(1995) as principais fontes de informagdes vém de
experiéncias pessoais, reais. Laran e Rossi (2006)
comprovaram isso por meio de um estudo, em que
foi possivel observar que o fator surpresa em uma
compra tem uma influéncia negativa na satisfacéo
dos clientes. Mas, segundo os autores, quando se
recebe indicagdo de alguém que se conhece a
tendéncia ¢é confiar no que foi dito.

Existem trés grandes meios de informagao
para os consumidores, as pessoas, as midias ¢ os
meios digitais. Esses meios podem agir
conjuntamente para transmitir as informacgdes que
influenciam a decisao final do consumidor. Neste
trabalho, aborda-se a internet que funciona como
midia e como a transmissao de informagdes ocorre

nas comunidades virtuais.

2.2 E- marketing
Quando se fala de internet, pensa-se em
uma rede global de informagdes em tempo real.

Cada vez mais o marketing vem utilizando a
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internet como ferramenta essencial. Sabe-se que o
marketing direto permite as organizacdes
direcionar suas agdes e medir os resultados com
maior efetividade.

As redes sociais sdo uma parte da internet
que apresentam muitas informagdes, pois permitem
as interacdes entre consumidores, que podem
trocar informagdes e experiéncias. Rocha et al.
(2013) constatou que muitas empresas ja vém
utilizando das redes sociais como canal de
interacdo com seus clientes, mas que ainda ha
muitas brechas, muitas oportunidades de
aprimoramento nessas relagdes.

Os resultados de diversos estudos ja vém
apontando que o numero de consumidores que
utiliza as redes sociais como fonte de informagdes
s6 vem aumentando, e que cada vez mais a hipdtese
do risco em realizar compras em ambiente virtuais
vem diminuindo. Segundo Kovacs e Farias (2005)
esse risco tem diminuido e a satisfacdo do
consumidor vem aumentando.

Por outro lado, estudo de Costa e Laran
(2006) aponta que o aspecto que mais apresenta
relevancia na hora da compra ndo € o ambiente, ou
0 risco, mas sim, o pre¢o. Amorim e Dornelas
(2010) observaram em sua pesquisa que O preco
determina a decisdo, se no meio virtual for mais
barato ¢ ali que o consumidor ird realizar sua
compra.

Assim, vé-se que a percepcao do uso da
internet nas relagdes comerciais e no marketing
vem se alterando, e que cada vez mais organizagoes
e consumidores utilizam essa ferramenta a seu
favor, seja para se informar, seja para influenciar,
comprar ou vender. Observa-se, adicionalmente, o
cada vez mais importante papel das redes sociais

em todos esses Pprocessos.

O uso dos blogs para dividir experiéncias
estd relacionado atualmente ao marketing boca a
boca, em que as pessoas compartilham
experiéncias, opinides e que, em geral, tem maior
efetividade que as midias comuns. Por isso, vé-se
hoje diversas marcas patrocinando blogs e
anunciando seus produtos nesse ambiente, ¢ cada
vez mais ha um interesse por parte das
organizagdes de alcangarem os publicos seguidores
de blogueiras.

Freitas e Ledo (2011) observaram que em
relacdo a comunicagdo, com o recurso da internet e
dos meios virtuais, uma revolugdo ocorreu nas
relacdes interpessoais: as pessoas agora nao
necessitam mais de uma proximidade fisica para
interagirem em torno de um interesse comum.
Segundo os autores, o consumo de algumas marcas
propicia uma congruéncia de interesses e
afinidades entre os consumidores e esse
compartilhamento de significados agora também se
da nas comunidades virtuais. Os autores apontam,
ainda, que diversos estudos ja abordaram esse
tema, mas ainda ha muito para compreender e
estudar sobre o comportamento do consumidor
nesse campo virtual, trazendo contribuigdes
académicas para os profissionais de marketing e

para as organiza¢des (FREITAS; LEAO, 2011).

2.3 Blogs

Segundo Pinto (2002) weblog ou
simplesmente blog ¢ a abreviagdo do termo em
inglés “web” e “log” que € um diario virtual onde
as pessoas se comunicam fornecendo noticias ou
comentarios sobre algum assunto em particular.
Segundo Primo (2008) os blogs ndo sdo apenas
diarios virtuais ja que, atualmente, extrapolam esse

conceito. Para o autor, esta ferramenta tem
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inimeras  fun¢Ges, dentre elas  funcdes
organizacionais.

Nos tempos atuais, os blogs se tornaram
uma fonte de informagdo muito acessada e comum
entre os jovens ¢ os chamados “blogueiros” ou
“donos do blog” vém adquirindo cada vez mais
seguidores. Hoje, as pessoas estdo sempre
conectadas em busca de informacdes.

Os blogs além de conter informacdes,
também possibilitam a interagdo entre as
blogueiras e leitoras, ou até mesmo somente entre
as leitoras, que podem comentar as publicagdes,
sanar duvidas, compartilhar, criticar, tudo isto
nessa comunidade virtual. Corrobora-se assim o
proposto por Wolton (2011), de que comunicar ¢
muito mais que informar, a era da informagao esta
passando e dando lugar a era da comunicacao e do
relacionamento.

Segundo Caetano ¢ Garrafa (2014), a
comunicacdo ampliou a globalizagdo dos
mercados, influencia comportamentos globais e
coletivos e uma das ferramentas da comunicagédo é
o blog. Assim, os blogs tém desempenhado um
papel importante nas relagdes de consumo
atualmente.

Fonseca et al. (2008) observou que as
comunidades virtuais, como os blogs exercem
influéncias  diretamente nos  consumidores.
Geralmente nos blogs existe uma discussdo, troca
de experiéncias e assim outros consumidores
acabam sendo influenciados. O autor constatou que
a influéncia dessas comunidades ¢ efetiva no
comportamento dos consumidores refletindo-se
assim nas empresas que devem utilizar dessas
ferramentas como estratégia ndo s6 de
comunicacdo, mas também de vendas e

posicionamento no mercado global.

A secdo seguinte trata da questdo da
identidade e do consumo, pela teoria do self

(BELK, 1988; ABDALLA, 2014).

2.4 Self Estendido e Self Expandido

Como ja foi exposto, o consumo € um
processo que abrange diversos aspectos que
influenciam o consumidor em diferentes estagios.
Segundo Freitas e Ledo (2011) o consumo esta
relacionado a interacdo entre as pessoas e
atualmente essa interacdo ocorre com maior
facilidade j& que se d4 no meio digital.

Segundo Solomon (2002) o consumo ¢
uma forma de expressdo da identidade e defini¢do
do eu. O consumidor usa os produtos como uma
maneira de reforcar sua imagem, seu papel social,
para definir sua imagem, ou seja, os produtos sdo
fontes de informagdes sobre as pessoas que os
consomem.

Connell e Schau (2012) expdem as
diferengas entre self expandido e self estendido. O
self'estendido seria como os individuos consideram
suas posses como parte do seu eu, de modo a
auxiliar no reforco da sua identidade. As pessoas
estendem suas identidades, parte de si mesmas, a
objetos que sdo dotados de significados. Ja o self
expandido se da quando os individuos absorvem
aspectos de outras pessoas, ha uma troca entre
identidades. Quando duas ou mais pessoas
possuem relagdes proximas, elas buscam aspectos
das outras e acabam absorvendo estes,
relacionando-se a sua identidade.

Os autores discutiram como a expansao € a
extensdo do self podem ser estratégias que acabam
por influenciar o consumo do outro e também,

afetando a sua identidade.
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Nesse sentido ¢ interessante pesquisar se as
blogueiras, com a extensdo e expansdo de seus
selfs, influenciam o consumo das leitoras afetando
suas identidades, como essas relagdes pessoais

podem afetar o consumo do outro.

2.4.1 Self Estendido

O self pode ser compreendido, de acordo
com Belk (1988), como a soma de tudo aquilo que
a pessoa entende como sendo seu. Ele representa a
soma de suas posses pessoais, ou seja, como a
pessoa ¢é. Ja o self estendido estd relacionado as
posses, pessoas ou lugares que sdo incorporados a
identidade do individuo e o ajudam a criar ou
reforcar uma imagem.

Segundo Belk (1988) uma pessoa pode
estender sua identidade para objetos, lugares e
outras pessoas. Sua teoria, do self estendido,
propde que os individuos usam suas posses como
instrumento para estender o seu eu, o seu self. Tudo
aquilo que passa para o individuo um sentimento
de posse, de alegria, tristeza, entre outros, pode ser
acrescentado a nogdo do self de cada um. O
consumo para Belk (1988) vai além da satisfacdo
de necessidades, ele é composto por significados
que refor¢cam a identidade de cada pessoa. Para ele,
os individuos se expressam e se definem através de
simbolos de consumo que os ajudam a definir seus
interesses e reforcam seu papel dentro de um grupo
social.

O self estendido compreende aquilo que ¢
dotado de um significado emocional para o
individuo, que ¢ associado a sua identidade
pessoal. Por isso Belk (1988) afirma que o descarte
de uma posse que ¢ ligada ao self da pessoa envolve
emogoes. No estudo de Beck et al. (2009) o celular

ndo foi percebido como uma extensdo do self, ja

que ndo houve por parte dos individuos nenhuma
preocupagdo em empresta-lo ou cedé-lo, ndo foi
observada uma relagdo forte de identidade com os
usuarios dos aparelhos celulares.

A identidade da pessoa ¢ transferida para
seus bens e € reforcada por meio dos mesmos, que
se tornam ferramentas para transmissdo de
significados. Conforme observado por Bacha,
Santos e Strehlau (2009) o self estendido € parte da
identidade e ¢ definido pelas posses das pessoas,
em seu estudo foi verificado que os individuos
consideram objetos como parte da sua identidade,
de maneira a complementar e reforgar sua imagem.

Rossi et al. (2006) confirmam em sua
pesquisa que existe uma relacdo clara entre a
imagem do individuo e a imagem dos produtos que
ele possui. Em seu estudo os autores constataram
que a relacdo entre pessoa e marca existe e ¢
explicada pela teoria de Belk (1988), na qual as
posses de cada pessoa ajudam no refor¢o ¢ na
formacg@o da identidade. O trabalho de Lima (2012)
também confirmou que o consumidor se identifica
com a marca e se compromete com ela, na medida
em que ele vé sua identidade, parte de si mesmo na
personalidade da mesma.

Portanto, especificamente neste estudo,
investigou se o conceito do eu estendido se
relaciona ao comportamento das seguidoras das
blogueiras na medida em que elas se utilizam de
diversos produtos, objetos, que sdo suas posses, de
forma a reforcar uma imagem nas comunidades

virtuais, especificamente nos blogs.

2.4.2 Self Expandido
A teoria do self expandido se fundamenta
nas relacdes entre individuos. Quando uma pessoa

possui uma relagdo muito proxima com outra,
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normalmente  caracteristicas relacionadas a
identidade pessoal sdo somadas.

Segundo Aron et al. (1991) nas relagdes
entre os individuos existe uma troca entre suas
identidades. Assim um individuo pode incorporar
caracteristicas da identidade do outro em sua
propria identidade. Segundo o autor, quanto mais
proxima a relagdo entre os individuos, mais
caracteristicas do self de cada um serdo expandidas
para o outro.

Segundo Connell e Schau (2012) através
da expansdo de uma identidade ¢ possivel
influenciar o consumo de outras pessoas que
acabam absorvendo aspectos do consumo do outro
em suas proprias identidades.

Abdalla (2014) observou que essa
expansdo do self pode ser unilateral, quando uma
pessoa absorve caracteristicas do outro, mas ndo
passa as suas, ou bilateral quando ambos expandem
aspectos de suas identidades entre si, quanto mais
proxima a relagdo mais aspectos de suas
identidades serdo expandidos.

Um exemplo de expansdo unilateral ¢ a
expansdo do self de artistas onde os fas absorvem
caracteristicas da identidade dos mesmos. Outro
exemplo de expansdo ¢ observado pelo estudo de
Barboza e Silva (2013) onde os cosplayers
procuram incorporar caracteristicas da
personalidade dos personagens e até mesmo
caracteristicas fisicas, e a0 mesmo tempo estendem
o0 seu self nas roupas dos personagens, bem como
no grupo do qual ele pertence.

Como observado por Abdalla (2014), as
pessoas que tém sua imagem veiculada em midias,
como em seu estudo, os funkeiros, acabam por
expandir seu self aos fas. Seguindo esse raciocinio

verificou-se se as blogueiras, que também tém sua

imagem veiculada as diversas pessoas, expandem
seu self as leitoras que de certa forma absorvem
caracteristicas das blogueiras e incorporam em suas

identidades.

3. METODOLOGIA

3.1 Caracterizacio da Pesquisa

A presente pesquisa buscou compreender
como as blogueiras, através dos meios virtuais,
influenciam a formagdo da identidade e o processo
decisorio de compra de diversas consumidoras por
meio da expansdo do self, abordando a busca de
informagdes na Web, especificamente desse tipo de
comunidade como fonte de informagdes dos
consumidores.

Para isso, foi adotada uma pesquisa
qualitativa exploratéria que proporciona uma
melhor compreensdo do contexto do problema.
Segundo Creswell (2010) a pesquisa qualitativa ¢
fundamentalmente interpretativa e isso possibilita
uma maior compreensdo do contexto onde o
problema esta inserido e também possibilita maior
flexibilidade durante a coleta de dados, que pode
mudar na medida em que o pesquisador descobre
os melhores métodos para se chegar ao fenomeno
central. Segundo Malhotra (2001) a pesquisa
qualitativa possibilita um maior alcance das razdes
e motivagdes relacionadas aos consumidores,
sendo uma pesquisa que possibilita o
desenvolvimento de uma compreensdo mais
aprofundada sobre o problema inicial.

O método para obtencdo dos dados
qualitativos foi o uso de entrevistas em
profundidade, diretas, pessoais, em que um Unico
respondente foi entrevistado por vez por um

entrevistador treinado para descobrir motivacdes,
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atitudes, crencas sobre determinado assunto

(MALHOTRA, 2001).

3.2 Entrevistas

Foram entrevistadas nove mulheres com
idade de 20 a 35 anos, leitoras de blogs de moda e
maquiagem e que residem na cidade de Belo
Horizonte, local onde a pesquisa foi realizada. A
idade foi delimitada para captar o publico jovem,

em idade universitaria, onde ha maior incidéncia de

Quadro 1 - Roteiro

uso da internet, que é proposto pelo estudo. Esta
faixa etaria se encaixa na geracao Y, que segundo
Solomon (2002) tem maior acesso as ferramentas
virtuais e a internet. As entrevistadas responderam
aum questionario baseado no framework tedrico de
self estendido e self expandido. As entrevistadas
foram incentivadas a falar e expor suas
experiéncias, suas motivagdes com relagdo ao

assunto tratado (Quadro 1).

Seus amigos seguem blogs de moda? Se sim, seguiam antes de vocé ou depois? Isto ¢, quem influenciou quem?

Voce sente que sua aceitagdo pelos amigos aumentou depois que comegou a seguir blogs de moda?

Qual a importancia dos produtos que vocé consome na sua identidade pessoal?

Vocé acha que a sua imagem reflete o que vocé realmente é?

Vocé acha que o meio social no qual vocé esta inserida influencia nas suas escolhas na hora de consumir? Por qué?

O que ¢ mais importante para vocé: como as pessoas veem a sua imagem ou como vocé se sente em relagdo a ela? Por qué?

Vocé compra produtos pela marca ou pelo custo?

e ol ol e

o deseja?

14. Vocé se identifica com as blogueiras que segue?

Vocé consulta blogs de moda antes de efetuar uma compra? Por qué?
Quando vocé vé um produto de maquiagem no blog que vocé ndo tem: vocé o compra porque realmente precisa, ou porque

10. Vocé procura estar sempre atualizada com relagdo aos langamentos de produtos?
11. Se suas amigas comprarem um batom da marca “M”, vocé também compra?

12. Vocé procura andar sempre arrumada? Por qué? E suas amigas?

13. Vocé usa as mesmas marcas de produtos que suas amigas? Por qué?

15. Vocé percebeu alguma melhoria na sua imagem desde que comegou a seguir os blogs?

16. Vocé conversa com suas amigas a respeito das informagdes que leu nos blogs?

17. Vocé procura ter a mesma aparéncia que as blogueiras? Por exemplo, vocé segue os tutoriais de maquiagem?

18. Vocé acha que as suas amigas, que também seguem blogs, tem o gosto parecido com o seu?

19. Vocé usa as mesmas marcas dos produtos que as blogueiras usam?

20. Com relagdo a outras leitoras dos mesmos blogs que vocé segue: vocé acha que vocés tém preferéncias em comum?
21. Antes de ir para um evento, vocé consulta algum blog para se inspirar na hora de se arrumar?

22. Quais caracteristicas das blogueiras que influenciam a sua escolha na hora de segui-las?

23. Vocé acha que seu gosto ¢ parecido com as blogueiras que vocé segue?

Fonte: Elaborado pelos autores

O encerramento da coleta ocorreu pelo
critério de saturacdo conforme Aarts e Bauer
(2014), onde as entrevistas cessam quando ndo se
obtém nenhuma informagdo nova na investigagao,
encerrando assim o processo de recolhimento de
dados.

Todas as entrevistas foram realizadas em

outubro de 2015 e foram gravadas, transcritas na

integra e posteriormente analisadas utilizando-se a
analise de contetudo, esta foi realizada com auxilio
de um software, o Atlas TI, e por fim comparadas
com a literatura ja existente de marketing.

Para ndo expor as entrevistadas sera usado
apenas o primeiro nome de cada uma, como se
pode ver na tabela 1 de caracterizagdo das

entrevistadas.
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Tabela 1 - Caracterizagdo das entrevistadas

NOME IDADE | NATURALIDADE ESCOLARIDADE
Bruna 223 | Belo Horizonte Superior incompleto
Alice 225| Belo Horizonte Superior completo
Anna 330| Belo Horizonte Superior completo

Marcela 334| Belo Horizonte Superior completo

Jéssica 224 | Belo Horizonte Superior incompleto

Mariana 222 Vitoria Superior incompleto

Leticia 227| Belo Horizonte Superior completo

Mariana C 227 Ipatinga Superior completo

Natalia 228 | Belo Horizonte Superior completo

Fonte: Elaborado pelas autoras

4. RESULTADOS

Os dados coletados foram analisados por
meio da técnica de analise de conteido que
segundo Vergara (2005) busca compreender os
significados e identificar o que estd sendo falado
sobre determinados assuntos, juntamente com o
auxilio do software Atlas TI que ¢ utilizado para
analise de dados qualitativos, facilitando o

gerenciamento e a interpretacdo dos dados. E entdo

£ Self estendido {3-2}

Q’ Blog como instrumento para tomada de
. decisdo {7-3}

Wl $% Formagdo da Identidade {4-3}

{g Expansdo do self das blogueiras {9-4}

contrastados com a literatura existente do
marketing sobre o consumo, formacao de
identidade, self expandido e estendido para atender
0 objetivo da pesquisa, compreender a influencia
dos blogs de moda no processo de consumo das
leitoras.

Esquema tedrico gerado pelo Atlas TI que
mostra o relacionamento dos principais conceitos

observados durantes as entrevistas:

ﬁ Influéncia dos grupos sociais {9-13

Q'Consumn na formacéo da identidade

pessoal {4-3}

Figura 1: Esquema Teorico Atlas TI

Fonte: Atlas TI
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A seguir serdo apresentados os resultados
em relagdo as perguntas realizadas com as
entrevistadas.

4.1. Variaveis que Influenciam o
Comportamento do Consumidor

Para investigar a influéncia do grupo social
na escolha do blog, foram realizadas duas
perguntas para as entrevistadas: se as amigas
seguiam blogs de moda e se positivo quem
influenciou quem na relagdo, e se elas percebiam
que a aceitagdo pelos amigos aumentou depois de
comecarem a seguir os blogs de moda.

Com relagdo a primeira pergunta, todas as
entrevistadas afirmaram ser influenciadas na hora
de escolher os blogs, mas também influenciaram
suas amigas. Entdo pode-se concluir que a
influéncia na escolha de seguir blogs de moda
acontece mutuamente entre as leitoras nos circulos
de amizade.

Como Engel, Blackwell e Miniard (1995)
afirmam, existem cinco grupos que devem ser
levados em consideracio no estudo do
comportamento do consumidor, que influenciam os
consumidores, dentre ele estdo, influéncia pessoal
e familia. Como observado, as leitoras ao
conversarem com suas amigas tanto as influenciam
quanto sdo influenciadas por elas.

“Tem os dois casos, eu
comecei a seguir blogs por
causa de algumas, em
especial a minha irmad, e
também minhas primas e
outras pessoas que seguem
agora por minha causa,
porque eu falo demais”.
(Anna)

Para Kotler (2000) o conhecimento tem sua

origem em fontes de informagao externas, as fontes
pessoais, que sdo familia, os amigos; as fontes

comerciais, como as propagandas; as fontes

publicas, por exemplo, os meios de comunicagdo e
por fim as fontes experimentais que seria sua
propria experiéncia com o uso do produto.

Quanto a aceitagdo pelos amigos estar
relacionada ao fato de seguir os blogs, as
entrevistadas disseram ndo haver influéncia do
seguir blogs com a aceitagdo no grupo social na
qual as mesmas se encontram inseridas. A Unica
observagdo foi que os assuntos nos grupos sociais
se tornam mais convergentes, € com isso a
afinidade aumenta em torno desses assuntos,
referentes aos blogs.

“Ndo aceitacdo, mas a
gente tem mais assuntos,
esse tipo de coisa’.
(Marcela).

“Ndo aceita¢do, mas como
oS papos ficam mais ou
menos equiparados, entdo
a  gente tem mais
afinidades, as afinidades
aumentam”. (Anna).

4.2 Relacao entre Consumo e Identidade Pessoal

Em relacdo a formacdo da identidade das
leitoras, verificou-se que o consumo esta
relacionado a essa construgdo e refor¢o da mesma.
Assim como Oliveira e Ledo (2012) afirmam, o
consumo se tornou uma forma dos individuos
reforcarem suas identidades, através dos simbolos
dos quais os produtos sdo dotados, eles definem sua
imagem, o seu eu ideal.

Quando perguntadas sobre qual a
importancia dos produtos na identidade pessoal,
oito das nove entrevistadas declararam que eles sdo

importantes, e que eles refletem a sua imagem.

“Acho que eles podem
refletir a minha imagem”.
(Bruna).

“Tem muito da minha
identidade nas coisas que
eu compro para fortalecer
a autoestima”. (Anna).
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“Ah total! Porque eu gosto
de consumir bons produtos,
até pra eu me sentir bem”.
(Marcela).

Foi percebido, pela fala das entrevistadas,
que elas consomem determinados produtos com o
objetivo de reforcar uma imagem que desejam
passar para a sociedade, para o meio na qual elas
estdo inseridas, e que elas consideram importante.

Com relagdo a pergunta: “Vocé acha que
sua imagem reflete o que vocé realmente €7 As
entrevistadas responderam que sim, a imagem
delas reflete o que clas sdo. E uma questdo
importante referida durante a entrevista foi o fato
da preocupagdo em passar informagdes para as

outras pessoas por meio da imagem.

“Procuro passar quem eu
sou o maximo na imagem”.
(Bruna).

Assim como De Medeiros et al. (2015)
também observaram que as pessoas valorizam a
imagem para mostrar significados que querem
passar ¢ usam bens materiais buscando assim
fortalecer e reafirmar sua imagem.

A respeito do meio social, foi perguntado
se 0 meio no qual elas estdo inseridas influencia as
escolhas na hora de consumir. Observou-se que as
entrevistadas sdo influenciadas pelo meio na qual
elas estdo inseridas, tanto o meio social, quanto as
suas relacdes pessoais. Elas conversam nos
circulos de amizades e trocam depoimentos,
experiéncias que sdo fundamentais na hora de suas
decisoes.

Como ja foi abordado anteriormente, o
ambiente molda os individuos que estdo inseridos
nele. Cada um apresenta caracteristicas distintas e

processa as informagdes que recebe de formas

diferentes, resultando em um comportamento
tnico. E por meio do ambiente que os
consumidores conhecem o produto ¢ tomam a
decisdo de comprar ou ndo, experimentar ou ndo.
Segundo Engel, Blackwell e Miniard (1995) esse
conhecimento do consumidor influéncia a tomada
de decisdo no momento da compra.

Engel, Blackwell e Miniard (1995)
ressaltam que as mais importantes fontes de
informag¢des vém das experiéncias pessoais, as
fontes pessoais. No estudo de Laran e Rossi (2006)
foi possivel observar que quando o individuo
recebe a informagao/indicacdo de um conhecido, a
tendéncia € confiar. Assim também foi verificado
na fala das entrevistadas, que trocam experiéncias
pessoais influenciando e sendo influenciadas em

suas relagdes, no meio na qual elas se encontram.

“E o meio social que a
gente esta que faz a gente
ter acesso ao um monte de
informagoes diferentes,
produtos diferentes, até
mesmo o gosto da gente é
influenciado pelo meio que
a gente esta”. (Anna).

“(.) a gente acaba
descobrindo produtos que
sdo bons através das
experiéncias, ai acaba
influenciando sim”.
(Mariana).

“Acho que influencia sim
porque o meio social,
inclusive a renda de quem
eu convivo acaba
influenciando na faixa de
pregos de produtos que a
gente procura, na
qualidade”. (Marcela).

Como foi percebido nas entrevistas, tanto
as relagdes pessoais quanto o meio social em que
elas se encontram influenciam suas decisoes.

Alinhado a teoria apresentada, o conhecimento que

vem de fontes pessoais apresenta maior influéncia
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nos individuos, que tendem a confiar mais nas
informagdes recebidas.

Outra pergunta que foi realizada durante a
entrevista, buscando compreender a relagdo entre
consumo ¢ identidade foi: “O que ¢é mais
importante para vocé: como as pessoas veem sua
imagem ou como vocé se sente em relagdo a ela?”
As entrevistadas enfatizaram que o mais
importante ¢ como elas se sentem em relagdo a
imagem, mas sem deixar de salientar que o que as

pessoas veem também as influencia.

“E mais importante o fato
de eu me sentir melhor, da
forma como eu me visto,
mas também eu considero
muito a opinido das
pessoas. Entdo eu acho que
é um misto disso tudo.
Porque a gente tem que se
sentir bem, mas eu ndo me
sinto bem estando muito
fora do que a pessoa estd
esperando”. (Alice).

“Acho  que o  mais
importante é como eu me
sinto. Mas tem aquela
questdo que a gente se
sente bem se a gente
percebe que as pessoas nos
olham de forma positiva.
Entdo é um meio a meio ai,
mas acho que o mais
importante é como eu me
sinto”. (Anna).

Como se percebe as entrevistadas
consideram importante a opinido das outras
pessoas, assim como Avelar e Veiga (2013)
observaram, as pessoas avaliam sua imagem com
base no que a sociedade considera aceitavel,
significativo. E nesse caso utilizam o consumo de
produtos e marcas como forma de confirmar sua

imagem para a sociedade.

4.3 Como os Blogs de Moda Podem Influenciar
o Consumo

Quando perguntadas sobre consultar os
blogs antes de efetuar uma compra, as respondentes
disseram que consultam para obter informagdes
dos produtos. E possivel observar que o blog
funciona como uma ferramenta na hora da tomada
de decisdo das consumidoras, leitoras. Por meio
das entrevistas viu-se que antes de efetuar uma
compra elas recorrem aos blogs como fonte de
informagao, e validagdo para suas decisdes.

“Sim, porque ai eu sei o
que esta bombando, eu sei
o0 que é bom, o que eu posso
comprar”. (Alice).

“(..) eu gosto de ver a
andlise que a pessoa faz,
como que o produto se
comportou na pele dela,
principalmente  cor de
produto porque a gente que
é mais clara é muito dificil
acertar  base, corretivo
essas coisas. Dependendo
do produto vocé ndo tem a
oportunidade de ir a loja
escolher a cor”. (Marcela).
“Porque la geralmente nos
blogs de moda eles
colocam 0s  pregos,
diferentes marcas, entdo da
para comparar e entdo faz
com que eu decida o que
vou comprar da melhor
forma”. (Leticia).

E importante compreender como essas
comunidades virtuais contribuem com o marketing.
Como ja estudado por alguns autores, na relacdo
entre consumidores nas redes sociais, ha uma
aproxima¢ao maior entre as pessoas, o que pode
proporcionar uma maior propagacdo (KIMURA;
BASSO; MARTIN, 2008).

Os blogs funcionam como uma fonte de
informacdo para as consumidoras. De acordo com
Mowen e Minor (2003) na comunicagdo entre as

leitoras e as blogueiras pode ser identificado o
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marketing boca a boca, em que ha uma troca de
experiéncias, que apresentam influéncia relevante
no comportamento dos consumidores.

Como Belk (1988) observou, os
consumidores usam os produtos como um
mecanismo para estender o seu senso de
identidade, fortalecer seu self. Como o autor diz, as
pessoas se tornam as somas das suas posses.

Com relagdo aos produtos que as leitoras
consomem, foram realizadas algumas perguntas
sobre custo, marca, necessidade e desejo. Foi
perguntado se a compra dos produtos ¢ feita pelo
custo ou pela marca, e se elas compram os produtos
pela necessidade ou por desejo. Notou-se que a
maioria das entrevistadas associa o custo € a marca,
quando tem a possibilidade, condi¢cdes para
comprar a marca elas priorizam a marca, que
segundo as falas das entrevistadas esta associada a
qualidade. E quanto a necessidade ou descjo,
novamente, a maior parte das respondentes compra
impulsionada pelo desejo ao ver os produtos nos

blogs.

“Eu considero os dois.
Primeiro  tem  marcas
maravilhosas, mas que eu
ndo tenho condi¢des de
consumir e tem marcas
boas que eu tenho condigdo
de consumir. Entdo eu
prefiro comprar produtos
bons, mas que estejam
dentro do meu alcance
financeiro”. (Marcela).
“Depende. Porque as vezes
a gente vai num produto
pela marca, né? Porque se
é de qualidade vale a pena,
mas nem sempre a gente
tem dinheiro pra comprar,
al nisso vocé vai no mais
barato”. (Jéssica).

“Os dois. Se através do
blog a gente vé as
experiéncias que o produto
é realmente bom, vale a
pena e ele é de marca, e
também as vezes o custo eu

olho também. Se o produto
de marca for muito caro, as
vezes ndo vale a pena’.
(Mariana).

Para compreender essa relagdo dos
produtos consumidos pelas leitoras com a
identidade pessoal foi usado o conceito proposto
por Belk (1988) de self estendido. Segundo ele o
individuo comunica, reforga sua identidade por
meio de objetos, pessoas e lugares. Através do
consumo a pessoa expressa sua identidade pessoal,
os bens que ela possui se tornam a extensao da sua
identidade, sendo atribuidos de significados e

caracteristicas.

“Os produtos que eu
consumo, a marca, o prego,
etc., isso é o que revela
minha identidade”.
(Leticia)

Pode-se observar na fala da entrevistada
que € por meio dos produtos, marcas que ela busca
reforcar a sua identidade. Assim como Ledo ef al.
(2014) observaram as marcas sao usadas como uma
ferramenta para as interagdes entre os individuos,
elas sdo usadas para reforcar também um conceito
idealizado pelo individuo.

A identidade dos objetos, ou seja, das
posses das pessoas passam a ser confundidas com
a sua propria identidade. Segundo Belk (1988) o
consumo assume um papel muito maior do que
uma satisfacdo das necessidades, ele passa a ser
fonte de significados que identificam interesses e
grupos sociais.

“Eu acho que os produtos
que eu consumo mostram
como eu quero ser, o que eu
quero mostrar pras pessoas
(-..)” (Natdlia).
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Como verificado em alguns estudos como
Altaf, Troccoli ¢ Moreira (2013) ¢ Castilhos et al.
(2006), o self estendido se baseia na relagdo entre
os individuos e determinados objetos ou marcas
relacionados a sua identidade. Assim como
observado na fala da entrevistada, os produtos que
ela consome refletem a sua identidade, o que ela
deseja reforgar quando constroi a sua imagem. Essa
¢ uma maneira de auxiliar a transmissdo de
significados, caracteristicas do seu self para um
determinado grupo.

Podemos dizer que por meio do consumo
de marcas e produtos as leitoras dos blogs
estendem seu self a essas posses, objetivando,
assim como visto na teoria de Belk (1988), refor¢ar
uma imagem que desejam transmitir, repleta de
significados e caracteristicas de suas identidades.

Em relacdo a pergunta “Vocé procura
andar sempre arrumada?”, as respondentes, em sua
grande maioria, concordaram. Nas falas, ficou
evidente a preocupagdo das entrevistadas com a
percepcdo da imagem pelos grupos onde elas se
encontram inseridas. Elas deixaram claro que se
importam com a leitura que as outras pessoas
fazem da imagem que elas passam, por isso buscam
sempre andar arrumadas, usar determinadas marcas
e produtos como uma forma de reforgar aquilo que
elas desejam passar para os outros, estendendo
assim o seu self.

“Se vocé ndo estiver bem
vestida, bem aparentada,
as pessoas nunca vdo te dar
a credibilidade que talvez
vocé tenha”. (Alice).

“(..) quero estar bem
comigo mesma, mas quero
que as pessoas reconhegcam
isso, quero ser aceita no
ambiente que eu vivo,
lugares que eu frequento,
familia, trabalho”.
(Natdlia).

As entrevistadas também foram

questionadas se no caso de suas amigas comprarem
um produto de determinada marca, elas também
comprariam e se elas usavam as mesmas marcas de
produtos que as amigas. O que se percebeu de
modo geral é que as entrevistadas acabam tendendo
a usar as mesmas marcas e produtos pela influéncia
das amigas. Portanto o gosto se torna parecido ¢ as

preferéncias também.

“Sim, uso. Pelas dicas, por
uma dar dica pra outras,
conselho para a outra de
produtos e  marcas’.
(Bruna).

“Basicamente, porque
como a gente tem a mesma
influéncia dos blogs, umas
das outras, a gente acaba
optando  pelos mesmos
rodutos (...)" (Alice).
“Uso, acabo  usando.
Porque a gente acaba
seguindo  as  mesmas
blogueiras,  tendo  os
mesmos papos e chega nas
mesmas conclusées e quer
ter as mesmas coisas’.
(Anna).

“Sim, porque a gente vai
trocando informagées e
acaba sempre uma usando
a dica da outra”. (Jéssica).

De acordo com a teoria de self estendido
proposta por Belk (1988), o self estendido pode ser
composto tanto por objetos quanto lugares e
pessoas. Por meio do consumo as pessoas
expressam sua identidade e os produtos funcionam
como ferramentas para esse objetivo. Quanto a
extensdo do self em pessoas, Belk (1988) ressalta
que ela geralmente ocorre com pessoas muito
proximas.

Como foi observado, as entrevistadas
utilizam marcas e produtos para reforcar uma
imagem que querem passar ¢ também apresentam

preferéncias em comum com suas amigas devido a
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convivéncia, as conversas que elas tem sobre os

assuntos tratados nos blogs.

4.4 Influéncia das Blogueiras nas Leitoras

Por meio da teoria de Aron et al. (1991) do
self expandido, em que individuos proximos ou
pertencentes a um mesmo grupo podem incorporar
caracteristicas do self do outro para formar o seu
self, buscou-se verificar se as blogueiras expandem
seu self, por meio dos blogs, para as leitoras.

Segundo os autores o self expandido ocorre
quando individuos que possuem relagdes proximas
somam caracteristicas das pessoas com as quais 0s
mesmos se relacionam. Diferentemente do self
estendido, agora a base estd nas relacdes pessoais e
nao no consumo.

Foram feitas as seguintes perguntas: “Vocé
se identifica com as blogueiras que segue?”, “Vocé
acha que seu gosto ¢ parecido com as blogueiras
que vocé se segue?”’

Confirmou-se que as entrevistadas buscam
caracteristicas em comum com as blogueiras na
hora de segui-las e que se identificam com elas,

tanto nas preferéncias, gosto e estilo.

“Sim, com o estilo delas”.

(Natdlia).

Sim, com algumas
caracteristicas delas”.
(Mariana).

“Depende do ponto de
vista, Sim e ao mesmo
tempo ndo. Porque elas tém
uma vida completamente
diferente, mas eu me
inspiro nelas”. (Alice).
Foram feitas perguntas as entrevistadas

sobre a percepcdo dos interesses delas e de outras
leitoras com relacdo as preferéncias na hora de
comprar ou de usar determinados produtos e

também foi perguntado se as amigas delas que

também seguem os blogs possuiam 0 mesmo gosto.
Observou-se que tanto as entrevistadas como as
amigas que também leem blogs possuem
similaridades nas escolhas e interesses na hora de
consumir determinados produtos e marcas.

As blogueiras expandem sua identidade
influenciando o consumo das leitoras, que passam
a envolver aspectos do consumo das blogueiras
para suas proprias identidades, conforme
verificado nas entrevistas. Quando questionadas
sobre procurar ter a mesma aparéncia das
blogueiras, consultar os blogs como fonte de ideias
e usar as mesmas marcas que as blogueiras,
confirmou-se que as entrevistadas absorvem
caracteristicas das blogueiras, tanto em relacdo as
caracteristicas que sdo absorvidas quanto nos

produtos e marcas semelhantes.

“(...) como eu me inspiro
nelas eu acabo tendo o
gosto semelhante”. (Alice).
“(...) seguir blog ndo quer
dizer que vocé vai ter
aquela mesma aparéncia
da blogueira. A gente e vé e
tenta dentro daquilo que é
o seu estilo, fazer o mesmo
mdximo parecido e sem
ficar barango”. (Anna).
“(..) eu acho lindo,
maravilhoso, eu quero
tentar ter parecido, fazer
alguma  coisa  igual”.
(Anna).

Observando as falas ¢ possivel perceber
que as leitoras se espelham nas blogueiras e tentam
copiar a imagem que elas passam, seja por meio de
produtos que elas usam, marcas e até mesmo
reproduzir a imagem.

Assim como Abdalla (2014) observou em
sua pesquisa com jovens fumnkeiros que sao
absorvem

influenciados  por  cantores e

caracteristicas da identidade de seus idolos, seja na
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maneira de se vestir, nos produtos que consomem
e no modo de agir observou-se também que as
blogueiras exercem forte influencia sobre as suas

leitoras.

“Eu uso a mesma marca,
mas a mesma aparéncia
dificilmente, porque
dificilmente eu sei fazer
igual elas fazem, as vezes
eu  procuro  copiar’.
(Leticia).
“(..) as blogueiras sdo
“tendéncia” de moda, e
acaba que a gente pra
saber o que esta usando
segue o que elas estdo
falando”. (Natdlia).
“(.) eu tento seguir
algumas dicas que elas
ddo. Tento reproduzir
daquele jeito”. (Alice).
Pode-se inferir que, assim como Aron et al.
(1991) afirmam que nas relagdes hd uma troca entre
suas identidades, fazendo com que os individuos
préximos absorvam caracteristicas uns dos outros,
as leitoras dos blogs de moda e maquiagem
absorvem o self das blogueiras somando as suas
identidades caracteristicas que sdo absorvidas.
Barboza e Silva (2013) identificaram que
0s cosplayers incorporam caracteristicas dos
personagens e, no caso da presente pesquisa, pode-
se dizer que na relacdo entre blogueira e leitora
percebe-se uma expansdo unilateral, expansdao do
self das blogueiras. Relagdo essa que foi verificada
pelas entrevistas, onde as leitoras relataram que
buscam copiar o estilo, o uso das marcas e dos
produtos das blogueiras, até¢ mesmo da imagem que
elas passam. Embora muitas vezes ndo consigam
copiar exatamente devido as restrigdes financeiras,
e fisicas elas se esforcam para se parecerem ao

maximo com as blogueiras, incorporando assim em

seu self caracteristicas da identidade das mesmas.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho representa uma
contribuicdo ao estudo do comportamento do
consumidor, com relagdo a influéncia que os meios
virtuais exercem sobre o processo decisorio de seus
integrantes.

Neste trabalho foi observado que existe
uma forte relagdo entre as leitoras e as blogueiras,
na medida em que elas absorvem caracteristicas do
self que € expandido por meio dos blogs, formando
assim um novo eu, que ¢ caracterizado pela
identidade das blogueiras. O que reflete no
consumo e na extensao do self de cada leitora, ja
que elas buscam reforcar uma imagem baseada nas
tendéncias e que € aceita pelo grupo na qual elas
estdo inseridas.

Confirmando a teoria de Belk (1988) ¢
Aron et al. (1991) o self pode ser estendido as
posses pessoais, reafirmando uma imagem a ser
passada e também pode ser expandido a outras
pessoas por meio de relagdes interpessoais.

O estudo revelou que os blogs exercem
influéncia sobre as leitoras, no que diz respeito ao
seu consumo, ja que as mesmas o utilizam como
uma ferramenta para auxiliar no processo
decisorio.

A partir desse estudo enfatiza-se o fato da
busca pela compreensdo do comportamento dos
consumidores, € 0 consumo como base para sua
formagdo de identidade, sendo importante para as
empresas desenvolverem agoes de marketing nesse
sentido, utilizando-se das comunidades virtuais,

como os blogs que foram aqui estudados.

5.1 Limitacdes e Sugestoes de Pesquisa Futura
O presente estudo apresentou carater

exploratorio, foi realizado por meio de entrevistas
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em profundidade ¢ efetuada a analise de contetido
para os resultados. Foram entrevistadas jovens
mulheres, de 20 a 35 anos que residem em Belo
Horizonte e leem blogs de moda, portanto, pode-se
destacar como limitagdes o fato do estudo ndo
poder ser generalizado para toda a populacio,
porem pode ser usado como informagdo para
pesquisas futuras.

Por ser analise qualitativa, outra limitagdo
¢ a possibilidade da influéncia dos pontos de vista
do pesquisador na interpretagdo dos resultados ¢ a

possibilidade das entrevistadas nem sempre
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