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Resumo: A internet aterou significativamente a forma como as pessoas se relacionam e como as
empresas negociam e se posi cionam frente aos seus consumidores. Devido as suas ferramentas, tornou-se
possivel comparar produtos e lojas facilmente e os clientes passaram a ter possibilidades Unicas, como
realizar uma busca de precos entre diferentes fornecedores. O comportamento do consumidor passou
entdo a ser estudado no ambiente on-line, j& que o cliente passou a ter uma comunicagdo ativa com as
empresas. A industria da moda também foi afetada por esse contexto e falar sobre moda deixou de ser
assunto apenas das revistas especiaizadas. O presente trabalho tem como objetivo levantar ainfluéncia
das midias sociais e entre elas os blogs de moda, no consumo da moda feminina. Paratanto, foi realizada
uma revisao bibliogréfica, assim como uma pesquisa do tipo survey, exploratéria e descritiva. Através
dessa pesguisa, constatou-se a popularizacdo da internet e das midias sociais, bem como a forte
influéncia que esses meios representam no processo de compra.
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1. Introducéo

A Internet ocupa uma posicéo cada vez mais importante na atual Era Digital e da
Informacdo. No Brasil, essa realidade ndo é diferente. Os usuarios de Internet brasileiros,
pessoas com 2 anos Ou Mais que havegaram nainternet através de computadores no domicilio,
no més em dezembro de 2012, passam cerca de 33:52 horas por més na rede, conforme dados
do IBOPE/NetRaitings. 1sso mostra que a Internet faz cada vez mais parte do cotidiano dos
individuos e com seu avango, as novas midias sociais também se tornaram integrantes da vida
das pessoas. Pode-se dizer que a Internet afetou também as industrias, proporcionando maior
agilidade nos processos, flexibilidade nas operacOes, integracdo em escala mundial e
possi bilitando novos meios de venda e também de comunicacéo.

Visando aproveitar esse mercado em crescimento, as empresas estdo potencializando o
uso de acOes de Marketing Digital com a intencdo de captar a atencdo do consumidor,
conquistar novos clientes, fidelizar os atuais, divulgar produtos e melhorar a sua rede de
relacionamentos. Entre essas acles, se destacam as que se aproveitam das novas midias
sociais (das quais fazem parte, por exemplo, o uso do Twitter, Facebook, blogs, Instagram e
Googlet).

Pode-se dizer que as novas ferramentas de comunicacdo mudaram as posturas dos
consumidores e com relagéo aindustria da moda, ndo € diferente. A atual sociedade é marcada
pelo consumismo, responsavel por ditar modas e comportamentos. Como dito por Maia
(2011), a partir dos anos 80, 0 consumo passou a ser estudado por cientistas sociais e passou a
ser reconhecido como um fator cultural e fundamental para a reproducso de toda sociedade. E
exatamente por i1sso que pode-se denominar a sociedade contemporanea como uma sociedade
de consumo.

Com a Internet, as distancias foram encurtadas, tornando o consumo de moda
globalizado. Hoje em dia, a difusdo de informacfes de moda, fotos e relatos via blogs e
demais midias sociais tem influenciado fortemente o0 modo como os jovens de diferentes
paises se vestem. Juntamente com o crescimento da Internet, ocorreu 0 desenvolvimento e
popularizacdo das midias sociais. Um exemplo trazido por Zauner et al (2012), € o do
Facebook, que alcancou em Janeiro de 2012 o impressionante numero de possuir 800 milhdes
de usuérios ativos em todo o mundo. O Brasil participa ativamente na colaboracéo para o
alcance desse dado e é o terceiro pais no mundo em numero de usu&rios inscritos na
rede,ficando atréas apenas dos Estados Unidos e india. Em Abril de 2012, o Facebook possuia
cerca de 44,6 milhdes de membros brasileiros inscritos.

Para alcancar o objetivo pretendido, o trabalho foi dividido em 6 partes, incluindo esta
introducdo. Primeiro situamos o tema que estrutura o trabalho e, em seguida, recorremos a
apresentacdo da fundamentacéo tedrica da pesquisa. Naterceira e quarta partes apresentam-se
a metodologia e a andise e discussdo dos resultados, respectivamente. Por fim trazemos as
consideracOes finais e as referéncias.

Considerando-se 0 exposto, levantou-se a necessidade do estudo e entendimento de
como o comportamento de compra e consumo vem sendo aterado na Era Digital. Sendo
assim, o objetivo deste artigo € analisar os impactos que as novas midias sociais causam nos
habitos de consumo referentes a moda feminina, e como se da o comportamento de compra de
moda com a intervencdo dos blogs. Para atingir este objetivo, sera analisado como o
comportamento de compra vem sendo alterado devido as midias sociais na area de moda; sera
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realizado um levantamento das lojas de moda feminina utilizam as midias sociais e blogs em
suas campanhas; e, sera pesquisada a relagdo entre as midias sociais e os habitos de consumo
das mulheres, no que diz respeito a moda feminina.

2. Fundamentacéo tedrica

Esta secdo sera dividida em: Mercado da Moda Feminina, Comportamento de Compra,
Comportamento do Consumidor em Ambientes On-line, Midias Sociais, Blogs de Moda e
Estratégias de Lojas de Moda Feminina nas Midias Sociais e Blogs de Moda. Estes temas
foram escolhidos de acordo com sua relagdo com o tema principal da Pesquisa e organizados
por critério de especificidade, ou sgja, primeiramente serdo abordados 0s assuntos mais gerais,
seguindo ent&o para 0s mais especificos.

2.1. MERCADO DA MODA FEMININA

A moda é sempre destacada por seu carater efémero, e hoje em dia, sazonal. A partir
do estudo e andlise da moda de uma determinada época, é possivel saber muito sobre
costumes, habitos, identidade e cultura. Lipovestky (apud Vieira, 2011) caracteriza a moda
como um fendmeno socia, e ndo apenas como algo ligado ao vestuério. E, portanto, uma
forma especifica de mudanca social, independente de qual sgja 0 seu objeto, marcada por um
intervalo de tempo particularmente breve e ditado por mudancas que lhe permitem afetar
diferentes esferas da vida coletiva.

A identidade cultural, como sistema que representa as relagdes entre individuos e
grupos, envolve o compartilhamento de aspectos em comum, como a religido e lingua. Nesse
contexto a moda se posiciona como uma expressao coletiva, de modo que uma sociedade ou
um grupo social podem ter seus valores, habitos, costumes e rupturas por ela transmitidos.
Porém, associado a isso, a moda funciona como uma representacéo individual, pela qual as
pessoas se expressam e ressaltam seus habitos e gostos pessoais. Isto porgue, no contexto da
globalizacdo atual, as identidades culturais assumem contornos mais fluidos, quase
misturados, 0 que faz com que as pessoas busquem cada vez mais ressdtar a sua
individualidade, garantindo a multiplicidade e diversidade caracteristica do mercado da moda.

Quando anaisado em particular, 0 mercado da moda no Brasil se apresenta como
crescente e a industria téxtil possui uma importante participacdo na economia do pais. Em
2012, segundo o FGV Projetos (apud Portal Administradores,2013), o nivel de emprego
formal na cadeia téxtil brasileira superou o valor de 1,7 milhdo de postos de trabalho. Isto
representa, em 2012, 3,7% do tota de empregos formais ativos no pais. Além disso, a
pesguisa mostrou que o0s gastos anuais estimados das familias brasileiras com os produtos da
area téxtil, em 2012, representam cerca de 3,7% das despesas de consumo das familias. Esse
valor seria superior a gastos com medicamentos e el etrodomésticos, por exemplo.

2.2. COMPORTAMENTO DE COMPRA

Tendo em vista 0 crescimento do mercado de moda no Brasil e considerando-se a
citada relevancia desse ramo, faz-se importante a compreensdo do comportamento de compra
do consumidor, visando que as empresas possuam um desempenho mais assertivo e um
marketing mais efetivo. O campo de estudo sobre 0 comportamento do consumidor é muito



K Tema

S iy XI Simpasio de Exceléncia GESTAD n&ﬁﬂ";&ﬂmg
2014 em Gestao e Tecnologia 22,28 ¢ 24 de outuhr

amplo e envolve “o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos
selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias para
satisfazer as necessidades e desgjos” (SOLOMOM, 2011, p.33). Miranda e Arruda (2003)
englobam na andlise do comportamento do consumidor as decisdes que ocorrem antes e
depois da compra. Mothersbaugh et al (2007) consideram que o comportamento do
consumidor envolve tanto o estudo das pessoas, grupos ou organizagoes, quanto do processo
que eles utilizam para selecionar, obter, usar e dispor de produtos, servicos, experiéncias ou
ideias para satisfazer necessidades e 0 impacto que esses processos tém sobre o consumidor e
a sociedade.

Conhecer como o consumidor se comporta € fundamental para influenciar as suas
decisbes de comprar um produto. Parente (apud Costa, 2009) ressalta que as pessoas S80
influenciadas de diferentes formas ao exercerem seus papéis de consumidores e por iSso
podem desempenhar os papéis de comprador, usuario ou pagador durante 0 processo de
compra. O comprador pode ser definido como aquele que participa da busca e da compra do
produto, valorizando aspectos como servicos, conveniéncia e a personadizacdo do
atendimento. O usuario, por sua vez, € quem consome ou utiliza o produto motivado pelo
desempenho e beneficios que ele oferece. Por fim, o pagador leva em consideracéo o preco,
facilidade de crédito e pagamento e € o responsavel pelo pagamento da transacéo. Saber
identificar esses diferentes papéis dos compradores e saber como aborda-los € fundamental .

Segundo Kaotler e Keller (2006, p. 172) “o comportamento de compra do consumidor é
influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos. Os fatores culturais
exercem a maior e mais profunda influéncia”. De acordo com os autores, os fatores culturais
podem ser divididos em cultura, subcultura e classe social. A cultura é formada pela absorcdo
de valores, percepcoes, preferéncias e comportamentos de institui¢cbes com que uma pessoa
convive. As subculturas fornecem identificacdo e socializagdo mais especificas para seus
membros, a exemplo das religides. Por fim, as classes sociais sdo “divisdes relativamente
homogéneas e duradouras de uma sociedade, que sdo hierarquicamente ordenadas e cujos
integrantes possuem valores, interesses e comportamentos similares” (KOTLER; KELLER
2006, p. 176). As diferentes classes sociais possuem preferéncias no que diz respeito a
marcas, produtos e meios de comunicagcdo e por isso, as empresas precisam saber adequar a
sualinguagem e gjustar seu didlogo de acordo com a classe social que pretende alcancar.

As decisdes do comprador também sdo influenciadas por fatores sociais como grupos
de referéncia, familia, papéis sociais e status. Os grupos de referéncia sdo aqueles que
influenciam diretamente (de afinidade) ou indiretamente as atitudes ou comportamentos de
um individuo. As pessoas sdo influenciadas pel os seus grupos de referéncia e pel os grupos aos
quais ndo pertencem. Nesse aspecto, ha grupos de aspiracdo, no qual se ameja pertencer e
grupos que tem seus valores e comportamentos rejeitados (KOTLER; KELLER 2006). A
posicdo de uma pessoa em seu grupo pode ser definida com relacdo ao papel ou atividade
desempenhada, e 0 status, que € a posicdo que essa pessoa exerce na sociedade, de acordo
com seu prestigio e poder. Cada papel carrega um status e as pessoas escolhem produtos que
comunicam seu papel e seu status, real ou desgjado, na sociedade. E por isso, por exemplo,
que grandes empresarios se preocupam em dirigir carros de marcas como Audi e BMW e
portam canetas Mont Blanc.

O comportamento do consumidor € também influenciado pelos fatores pessoais, como
idade e estagio no ciclo de vida, ocupacéo, circunstancias econémicas, personalidade, auto-
imagem, estilo de vida e valores. As empresas devem se preocupar em estabelecer uma
conexdo entre os produtos que vende e os estilos de vida e valores de seu publico-avo.
OrganizacOes que visam atrair os consumidores com base em seus valores acreditam que,
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apelando para subconsciente das pessoas € possivel influenciar o consciente, ou sgja, seu
comportamento de compra. E preciso, porém, buscar um maior entendimento do
comportamento de compra do consumidor especificamente no ambiente on-line, tendo em
vista o foco desse artigo.

2.3. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR EM AMBIENTES ON-LINE

Como dito anteriormente, a Internet foi responsavel por mudancas em diversos
ambitos das industrias, da vida cotidiana das pessoas, e ha forma como ambas se comunicam.
Com isso, o comportamento do consumidor sofreu alteracdes e entender como ele ocorre em
ambientes on-line é de fundamental importancia para a compreenséo e solucdo do problema
de pesquisa levantado.

Como exposto por Chleba (2000), vive-se atualmente na chamada Era da Informacéo,
ou sociedade informacional, na qual atroca de informagdes determina a visdo de mundo e os
padrdes existentes. Como toda nova tecnologia, a digital é responsavel por mudar as relacdes
entre 0os homens e 0 modo como as empresas negociam. Na situacdo atual, a maioria das
relacOes perpassa pela Internet, seja para comunicagdo, negocios ou lazer. Por isso, as
organizagdes necessitam cada vez mais se aproveitar da tecnologia para criar diferenciais
e valor para seus clientes.

Para Kotler et al (2002), a Internet oferece novos recursos aos consumidores e
produtores. Na situacéo atual, o consumidor € na maioria das vezes o responsavel por iniciar e
controlar esse processo de troca de informacdes. E ele quem dialoga diretamente como as
empresas, informando suas necessidades especificas, propondo o preco, definindo como quer
receber os produtos e decidindo até mesmo se permitira que a empresa lhe transmita
informacdes e propaganda. As ferramentas de e-business, que tem como intuito facilitar a
compra (sgja ela virtual ou ndo), como localizadores de produtos e comparadores de
preco, estdo cada vez mais presentes nas operacdes empresariais € nos habitos de
comprados consumidores (Hooley et al apud Costa, 2009).

O comportamento de compra do consumidor também deve ser analisado no que diz
respeito ao ambiente on-line. Ao mesmo tempo em que a Internet facilitou a tomada de
decisdo, ela levou também a0 aumento da exigéncia por parte do consumidor, uma vez que
facil mobilidade e maior agilidade. Como trazido por Farias et a (2008), o vargjista on-line
necessita buscar conhecer como pode influenciar o processo de tomada de decisdo do cliente
por meio de atrativos tradicionais, ferramentas de marketing (que serdo detalhadas
posteriormente) e, principalmente, criando e possibilitando uma experiéncia prépria e unica,
que vira a partir de uma combinacéo entre funcionalidades, informacdes, sugestdes, produtos
e servicos atraentes. Afinal, o ambiente virtual apresenta desvantagens que devem ser
dribladas, como a impossibilidade de que o produto sgja tocado ou experimentado antes da
compra e 0s riscos associados a necessidade de se apresentar informagoes sigil osas.

No comércio eletronico, o ambiente € inteiramente virtual, por isso o design da pagina
faz toda a diferenca no momento de se atrair o cliente. Segundo Mothersbaugh et al (2007, p.
373): “a atmosfera on-line influencia 0 comportamento de compra”. Os autores ressaltam que
um site capaz de despertar humor e demais reagOes positivas aumenta a satisfacdo do
consumidor e faz com que ele o visite repetidas vezes, aumentando assim a possibilidade de
se concluir umaou mais compras.
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Pode-se afirmar que a Internet mudou a forma como as empresas fazem seus negocios
e consequentemente, 0 seu marketing. Tornou-se possivel para as empresas facilitar a
comunicagdo entre seus funcionarios, seus clientes e também redizar propaganda e
publicidade de modo barato, eficiente e personalizado, sgja via e-mail, redes sociais, aniincios
ou cupons. As vantagens que podem ser obtidas por meio da Internet sdo inUmeras e Kotler e
Keller (2006) apresentam como a principa delas, a possibilidade de novas ideias no setor de
marketing, com a capacidade de se interagir com os clientes e individualizar as campanhas.
Tais autores argumentam gue como o mercado agora se apresenta de modo global, holistico e
interconectado, a coleta e transmissdo de informacdo € permitida de forma praticamente
ilimitada, o que oferece novas oportunidades e materiais aos profissionais.

A Internet possibilitou uma maior exploragdo do marketing interativo e ele tem duas
vantagens que se destacam: facilita a prestacdo de contas e possibilita que seus efeitos sggam
identificados e mensurados sem dificuldades. A Internet também permite que cada anincio
seja contextualizado, ou sgja, posicionados em sites que tenham relagdo com suas of ertas. Elas
podem escolher fazer isso também por meio do Facebook, ja que arede socia possibilita que
a organizacao filtre o perfil que ira receber a sua publicidade. A Internet também permite as
empresas publicar e relacionar anincios a partir de palavras-chaves usadas para realizar uma
busca em sites como 0 Google. O interessante € que 0s anunciantes sO pagam se 0S usuarios
clicarem nos links publicitéarios. A grande vantagem € que em todos esses casos, a empresa
consegue, por meio da Internet, atingir o consumidor quando ele de fato ja deu inicio ao
processo de compra. Porém, entre todas as formas de e-marketing, o e-mail ainda se configura
como amais efetiva, possuindo taxa de clicagem em torno de 80 por cento. Vale ressaltar que
para ele atingir seus objetivos € preciso seguir quatro regras. dar ao consumidor uma razéo
para responder, oferecer conteido personalizado, dar ao cliente algo que ele ndo receberia ou
ndo chegaria via mala direta e por fim, facilitar o cancelamento da subscricéo (Kotler; Keller,
2006). Nesse meio on-line, porém, vale ressaltar também as midias sociais, espagos que
permitem que os usuérios compartilhem contelidos e, portanto, promovem uma grande
interatividade.

2.4. MIDIAS SOCIAIS

Juntamente com 0 avanco e popularizacdo da Internet, as midias sociais ganharam
poder, maior proporcao de alcance e estdo associadas com a producdo de conteido que pode
ser digitalmente publicado de forma livre, aberta e para muitas pessoas. “As midias sociais
s80 tecnologias e préticas que as pessoas usam para compartilhar contedido, opinides, insights,
experiéncias, perspectivas e multimidia. Ou sgja, em outras palavras, Social Media consiste
nos contetidos gerados por redes sociais” (GABRIEL; 2009, p. 20). No contexto atual, as
pessoas expressam cada vez mais as necessidades de segmentacdo, (seja de ideias, amigos ou
interesses); compartilhamento, (de fotos, videos, links interessantes) e de avaliacdo, (buscando
receber e dar opinifes sobre produtos e servigos). As midias sociais surgem justamente como
um reflexo dessas necessidades, onde novamente o0 usuario desempenha um papel onde ele é
muito mais atuante e possui voz ativa.

As midias sociais podem ser classificadas como ferramentas de comunicagéo, a
exemplo dos Blogs e Facebook, ou de multimidia, que possuem como fungdo principal o
compartilhamento de fotos, videos, arquivos e muasica. Fazem parte desse grupo o Y ouTube,
Instagram, Vimeo, Flickr, entre outros. Para Perez e Bairon (2002), as novas midias tem um
valor primordia a curto prazo, principalmente a nivel de marketing, pois elas permitem uma
enorme inovacgdo tecnoldgica e diferenciacéo frente ao mercado e seus concorrentes. Como
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dito por eles, uma empresa que se destaca como pioneira na utilizacdo de novas midias no
meio digital, com certeza sai a frente no processo de comunicagdo, pois por esse material ser
interativo, ele possibilita um maior entrosamento do consumidor com o produto ou Servico.

O aumento da participacdo e engajamento das pessoas nas midias sociais possibilitou
as empresas a exploracdo de novas modalidades de comunicacdo. Entre elas, o Facebook vem
se destacando no que diz respeito ao seu potencial profissional. Vale ressaltar que até Julho de
2011 j& existiam cerca de 2,5milhdes de sites de todo o mundo integrados a rede, o que
destaca a importancia do Facebook como um mecanismo de comunicagdo tanto para usuarios
quanto para as firmas, como trazido pelos autores. Outro dado importante é que cerca de 60%
dos anuincios de publicidade feito nesta midia social sGo de pequenas e médias empresas, 0
gue mostra como muitas organizagOes, sem depender do seu porte, ja estédo se preocupando
em utilizar o Facebook como ferramenta de marketing e canal de comunicagéo (Zauner et al,
2012). Dentre as midias sociais acima citadas, a que mais se relaciona com 0 assunto deste
trabalho é o blog de moda. .

2.4.1. Blogs de moda

Na medida em que as midias analdgicas se transformaram em digitais e a Internet
possibilitou a difusdo e compartilhamento da informagdo de modo facilitado, os consumidores
de informagdo passaram a ser produtores de conteido. As pessoas viram nos blogs um meio
totalmente pessoa e individualizado para se expressarem e falar sobre o0 que gostam.

Os blogs possuem diversas caracteristicas, como ressaltado por Gillmor (apud Orlandi,
2010) e Corréa (2010): os textos, chamados de posts, sdo organizados em blocos, datados, e as
informagdes na pagina séo organizadas de modo cronologicamente invertido, ou sgja, 0 que €
mais atual esté no topo da pagina. Nos posts, aparecem com frequéncia links para matérias ou
outros blogs, fotografias, videos e relatos pessoais. S&0 comuns também as ferramentas de
busca e organizagdo por se¢do, como por exemplo: moda, looks, beleza, viagem. A linguagem
€ sempre informal, espontanea, em primeira pessoa e o conteldo do blog € especifico e é
atualizado, na maior parte das vezes, diariamente. Ha também uma se¢éo de comentérios para
cada post, 0 que possibilita a comunicagdo, discussdo entre os leitores e invoca uma das
caracteristicas particulares da Internet: a interatividade em tempo imediato. A blogosfera da
espaco a diversidade de elementos, constituindo “um espaco de registro e de informacao, de
comentario e de opinido, de critica e de escrutinio da vida publica, de memodria e de
manifestacdo de criatividade e engenho pessoais, de estruturacdo e de redes e comunidades de
interesses e conhecimento” (BARBOSA; GRANADO apud CORREA, 2010).

Quando se trata da relacdo entre consumo e moda feminina, os blogs de moda
apresentam uma ligacéo direta com assunto. Eles se dedicam a discutir assuntos como beleza,
tendéncias, maguiagem e logicamente, moda, e vem crescendo e adquirindo espaco além da
Internet. Os blogueiros, como sdo chamadas as pessoas que 0s escrevem, tem primeira fila
garantida nos principais e mais concorridos desfiles, sdo convidados para escrever matérias
em grandes revistas e podem ser vistos até mesmo estrelando campanhas de moda. Existem
diversos tipos de blogs de moda, porém os trés mais vistos sdo os de streetstyle, que pode ser
traduzido como moda de rua, no qual o blogueiro fotografa pessoas comuns que andaram com
looks estilosos nas ruas; os que redlizam producbes de moda e as fotografam como um
editorial de revista e por fim, os que a propria blogueira monta os seus looks e mostra sua
producdo dando os créditos das marcas e descricdes das pegas. Nesse caso, a partir do
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momento em gque um blog passa a ter muitos acessos e ele passa a ser conhecido, muitas
marcas enviam suas roupas e acessorio, no intuito que eles sggam divulgados nos blogs.

Ja existem marcas que possuem seus proprios blogs de moda e marcas que patrocinam
posts e compram espaco publicitario nos blogs mais acessados. Nesse sentido, o blog passa a
ser visto como uma nova midia a ser explorada e se torna um veiculo de comunicagdo com 0s
clientes atuais e um chamariz para novos leitores e potenciais clientes.

Os blogs brasileiros vem sendo reconhecidos mundialmente. Um exemplo disso, € que
na ultima lista do ranking mundial dos 99 blogs mais influentes, publicada no Outono
americano de 2014 pelo Signature 9, conceituado portal de tendéncias e estilo, constavam sete
blogs brasileiros. O Garotas Estupidas alcancou um feito inédito: foi eleito em 5° lugar, sendo
0 primeiro blog ndo escrito em inglés a ficar entre os dez primeiros colocados. Segundo
informagdes colhidas com o proprio blog, eles contam com 3 milhdes de visitantes Unicos por
més e o0 blog tem a0 menos 7,5 milhdes de visualizaches mensais. A propor¢éo que vem
ganhando os blogs de moda tem cada vez mais gerado impacto nas empresas, na sua
comunicagdo com clientes e, principalmente, na preocupacdo para com a qualidade dos
produtos comercializados, tendo em vista a intensificagdo da exigéncia dos consumidores, 0
gue leva as organizacdes a buscarem utilizar esse meio afavor de sua marca e produtos.

2.4.2. ESTRATEGIAS DE LOJAS DE MODA FEMININA NAS MIDIAS SOCIAIS
E BLOGS

Os blogs exploram diversas formas de divulgacéo pagas ou via parcerias. Por se tratar
de um meio que atinge um publico jovem, extremamente segmentado, interessado em
novidades sobre moda e beleza, grandes lojas ja estdo destinando uma parcela do seu
orcamento para anlincios nesse meio.

Outra forma de promover contelido em blogs de moda € através de posts publicitarios.
O blog Garotas Estupidas, citado anteriormente, € um dos mais procurados pelas empresas,
devido ao seu alto nimero de acessos e publico altamente segmentado. Segundo informagdes
colhidas com sua propria equipe, seus leitores sdo 98% do sexo feminino, tem faixa etéria
meédia entre 18 e 35 anos, sendo a maior parte de Sdo Paulo, Recife e Rio de Janeiro. Para se
anunciar no blog, com um post publicitario, é cobrado o valor de R$6500,00. Ja para um
anuncio nas contas do Twitter, Facebook ou Instagram do blog, cobra-se R$2500,00. A loja
Renner, por exemplo, realizou ha pouco tempo um campanha no blog, com um post
publicitario no qual as pegas das lojas foram fotografadas e exibidas como se fizessem parte
de uma pégina de revista. O curioso, porém é que como retratado pela propria blogueira, ha
cinco anos, no inicio do blog, ela era constantemente alertada quando flagrada pelos
funcionérios das |ojas de departamento fotografando pecas das colegbes para colocar em seus
posts, jaque tal acdo era proibida.

Uma acdo redlizada pela C&A é também um bom exemplo de que as midias sociais
podem ser levadas para dentro das lojas. Em 2012, a empresa preparou uma campanha
especial para o dia das méaes que permitia a interacdo entre seus seguidores do Facebook e as
pecas expostas na loja. A estratégia funcionou da seguinte forma: 0 usuario entrava na pagina
da C&A no Facebook e buscava pela secdo “Fashion Like”. Na pagina, apareciam todas as
pecas da colecdo do dia das maes, e elas podiam ser “curtidas” pelos usuarios a partir do dia
14 de Abril de 2012. Uma semana depois, no dia da inauguracéo da colecdo, as dez roupas
mais curtidas na rede social foram expostas em uma arara especia da loja fisica. Essa arara
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possuia cabides com contadores e tinha um computador diretamente conectado a internet.
Desse modo, os cabides mostravam a votagao que ocorria no Facebook da empresa em tempo
real. Ou seja, quando um usuario apertava o botdo “Curtir” para uma peca de roupa que
constava no Facebook da C&A, o contador do cabide da loja era atualizado imediatamente. A
agéncia responsavel pela acéo disse ter se inspirado na situacdo em que a mulher busca o
conselho da amiga no momento de comprar uma peca de roupa. No caso da C&A, porém, a
mulher receberia a opinido e ajuda de todo mundo que curtisse as pegas no Facebook da
empresa. A acdo foi um verdadeiro sucesso e algumas das pegas mais curtidas esgotaram no
mesmo dia da inauguracéo da colecdo. A C&A passou a utilizar essa agdo em outras lojas e
para outras colecoes.

Como se pode perceber a partir dos exemplos acima, as midias sociais quando bem
utilizadas, se configuram como ferramentas de marketing efetivas. As estratégias podem
promover um maior conhecimento da marca, interacdo com consumidores, aproximacao com
0 publico-avo desgado, podendo até mesmo oferecer vantagem competitiva frente a
concorréncia.

3. Metodologia

Com aintencéo de se analisar a influéncia das midias sociais e blogs no consumo, os
questionarios foram aplicados virtuamente e ficaram disponiveis no  link
http://midiaseconsumo.questionpro.com, durante o periodo de 05 de Marco de 2013 a 18 de
Marco de 2013.

Para definicdo do tamanho da amostra foi utilizada a seguinte férmula, sugerida por
Tagliacarne (1989): n = Z%(p.g/e?), na qual “n” é 0 tamanho da amostra; “Z” € o coeficiente
da distribuicéo normal para o nivel de confianca (1- a); “p” é o percentual do resultado que se
procura, “q” é igual 1 — p e “€” é o erro permissivel. Por meio desta técnica e admitindo-se o
nivel de confianca de 0,95 (Z 1,96), um erro permissivel de 6,8% (0,068) e p =q = 0,50 (o
qual leva a0 maximo o numero de elementos que constituirdo a amostra) obtém-se uma
amostraigual a213, que foi 0 nUmero de questionarios aplicados.

Com relacdo ao seu objetivo geral, a pesquisa desenvolvida acerca da influéncia das
midias sociais e blogs no consumo da moda feminina pode ser classificada como exploratéria
e descritiva. Por definicdo, a pesquisa exploratOria estabelece critérios, métodos e técnicas
para a elaboracdo de uma pesquisa e tem como objetivo a coleta de informacdes sobre o
objeto da pesquisa, assim como a orientacdo no que diz respeito a formulacéo de hipoteses.
Ela pretende proporcionar maior conhecimento do problema, como exposto por Gil (2002). Ja
a pesguisa descritiva visa descrever as caracteristicas de determinada populacdo ou
estabelecer relacdo entre as varidveis. Para isso, ela faz uso de técnicas de coleta de dados
como questionarios e observacdo sistematica.

Quanto a de coleta de informagdes, se fez uso de uma combinacdo de pesquisas de
informacdo primérias e secundarias. Como de praxe, iniciou-se 0 processo pela pesquisa de
informacdo secundaria, também denominada de gabinete ou bibliografica. Como dito por
Lakatos e Marconi (1992), a pesquisa bibliografica tem como objetivo colocar o pesquisador
em contato direto com todo material ja escrito sobre 0 assunto a ser abordado. Esse
levantamento, selecdo e documentagdo tem como objetivo permitir maior fundamentacéo e
embasamento tedrico, assim como um maior aprofundamento acerca do tema.
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Por sua vez, a pesquisa de dados primarios, ou de campo se ocupa em gerar
informagdes novas, diretamente a partir do publico amejado (Palmer, 2006). O método de
pesquisa utilizado foi o quantitativo. A intencdo da pesquisa quantitativa € descobrir
quantificar as caracteristicas comuns de uma populacdo e € indicada para medir opinides,
atitudes e preferéncias.

A coleta de dados priméarios se deu a partir de uma pesquisa do tipo survey, gue € uma
pesquisa da categoria quantitativa e que pode ser descrita como a obtencéo de caracteristicas,
dados, informacdes, acOes ou opinides de um grupo de pessoas que representam uma
populacdo-alvo. A aplicagdo se deu a partir de um questionarios estruturado, que continham
17 perguntas fechadas, sendo 3 das questdes de multipla escolha, nas quais era permitido ao
entrevistado a escolha de mais de uma opcao. Esse questionario teve como objetivo saber as
atitudes, pontos de vista e preferéncias no que diz respeito ao consumo on-line, a0 consumo
de moda e se eles sofrem alguma influéncia das midias sociais. Como trazido por Fink (apud
FREITAS et al, 2000), a survey é apropriada como método de pesguisa quando o foco de
interesse € sobre “0 que estd acontecendo” ou quando se deseja responder “como e por que
isso estd acontecendo”. Ela é indicada também quando o objeto de interesse ocorre no
presente ou passado recente e ndo se € possivel controlar as variaveis. Os resultados obtidos
serdo detal hados no topico a seguir.

4. Andlise e discussao dos resultados

Ao se andlisar os dados demogréficos recolhidos, a amostra possuia, no que diz
respeito ao género, 60% de respondentes do sexo feminino e 40%, do sexo masculino. Em
relacdo afaixa etaria, foi obtido um percentual de 60% de respondentes com idade entre 22 e
35 anos, 14% nafaixa de 36 a 50 anos, 13% entre 15 e 21 anos, 12% com idade entre 51 e 75
anos e apenas 1% dos respondentes entre 15 e 21 anos. Ja a andlise relativa a renda familiar
mostrou que 27% dos entrevistados possuem renda maior que R$ 13.560,00, sendo essa a
mais expressiva. A segunda renda mais expressiva foi a de R$ 3.390,00 a 6.780,00, ja que
apresentou 18% dos pesquisados nessa categoria.

Quando perguntados sobre a sua frequéncia de acesso a Internet, 93% dos
respondentes afirmaram que acessam a rede diariamente e outros 5% responderam que a
acessam até seis vezes por semana. Esses nimeros mostram que independente de faixa etariae
renda familiar, a Internet ja faz parte do cotidiano dessas pessoas, 0 que comprova sua
popularizacéo e alcance. Em relacéo as atividades que séo mais realizadas pelos usuarios da
Internet, identificou-se, em ordem decrescente: checagem de e-mails, acesso a midias sociais,
realizacao de pesquisas académicas, realizacdo de transagcdes bancérias e compras.

Apesar de 83% dos respondentes afirmarem que realizam compras on-line, essa
atividade foi apontada como a menos importante e como a que € realizada com menor
frequéncia, o que mostra que esse € um setor que ainda esta em crescimento e pode ser mais
explorado no Brasil.

Entre os fatores que incentivam a compra pela Internet, o preco foi apontado como o
item mais decisivo, ou sgja, comprar mais barato é a vantagem gue as pessoas mais buscam
quando recorrem as compras on-line. Outros fatores que incentivam a compra on-line, em
ordem decrescente sdo: Comodidade de comprar sem sair de casa, possibilidade de comparar
preco em diferentes sites, variedade e opcéo de comprar em lojas que ndo existem em sua
cidade e o fato datroca ser facilitada pelo site.
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Entre os fatores que mais restringem a compra de roupas e acessorios on-line, a
impossibilidade de se experimentar o artigo foi 0 que ocupou primeiro lugar. Alguns
respondentes fizeram comentarios acerca da impossibilidade de se analisar o tecido e a
qualidade da peca. Em segundo lugar, foi relatada a confiabilidade do site/fornecedor, no qual
estdo, entre os pontos negativos, a possibilidade das fotos ndo corresponderem a realidade e
da dificuldade na devolucdo do produto. O pagamento de frete e 0 prazo para entrega
ocuparam os terceiro e quarto lugares, respectivamente. Vale ressaltar que apenas 3% dos
respondentes afirmaram gque nada os restringe a comprar roupas e acessorios on-line.

Pode-se perceber assim que 0 acesso as midias sociais ocupa 0 segundo lugar entre as
atividades mais realizadas na Internet. 66% dos respondentes as acessam diariamente, 0 que
permite afirmar que elas jafazem parte do cotidiano de uma grande parcela das pessoas. Entre
227 respondentes, apenas 17 pessoas (8% da amostra) ndo acessam nenhum tipo de midia
social. As midias sociais mais acessadas foram facebook (30%) e youtube (25%), seguidas
pelo instagram (12%), blogs (12%), google + (11%), como as de maior relevancia. Vae
ressaltar que essa era uma questdo de multipla escolha e muitas pessoas acessavam mais do
que apenas uma das opcdes. No campo “Outras”, a rede social profissional LinkedIn foi a
Unica citada mais de umavez, recebendo sei's mengoes.

Os blogs de moda foram analisados isoladamente, devido a sua interface com o objeto
de pesquisa. Assim, foi analisada a frequéncia do acesso aos blogs de moda, sendo que a
maioria (58%) dos pesquisados afirmaram néo acessa-1os, 10% dos entrevistados afirmaram
acessa-|os, porém, menos de uma vez ao més, 5% o fazem uma vez por més, 6% uma vez por
semana, 7% acessam todos os dias e 0os demais entrevistados se distribuem nas frequéncias de
duas, trés, quatro e até seis vezes na semana. Apesar desse resultado, € importante ressaltar
gue gquando consideradas apenas as 117 mulheres que acessam midias sociais, 0 indice de
acesso dos blogs de moda sobe para 65%, ja que somente 7 homens afirmaram acessa-|os.
Sendo assim, pode-se afirmar que os blogs de moda sGo uma midia social extremamente
segmentada, 0 que os coloca como excelente opcdo de meio para se realizar publicidade que
visam atingir o género feminino.

Foi feita ainda aos entrevistados uma pergunta de multipla escolha visando identificar
quais sdo os blogs de moda mais acessados. O resultado para esse questionamento indicou
uma maior percentagem (21%) no campo “Outros”, porém, nenhum dos 30 blogs citados
nesse campo foram mencionados mais de uma vez. O blog mais acessado (20%) foi o da
Jllia Petit — Petiscos, seguido pelo Blog da Thassia (18%), Garotas Estupidas (16%), Laa
Rudge e Maria Rudge (14%) e, por fim, o Fashionismo (10%). Vale dizer que os contetidos
dos dois blogs que apareceram em primeiro lugar séo bem diferentes entre si. O Blog da
Thassia retrata apenas looks do dia, no qual a blogueira Thassia faz fotografias de como se
vestiu e atribui os créditos das pegas. Ja o blog da Julia Petit aborda tendéncias de moda,
musica, viagens e beleza. Ele conta com uma equipe variada, que atualiza os contetdos
diariamente. 1sso mostra que ha um puablico com interesses diferentes, mesmo quando se trata
de blogs de moda.

Dentre as caracteristicas que mais atraem nos blogs de moda, as dicas de moda,
tendéncia e os looks publicados ocuparam as duas primeiras posi¢des. S&o justamente nessas
categorias que as blogueiras déo dicas de lojas e pecas de roupa ou apresentam como se
vestiram no dia. Geralmente, os créditos de cada peca de roupa ou dos acessorios Sao
colocados e muitas vezes 0s posts publicitarios séo feitos quando as blogueiras abordam tais
temas, como pode ser visto no Post publicitario da Renner no blog Garotas Estupidas. Por
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isso, pode-se afirmar que a publicidade pode ser bastante efetiva e atingir muitos leitores
quando realizada de modo integrado com os assuntos do blog. O ranking com as
caracteristicas mais atrativas dos blogs €, em ordem decrescente: Dicas de moda e tendéncias,
Looks publicados, resenha sobre produtos, dicas de viagem e gastronomia e possibilidade de
interagir com a blogueirae demais leitores.

Se tratando do bloco de perguntas que analisam a influéncia das midias sociais no
consumo, 59% dos respondentes concordaram que antes de comprar um produto, realizam
uma pesquisa sobre ele nas midias sociais. Sendo que pouco mais de um quarto da amostra
afirmou sempre consultar o que foi falado nas midias sociais sobre os produtos que pretendem
comprar.

Quando perguntados se ja foram influenciados a comprar um artigo de moda (roupa e
acessorios), devido a alguma foto ou publicacdo sobre eles nas midias sociais, cerca de 50%
dos respondentes que acessam as midias sociais concordaram com a afirmacédo. O indice de
discordancia, por suavez, foi de 38%. Porem quando uma andlise por género € realizada, os
resultados obtidos mostram que, no que diz respeito a compra de artigos de moda, as mulheres
s80 mais influenciadas por fotos ou publicacdes de midias sociais do que os homens. O indice
de mulheres que concordaram com a afirmacéo resultou em 57%, contra 37% do indice dos
homens. Por sua vez, o indice de homens que discordaram da afirmacdo foi igual a 48%,
contra 29% do indice das mulheres.

Ademais, quando analisadas apenas as respostas das pessoas que acessam blogs de
moda, o indice de respondentes que concordam em ja terem sido influenciados a comprar um
artigo de moda (roupa e acessorios) sobe para 77%. Esse indice demonstra que tais midias sdo
grandes influenciadoras ao consumo de moda.

Desse modo, fica clara a influéncia exercida pelas midias sociais, sobre as mulheres
principamente, na compra de artigos de moda, uma vez que um anuncio, uma publicacéo
antecipada sobre a nova colegdo e fotos das pecas e acessorios podem criar 0 desgjo e atrair
compradores. Para isso, as empresas devem fazer bom uso das midias sociais, atualizando
conteidos constantemente e colocando novidades, pois assim a probabilidade de atrair novos
seguidores e manter 0s que ja possuem € muito mais alta.

Do mesmo modo que as midias sociais podem influenciar a compra de um artigo de
moda, uma publicacéo negativa feita em tais meios pode fazer com que as pessoas deixem de
compra-lo. Essa afirmacédo é verdade para 48% dos respondentes da amostra, contra 35% dos
respondentes que ndo acreditam ter deixado de realizar uma compra por publicacdo negativa
em midias sociais. Vae ressaltar que as mulheres s80 mais negativamente influenciadas do
gue os homens. Pouco mais da metade delas concordaram que ja deixaram de comprar um
artigo de moda devido a uma publicacdo negativa realizada nas midias sociais, enquanto o
indice de desisténcia entre os homens foi de 40%.

Dessa forma, fica clara que as midias sociais podem também ser responsaveis por
desisténcia de compra e dentre elas, os blogs se destacam, uma vez que dentre 0s seus
usuérios, o indice de pessoas que ja deixaram de comprar um artigo de moda devido a
comentarios negativos nas midias sociais cresce para 61%.

Analisando os dados acima, pode-se afirmar que as lojas também devem voltar sua
atencdo aos comentarios negativos (como os referentes a qualidade da pega, caimento, tecido,
atendimento, problemas na troca e devolucdo) que séo realizados nas midias sociais. Possuir
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um pos-venda efetivo, no qual a empresa busgue sanar os problemas causados e insatisfacdes
relatados pelo consumidor, podem reverter a situacéo e causar satisfacdo no cliente. Por isso, é
importante possuir profissionais capacitados responsaveis pela gestéo de tais midias.

5. Consider acBes finais

O proposito deste trabalho consistiu em analisar ainfluéncia das midias sociais, dentre
elas, os blogs, no consumo da moda feminina. Para isso, foi estudado como se da o
comportamento de compra do consumidor e como ele vem sendo aterado na area de moda.

O estudo indicou que com o crescimento e popularizacdo da Internet, o
comportamento do consumidor sofreu alteracdes, tanto nos ambientes comuns, como on-line e
estuda-lo é fundamental para conhecer como o consumidor se comporta, de moda a
influenciar suas decisbes no momento da compra.

Juntamente com o avancgo da Internet, as midias sociais ganharam maior proporcéo de
alcance e possibilitaram que a comunicagao ocorresse de modo descentralizado, livre, gratuito
e global. Dentre elas, os blogs foram 0 meio que mais passaram a dialogar com a moda,
tornando-se referéncia de opinido para muitos. Os departamentos de marketing das empresas,
passaram entdo a dedicar parte do seu tempo para pensar como poderiam usar as midias
sociais estrategi camente. Nesse contexto, foi realizada uma pesquisa via questionarios, para se
estudar até que ponto as midias sociais fazem parte do cotidiano das pessoas e como elas
influenciam o consumo e a moda especificamente.

O objetivo deste estudo foi alcangcado na medida em que se puderam avaiar os
impactos que as hovas midias sociais causam no conNsumo e como se da o comportamento de
compra de moda com a intervencéo dos blogs. Tendo em vista 0 exposto, portanto, propde-se
a readlizagdo de uma pesquisa realizada mais especificamente com o publico consumidor dos
blogs de moda e beleza para verificacdo dos impactos positivos e negativos gerados pelo uso
dessa ferramenta.
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