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RESUMO

O sucesso da internet como meio de comunicagdo possibilitou desdobramentos que, ha
poucos anos, seriam impossiveis de se visualizar. Esta pesquisa tem como tema uma
ferramenta especifica do mundo virtual, os blogs e delineou, como objetivo especifico,
observar 0 comportamento de compra feminino em passagens de blogs relacionados a
produtos de beleza. A questdo norteadora do estudo & qual o perfil da mulher consumidora
revelado em blogs da Internet? Fundamenta-se em autores que estudam o comportamento de
compra masculino e feminino e arelagdo entre blogs e consumo feminino: Johnson e Learned
(2005), Petterle e Maletta (2010) e Barletta (2003). Ja o pensamento de Orihuela (2007)
fundamenta o conceito de blogs. O corpus selecionado sdo passagens dos blogs Shampoo de
Laranja, Lipstick Corner e Frescurinha. Nessas passagens, 0 estudo busca, amparado na
literatura, observar 0 comportamento de compra feminino bem como apontar caracteristicas

do perfil damulher como consumidora.
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1 INTRODUCAO

A primeira década do século XXI pode ser caracterizada como um periodo de
virtualizacdo da vida humana. O desenvolvimento da tecnologia, principalmente no aspecto
relacionado a comunicacdo, permite que os homens produzam e executem atividades de forma
inimaginavel no século passado. Véarios setores da economia se transformaram devido as
novas formas de producdo e a diminuicdo da disténcia entre produto e consumidor
possibilitadas pela Internet.

O ato de comprar, antes s possivel pela existéncia da estrutura fisica de uma loja
e da presenca do consumidor nesse espaco, agora pode ser praticado virtualmente. A Internet
permite que o consumidor escolha o produto desejado em sites, efetue a compra e arecebaem
sua casa, sem a necessidade de deslocamentos. Estabel eceu-se, assim, o consumo virtual.

Um dos setores que mais tem crescido no mercado de consumo e tem a tecnologia
como principal aliada é a industria da beleza. Diversas marcas de cosmeéticos oferecem ao
publico feminino uma infinidade de produtos para que as mulheres mantenham-se belas e,
consequentemente, com a estima elevada. Para cair no gosto desse publico, € necessario
qualidade — e 0 maisimportante: cumprir o que se promete.

Conhecer o comportamento de consumo das pessoas € essencial para o sucesso de
uma empresa, principalmente para aguelas que desenvolvem produtos para a beleza da
mulher. As mulheres sdo observadoras no momento de suas compras e sdo elas as
responsaveis por aguela propaganda gratuita e de credibilidade: o boca a boca. Recentemente,
esse fendmeno, que antes se restringia as conversas presencias, transportou-se para a Internet,
especificamente para o mundo dos blogs. As consumidoras disponibilizam na web, para
guem quiser saber, todas as suas impressoes, positivas ou hdo, sobre marcas e produtos, sgjam
eles de beleza ou néo.

O publico feminino valoriza a opinido aheia no momento de decidir sobre uma
compra e os blogs se configuram em instrumentos de comunicacdo que possibilitam a
qualquer pessoa a exposi¢ao de seu ponto de vista sobre um determinado produto.

A blogosferaja é indicada como um bom sistema para medir a opinido do publico
na Internet sobre quase todos os temas. Os blogs se transformaram em indicadores de

relevancia de noticias e opinides publicadas nos meios tradicionais.



Dessa forma, tendo-se em vista a crescente importancia da Internet na vida das
pessoas, € importante observar arelagéo entre consumidor e essa ferramenta, com a andlise do
contetido de um blog.

Estudos tém mostrado que o comportamento de compra do homem é diferente do
das mulheres. Assim, esta pesquisa focaliza o comportamento de compra feminino refletido
virtualmente, em lugares especificos, que sdo os blogs. O objetivo geral delimitado é observar
o0 comportamento de compra feminino em passagens de blogs relacionados a produtos de
beleza.

Para que se alcance esse objetivo, a pesquisa pretende, especificamente:

a) diferenciar o comportamento consumidor do homem e da mulher;
b) caracterizar o perfil da mulher como consumidora;

c) conceituar blog; e

d) discutir arelacéo entre blogs e consumo feminino.

Ao final do estudo, pretende-se responder a questdo: qual o perfil da mulher
consumidora revelado em blogs da Internet?

O texto encontra-se organizado em capitul os.

No primeiro capitulo, que € a introducdo, apresenta-se 0 tema da pesquisa, 0
objetivo geral e os especificos e questionamento norteador do estudo.

Na sequéncia, procede-se ao estudo bibliografico, que objetiva buscar na literatura
0 pensamento de autores que abordam o comportamento feminino na hora das compras, como
Johnson e Learned (2005), Petterle e Maetta (2010) e Barletta (2003). Procura-se evidenciar
caracteristicas que, de certaforma, diferenciam o publico masculino do feminino no momento
de comprar um produto.

Em seguida, no terceiro capitulo, tendo-se em vista as mudancas visiveis de uma
vigorosa mudanca de paradigma no processo da comunicagdo de massa, busca-se 0
pensamento de Orihuela (2007) para conceituar blogs. Johnson e Learned (2005), Petterle e
Maletta (2010) e Barletta (2003) abordam a relacdo entre blogs e consumo feminino,
enfatizando o sucesso dessa ferramenta como cana de troca de informagdes sobre
determinados produtos, objetos de consumo do publico feminino.

No quarto capitulo, apresenta-se a metodologia de pesquisa €, no quinto capitulo,
procede-se a andlise do corpus selecionado, que sdo passagens dos blogs Shampoo de Laranja,
Lipstick Corner e Frescurinha. Nessas passagens, o0 estudo busca, amparado na literatura,
observar o comportamento de compra feminino bem como apontar caracteristicas do perfil da

mulher como consumidora.



Os resultados da pesquisa sdo apresentados no sexto capitulo, seguido das

referéncias bibliogréficas.
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2 O MERCADO FEMININO E O COMPORTAMENTO DA MULHER

Um dos grandes desafios para empresas, comerciantes e profissionais de
marketing é conhecer o comportamento do consumidor durante a compra. Entretanto, para
entender esse consumidor, primeiramente é preciso saber quem é ele. De acordo com Pinheiro
(2004, p.12), estudar o comportamento do consumidor consiste em saber “dos processos
envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam, dispdem de produtos,
Servigos, ideias ou expectativas para satisfazer necessidades e desgjos’. E tal comportamento
ndo é o mesmo quando se trata de homens e mulheres. Conforme explicam Johnson e Learned
(2005, p.37-38),

homens e mulheres pensam de maneiras diferentes. A ciéncia nos mostra que
existem diversas variagdes biolégicas, neuroldgicas e comportamentais entre os
cérebros deles e delas. Essas diferencas sexuais variam desde quantas informagGes
as mulheres sdo capazes de compreender e reter quando entram numa saa, até a
tendéncia de serem mais verbais e de buscarem mais relagbes humanas. Quando
combinadas, essas diferengas cientificas, ainda que as vezes sgjam pequenas, podem
fazer uma grande diferenca no que atrai as mulheres para marcas especificas e as faz

ir em direcdo ao caixa
Petterle e Maetta (2010) afirmam que as mulheres mudaram muito nas ultimas
décadas e, provavelmente, mudardo ainda mais nos préximos anos. As expectativas, as
prioridades, as atitudes e a maneira como elas plangam suas vidas se modificou. Essas
mudangas influenciam de forma direta na forma de consumir os produtos e no relacionamento
com as marcas. Para esses autores, “as mudancas sociais, culturais e econémicas que
ocorreram no pais nas ultimas décadas colocaram as mulheres — como agentes e sujeitos —em
novos papeis em todas as esferas de suas vidas’ (p. 11-12). O casamento, 0 mercado de
trabal ho, os desafios e as expectativas transformaram o jeito como elas se relacionam consigo
e com o0s outros. Essas novas relacbes influenciam o funcionamento do mercado e do
consumo de uma maneira direta. Afinal, hoje as mulheres se ocupam da vida profissional, da

educacdo e da beleza sem abrir méo do matrimonio e da maternidade.

A mulher é a grande personagem da sociedade de consumo. A nova mulher
brasileira e sua nova concepcdo de felicidade podem gerar outras necessidades e
também mudancas econémicas que precisam ser percebidas por aqueles que lidam e
trabalham para essas consumidoras. A busca de aternativas de consumo que
facilitem e ajudem a mulher é ponto crucia para satisfazé-la hoje (PETTERLE E
MALETTA , 2010, p.89).
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De acordo com Barletta (2006), as mulheres tém prioridades, preferéncias e
atitudes que as diferem em muitos aspectos dos homens. O processo de decisdo de compra
para elas esta sempre muito ligado as emocdes e aos sentidos, e o publico feminino responde
de forma peculiar aos apelos das midias. Johnson e Learned (2005) explicam que, ao fazer
compras, a maioria das mulheres tem uma perspectiva sob todos os aspectos da vida e avaliam
0s produtos e servicos pensando de que forma eles se encaixaréo no seu contexto mais amplo.
Além disso, as mulheres tém uma tendéncia maior do que os homens a experimentar e testar
produtos antes de compré-1os. 1sso inclui as famosas amostras grétis, que agradam ao publico
feminino. Esse comportamento se explica porque as mulheres “tendem a imaginar e a
visualizar como irdo interagir depois com os produtos em suas vidas cotidianas’ (p. 38).
Barletta (2009) complementa esse pensamento e afirma que as estratégias de comunicacdo
adotadas pelos profissionais de vendas e marketing ndo devem ignorar o publico feminino,
afinal

as mulheres ndo sdo um nicho; por representarem 51% da populagdo, sdo maioria.
Além do mais, seu poder de compra supera, em muito, sua representacdo na
populacdo. Em varias categorias tradicionalmente masculinas elas j4 sGo maioria:
compram 68% dos carros novos, 56% dos computadores pessoais e 59% dos
aparelhos eletrénicos. As preferéncias e prioridades das mulheres deveriam ser

integradas a todas as iniciativas de marketing da empresa, e ndo marginalizadas
como um programa distante e individual (2006, p.7).

Johnson e Learned (2005) complementam o pensamento da autora ao afirmar que
amulher contribui com cerca de setenta (70) por cento dos gastos familiares. Elas trabalham,
cuidam da casa, da familia e ainda fazem a maioria das compras. Em conjunto, as mulheres
ganham “um trilhdo de ddlares por ano, e suas rendas ao longo das trés Ultimas décadas
tiveram o aumento radical de 63 por cento acima da inflagdo norte-americana, enquanto a
renda média dos homens permaneceu praticamente estavel” (p. 23). Barletta (2006) vai mais
além e salienta que a mulher vai aumentar ainda mais sua participagéo no mercado de trabalho
e na economia, ja que nos ultimos 15 anos, foram elas que levaram 57% dos diplomas
universitarios para casa. E sabe-se que o diploma aumenta as chances de se conquistar um
bom emprego. “Uma explosdo de empregos disponiveis para pessoas de melhor formagéo
escolar val jogar as perspectivas de ganho das mulheres la em cima, em progressao
geométrica...]” (p. 16). Além disso, a autora (2006) explica que o mercado feminino exerce
poder através de quanto a mulher ganha, quanto possui e sobre a forma como gasta seu
dinheiro. Para Petterle e Maletta (2010), as mulheres sdo participantes ativas no consumo, sgja
ele direto, realizado com os recursos proprios ou indiretos, gque engloba os bens adquiridos

pelainfluéncia feminina, mas com os recursos do marido.



12

Quando se faa em decisdo de compra, € preciso levar em conta tanto a
funcionalidade de um produto quanto o que ele transmite. Angonese (2010) explica que,
muitas vezes, 0 consumidor compra produtos ndo pelo que eles fazem, mas, sim, pelo seu
significado.

Este principio ndo quer dizer que a funcdo bésica do bem ndo sgja importante, mas
gue os papéis que eles representam em nossas vidas vao aém das tarefas que

desempenham. A partir dai nasce a co-criagdo de valor, onde o préprio consumidor
gjuda a colocar valor nos produtos.

Para Barletta (2006), as mulheres sdo as principais tomadoras de decisdo de
compra. Hoje elas ndo estéo envolvidas somente em compras de objetos para casa e sustento
familiar; elas também compram aparel hos eletrénicos, materiais de construcéo, carros e fazem

todo tipo de investimentos. Petterle e Mal etta (2010) complementam essa afirmagao:

As mulheres sdo responsaveis pela decisdo de compra de 66% de todos os bens e
servicos consumidos pela familia no Brasil. Ou sga R$1,304 trilhdo sdo
controlados anualmente por elas na compra de bens e servicos, seja na compra direta
ou através da influéncia que elas exercem no processo de decisdo de consumo,
independentemente de quem irafinanciar essa compra (p. 22).

Johnson e Learned (2005) explicam que, antes de comprar, a mulher faz uma
pesquisa completa para, entdo, adquirir diretamente o produto que atende as suas
necessidades. Esse processo de pré-compra € extremamente importante para elas, é nesse
momento que elas fazem todos 0s questionamentos e eliminam erros que as fardo perder
tempo. “Em suas mentes, ndo faz sentido gastar tempo e dinheiro sem estar completamente
satisfeitas’. (p.96). Barletta (2006, p.113) concorda:

Enquanto os homens veem essa acuidade de pesquisa como um exagero
desnecessario, as mulheres veem como uma auditoria que qualquer pessoa
responsével deveriafazer. Para chegar auma decisdo, as mulheres tém de ter certeza
de que reuniram informagdes suficientes para saber tudo o que esta acontecendo.

Nessa relacdo entre os géneros, Barletta (2003, p. 47) completa que, “em muitos
aspectos, as mulheres querem exatamente as mesmas coisas que 0S homens;, em outros,
guerem apenas algumas delas’. Assim, quando uma marca atende as expectativas mais
elevadas das mulheres, atenderd, automaticamente, mais do que nunca as exigéncias dos

homens. Ou sgja, so dois consumidores satisfeitos pelo preco de um.
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Além disso, as mulheres conseguem captar coisas que os homens nem chegam a
registrar — ou porque ndo conseguem fisicamente, ou porque ndo podem ser incomodados. De

acordo com Barletta,

isso se deve, em parte, &“sensibilidade extra-sensorial” das mulheres; atela do radar
delas parece estar programada huma resolucdo mais ata. E a“largura de banda’ das
mulheres para filtrar as diferencas é feita de uma trama bem mais fina. Se vocé
consegue tocar, provar, ouvir ou cheirar, ela provavelmente percebe isso em algum
nivel, e leva em conta a informag&o na hora de avaliar o seu produto, servico e
comunicagdo (2003, p. 108).

Para Johnson e Learned (2005), a mente consumista feminina é uma ferramenta
poderosa e sofisticada. Na maioria das vezes, as mulheres se envolvem profundamente no
processo de tomada de decisdo. N&o se trata somente de “ver e comprar”. “Elas podem ficar
diante do produto uma ou duas vezes, pensar ho assunto, pesquisar na internet, perguntar aos
amigos e recomegar 0 processo varias vezes, levando em consideragdo as novas informagtes
antes mesmo de tirarem os tal 6es de cheque da bolsa” (p.90). Para Barletta (2003, p.127), “as
mulheres ndo tém as mesmas barreiras que os homens em relacdo as ofertas de guda’. Ou
sgja, elas valorizam os conselhos que recebem e isso devido ao conteldo imediato e ao
aprendizado oferecido, que pode ser registrado para futura referéncia.

Quando vdo as compras, as mulheres, conforme Johnson e Learned (2005),
procuram informagBes com outras pessoas. Porém, as autoras salientam que situagOes
inesperadas, como vitrines atraentes, lojas cheirosas, promocdes vantajosas e vendedores que
as entendam, fazem com que elas entrem na loja e comprem. Barletta (2006) afirma
comportamento semelhante:

as mulheres pedem opinifes da equipe de vendas e também de pessoas que eas
conhecem. Em linha com sua orientagdo maior para as pessoas, em gera elas se
interessam mais em conseguir as informagdes de pessoas, enquanto os homens
preferem obté-las de fontes impessoais, como material escrito, videos educativos,
telas de computadores e similares (p.109).

A autora (2003) ainda complementa que a mulher avalia as marcas por meio de
analises minuciosas de anuncios, artigos de revistas, visita a websites, exame do produto e
conversas com profissionais.

De acordo com Johnson e Learned (2005), as mulheres sdo compradoras
inteligentes desde 0 comego, j& que cresceram vendo suas mées administrarem lares. Assim,

comprar com eficiéncia € praticamente algo natural para elas. Seja para encontrar um médico
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ou para comprar agdes de uma empresa, a maioria das mulheres passa por um processo de
compras gque envolve consulta aos amigos, comparacdo de precos, verificacdo de recursos de
referéncia e confirmacéo de especialistas ou de fontes boca-a-boca. Os autores Johnson e
Learned (2005) explicam que o processo de descoberta da mulher Ihe oferece uma forma de
entrar em sintonia com as pessoas enquanto busca conselhos para suas compras. “Ao
questionar os outros, as mulheres so sempre as que fazem multiplas perguntas, construindo
novos relacionamentos enquanto localizam o melhor produto no menor tempo possivel” (p.
96).

De acordo com Monti (2010), as mulheres apresentam-se mais desconfiadas no
momento de comprar. 1sso exige um vinculo significativo para que elas criem confianga em
uma nova marca ou fornecedor. O autor ainda complementa o pensamento de Johnson e
Learned (2005) e Barletta (2006) exposto anteriormente: as mulheres levam mais tempo para
decidir arespeito de uma compra, ja que analisam os pros e os contras de suas atitudes. Além
disso, “as referéncias devem ser confiaveis, pois, se estiverem satisfeitas com o seu produto
ou servico, ndo hesitardo em dar boas recomendaces’ (2010). Vale salientar que, como
consumidoras, € importante para as mulheres saber que existem outras pessoas que estao
satisfeitas com o produto (JOHNSON & LEARNED, 2005). Para Barletta (2006) as
recomendacOes feitas espontaneamente pelas mulheres formam uma ferramenta poderosa de
marketing. “O que as mulheres compram, elas ‘vendem’; quando ficam satisfeitas com os
produtos e servicos, falam para outras pessoas — homens e mulheres’ (p.2). Além disso, ainda
segundo a autora, tal propaganda, aém de ser gratuita, tem mais credibilidade e € mais
eficiente e persuasiva do que outras téticas de marketing. “Cada nova mulher consumidora
gue vocé conquista gera um efeito multiplicador de vendas direcionadas e negdcios extras.”
(2006, p.2). De acordo com a autora (2003), esse boca a boca possui um papel muito
relevante, maior nas decisdes femininas do que nas masculinas. Além de serem mais
propensas a partilhar, de maneira voluntaria, as boas e méas experiéncias de compra com um
mesmo circulo de pessoas, elas também se sentem mais confiantes em recomendar as escolhas
para amigos e outras pessoas.

Duas dimensdes do processo de compra das mulheres fazem delas consumidoras
mais lucrativas do que os homens, no longo prazo: fidelidade e referéncias.
Primeiro, como as mulheres s8o mais exigentes na hora de fazer a compra inicial,
elas deduzem o seu investimento de tempo permanecendo fieis a marca que
escolheram em ciclos subseqiientes de compra. Segundo, como o boca a boca
predomina entre as mulheres, elas tém mais tendéncia a recomendar a outras pessoas
as marcas ou vendedores que as impressionam favoravelmente. Em esséncia, o que
vocé ganha é marketing grétis — e das mais poderosas. Quantas oportunidades de
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mercado vocé conhece que podem levar, @ mesmo tempo, a vendas maiores e
lucros maiores? (BARLETTA, 2003, p. 47).

Johnson e Learned (2005) confirmam:

As mulheres podem ser fantésticas parceiras de marketing, com capacidade
incomparavel de expressar como um produto ou servico pode funcionar melhor para
elas. Envolver as clientes mais cedo e mais plenamente no processo de
desenvolvimento pode gudar a tornar os seus produtos e servicos bem mais
atraentes, muito antes de chegarem ao mercado. Em conversas informais, as
mulheres tém o poder de gjudar as empresas a resolverem desafios de marca, a
plangjarem produtos mais intuitivos e mais relevantes e a criarem mensagens
publicitarias que causem impacto — com humor e bom senso, que lhes sdo tipicos (p.
41)

Para completar o raciocinio do poder de influéncia da mulher, as autoras dizem
gque “quando uma empresa consegue criar uma marca que reflete conhecimento,
comprometimento e entendimento profundos da comunidade de mulheres a que ela atende, as
mul heres recompensam no caixa a autenticidade dos seus esfor¢os.” (p.23)

Barletta (2006) explica que, para as mulheres, detalhes acrescentam riqueza e
profundidade; contudo, eles também sdo necessarios para um perfeito entendimento da
situacdo. As mulheres estdo sempre em busca de informacdo. Se, para os homens, ta
comportamento € fator complicante, para as mulheres, essa postura significa integrar todo o
material necessario para alcancar uma visao abrangente. “ Qualquer coisa menos que isso seria
superficial e ndo faria sentido para elas’ (p.76). Johnson e Learned (2005) completam: “O
modo de pensar das mulheres € mais inclusivo do que exclusivo. Elas veem a vida como um
todo, através de uma lente com grande abertura angular.” (p.98)

Para Angonese (2010), “a resposta do consumidor € o teste decisivo para verificar
se a estratégia utilizada pela ingtituicdo é bem sucedida’. As informagdes sobre os
consumidores ajudam a definir o mercado e identificar o que pode contribuir para 0 Sucesso
ou fracasso da marca. Nesse sentido, Barletta (2006) afirma que as mulheres sdo
consumidoras mais lucrativas do que os homens, e isso se explica por dois motivos ja
comentados anteriormente. O primeiro refere-se a exigéncia das mulheres. elas dedicam
tempo a pesquisa antes de efetuar a compra, permanecendo fieis a marca. O segundo tem a
ver com 0 boca a boca: sua tendéncia de recomendar aquilo de que gosta para outras pessoas
proporciona propaganda gratuita. Para a autora, “em muitos aspectos, as mulheres querem

exatamente as mesmas coisas que 0s homens, em outros, querem apenas algumas delas’
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(p.24). Assim, quando se atendem as expectativas mais elevadas das mulheres, também seréo

atendidas as exigéncias dos homens.
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3 OPINIAO AO ALCANCE DE TODOS: BLOGS

Com o surgimento e a consolidagdo da internet como meio de comunicagdo, expor
uma opinido nunca foi téo facil. As reclamagdes e o0s elogios, que antes ficavam restritos ao
circulo pessoal de cada um em jornais e revistas impressas, agora podem ser compartilhados
naweb através dos blogs.

De acordo com Orihuela (2007, p.2), os blogs sdo paginas pessoais que tornaram
possivel atodas as pessoas publicar algo na rede. “Os blogs multiplicaram o leque de opcbes
dos internautas de levar para a rede conteidos proprios, sem intermediarios, atualizados e de
grande visibilidade para os pesquisadores’. Para Telles (2009, p.89), blog € uma pagina de
atualizagdes organizadas em ordem cronol6gica. “Normalmente, quem escreve em um blog €
um blogueiro, e a blogosfera é o termo usado para a rede de blogs vista como uma
comunidade ou rede social”. Varela (2007, p.58) vai além e afirma que os blogs sdo exemplos
“de um novo meio de comunicacdo gue surge no meio da revolucdo tecnol 6gica da internet.”

A organizacdo de um blog é simples e facilita a apreensdo de seus leitores.
Orihuela (2007) ressalta que o principa elemento de um blog € o post, que nada mais é do que
0 texto do autor. Tais posts sdo ordenados de maneira inversa cronologicamente, ou seja, do
mai s recente ao mais antigo. Cada um desses posts possui um link permanente, para facilitar a
conexdo a partir de outros sites. Os posts podem ser arquivados por meses e anos e por temas,
que sdo as chamadas categorias. Um blog também pode oferecer uma ferramenta de busca
interna para facilitar localizagdo dos posts. Além disso, esse tipo de pagina possui uma
selecdo de blogs lidos ou sugeridos pelo autor e referéncias pessoais do mesmo.

De acordo com Varela (2007, p.63), desde que os blogs surgiram oficialmente, em
1997, mais de dez milhdes deles foram criados. A audiéncia desses meios é grandiosa: cerca
de cem milhdes de pessoas tém o habito de ler blogs com frequéncia. “Isso representa um
terco do universo ativo da internet”. Perret (2008) afirma que o sucesso dessa ferramenta se
espalhou depressa e complementa os dados de Varela (2007, p.22): “0 sucesso da ferramenta
se espalha depressa. Em margo de 2007, o Technorati, servigo de busca e cadastro de blogs,
contabilizava 70 milhdes de blogs em toda a internet, sendo que séo criados diariamente cerca
de 175 mil deles.”

Segundo Orihuela (2007, p.6), blog € um meio pessoal, que tem um

funcionamento sem editores, sem prazos e sem lucros. Em geral, é escrito pelo prazer de
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compartilhar determinadas informagfes ou como meio de expressao de seu autor. “[...] o blog
possui uma resposta mais rapida, mais impressionista e mais pessoal do que os meios de
comunicacdo tradicionais e, por sua vez, contribui para ampliar as fronteiras da realidade
midiética.” Perret (2008, p.22) complementa esse raciocinio e explica que, diante do grande
alcance da rede, as pessoas deixaram de lado a publicacgo de intimidades e passaram a se

dedicar ao relato de assuntos que interessavam mais as pessoas em geral.

A opinido sobre um filme, a andlise de uma noticia, a critica a um servico eram
temas que comegaram a ser explorados nos blogs. As impressdes dos blogueiros, em
uma linguagem descontraida e sem a interferéncia de terceiros, opunham-se a
sisudez e arigidez técnica dos jornais.

O autor continua e conclui que, “com o passar do tempo, os blogs ganharam
audiéncia. Construiam, entre si, umaforte comunidade.” (p.22).

Um blog consegue fazer com que o processo de publicacéo seja quase totalmente
transparente e simultaneo a escrita— e essa € uma de suas caracteristicas bésicas. Além disso,
segundo Orihuela (2007), blogs se traduzem por sua informalidade, espontaneidade e caréater
pessoal. As pessoas escrevem blogs por necessidade de expressdo, desejo de compartilhar
conhecimentos, busca de reconhecimento, defesa de interesse, mera exposicéo, dentre outros
motivos variados. Perret (2008, p.22) complementa e salienta que “o formato cronolégico e a
facilidade de publicagcdo estimularam a criatividade dos autores e, agora, os blogs tém
diversas faces, compromissos e objetivos.”

Os conteldos postados e os meios de interacdo permitidos por um blog

possibilitam ao autor criar relagdes com seus leitores. Orihuela (2007, p.4) explica que

a relacdo entre leitor e autor de um blog pode ser entendida como um pacto de
leituras um acordo implicito entre ambos, por meio do qua se medem as
expectativas do leitor quanto ao texto. Quando o autor torna as condi¢des da escrita
claras, contribui para a seguranca de sua relacdo com os leitores, para o
fortalecimento dos blogs como meio e para a consolidacéo de sua credibilidade.

De acordo com Varela (2007, p.63-64), a maioria dos blogs possui pequenas
audiéncias, formadas por publicos restritos. Entretanto, apesar de seu tamanho, essas
audiéncias potencializam redes sociais. S80 pequenos grupos, mas bem interconectados.
“Comunidades com uma forte coesdo estabelecida por alguns interesses em comum e a
participacdo de uma conversa sobre o0s conteidos e a informagado disponivel nos blogs e nas
fontes que sdo utilizadas como referéncia’. Perret (2008, p.17) complementa a relacéo entre

autor e audiéncia:
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os blogs promoveram, de forma espontdnea, a criacdo de uma verdadeira
comunidade, semelhante as associagfes existentes no mundo real, cujos integrantes
defendem o grupo, comp8em facgdes internas, procuram amigos, criam inimigos e,
sobretudo, gjudam-se e compartilham ideias e experiéncias. Essa grande comunidade
€ chamada de blogosfera. Nao participam dela apenas os donos dos blogs, mas
também seus leitores, que por meio de acentuada participacdo nos comentarios,
influenciam os rumos de um blog e, consequentemente, afetam a blogosfera.

Perret (2008) ainda afirma que o sistema de comentarios, através do qual os
leitores podem opinar sobre os posts, tornou a interacdo mais répida e intensa e permitiu que
os blogueiros pudessem ser admirados e comentados, asssm como também criticados e
contestados.

As funcbes atribuidas aos blogs sdo diversas. Eles podem, de acordo com
Orihuela (2007), ser filtros de opiniGes e noticias, servem de aderta para as midias, podem
promover mobilizagdo social e mediar a conversacdo de comunidades que tém um objetivo
comum: o conhecimento compartilhado. Telles (2009, p.22) complementa esse pensamento e
ressalta que o conteldo gerado pelos usuarios resulta em audiéncia e credibilidade. “A
geracao digital tende a acreditar nos comentérios postados na Web, pois, teoricamente, sdo
opinides isentas e objetivas de pessoas comuns.” Para o autor (2009, p.90), os blogs sdo uma
poderosa ferramenta de liberdade de expresséo.

A geracdo digital quer ter liberdade de escolha e escutar 0 que dizem sobre
determinadas marcas, opinides isentas e objetivas de pessoas comuns. Os
consumidores querem exercer o poder de escolha que tém para adquirir a solugcdo
gue acreditam ser a melhor. JAnédo é maisa TV, o radio ou uma celebridade que os
influenciam, mas um blog, os comentarios sobre o produto em um férum, em uma
comunidade no Orkut, um video no YouTube, um e-mail de um amigo, a opinido
deixada na Web por alguém que ja utilizou o produto ou o servigo pesquisado.

A blogosferaja € indicada como um bom sistema para medir a opini&o do publico
na internet sobre quase todos os temas. Os blogs se transformaram em indicadores de
relevancia de noticias e opinides publicadas nos meios tradicionais. Eles estdo se
“convertendo em um sistema de controle e critica dos meios tradicionais e na caixa de som da
opinido politica da rede.” (ORIHUELA, 2007, p.9-10). Ordufia (2007, p.145) afirma que o0s
blogs compartilham seu poder de influéncia com os tradicionais veicul os. Esse poder pode ser
limitado a poucas ou milhares de pessoas, todos os dias. “Ha& casos em que os blogs
especializados tém mais leitores do que, por exemplo, algumas revistas setoriais impressas.”

Para Telles (2009), os blogs sdo muito mais do que di&rios pessoais. Eles sdo

influentes porque mudaram a comunicacéo, que antes, era de méo Unica e agora passa a ser de



20

mao dupla: existe um didlogo, uma interacdo constante e troca de informagdes. De acordo
com Alonso (2007, p.126), “os blogueiros que possuem maior autoridade dao a impresséo de
serem 0s criadores ou fixadores de tendéncias, conectores entre os inovadores e 0s
consumidores de massa.”

O que se pode notar € que os blogs estdo liderando uma lenta e progressiva
revolucdo. 1sso se deve a exposicdo multiplicada de vozes que eles proporcionam (PERRET,
2008, p.128). Para o0 autor, é necessaria uma democratizacdo urgente da comunicacao, pois,
“mesmo com 0 advento crescente da Internet, o fluxo de informacbes que circulam pelo
planeta € controlado por poucas agéncias de noticias e a variedade de temas e coberturas da
imprensa ainda é restrita.”

Os blogs sdo os elementos mais visiveis de uma vagorosa mudanca de paradigma no
processo da comunicagdo de massa, ha qual 0 emissor ndo se restringe mais apenas a
um veiculo ou empresa, mas pode ser representado por um individuo, e o receptor
encontra espago para participar da construgdo da mensagem. Bem devagar, os blogs
comecam a ganhar destaque na histéria da comunicacdo e do jornalismo. Os limites

dessa relevancia serdo conhecidos apenas quando o futuro chegar (PERRET, 2008,
p.128).

Percebe-se, com a discusséo apresentada, que a mulher valoriza a opini&o do outro
na hora da decisdo de compra e que 0s blogs s&o instrumentos de comunicagdo que permitem
a qualquer pessoa a exposi¢ao de seu ponto de vista. Assim, € importante observar como essa

relacdo entre usuério e essa ferramenta se estabel ece com a andlise do conteiido de um blog.

3.1 OCOMPORTAMENTO DE COMPRA REFLETIDO NA REDE

Assim como as mulheres estabelecem relagdes humanas de contato, elas também
coletam dados por meio de suas proprias pesquisas e leituras. As mulheres tendem a gastar
tempo para descobrir mais sobre caracteristicas, beneficios e variedade de precos das marcas
disponiveis, principamente quando se trata de grandes compras. Por isso, aém de usarem
recursos tradicionais de informagdo, como revistas e televisdo, elas também procuram a
internet para obter mais gjuda e, também, recomendacdes de outros clientes e de especialistas.
(JOHNSON & LEARNED, 2005). Para Barletta (2003, p.139), as mulheres sdo consumidoras

vorazes de informacdo e enxergam a rede como uma dadiva divina. “Elas passam muito
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tempo online, pesquisando na miriade de tépicos que as interessam — inclusive buscando
informagdes sobre produtos.”

De acordo com Johnson e Learned (2005, p.215), “a internet passou a ser
indispensavel para as mulheres — para coletar informagoes, fazer compras e se comunicar com
as amigas e a familia. Portanto, para acancar as mulheres onde €elas ja estéo se reunindo, vocé
também precisa estar nainternet”. Paralelo aisso esta a afirmacéo de Petterle e Maletta (2010,
p.109). Em sua obra, eles explicam que o Brasil € o terceiro maior consumidor de cosméticos
do mundo, perdendo apenas para os Estados Unidos e o Japdo. Assim, “o cuidado com a
bel eza se apresenta como uma das atividades mais comuns entre as mulheres, ndo importando
aidade, arendaou alocalizacdo.” Conclui-se, entéo, que a preocupacao com a beleza é uma
importante parte da rotina das mulheres. Mesmo que estejam sem tempo, €las ndo abrem méao
dos rituais de cuidados com o corpo e o rosto (PETTERLE E MALETTA, 2010).

Em sua obra, Petterle e Maletta (2010) apresentam resultados de uma vasta
pesquisa sobre 0 comportamento consumidor da mulher. No que se refere a consumo e
intencdo de compra de produtos de beleza, a pesquisa demonstrou que 79% das mulheres
usam algum tipo de produto para cabelo e que itens como hidratantes e maguiagens sdo
utilizados por mais da metade das mulheres. Para os autores, o resultado da pesguisa pode ter
sido influenciado por trés fatores. os novos paradigmas estéticos, as novidades no setor da
medicina estética e da industria cosmética e 0 maior acesso ainformacao.

Petterle e Maletta (2010, p.134) ressaltam ainda que

a internet passou a ser uma midia importante do ponto de vista de penetracdo de
acesso e, entre as mulheres, passou a ser uma das ferramentas de maior influéncia na
decisdo de consumo. Usada ndo apenas para busca e comparagdo de preco de

produtos, a internet € uma grande fonte de troca de experiéncias entre as
consumidoras, sobretudo nas midias sociais.

Assim, ja que a internet passou a ser, para muitas pessoas, 0 principal meio de
comunicagdo, a troca de informagdes sobre servicos e produtos é frequente e decisiva na hora
da compra. Kotler (2009), explica que os consumidores acham muito mais facil escolher os
produtos e fazer os pedidos de bens e servicos pela internet. Eles “consultam as descric¢oes
dos produtos nos sites da internet, monitoram comentérios e conversam em salas de bate-
papo. Visitam sites em busca de informacéo e comparacdo a respeito de produtos.” (p. 259)
Esse comportamento, de acordo com Petterle e Maletta (2010, p.130), € mais forte entre o
publico feminino.

66% das mulheres comentam suas experiéncias com amigos e familiares através da
internet, sendo que 32% o fazem independentemente de a experiéncia ter sido
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positiva ou negativa; 25%, apenas quando se surpreendem positivamente; e 8%,
guando possuem uma experiénciainsatisfatoria.

Vale ressatar ainda que, conforme os autores (2010, p.114), “aprincipal atividade
realizada na internet é a leitura de dicas de como usar os produtos de beleza — encontrada em
sites com contetidos femininos, redes sociais, sites dos fabricantes, etc.”. O setor dos produtos
de beleza € um mercado no qual a troca de experiéncias, rejeicdes ou indicacbes nas redes
sociais é maisintensa (PETTERLE E MALETTA, 2010).

Petterle e Maletta (2010, p.123) ressaltam que as brasileiras vém mudando seu
comportamento ao longo dos Ultimos anos no que se refere ao consumo de midias. A forte
influéncia da internet e o avanco das redes sociais mudaram o cendrio da conexdo feminina
com 0 mundo. “Isso se reflete tanto no tempo dedicado a informagdo e a interagdo com
amigos e familiares como no consumo e no relacionamento com marcas, produtos e
empresas.” Ainda em relacdo ao comportamento da mulher brasileira em relacdo a internet, os

autores afirmam que

as brasileiras gastam, em média, 77 horas semanais usufruindo diversos tipos de
midias, incluindo videogame e cinema. O acesso a websites € a atividade a que elas
mais dedicam seu tempo: 18 horas por semana. Somando o tempo total de internet, a
dedicacdo por semana é de 39 horas. A TV, somando a aberta e paga, ocupa 21
horas por semana das brasileiras. [...] as mulheres estéo, a cada dia, com menos
disponibilidade de tempo para leituras mais profundas, o que, mais uma vez,
posiciona a agilidade e a fragmentacdo da internet como principa fonte de
informacéo e integragdo feminina (p.125).

Os autores (2010) afirmam que mais de 50% das mulheres podem desistir de uma
compra quando leem opiniGes negativas. Assim, Petterle e Maletta (201) concluem que as
opiniBes expostas na internet influenciam na decisdo de compra da mulher, constatacdo que

vem ao encontro com a proposta desse trabal ho.
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4 TRABALHANDO O PERCURSO DA PESQUISA

A metodologia cientifica, de acordo com Demo (1987), deve ser enquadrada numa
postura de questionamento, precisa ser critica com relacdo a realidade ou ao conhecimento
que ja existe. O gquestionamento critico deve levar a uma postura ativa, mostrar possibilidades
de mudangas na realidade apresentada. Assim, pesquisa € um processo sistemético em que
Varios passos ou etapas sdo importantes para que se alcancem 0s objetivos propostos. Assim,

para esse autor (1987, p.19),

metodologia € uma preocupagdo instrumental. Trata das formas de se fazer ciéncia.
Cuida dos procedimentos, das ferramentas, dos caminhos. A finalidade da ciéncia é
tratar a realidade tedrica e praticamente. Para atingirmos tal finalidade, colocam-se
vérios caminhos.

4.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

Uma pesquisa € realizada quando se quer buscar informagdes, sejam elas para que
as pessoas saibam sobre uma determinada situacdo ou porque desgjam, aém do
conhecimento, buscar uma solucdo para 0s problemas gque porventura a pesguisa possa
mostrar.

Assim, esta pesquisa pode ser caracterizada, segundoVergara (2005), quanto aos
seus fins, como descritiva, pois se pretende descrever como se da determinado fenémeno,
observando-se o comportamento de um determinado grupo na sociedade, no caso, O
comportamento feminino de compra refletido em blogs.

Cervo (1996, p.49) entende que a pesguisa descritiva “procura definir com
precisdo possivel, a frequéncia com que um fendmeno ocorre, sua relacdo e conexao com
outros, sua natureza e caracteristicas.

Quanto aos meios, segundo Vergara (2005), esta pesquisa caracteriza-se como
telematizada, pois as informagdes sdo extraidas de meios de comunicagdo, no caso a Internet,

especificamente em blogs.
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4.2 DELINEACAO DOSPASSOS DA PESQUISA

Alguns procedimentos séo necessarios para se alcancar 0s objetivos propostos em
uma pesquisa cientifica.

Primeiro, fez-se um levantamento bibliogréfico para a fundamentacéo do estudo.
A partir da leitura de alguns autores que abordam o comportamento feminino na hora das
compras, como Johnson e Learned (2005), Petterle e Maletta (2010) e Barletta (2003).
procurou-se evidenciar caracteristicas que, de certa forma, diferenciam o publico masculino
do feminino no momento de comprar um produto.

Também se buscou, na literatura, autores que discutem a influéncia da Internet na
vida das pessoas.Tendo-se em vista as mudancgas visivels de uma rgpida mudanca de
paradigma no processo da comunicacdo de massa, busca-se 0 pensamento de Orihuela (2007)
para conceituar blogs. Johnson e Learned (2005), Petterle e Maletta (2010) e Barletta (2003)
abordam a relagdo entre blogs e consumo feminino, enfatizando o sucesso dessa ferramenta
como cana de troca de informagdes sobre determinados produtos, objetos de consumo do
publico feminino.

Apds essa etapa, passou-se a descricdo da seguinte fase, que é a busca das
informagBes para a andise em questdo. Atendendo a necessidade de instrumentalizar a
pesquisa para coletar informacdes, foram eleitos trés blogs para a constituicdo de um corpus
de estudo. Os blogs selecionados foram: Shampoo de Laranja, Lipstick Corner e Frescurinha.
Nesses blogs, as blogueiras apresentam as leitoras produtos de beleza, sindizando suas
experiéncias com determinados itens. Por meio da interatividade possibilitada por essa
ferramenta, leitoras e blogueiras mostram que aprovam ou reprovam esses produtos. Nas
passagens, escolhidas intencionalmente, o estudo busca, amparado na literatura, observar o
comportamento de compra feminino bem como apontar caracteristicas do perfil da mulher

como consumidora.
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5 ANALISE DAS IMPRESSOES DAS MULHERES NA BLOGOSFERA

Conforme j& exposto por Varela (2007) e Perret (2008), desde que os blogs
surgiram oficialmente, seu sucesso se espalhou rapidamente. Dentre eles, destacam-se 0s
blogs femininos, que tém como principal assunto os produtos de beleza. S&o esses blogs o
foco do presente artigo. A partir de agora, passa-se a usar como referéncia os blogs Shampoo
de Laranja, Lipstick Corner’ e Frescurinha® para exemplificar as interagdes estabelecidas

entre a autora e seu publico.

51 SHAMPOO DE LARANJA

Por meio do blog, a autora Priscila Von Miihle* compartilha com suas leitoras a

Sua paixdo por produtos para cabelos, maquiagem, perfumes e cosméticos diversos. A

dinamica consiste em testar produtos e compartilhar na rede virtual as impressoes sobre esses

produtos — sejam elas positivas ou negativas. Nessa passagem, ela justifica a escolha do blog

como ferramenta de exposicdo de suas impressdes sobre produtos de beleza como uma
consumidora comum:

Criel este blog no dia 18/09/2008 para que eu pudesse compartilhar algumas dicas

que aprendi com minha méae, que € cabelereira, e algumas que descobri sozinha, com

minha mania de testar cosmeéticos. [...] O shampoo de Laranja € muito mais que um

blog: é um hub social para mulheres que desgjam conhecer as mais diversas marcas

de cosméticos, do ponto de vista de uma consumidora comum, como elas,
experimentando e compartilhando experiéncia.

De acordo com Orihuela (2007), as pessoas escrevemn em blogs por necessidade
de expressdo e também pelo compartilhamento de conhecimento, dentre outros motivos. A
informalidade, espontaneidade e o carédter pessoa utilizados pelos autores para escrever seus

posts fazem com que o blog seja considerado uma ferramenta transparente.

! http://shampoodel aranja.com/
2 http://lipstickcorner.com/

% http://www.frescurinha.com.br
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Podem ser esses 0os motivos pelos quais blogueira e leitoras conseguem construir

umarelacdo fiel e duradoura. Essafiel relacdo pode durar anos.

Nossa, sempre que penso em um blog sério, penso no seu blog. Néo é puxagdo de
saco, é sério. [...] Nao ligue para as criticas, Pri. Continue seu compromisso com a
verdade, eu adoro!

Nesse comentério, observa-se a valorizagcdo da opini&o da autora por seu publico.
Quem faz 0 comentério coloca-se como uma admiradora e ndo como uma leitora que visita o
blog com o ssmples motivo de adular.

Para Bartella (2006), esse € um dos principais valores das mulheres — o
sentimento de proximidade e conexdo com outra pessoa. A autora explica que “no que
concerne as mulheres, quando duas pessoas sdo realmente proximas, elas querem saber tudo
umada outra. [...] Nada é mundano ou pessoal demais|...]. Ser pessoal. [sso € uma coisa boa’
(p. 58). Levando-se em conta o interesse das mulheres pela pessoalidade, esse pode ser um
dos fatores que influencia no sucesso da audiéncia dos blogs. De acordo com a autora (p. 85),
“0 relacionamento das mulheres com suas amigas mais proximas esta entre as coisas que elas
mais valorizam navida’.

Mas como uma pessoa que sO existe no chamado “mundo virtual” pode
transformar-se em uma amiga, em uma pessoa intima? Uma das caracteristicas que deixa a
mulher a vontade ao visitar um blog é a linguagem utilizada. Como ja mencionou Orihuela
(2007, p.4), arelacéo entre leitores e blogueiros € um pacto de leitura. “Quando o autor torna
as condicOes da escrita claras, contribui para a seguranca de sua relacdo com os leitores, para
o fortalecimento dos blogs como meio e para a consolidacdo de sua credibilidade” (p. 4).
Perret (2008) complementa essa afirmacdo explicando que as opinides dos blogueiros,
expostas em linguagem descontraida, opdem-se a rigidez técnica dos meios convencionais,
como os jornais. No blog Shampoo de Laranja, a autora tem suas leitoras como confidentes e
utiliza uma linguagem que faz com que o texto pareca uma conversa com caracteristicas

informais, proprias dalinguagem conativa, que incentiva ainterag&o.

Oi gurias!

Todo mundo sabe que passei do cabeldo preto azulado ao loiro clarissimo e sem
mais nem menos, resolvi mudar para o chocolate claro. Todas essas mudancas
agridem (e muito) os meus cabelos, mas eu ndo resisto e mudo sempre. Em setembro

“ Disponivel em: <http://shampoodel aranja.com/index.php/pri-a-criadora-do-shampoo-de-laranja/> Acesso em 9
set. 2010. Todas as passagens analisadas fazem parte desse endereco virtual.
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ja quero mudar a cor dos fios novamente e estou super em divida entre um ruivo
escuro, ou um blond mais comportado, hada muito claro.

Além disso, Priscila costuma dividir em sua pagina experiéncias comuns na rotina
das mulheres, como, por exemplo, a briga com a balanca.

Qi gurias!
Como bem sabem, estou na luta para perder uns quilinhos. Ja consegui perder alguns
€ 0 meu projeto Palito Seco 2010 estaindo em frente. [...]
Comeca oficialmente hoje, dia 13 de Junho de 2010, o meu Desafio Intensivo de
Emagrecimento.
Sem remédios, sem loucuras, s6 com um esfor¢o maior para ndo comer tanto Mc
Donald's, Burguer King e Toddynho. Ah, Coca-Cola também (essa eu acho que nédo

consigo largar, ndo), vou ter que continuar na versdo zero do refri.Vou cuidar da
minha alimentac&o ainda mais do estava cuidando e tentar me manter na linha.

Com essa linguagem, a interacdo esta fortalecida. Quem visita o blog encontra
palavras que revelam uma pessoa comum, com quem se pode dividir as ansiedades e medos.
Muitas vezes, a ssimples acdo de escrever gjuda a diminuir a ansiedade e saber que do outro
lado ha pessoas que leem e compreendem o que se escreve leva a continuidade da interacéo
pelaleiturae escrita

Para Bartella (2006, p.58), ser pessoal, no mundo feminino, € uma coisa boa. As
mulheres “ querem até saber sobre 0 acesso de raiva da véspera ou areunido de amanha com o
patréo. Nada € mundano ou pessoa demais”.

Além do ambiente de aproximagdo e intimidade promovido pela blogosfera
feminina, o comportamento da mulher como consumidora explica 0 sucesso da ferramenta.
Segundo Johnson e Learned (2005), a mulher tende a desenvolver um processo de pré-compra
maior que o do homem. Ela prefere fazer uma pesquisa completa antes de decidir pela
aquisicdo de um produto. Os blogs femininos, com opinides de pessoas reais — diferente de
propagandas onde sdo vendidos somente os beneficios de um produto e destacadas suas
promessas — tornam-se, entdo, uma ferramenta de pesquisa confiavel paraa mulher que desgja
um relato fiel de que resultados o produto que ela ameja realmente traz. E 0 melhor, elatem
acesso as impressdes antes de comprar o item desgjado e pode fazer isso no conforto de sua
casa ou trabalho. A passagem seguinte ilustra esse processo.

Pri...eu th tenho os cabel os bem fininhos com araiz oleosa e as pontas secas e super
faceis de quebrar!! Fui em uma perfumaria ha uns 2 meses atras e me indicaram um
shampoo dessa marca tb!! Deu super certo!! Meu cabelo ja ndo fica mais oleoso na

raiz e as pontas estdo muito melhores! Th me surprendi com essa marca que eu tb
ndo conhecial!
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Para complementar o processo de decisdo de compra, ha a possibilidade de
interacdo através dos comentérios. De acordo com Perret (2008), essa interacdo influencia os
rumos de um blog e, por consequéncia, afetam a blogosfera. E por meio de um comentério

gue aleitora pode, por exemplo, pedir dicas, sugerir pautas ou tirar dividas com a blogueira.

Oi Pri, vi apublicagéo deste post no facebook e vim conferir. Fiquei surpresa ao ver
gue era sobre o Lecitol, pois até fale dele tb no meu blog ha poucos dias. Adorei
saber que podemos comprar este produto na internet, pois é fantastico. Mas Pri,
gualquer pessoa pode comprar ou tem que ser profissiona? A loja é mesmo
confiavel? Pois os precos séo muito bons. Beijos, Fabi.

Com o processo de divulgacéo e interacdo, ganham as leitoras, que procuram por
opinides sinceras quando se trata de produtos de beleza, e as blogueiras, que ganham
audiéncia e incentivo para continuar escrevendo. Afinal, segundo Perret (2008), o sistema de
interacdo da ferramenta permite que blogueiros possam ser admirados e comentados. Quanto
mais bem informado o blogueiro mostra ser, mais admirado e confiavel também é. Quem
escreve em um blog sobre um determinado produto busca informagdes em varias fontes,
tornando-se um ponto de referéncia sobre aquele produto. E quem confia na palavra da

blogueira ndo perde tempo fazendo isso.

Eu ndo uso chapinha (ta, de vez em quando eu uso), mas vivo hidratando os meus
cachos. Por isso amei a dical E gostel especialmente do precinho! Valeu mesmo!
Beijinhos.

Quem também ganha com a aceitacéo da blogosfera feminina sdo as marcas. As
blogueiras que expdem sua opinido na internet provam a tendéncia da mulher para a
propaganda boca a boca. Para Monti, quando a mulher sente-se satisfeita com um produto,
ndo hesita em dar boas recomendacdes sobre o mesmo. Essa comunicacdo espontanea feita

através dos blogs, ressalta Barletta (2006), € uma poderosa ferramenta de marketing para as
empresas.

Oi gurias!

Todos 0s meses recebo aqui em casa as novidades da Avon. Sai tudo direto da
fébrica, e o departamento de marketing corre para enviar para algumas blogueiras
as novidades mais quentes do momento.

Este més recebi um kit muito bonitinho, com: sacolinha, Cd da Fergie e do Black
Eyed Peas com perfume e locdo do novo perfume da marca, o Outspoken,
fragranciainspirada e assinada pela cantora linda e ndo mais loira, Fergie. [...]
Recomendo mesmo, vale sentir o cheirinho e se deliciar com esta fragrancia! Amei!
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Segundo Barletta (2006), esse tipo de publicidade, além de ser gratuita, ndo gera
altos investimentos para a empresa e tem mais credibilidade. A esse tipo de marketing
também é creditado um alto poder de persuasio e eficiéncia. Observa-se, pela citacdo anterior,
gue as empresas de cosméticos reconhecem a influéncia de quem escreve em um blog,
apressando-se em fazer chegar até os autores seus produtos para que segjam testados e,

consequentemente, aprovados ou n3o.

Oi Pri, tudo bem? Talvez vc ndo se lembre mas comecel a usar a mascaraliss textura
da mix use por indicagcdo sua, e adoro — vc me ajudou a localizar aonde comprar em
Brasilia e me ensinou como passar para ndo pesar no cabelo — super atenciosa e sou
grata até hj! V¢ sabe me dizer se essa marca testa em animais?

(http://shampoodel aranja.virgula.uol.com.br/2010/04/cabel os-tratados-in-five-
minutes-com-mix-use-promo.html)

Na passagem acima, percebe-se 0 andamento do processo: a blogueira indica, a
leitora, porgue confia na propaganda, compra o produto.Trata-se de um ciclo, no qua a
mulher tende a pesquisar antes de comprar e prefere fazer isso falando com pessoas e, mais
tarde, se efetuar a compra, gostando ou ndo, tende a expor suas opinides para outras pessoas.

Pode-se levar em conta 0 comportamento da mulher como consumidora para
explicar o sucesso dos blogs femininos. Eles funcionam como ferramenta de comunicagao em
todas as etapas do ciclo de venda: na pesquisa, quando leitoras procuram pareceres sobre
determinados produtos em blogs, que pertencem a pessoas como ela — 0 que mostra a
preferéncia do sexo feminino pela pessoalidade — e no boca a boca, quando as blogueiras
usam e analisam produtos, compartilhando opinides na rede. Com interesses em comum e
vontades semelhantes, os blogs tornam-se, a partir dai, como ja exposto por Perret (2008),
verdadeiras comunidades, onde suas integrantes gjudam-se e compartilham idelas e
experiéncias — sejam elas felizes ou frustrantes. Esses fatores, somados a instantaneidade da
internet, fazem dos blogs femininos poderosos meios de comunicagdo e divulgacdo de
marcas.

Com o advento das redes sociais, esses canais aumentaram ainda mais sua
audiéncia e passaram a chamar a atencéo das marcas. Afinal, de acordo com Telles (2009) o
contelido gera audiéncia e credibilidade e a geracdo atua tende a acreditar nas opinides
isentas de pessoas comuns. Para exemplificar isso, vale citar que, em uma de suas resenhas,

sobre um tratamento chamado escova avancada®, o blog de Priscila recebeu mais de 40

> Disponivel em <http://shampoodel aranja.com/2010/07/testei-escova-avancada.html>
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comentarios. Eram leitoras tirando duvidas, interessadas no tratamento que a blogueira havia
experimentado.

As citacfes analisadas até aqui permitem que se observe a interacdo que acontece
virtualmente por meio dos blogs. Interesses comuns levam as mulheres a se comunicarem
sobre produtos que dessjam comprar. Por serem naturalmente mais criteriosas na hora da
compra, 0s blogs sdo uma poderosa ferramenta de liberdade de expressdo e fica evidente que
a empresa que ndo prestar atencdo as comunidades formadas por meio da blogosfera pode

talvez ndo perder mercado, mas que deixa de ganhar, isso ndo ha dividas.

5.2 LIPSTICK CORNER

Criado em fevereiro de 2009 pela designer de interfaces digitais Gabriela Rebello,
o Lipstick Corner é um blog que aborda o assunto preferido de sua autora: beleze®. Gabriela
usa o0 espaco para desvendar as novidades e segredos desse segmento. Através de resenhas
detal hadas de produtos, ela conta sua opinido sobre itens como magquiagem, cremes e afins.

O comportamento da blogueira encaixa-se com o que afirmam Johnson e Learned
(2005). Os autores explicam que é comum as mulheres coletarem dados por meio de suas
préprias pesquisas e leituras, gastando tempo para descobrir caracteristicas, beneficios e
precos de produtos disponiveis no mercado. No caso do Lipstick Corner, a pesguisa se torna
publica, disponivel nainternet para qualquer pessoa, de qualquer lugar do mundo, acessa-la.

As resenhas de Gabriela sdo ricas em detalhes. A autora ndo hesita ao descrever
texturas, cheiros e, principalmente, o resultado que ela conseguiu com o produto. Essa riqueza
de informagOes pode ser vista na passagem abaixo, onde a autora escreve sobre um novo

protetor solar.

A textura do produto também é bem fluida, j& que é um gel creme, livre de 6leo
(informagdo mais do que importante para quem tem a pele oleosa), espalha bem e
ndo demora para ser absorvido. Ele deixa a pele bem, mas bem sequinha mesmo
[...]. Infelizmente, esta sensacdo ndo dura o dia todo, entre 4h a 5h depois da
aplicagdo, ja é possivel ver a oleosidade de volta a famosa zona ‘' T', mas nada que
um lencinho [...] ndo resolva. Por fim, 0 que eu acho importante ressaltar [...] é que
este € um protetor urbano, ndo sendo adequado para longos periodos de exposi¢do
ao sol, como para quem val a praia, piscina ou clube, ja que ele ndo € resistente a

® Disponivel em < http://lipstickcorner.com/sobre>. Acesso em 9 de maio de 2012.
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&gua e a sudorese [...]. Paraterminar, este protetor tem 50g e 0 preco sugerido é de
R$49,90.

Esse tipo de texto parece conter todas as informagdes que as mulheres podem
querer saber antes de comprar o produto a0 qual Gabriela se refere. A blogueira acaba
respondendo a ansia das mulheres, que, de acordo com Barletta (2006), veem nos detalhes a
riqueza e a profundidade necessérias para o perfeito entendimento da situagdo. Ao mesmo
tempo, através do sistema de comentarios, o post da a oportunidade de a leitora também
compartilhar com a blogueira — e, consequentemente, com as outras leitoras — a sua opiniao
sobre aquele produto. 1sso pode ser percebido num dos comentérios deixados por uma leitora
na resenha sobre 0 mesmo protetor solar citado anteriormente.

Esse protetor solar € pésssimo para as peles oleosas de plantdo! Simplesmente apele

ndo absorve gente! VVocé fica literamente com a cara branca e brilhosal Toque seco
passalonge... Ah, etem cheiro de erva doce!

Essa passagem embasa o comentério de Orihuela (2007). Para o autor, os blogs se
transformaram em indicadores de relevancia e sGo um bom sistema para medir a opinido do
publico na internet sobre quase todos os temas. Nos comentarios de suas resenhas, as leitoras
acabam compartilhando seus testemunhos sobre suas experiéncias com produtos iguais ou
similares, fortalecendo a discusséo e a busca pelo produto ideal. O comentério abaixo ilustra

situagéo. No post em questdo, Gabrielafalava sobre primers e sombras em creme:

Bom eu uso o primer branco da Nyx, importel porque compensava muito mais do
gue comprar por aqui e a duragdo dele € 6tima e ndo acumulou em dobrinhas nem
deu efeito rachado, nem nada <3 Mas em breve chega meu primer da Lime Crime, ai
sim verel se é tdop fantastico como dizem. Acho que tem primers que funcionam
melhor com sombras do tipo compactas e outros com sombra tipo pigmento e glitter.

O comentario da leitorafaz jus ao que afirma Perret (2008). Para o autor, ndo séo
somente os donos dos blogs que formam a blogosfera, mas também seus leitores, que
influenciam os rumos de um blog por meio da participacdo através dos comentérios. O autor
explica que esses veiculos acabaram criando, espontaneamente, a criacdo de uma
comunidade, cujos integrantes gjudam-se e compartilham ideias e experiéncias. Na passagem

abaixo, umaleitora tem dividas quanto ao uso de demaguilante e pede ajuda a blogueira:

Gabi apesar de ja ter lido muito sobre esse assunto (demaquilante) ainda tenho
dlvidas se no meu caso é Necessario usar ou ndo, pois eu N30 usa maguiagem, mas
uso muito protetor solar, e as vezes uso pé ou protetor com cor, mas tem uns
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sabonetes que limpam tdo bem a pele que quando eu uso o tonico depois o algodao
sal limpo. No meu caso vocé usaria?

O comportamento dessa leitora traduz o comportamento da mulher antes de
comprar alguma coisa, sgja isso um bem ou servico. De acordo com Barletta (2006), para
chegar a uma conclusdo de compra, as mulheres precisam ter certeza de que possuem as
informagbes necessarias. E como uma espécie de auditoria. Abaixo, outro comentario que

mostra isso:

Gabi, vocé acha que o BB cream vai funcionar com peles super sensiveis? Eu to
louca pra experimentar e meio que abrir m&o dos mil cremes que eu uso no diaadia
por um sg, mas tenho medo de dar algum tipo de reacéo...

De acordo com Johnson e Learned (2005), antes de comprar, a mulher faz uma
pesqguisa completa para, entdo, adquirir o produto que atende as suas necessidades. No caso do
comentario acima, aleitora usou o blog paratirar a sua davida antes de investir num produto.
Esse processo de pré-compra € extremamente importante para as mulheres, pois € nesse
momento que elas fazem todos os questionamentos e eliminam erros que as fardo perder
tempo. Barletta (2003) afirma que as mulheres valorizam os consel hos que recebem devido ao
contetido imediato e ao aprendizado oferecido, que pode ser registrado para futura referéncia
—no caso analisado, para as compras que ela pode vir afazer. As passagens abaixo, retiradas
de um post gque falava sobre um produto que reduz o tamanho dos poros, demonstram esse

comportamento:

OMG! Preciso disso pra viver, gente! Que maravilha, Gahi!!! Mais um desgo pra
minha listinha, assim vc acaba comigo. Hahahaha

Ui, suuper animei!! Agora é sO criar coragem de gastar esse dinheirinho... rsrs Vai
pralistinha dos necessarios ;)

aaah, agora eu fiquel com mais vontande ainda de comprar! mas vou esperar alguém
gue for fazer umaviagem internacional, o meu bolso de estudante agradece! :D

Outro comportamento da mulher que pode ser facilmente encontrado na passagem
do blog andlisado € a questdo das recomendacOes repassadas apds a experiéncia com 0s
produtos. As proprias resenhas traduzem isso. Porém, essas mesmas resenhas podem ter
carater positivo ou negativo. Ou sgja, sdo poderosas ferramentas de marketing gratuito que
melhoram ou denigrem a imagem de um produto. No trecho abaixo, a blogueira mostra certa
insatisfacdo com um creme para cabel os que testou:
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Os cachos ficam sim mais definidos e com muito brilho mas o frizz ndo desaparece
como promete a descricdo da embalagem. Também n&o senti que ele dura as trés
lavagens prometidas. Outra coisa: a quantidade tem que ser bem pequena. Se vocé
pesar a méo, mesmo o fio sendo grosso e ressecado, o cabelo vai ficar pesado,
‘emplastrado’. Enfim, pode ser que fique completamente sem frizz, mas ao mesmo
tempo néo ficara bonito e natural. Nao posso dizer que ele é produto ruim, jaque ele
gjuda bastante, mas eu esperava mais.

Nesse caso, 0 produto ndo atendeu as expectativas e a opinido, mesmo ndo sendo
t&o positiva, foi compartilhada. Esse texto pode servir de consulta para aguelas leitoras que
estavam interessadas no item, mas procuravam um relato de alguém que ja havia usado.
Johnson e Learned (2005) explicam que as mulheres, no papel de consumidoras, acham
importante saber que existem outras pessoas satisfeitas com o produto.

Para Angonese (2010), os produtos consumidos acabam tendo um papel muito
maior na vida das consumidoras. As mulheres gjudam a adicionar valor aos produtos, fazendo
com que surja, assim, a co-criacdo de valor. 1sso acontece porque, de acordo com Barletta
(2003), o famoso boca a boca predomina entre o publico feminino. Consequentemente, elas
tem uma grande tendéncia a recomendar aquilo que as impressiona. No trecho abaixo, a
blogueira Gabriela acaba exteriorizando esse comportamento para a web ao descrever, de

maneira sinuosa e positiva, suas impressoes sobre um produto para os cabel os.

Enquanto todas as marcas se preocupam em copiar o azul, laranja e branco do
Moroccanoil, o Orofluido foi além: com o lema de ser um “ritual de beleza para os
cabelos’, ele trouxe o dourado de seu home, com o preto, invocando o glamour e
luxo de seus produtos [...]. A textura do produto também é diferente: ele € mais
encorpado e denso, mas nem por isso, deixa os fios pesados (a0 menos os meus, que
s80 grossos), naverdade, ao meu ver, esta caracteristica faz com que o produto renda
mais. [...] Desde a primeira aplicagdo, percebi que os fios ficaram muito mais
macios e com um brilho incrivel, mesmo sem o uso do secador. O frizz diminui e os
cachos ficam lindos, com movimento, muito mais bonitos do que se eu tivesse
apenas aplicado meus leave-ins de costume. Fiquei realmente impressionadal O
Orofluido é simplesmente fantéastico!

Ressalta-se que, mais do que falar sobre produtos, rotinas de beleza, dar dicas de
maguiagem e cuidados com o corpo, rosto e cabelos, o blog também vira um espaco de
desabafo e compartilhamento sobre esse mesmo mundo. A blogueira Gabriela usou um post
pararelatar seu drama com os cabel os cacheados. Ela insistiu, por muitos anos, em manter os
fios lisos. Quando decidiu assumir os fios naturalmente, sentiu-se mais feliz e confiante.
Porém, elafoi além e compartilhou no blog o seu testemunho, ja que sabia que essa |luta pelos

fios lisos era rotina na vida de muitas meninas como ela
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Acho que quem |€ o Lipstick Corner, ndo tem idéia do background que se esconde
por trés desta pessoa que hoje escreve agui. Pensei e repensei muito antes de
publicar este texto. Pela internet a fora vejo muitas meninas que se encontram na
mesma situagdo que eu me encontrel a pouco mais de um ano atrés: “tenho o cabelo
ondulado, cacheado, crespo... preciso fazer ele ficar liso”. [...] Eu cheguel ao ponto
de adquirir uma leséo por esforgo repetitivo (LER) de tanto fazer escova (e claro, de
ficar digitando também) e foi preciso chegar a este ponto, quase aos custos da minha
salide, para que eu comegasse a tentar mudar. [...] Foi entdo que realmente acreditei
gue o cabelo cacheado tem muito mais graca e charme do que eu jamais poderia
imaginar. Muito mais do que o liso escorrido que eu tanto almejei durante anos.

Esta é de acordo com Orihuela (2007), uma das caracteristicas dos blogs: o
cardter pessoal. Esses canais de comunicagcdo tém como norte a informaidade, a
espontaneidade e cardter pessoal. Esse post de Gabriela gerou muitos comentarios — cerca de
30. Uma quantidade bem maior quando comparada ao niUmero de comentarios em outros tipos

de posts. 1sso porque as |eitoras se identificaram com o desabafo da blogueira:

Gabi, que texto lindo! Foi um dos posts mais sinceros que jali nablogosferae eu so
tenho uma coisa pra te dizer: orgulhinho! N&o sei se vocé sabe, mas meus cabelos
ndo sdo lisos também. Meus fios sdo bem finos e qdo eu era crianga eram lisos e
escorridos. Cresci e ele foi mudando, ondulou e hoje tenho cachos, mas ndo sei lidar
muito bem com eles. N&o consigo me assumir ou me achar mais bonita com eles,
gueria muito e sei que tenho um longo caminho pela frente até conseguir isso e eu
tenho que querer mudar, antes de tudo, ndo é mesmo? Enfim, queria que soubesse
gue seu post me inspirou e que vocé é a coisa mais linda com o cabelo natural!

Esse comentério da leitora traduz bem o que diz Orihuela (2007). O autor explica
que arelacdo entre blogueiro e leitor pode ser vista como um pacto de leitura, através do qual
se medem as expectativas do leitor. A partir do momento em que o autor torna as condi¢oes
da escrita claras, ele contribui para a seguranca de sua relacdo com o seu publico avo,
fortalecendo o blog e consolidando sua credibilidade.

A relacdo entre leitor e autor de um blog pode ser entendida como um pacto de
leituras um acordo implicito entre ambos, por meio do qua se medem as
expectativas do leitor quanto ao texto. Quando o autor torna as condic8es da escrita
claras, contribui para a seguranca de sua relagdo com os leitores, para o
fortalecimento dos blogs como meio e para a consolidagéo de sua credibilidade.
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5.3 FRESCURINHA

Criado em 2008 por Julia Thetinski, estudante de Publicidade, o blog Frescurinha
costuma tratar de diversos assuntos, tendo como destague a moda e os cosméticos. De uma
maneira simples e objetiva, Julia divide com as leitoras suas opinides sobre diversos produtos
que ela testa. Esse comportamento de tornar publico o que pensa encaixa-se na explicacdo de
Johnson e Learned (2005). Segundo os autores, as mulheres pensam de maneira diferente dos
homens. Uma das diferencas esta na forma como a mulher é capaz de reter e compreender
informagdes, até mesmo de serem mais verbais. Ou sgja, as mulheres tém uma tendéncia a
serem mais comunicativas e um blog pode ser a ferramenta para tornar suas opinides publicas.

As opinides de Julia, conforme ja citado, sGo expostas de uma maneira clara,
simples e direta. Sem rodeios, a blogueira conta o que achou dos produtos e deixa as leitoras

saberem se o item agradou ou néo:

E ndo é que me surpreendi com esse novo Nivea Sun Light Feding? Até meu
namorado que é outro chato com protetor solar - sd usa na praia mesmo - elogiou 0
produto. Ele é levinho, fécil de espalhar e a absorcéo é rapida. E o melhor, a pele
ndo fica oleosa. Em relacdo a protecdo, aprovado, ninguém aqui ficou parecendo
uma lagosta, continuo exibindo minha cor "Branca de Neve Inspired”. Outra coisa
chata em protetores e bronzeadores é o cheiro, né? Normalmente o cheiro é forte,
daqueles cheiros que vocé sente e associa a praia. Hoje apliquel esse Nivea nos
bracos, ele tem "cheirinho", mas ndo aquele que fica no ar, preciso colocar o hariz
perto do brago para sentir, ndo me atrapalha.

Essas opinides das blogueiras em seus espagos lembram o comentério de Barletta
(2009). Segundo a autora, o publico feminino ndo pode ser ignorado pelos departamentos de
marketing faz empresas. Afinal, as mulheres representam a maioria da populacdo e seu poder
de compra supera sua representacdo na populacdo. Deixar de dar atencdo a esses veiculos
cheios de opinides sinceras pode custar caro para uma empresa.

O processo de pré-compra € uma etapa muito importante para a mulher. De
acordo com Johnson e Learned (2005), a maioria das mulheres tem uma perspectiva sob todos
0s aspectos da vida e avaliam os produtos e servicos pensando de que forma eles se
encaixarao no seu contexto mais amplo. Além disso, as mulheres tém uma tendéncia maior do
que os homens a experimentar e testar produtos antes de compra-los. Na passagem abaixo,
Julia fala de um protetor solar que esta usando e comprou apds ganhar uma amostra de sua

dermatol ogista.
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No meu arsenal estda o protetor solar da Roc o Minesol Qil Control. A
dermatologista me deu uma amostrinha e eu adorei a sensacdo sequinha que ele
deixa na pele. Lembra um pouco o Sundown Beauty para pele oleosa, s6 que é
melhor, ja que quase ndo tem cheiro.

Os autores explicam que as mulheres costumam imaginar e visualizar como sera
sua vida com os produtos apds a compra. E um comportamento tipico feminino. Além disso, o
publico feminino costuma pedir informagdes e indicagbes quando esta em divida sobre
alguma compra. No comentério de uma leitora, transcrito abaixo, € possivel perceber que ela
recebeu indicacbes do mesmo protetor solar que Julia falou e, mesmo assim, ficou receosa

sobre a compra. Uma prova de que a mulher pondera bastante antes de investir.

Adoroooo esse protetor! Minha pele th € oleosa e quando me indicaram este protetor
fiquei meio receosa, pois ja tinha até desistido de encontrar um produto realmente
bom para minha pele! Mas quando passei adorei! N&o deixa a pele brilhando!

Para Barletta (2006), as mulheres enxergam nessa pesguisa prévia uma auditoria,
gue todos deveriam fazer antes de comprar. 1Sso porque, para elas, € necessario ter certeza de
gue todas as informacdes a respeito daquele produto foram reunidas para entdo efetuar a
compra.

De acordo com Perret (2008), os leitores também sdo participantes dessa
comunidade que os blogs criaram. Por meio dos comentarios, eles deixam suas opinides e sdo
convidados a participar das discussdes. Na passagem abaixo, Julia pede dica as leitoras sobre

um lugar para encontrar determinado produto:

Alguém conhece uma loja confidvel que vende essa mascara? Porque, né? Ja estou
pensando o que farel quando acabar. Adorei essa mascara, deixa os meus cilios
gigantes, super aprovada.

Esse comentario expde outro comportamento da mulher na hora da compra,
explicado por Barletta (2003). Para a autora, o publico feminino ndo possui barreiras em
relacdo a ofertas de gjuda. As mulheres valorizam conselhos recebidos. Johnson e Learned
(2005) complementam a afirmacdo. Eles explicam que, antes de ir as compras, as mulheres
procuram informagdes com outras pessoas. Porém, fatores como vitrines atraentes e

promogoes vantajosas também ajudam na hora de influenciar a decisdo de compra da mulher.
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Para Perret (2008), o sistema de comentérios presente nos blogs, torna a interacéo
nesses veiculos muito mais rgpida. No post em que Julia pediu dicas sobre locais onde

comprar a mascara de cilios, duas |eitoras gjudaram a blogueira:

Julia, lAno TCM (www.tudocoisaminha.com.br) a Lila, queridissima, esta vendendo
na promo atual do site por um preco muitooo camarada, s6 que demora um pouco
prachegar. N&o sei se vocé ja conhece afamilia TCM, mas da uma olhada |4 depois!

O site da victoria vende e entrega no Brasil... super confiavel. O bom é que no site
vocé pode pegar promogoes, além de poder comprar outros produtos 6timos da
marca com prego beeeem amigo!

Em seu blog, Julia divide, além das opinides sobre os produtos, algumas
informagdes considerada, por muitas mulheres, verdadeiros segredos de beleza. A blogueira
possui cabelos ruivos e ndo hesitou em contar num post, detalhadamente, como chegou ao
tom desejado, contando, inclusive, 0 nome da tintura que usou e o0 saldo de beleza onde fez o

procedimento.

Ha cerca de 1 ano eu procurava a cor de cabelo que me fizesse mais feliz, eu queria
um tom de ruivo, mas ndo um ruivo escuro, ruivo claro, natural, com cara de "nasci
linda assim". Eu sou super branca e nunca gostel muito da minha cor natural, um
tom loiro acinzentado, apesar de ter sustentado uma coloragdo alaranjada quando
bebé gracas ao shampoo da Ménica. Queria algo parecido com a cor usada pela Julia
Petit, pela atriz Christina Hendricks ou pela cantora do Epica, Simone Simons, todas
adeptas da tintura ruiva. Fui para o google e cheguei a marca holandesa Keune, a
mesma usada pela Julia Petit, no famoso saléo do Marcos Proenca e assim encontrei
a cor desgada. Aqui onde moro o pessoal do saldo Salvatore sO trabalha com a
Keune e é a Silvana, colorista de |4 que cuida da cor dos meus cabelos.

Essa experiéncia de Julia acaba por ser exemplo de dois comportamentos da
mulher. Primeiro, porque o post que ela escreveu vira uma fonte de informagédo para outras
mulheres em busca do mesmo tom. E esse € um comportamento tipico da mulher. De acordo
com Kotler (2009), ela costuma consultar a internet, monitorar comentarios e visitar sites em
busca de informagbes. Outro motivo pelo qual o post da blogueira € um reflexo do
comportamento da mulher é pelo simples fato de Julia optar pelo compartilhamento da
informagcdo em seu blog. Afinal, ela poderia guardar esse “segredo” para ela. Mas, prefere
seguir o padrdo apontado por Petterle e Maletta (2010). De acordo com os autores, mais de
60% das mulheres comenta suas experiéncias com amigos e familiares através da internet.

Para finalizar, e dar um Ultimo exemplo, veja-se outra passagem do blog
Frescurinha. Nela, Julia divide sua experiéncia de emagrecimento com as leitoras — e sua luta

para perder peso.
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Vim contar um pouco como andam as coisas... Meu peso? Meu peso estagnou nos
72 e meio. Humm, chato! Mas enfim, ndo engordei apesar de ter ingerido mais
cerveja e comida do que o0 necessario na Ultima semana, eu estava de tpm, acho que
na préxima semana a coisa melhora e verei novos nimero 14 no consultério da
Greice.

De acordo com Orihuela (2007), cuja citagdo ja foi mostrada nas andlises

anteriores, 0 blog € um meio pessoal, escrito pelo prazer de compartilhar determinadas

informagdes ou como meio de expressao de seu autor. Mesmo sendo algo intimo de sua vida,

Julia ndo deixou de publicar sua briga com a balanga, naintencdo de compartilhar e incentivar

outras leitoras que estejam precisando de uma forca na dieta. A reacéo, claro, foi super

positiva:

Gente!!!!l V¢ ta muito linda e magra, sério! Olha, eu ja perdi 6kg dos 10 que quero
perder, més que vem quero comegar a academia, pg meu peso estagnou th, comecel
com 69,800 kg, agora to com 65,900 kg pelo menos da Ultima vez que me pesel.
Minha meta é 59kg até julho!!! Mas tenho tido muita forca de vontade, ja mudei
muitos hébitos, mas como sou designer a tendéncia sempre é comer besteiras
incrivel hahaha

Essa passagem vem ao encontro do que afirma Orihuela (2007). Para o autor, 0s

blogs proporcionam uma resposta rdpida e muito mais pessoal do que os meios de

comunicacdo tradicionais. Dessa forma, esses veiculos contribuem para ampliar as fronteiras

darealidade da midia.
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6 CONCLUSAO

N&o se pode negar os efeitos que a Internet exerce na vida das pessoas na
atualidade. As relagdes humanas jamais serdo as mesmas depois dela. A rapidez imprimida
pela facilidade na comunicagéo socia af eta negdcios e comportamentos.

Justamente pela influéncia da Internet no comportamento das pessoas que se
desenvolveu este estudo, com o objetivo de observar o comportamento de compra feminino
em blogs.

O ato de comprar hoje pode ser praticado de forma virtual. A mulher utiliza-se da
Internet para adquirir diversos produtos, entre eles os produtos de beleza. Por isso, o corpus
selecionado para a pesquisa, que sdo passagens de blogs que tém como assunto os produtos de
beleza, permitiu a observacéo de que os blogs se configuram em importante ferramenta de
interac&o entre o administrador desse espaco virtual e seu publico.

Por meio dessa interacéo, foi possivel observar alguns aspectos que caracterizam
0 comportamento de compra da mulher no que se refere a consumo e a intencdo de compra de
produtos de beleza.

Observou-se que, antes de efetuar uma compra, a mulher costuma fazer uma
pesgquisa completa, em varias fontes, como revistas, televisdo e blogs sobre o produto
desgjado.

Outro comportamento feminino antes de comprar pode ser considerado. Quando
pesquisa, ela valoriza a opinido de outras pessoas sobre 0 produto que quer adquirir. Assim,
ela costuma conversar com outros, compartilhando sua ansiedade e suas duvidas sobre as
gualidades do produto pretendido.

As passagens analisadas mostram também que, no processo de pesguisa, ao ouvir
a opinido de outras pessoas, a mulher considera muito a pessoalidade. Ela busca a opiniéo de
guem lhe € proximo, conhecido e que se expressa de forma clara, sem tecnicidade, ou sgja, a
linguagem deve ser pessoal, familiar até.

As mulheres gostam também de testar produtos ou servicos antes de efetuar uma
compra. Quando ndo ha possibilidade para isso, recorrem, é claro, a opinido de quem elas

sabem que ja experimentaram.
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A valorizacéo dos detal hes sobre um produto € tipico da consumidora. Quando ha
muitas marcas de um produto, qualquer aspecto a mais ou a menos pode influenciar na
decisdo final: comprar ou ndo comprar.

Os aspectos observados nas passagens sel ecionadas mostram o comportamento
feminino relacionado ao periodo anterior a compra de um determinado produto. A andlise das
passagens dos blogs mostrou outro comportamento tipico feminino, que também esta ligado
a0 comportamento de compra, sO que ao periodo pés-compra. A mulher, depois de adquirir
determinado produto, costuma expor seu ponto de vista sobre ele. E esse parecer pode ser
favoravel ou ndo ao produto.

Levando-se em conta essa caracteristica, os blogs se configuram atualmente em
um importante instrumento para as empresas, pois eles sd0 um espaco que mostram se as
marcas podem ser aprovadas ou ndo pelo consumidor. Eles permitem um retorno répido de
determinadas estratégias, possibilitando adequacdes do produto de acordo com o parecer
indicado nas interacdes entre blogueira e leitoras.

As caracteristicas do comportamento de compra refletidas nas passagens
analisadas permitem visualizar o perfil consumidor da mulher: ela é inteligente, exigente,
metddica, espontanea e perfeccionista.

A pesquisa mostrou que os blogs sdo hoje uma importante ferramenta de
comunicacdo, apesar de serem um meio relativamente novo. Por meio deles, o usuério pode
estabelecer interagbes que refletem, virtualmente, comportamentos de sua vida real. Assim,
vida real e vida virtual se entrelagam. Nesse entrelacamento, todos podem sair ganhando: as
empresas, que podem saber sobre a aceitacdo de seus produtos; as blogueiras, que tém um
instrumento capaz de fazer com que elas se tornem populares por meio de seus textos; e 0
leitor, que pode, de forma gratuita, ter informagdes sobre determinados produtos de forma
gratuita e, ainda, manifestar seu ponto de vista sobre 0 assunto do blog.

Este estudo enfatizou a relacéo entre os blogs e o universo feminino, destacando
essa ferramenta como um meio de se delinear o comportamento da mulher na agéo de compra
de produtos de beleza. Sugere-se, como tema para estudos futuros, a andlise do contelido de
blogs relacionados a0 mundo feminino da moda e a importancia da blogueira como icone de
estilo, fugindo do padrdo, muitas vezes inacessivel, dos editoriais de revistas de moda e

mostrando opc¢des que se aproximam davida “real” das leitoras.



41
REFERENCIAS

ALONSO, Julio. Blogs e empresas. In: ORDUNA, Octavio |. Rojas. Blogs: revolucionando
0S meios de comunicagdo. S&o Paulo: Thomson Learning, 2007.

ANGONESE, Fabiula. A co-criacdo de necessidades e valores de consumo. Disponivel em:
<http://www.portocul tura.com.br/moda/53/6530/a-co-criacao-de-necess dades-e-val ores-de-
consumo.html> Acesso em 1 set. 2010.

BARLETTA, Martha. Como as mulheres compram: marketing para impactar e seduzir o
maior segmento do mercado. Rio de Janeiro: Campus: 2003.

BARLETTA, Martha. Marketing para mulheres: como entender e aumentar sua
participacdo no maior segmento do mercado. Rio de Janeiro: Elsevier, 2006.

CERVO, Amando Luiz. Metodologia cientifica. 5 ed. Sdo Paulo: McGraw-Hill do Brasil,
2002.

DEMO, Pedro. Introdugdo a metodologia da ciéncia. 2 ed. S&o Paulo: Atlas, 1987.

JOHNSON, Lisa; LEARNED, Andréa. Por que as mulheres compram? S&o Paulo: Futura,
2005. 269 p.

KOTLER, Philip. Marketing para o Século XXI: como criar, conquistar e dominar
mercados. S&0 Paulo: Ediouro, 2009.

MONTI, Roberto. O poder de compra da mulher, o marketing e a sua participacao nas
empresas. Disponivel em: <http://www.acessa.com/negoci os/arquivo/marketing/2006/03/04-
monti/> Acesso em: 1 set. 2010.

ORDUNA, Octévio |. Rojas. Blogs e relacdes plblicas. In: ORDUNA, Octavio |. Rojas.
Blogs: revolucionando os meios de comunicacdo. Sdo Paulo: Thomson Learning, 2007.

ORIHUELA, José Luis. Blogs e blogosfera: 0 meio e a comunidade. In: ORDUNA, Octévio .
Rojas. Blogs: revolucionando os meios de comunicacdo. S8o Paulo: Thomson Learning,
2007.



42

PERRET, Raphael. Os blogs e a multiplicacdo das vozes. In: CAVALCANTI, Mario Lima
(Org.). Eu, midia — a era cidada e o impacto da publicacédo pessoal no jornalismo. Rio de
Janeiro: OPV'S, 2008.

PETTERLE, Andiara; MALETTA, Bruno. Poderosas consumidoras: 0 que quer e pensa a
nova mulher brasileira. Rio de Janeiro: Rede de Mulheres, 2010.

PINHEIRO, Roberto Meireles. Comportamento do consumidor e pesquisa de mercado.
Rio de Janeiro: FGV, 2004. 164 p.

TELLES, André. Geracdo Digital: como plangjar o seu marketing para um geracao que
pesquisa no Google, se relaciona no Orkut, manda mensagens pelo celular, opina em Blogs, se
comunicapelo MSN e assiste avideos no YouTube. S0 Paulo: Landscape, 20009.

VARELA, Juan. Jornalismo participativo: o Jornalismo 3.0. In: ORDUNA, Octévio |. Rojas.
Blogs: revolucionando os meios de comunicacdo. Sao Paulo: Thomson Learning, 2007.

VERGARA, S. C. Métodos de pesquisa em administracédo. Sao Paulo: Atlas, 2005.



