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AVALIACAO DO PERFIL DO CONSUMIDOR QUE ESCOLHE
PRODUTOS DE BELEZA ATRAVES DAS TECNOLOGIAS DE
INFORMACAO E COMUNICACAO (TICs) SOB A OTICA DA

ETNOGRAFIA DIGITAL

Resumo

Este artigo tem como objetivo identificar e avaliar o perfil dos internautas que utilizam das Tecnologias
de Informacdo e Comunicagdo (TICs), especialmente os Blogs do segmento de beleza, maquiagem e
cosmética, como ferramenta indispensavel na aquisicdo de produtos. Para tal, combinaram-se duas
metodologias: o estudo de caso e a etnografia digital. Aliando os dados coletados aos métodos escolhidos,
foi possivel encontrar as raz6es que instigam os consumidores a dar credibilidade as opiniGes emitidas na
Web, compreender o exponencial interesse das empresas ao se relacionarem com o0s blogueiros e como as
midias sociais tém se tornado um importante meio para estreitar o relacionamento entre empresa/cliente,
blogueiro/seguidor e seguidor/cliente.

Palavras-chave: TIC, Gestdo de marca, Etnografia Digital, Marketing Online.

EVALUATION OF CONSUMER PROFILE WHO CHOOSING BEAUTY
PRODUCTS THROUGH TECHNOLOGIES OF INFORMATION AND
COMMUNICATION (TIC) ACCORDING TO A DIGITAL ETHNOGRAPHY

OPTICAL

Abstract: This paper has the objective to identify and evaluate the internauts profile that use
Technologies of Information and Communication (TIC), specially the Blogs of beauty segment., make-up
and cosmetic, as indispensable tool in the product purchase. To this, it has combined two methodology:
The case study and digital ethnography. Combining the data collected to chosen method, it was possible
to find the reasons that instigate the consumer rely on opinions from website, and to understand the
company exponential interest and its relationship with the Bloggers and social media has become an
important way to tight the relationship between company/ consumer, Blogger / blog follower, blog
floower / consumer.

Keywords: TIC, Brand Management (Branding), Digital Ethnography, Online Marketing.

1 INTRODUCAO

Atualmente a sociedade tem desfrutado das facilidades proporcionadas pelas
novidades tecnologicas. Acompanhar a evolugdo destas e adaptar-se a um novo perfil de
relacionamentos torna-se obrigatério para pertencer a um mundo em constante
expansdo: o universo digital.

A proeminéncia dessas midias tem despertado a atencdo das empresas que,
atentas ao desenvolvimento, aceitacdo e poder de penetracdo dessas Tecnologias de
Informacdo e Comunicacdo (TICs), sdo motivadas a estreitar lacos e conhecer o perfil
de uma parcela da populacdo (internautas), que em constante expansao, € intimamente
influenciada por opinides e atraida pelo dinamismo que as Tecnologias de Informacao e
Comunicacdo (TICs). Por meio das midias sociais, 0s internautas podem influenciar
decisdes de compra, no melhor estilo “boca-a-boca” virtual — com forca e um alto nivel
de credibilidade.

Diante de tal realidade, o objetivo deste artigo € delimitar o perfil desse novo
consumidor e questionar, levando em consideracdo a proeminéncia do objeto de estudo
proposto: o Blog (Tecnologia de Informacdo e Comunicacdo - TIC), se as mudancas de
comportamento advindas das tecnologias tém estimulado uma alteracdo na forma como
a sociedade tem se organizado.

E neste viés que este estudo se justifica, pois 0 expressivo crescimento e
popularidade das TICs tem despertado a atencdo de empresas para 0 poder de
penetracdo de tais midias e, a partir delas compreender o surgimento de um novo perfil
de consumidor, que por sua vez, tem alterado diretamente a estrutura das relacGes



sociais.

A metodologia aplicada sera um estudo de caso multiplo, que, por meio de
questiondrios e entrevistas apresentara, sob a ética da etnografia digital, a perspectiva de
seguidores e blogueiros a respeito desse novo perfil de consumidor e como 0 mesmo
tem alterado consideravelmente a sociedade. Além disso, toda a anélise de dados esta
consolidada na teoria da sociedade em rede, embasa por Castells (2001), nas
fundamentac0es a respeito de Blogs e comunidades virtuais de Abreu, Baldanza e Sette
(2008) e Constatinides (2004), no desenvolvimento do marketing atual na visao de Neto
e Floridia (2008), nas alteracfes sociais provocadas pelas TICs por Haesbaert (2007) e
Bauman (1999) e na inovadora perspectiva da etnografia digital aliada ao estudo de caso
embasa por Augé (1994) e Yin (2001).

Para responder as demandas aqui apresentadas, este artigo apresentara breve
fundamentacdo teorica a respeito do tema, a metodologia escolhida, a conduc¢do da
pesquisa em campo, a analise dos dados, as consideracfes finais e referéncias
bibliograficas.

2 INTERATIVIDADE: PROMOTORA DE NOVOS RELACIONAMENTOS
VIRTUAIS, COMERCIAIS E SOCIAIS

Com o crescimento exponencial das informacOes geradas e emitidas na Web,
estd cada vez mais comum a emissdo, exposicdo e troca de opinides a respeito dos mais
diversos assuntos. Nesse contexto encontram-se as midias e redes sociais. A primeira
caracteriza-se como “um formato de Comunicagcdo Mediada por Computador (CMC),
que permite a criagdo, compartilhamento, avaliacdo, classificacdo, recomendacdo e
disseminagdo de contetidos digitais de relevancia social...” (LIMA JR., et al., 2009, p.
176). Sua principal caracteristica € a participagdo ativa dos usuarios no
compartilhamento de informagdes com objetivo publico.

Nesse cenario encontram-se também as comunidades virtuais e os Blogs,
caracterizados por espagos virtuais destinados a troca de informacdes e experiéncias, ou
seja, “sdo agrupamentos humanos constituidos no ambiente virtual ou ciberespago”
(ABREU, BALDANZA e SETTE, 2008, p. 119). Nesses espac¢os, acontecem discussdes
a respeito de interesses, problemas ou tarefas comuns. Essas discussdes geram redes de
relacionamento (LEAL et al. 2012). As relacbes nelas estabelecidas ligam seus
membros e sdo fortes e duradouras. Moor e Weigand (2007) consideram que as
comunidades virtuais sdo sistemas sociais que tem inicio a partir de um conjunto de
tecnologias de informacao.

Outra maneira de conceituar uma comunidade virtual é vé-la como um sistema
socio-técnico, que visa aprimorar o sistema técnico objetiva otimizar e realizar a tarefa e
o0 sistema social que tem como propdsito melhorar a qualidade de vida de trabalho dos
usuarios das comunidades virtuais (ABREU, BALDANZA e SETTE, 2008, p.121).

As comunidades virtuais sdo ferramentas ideais para a comercializacdo de
informacao em beneficio dos préprios consumidores. Tal informacédo se confirma diante
da expansdo de pessoas que tém mantido relacdes e vinculos sociais mediados pelas
comunidades virtuais, justamente por seu alto poder de influencia e informacéo. Essas
informacBes tém um carater mais fidedigno e especifico do que a comunicacdo
promovida pelo marketing tradicional (NETO e FLORIDIA, 2008). Dessa forma, as
comunidades virtuais transformam-se em ferramentas importantes para 0
desenvolvimento da globalizacéo e da sociedade e sua tendéncia é evoluir, por meio das
discussdes que as mesmas promovem (MOOR e WEIGAND, 2007). De acordo com
Mehta e Sivadas (1995) existem algumas razdes que tornam a Internet um meio atrativo
para o desenvolvimento do marketing como, por exemplo, o facil acesso de pessoas de



diversas classes sociais, facilidade de acesso a um mercado global, comunicagdo répida
com os consumidores e identificacdo de possiveis potenciais consumidores. Dessa
forma, as comunidades virtuais surgem como uma ferramenta indispensavel para o
fortalecimento da identidade das marcas. Afinal, toda tecnologia novos métodos para
melhorar a experiéncia online sdo vistos como resultados dos avancos tecnolégicos, de
novas tendéncias de mercado para a populagéo online (CONSTATINIDES, 2004).
Evidenciando o papel do usuario como um importante manipulador desse
processo informacional dentro da sociedade, Bauman (1999) destaca que “a informacao
agora flui independente dos seus portadores; a mudanca e a rearrumagao dos corpos no
espago fisico ¢ menos que nunca necessaria para reordenar significados e relagdes”

(p.13).

Nesse cenario é que se encontra a multiterritorialidade, ou seja, a interlocucao
com os mais variados espagos (HAESBAERT, 2007). A multiterritorialidade faz-se
compreensivel quando incorporada as caracteristicas do ciberespaco e suas
possibilidades, que junto a sociedade tém reescrito o conceito de tempo e espaco atual.
Nesse contexto, vislumbra-se a pds-modernidade, caracterizando-a por um processo de
desterritorializacdo, ou seja, a perda de territérios em prol da construcdo de outros
espacos, num sistema mais complexo de re(territorializagdo) dando vida a
multiterritorialidade contemporanea - usufruto de diversos territérios - responsavel
pela conexdo entre diversos e multiplos espacos.

Castells (2001) analisou positivamente a relacdo dos usuarios com a tecnologia
merecendo destaque pelos processos que desenvolvem. Uma dessas relacbes é a
maneira como o usuario pode assumir o controle da tecnologia dentro do cenario da
Web. “Segue-se uma relacdo muito proxima entre oS processos sociais de criacdo e
manipulacdo de simbolos (a cultura da sociedade) e a capacidade de produzir e
distribuir bens e servicos (as forcas produtivas)” (CASTELLS, 2001, p.50). Dessa
forma, o internauta torna-se o ator principal no processo comunicacional e
informacional que movimenta diversas relacfes sociais, comerciais e/ou politicas e ndo
um coadjuvante passivo inserido na atual sociedade.

3 METODOLOGIA DE PESQUISA - ESTUDO DE CASO ALIADO A
ETNOGRAFIA DIGITAL

A pesquisa aqui apresentada trata-se de uma pesquisa aplicada, qualitativa e
exploratdria. Nesse sentido, julgou-se conveniente a realizacdo de um estudo de caso. A
maneira como esta metodologia foi conduzida segue a proposta de Yin (2001)
apresentado na figura 1.1 aonde as fases séo identificadas pelos nimeros de 1 a 3 e suas
etapas identificados pelas letras de A a J.

1 DEFINICAO E PLANEJAMENTO 2 PREPARAGAO E COLETA 3 ANALISE E CONCLUSAO
A B C D E F
- . - Desenvolver Conduzir a Estabelecer
Dissr!volver L Egﬁ:gzri:gato L g:l::slggar = protocolode [ pesquisaem = Confiabilidad
ateoria pesq pesquisa campo e validade
6y H
Conduzir primeiro|
estudo de caso Analisar os | Desenvolver e
dados testar hipotese
Ly
Conduzir segund
estudo de caso Comparar com
a literatura
L]
. )y
e Conduzir todos .
— cstudos Ha— Compor relatorio
neCesTArios final do estudo
de caso

Figura 3.1 — Atividades do método de estudo de caso
Fonte: Adaptado de Yin (2001)



Primeiramente, desenvolveu-se a teoria e a partir dela, as bases do conhecimento
que norteariam a pesquisa (A) foram elaboradas. Posteriormente foram selecionados
trés objetos de estudo, ou seja, trés Blogs (B). Em seguida definiu-se o instrumento de
pesquisa e sua aplicacdo por meio de questionario aos usuarios seguidores dos Blogs de
cosmeéticos selecionados e a realizacdo de entrevistas com os idealizadores dos Blogs
analisados. Apos a elaboracdo do instrumento, 0 mesmo sera validado a partir de um
teste piloto (C) e (D). Em seguida, a pesquisa de campo sera conduzida (E), os dados
validados (F) e (G) e analisados sob a Gtica etnogréfica digital. Nas consideraces finais
deste serdo apresentados as hipdteses desta pesquisa (H), juntamente com a comparagao
da literatura apreendida (I) e por fim, o relatorio sera composto (J).

Além das atividades propostas pelo método de estudo de caso, a etnografia
digital sera aliada na analise dos dados captados. A crescente expansdo das TIC’s e das
ferramentas digitais de promocdo e divulgacdo da informacdo, tém permitido que o
ciberespaco se torne um ambiente complexo, rico, dotado de atividades, experiéncias e
diversidade de culturas. Por isso, tem se apresentado como um meio propicio para o
desenvolvimento de pesquisas. Uma das formas de se adentrar, de maneira critica, no
universo virtual e seus atores sociais, é utilizando da metodologia a observacdo: a
etnografia digital.

Combinar a etnografia com outras metodologias como o estudo de caso, “reforga
e desvela o carater epistémico da etnografia e esta presente em estudos que priorizam
objetos distintos da comunicacao digital € operam em niveis macro, micro € mezzo”
(FRAGOSO, RECUERO e AMARAL, 2011, p.188). Por isso, afim de compreender o
comportamento e as mudangas de habitos provindas da utilizacdo da Web, o melhor
caminho para se percorrer é aliar duas metodologias: o estudo de caso e a etnografia.

Esse método é comumente utilizado por antropologos, pesquisadores da area de
comunicacdo e marketing e sociologos. Fragoso, Recuero e Amaral (2011) chamam
ainda tal pratica de webnografia e/ou ciberantropologia.

Apesar de ter surgido inicialmente no campo da antropologia e depois
encontrar ecos em varias areas das ciéncias humanas e sociais, a etnografia
tem passado por diversas mudancas, principalmente dado o aumento
exponencial do nimero de ambientes digitais usuérios de tecnologias de
comunicacdo e informacdo constituindo assim observaveis para o trabalho
etnogréafco (FRAGOSO, RECUERO e AMARAL, 2011, p.170).

Nesse aspecto, Noveli (2010) e Fragoso, Recuero e Amaral (2011) afirmam que
ndo h& mais como dissociar o mundo online do off-line. Ambos sdo um continnum da
mesma realidade, mesmo que uma seja real, palpavel e a outra, mesmo cibernética,
influencie diretamente a vida social dos participantes.

As palavras de Augé (1994), mesmo proferidas antes da popularizacdo da
Internet, vem ao encontro a discussao entre antropologia e cibercultura.

A hipotese aqui defendida é a de que supermodernidade é produtora de nao-
lugares, isto é, de espacos que ndo sdo em si lugares antropologicos e que,
contrariamente a modernidade baudelairina, ndo integram lugares antigos:
estes, repertoriados, classificados e promovidos a ‘lugares de memodria’,
ocupam ai um lugar circunscrito e especifico (AUGE, 1994, p. 73).

Augé (1994) sempre defendeu em seus estudos que o antropologo deve ser o
pesquisador do aqui e do agora, e diante do apice em que se encontram as relacfes
estabelecidas no ciberespaco, a etnografia digital € o melhor caminho para que o
pesquisador observe, escute e descreva tudo o que se encontra no universo pesquisado,



naquele momento, afinal “toda etnologia supde um testemunho direto de uma atualidade
presente” (AUGE, 1994, p.75).

Por isso, alguns autores como Kozinets (1997, 1998, 2002, 2006, 2007) e Hine
(1998, 2000, 2005) sugerem que a etnografia seja ferramenta também no cenario virtual.
Afinal, a etnografia utilizada no ambiente virtual pode, de acordo com Noveli (2010)
permitir um melhor entendimento dos objetos de pesquisa. Hine (1998) afirma que a
etnografia digital ndo surge para substituir qualquer outro método, mas como uma
alternativa para aliar as caracteristicas da etnografia ja fundamentada a assuntos
pertinentes a tecnologia.

Vale ressaltar que estudos voltados para a etnografia digital séo recentes e estdo
abrindo caminho para novas experiéncias, ou seja, maneiras inéditas de se trabalhar e
observar o campo virtual (KOZINETS, 1998).

Kozinets (2002) desenvolve suas teorias etnograficas digitais a partir dos
usuérios consumidores, por meio de comunidades online, grupos, homepages, e-mails e
outras formas existentes na Web para compartilhar ideias. E esse autor o responsavel por
pesquisar 0 comportamento de consumidores e considera-los fontes potenciais de
informacdo. Kozinets (2002) considera que as acOes desenvolvidas dentro da Web
refeltem sensivelmente as a¢Oes na vida real.

Kozintes (1997) ndo considerava, inicialmente, a etnografia digital como um
método e sim como “descricdo de uma cultura online instruida pelos métodos da
antropologia cultural” (KOZINETS, 1997, p. 470). Porém, como seus estudos foram se
especificando e a pesquisa etnografica digital ganhando caracteristicas mais detalhadas,
foi considerada pelo autor como uma metodologia qualitativa, que objetiva investigar,
em especial, o comportamento de consumo de culturas e comunidades no cenario da
Web.

Para Kozinets (2007) e Hine (2000) para compreender o comportamento do
mundo estudado, o etnografo deve manter distancia necessaria para observar, colher os
dados e produzir seu relatorio final. Nesse sentido, Amaral, Recuero e Montardo (2008)
afirmam que os Blogs tém sido uma rica ferramenta para a realizacdo de estudos
empiricos envolvendo etnografia digital.

Diante dos argumentos apresentados, faz-se claro a riqueza de se complementar
os estudos de caso aqui propostos com a analise netnografica, ja que aliadas, as
metodologias se tornardo ferramentas potentes na compreensdo do universo estudado,
sobretudo de ordem comportamental e subjetiva. Afinal, os internautas pertencem ao
‘nao-lugar’ e estdo constantemente produzindo e consumindo informagdo e cultura
provindos do imaginario contido na Web.

4 CONDUCAO DA PESQUISA EM CAMPO

Para esta pesquisa, dois instrumentos de coleta foram aplicados: entrevistas com
os idealizadores dos Blogs escolhidos como objetos de estudo e aplicagdo de um
questionario com os seguidores dos mesmaos.

Realizou-se um teste com aos seguidores de Blog. O mesmo foi realizado por
meio de um questionario estruturado, composto por 16 perguntas e inserido no Google
Drive. O questionario foi publicado em forma de post em dois Blogs que focam
especificamente assuntos relativos a produtos de beleza: O Blog da Helb
(http://www.blogdahelo.com) e 0 Blog Estilo de it Girl
(http://estilodeitgirl. Blogspot.com.br). As respostas foram colhidas entre os dias 25 e
31 de novembro de 2013. Durante os seis dias em que as seguidoras responderam ao
questionario apreenderam-se 34 respostas.

J& para compreender como acontece o relacionamento das empresas com essas
midias e como se posicionam diante da expansdo dos Blogs, aplicou-se um teste piloto
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com as blogueiras por meio de trés questiondrios semiestruturados em forma de
entrevista. As mesmas foram realizadas por e-mail.
e Primeira entrevistada: Bruna Virginia da Silva - Blog Estilo de it Girl
(http://estilodeitgirl. Blogspot.com.br).
e Segunda entrevistada: Michele Parente - Blog Loucas por Maquiagem
(http://www.loucaspormakeup.com/).
e Terceira entrevistada: Thais Marques - Blog Coisas de Diva
(http://www.coisasdediva.com.br/).

Apos a aplicacdo e validagdo do teste piloto a aplicacdo do protocolo de pesquisa
foi dividida em duas etapas, que ocorreram simultaneamente. No primeiro estagio da
pesquisa foram realizadas entrevistas com as Blogueiras ja citadas, por meio de
questionarios semiestruturados. A entrevista, realizada previamente em estudo piloto,
foi avaliado com nove perguntas. Apds a validacdo da mesma foram inseridas mais
quatro perguntas, pois ap0s o teste, concluiu-se que 0 mesmo encontrava-se incompleto
para se atingir o objetivo proposto.

No segundo estagio desta pesquisa um questionario estruturado destinado a
compreensdo do perfil e habitos dos seguidores de Blogs, foi aplicado. Apds a aplicacao
do teste piloto percebeu-se que a ferramenta de pesquisa aplicada aos seguidores de
Blogs néo diferenciava se o publico era feminino ou masculino. Para a coleta final de
dados, o questionario contou com mais uma pergunta, que pretendia definir o género
sexual do respondente. Dessa forma, o questionario antes com 16 perguntas, finalizou-
se com 17 questdes.

A pesquisa de campo iniciou-se em fevereiro de 2014, a partir do ranking
apresentado no site Blog Ranking (www.blogranking.com.br) com os 77 melhores
Blogs do segmento de Maquiagem e Beleza. De posse dessa lista, cada Blogueira
recebeu, por e-mail, um convite a participar da pesquisa por meio de entrevista.

Vale ressaltar que, para que a pesquisa obtivesse um real cunho etnografico,
diariamente, por meio das redes sociais, a pesquisadora mantinha contato com os
respondentes da mesma, que a comunicavam constantemente a respeito da elaboracao
da pesquisa, a participacdo das mesmas ao responder o questionario e sobre o que
consideravam como participantes e seguidoras de Blogs de beleza. Tais informactes
contribuiram sensivelmente para que a analise final ultrapassasse os limites dos dados
coletados e permitisse uma real dimensdo desse perfil de consumidor, sob a dtica
etnogréfica.

A coleta de dados encerrou-se no ultimo dia do més de fevereiro de 2014. No
total, foram entrevistadas 13 Blogueiras e aplicados 1.114 questionarios. Porém, como
esta pesquisa limita-se a pesquisar trés casos, os trés Blogs foram escolhidos a partir do
namero de seguidores. Os blogueiros responderam as entrevistas e que tém o maior
namero de seguidores, ou seja, tem mais popularidade entre os seguidores de Blogs
serdo foco desse estudo. Os Blogs selecionados foram:

e Blog da JanaSabrina (www.janasabrina.net) com 126.000 seguidores;

e Blog Andreza Goulart (www.andrezagoulart.com.br) com 126.000 seguidores;
Blog Universo Feminino por Elisa (www.universofemininocomelisa.com.br)
com 56.000 seguidores.

4.1 ANALISE DOS RESULTADOS - OBSERVACAO E COLETA DE DADOS
REFERENTE AS ENTREVISTAS REALIZADAS COM BLOGUEIRAS
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As entrevistas realizadas objetivavam avaliar como acontece, na pratica, o
interesse das empresas pelo trabalho das Blogueiras, como sdo elaboradas as postagens
e para que perfil de consumidor, o poder de influéncia das opinibes emitidas e a
rentabilidade dessas midias para as Blogueiras.

A primeira pergunta tinha como objetivo compreender como é a relagdo das
Blogueiras com as empresas. As entrevistadas deram énfase na étima relagdo com as
empresas e relacdo de confianca entre elas. Além disso, para que haja parceria entre o
Blog e a marca é preciso que a empresa esteja ciente da sinceridade da Blogueiras a
respeito do produto inserido no Blog, por meio de resenhas, postagens, vlogs e tutoriais.

Ficou claro que caso as Blogueiras ndo gostem da qualidade do produto, néo
sera recomendado na plataforma. Para que haja essa parceria, as Blogueiras recebem os
produtos, gratuitamente, das empresas do segmento de beleza, maquiagem e cosmética.
Tal parceria acontece, de acordo com a segunda pergunta, por iniciativa das empresas.
Uma das Blogueiras entrevistadas enfatiza que “parece que quando eles me procuram ¢
sinal de que me encaixo no perfil da empresa”. Isso reforca o quanto a figura e a
credibilidade gerada pelas Blogueiras € valor a ser agregado pelas empresas junto a seus
produtos. Além disso, ao observar a relacdo das empresas com as Blogueiras, é possivel
perceber o interesse que a marca tem em vincular sua imagem a credibilidade ja criada
no ambiente da Web pela Blogueiras.

De acordo com a apreensdo da terceira questao, elas recebem até 30 produtos, de
marcas distintas, por més, para resenhar nos Blogs. Vale ressaltar que, ao observar a
relacdo das Blogueiras com as empresas, € possivel constatar que, ao enviar os produtos
para as Blogueiras, as empresas estdo dispostas a receber criticas e negativacdes, ndo sé
por conta das Blogueiras como também pelos seguidores dos Blogs. Porém, se 0s
produtos resenhados forem apreciados pelos blogueiros, resulta ndo sé a aquisicao do
mesmo pelos diversos seguidores dos Blogs, como pode gerar parcerias rentaveis entre
empresa e Blogueiras por meio de publicidade ou publieditoriais.

Quando questionadas sobre a sinceridade das opinides emitidas na Web por meio
dos Blogs, durante a quarta pergunta, todas as entrevistadas acreditam que é a
sinceridade inserida nas postagens que geram a credibilidade e criam um pudblico cativo.

Ao observar o trabalho dos Blogs € possivel perceber que a relagdo dos
blogueiros com os consumidores € mais proxima se comparada as tradicionais midias,
pois os internautas acreditam veemente em todas as informacgdes fornecidas pela
plataforma. Por isso, a importancia que as empresas tém dispensado a esse tipo de
midia, que dotada de sinceridade por parte dos Blogueiros, acaba por aproximar a marca
dos consumidores de maneira simples e objetiva.

Diante das respostas apreendidas na quinta pergunta, € possivel verificar que
ndo s6 empresas do segmento de beleza, maquiagem e cosmética estdo interessadas em
TICs como o Blog. Empresas de calcados, moda, acessérios, turismo, literatura,
decoracdo para a casa também tém percebido o quanto esse novo perfil de consumidor
estad interessado em informacdo de qualidade e credibilidade da empresa. Os dados s6
reforcam o quanto as empresas tém se atentado para uma consumidora mais critica,
estudada, informada e disposta a consumir produtos de empresas realmente dispostas a
se aproximar delas, por meio da relacdo provinda das midias sociais.

As informacGes colhidas na sexta pergunta revelam que todas as entrevistadas
ganham dinheiro com as parcerias, por meio de publieditorial, espacos especificos
dentro do Blog destinado a publicidade, quantidade de acessos aos videos publicados
pelo Google AdSense (Servico de publicidade oferecido pelo Google, onde o0s
idealizadores de sites podem exibir propagandas e receber por visualizagdes dessas
propagandas) e porcentagem de vendas de produtos. Ha de se destacar, que todas as



Blogueiras se mantém financeiramente, com o trabalho exclusivo ao Blog.

Antes da popularidade dos Blogs, algumas entrevistadas exerciam fungdes
profissionais fora do Blog, porém com o aumento da demanda de postagens na
plataforma e com a rentabilidade gerada por eles por meio das parcerias, as Blogueiras
decidiram se dedicar somente ao Blog, tomando-o como espago de trabalho e
possibilidade de renda. Ao conversar informalmente com uma das Blogueiras, foi
possivel constatar que a média de renda mensal adquirida por ela é de R$ 5.000,00. Tal
fato também explica a expansdo de Blogs desse segmento apontada pelo Blog Ranking.

Ao questionar as Blogueiras a respeito da razdo pela qual tem aumentado o
interesse das empresas em obter parcerias com os Blogs, por meio da sétima questdo, as
entrevistadas responderam que a Blogueira se torna uma porta voz direta dos
consumidores. Além disso, as Blogueiras afirmam que as empresas tem tomado
consciéncia do quanto suas publicacBes sdo influentes para os consumidores. Isso se da
por conta da facilidade de acesso a informacdo e a linguagem simples e proxima as
leitoras. Uma das entrevistadas justifica bem a expoente procura das empresas por essas
midias: “Acredito que o Blog ¢ a voz da consumidora final. Com o Blog as empresas
tem a opiniao do cliente s6 que em “Voz Alta”. Se uma Blogueira gostou ou nédo a
probabilidade da consumidora final gostar, € muito alta”.

A pergunta nimero oito vem ao encontro com as constatacdes ja feitas. Todas as
entrevistadas afirmaram com veeméncia o poder e a forca das opinides emitidas por elas
dentro dos Blogs. Uma delas exemplifica: “Tenho relatos de leitoras que me procuraram
para comentar que comprou um produto depois que conferiu e aprovou minha opinido
no Blog”.

A nona pergunta tinha o objetivo de perceber se as Blogueiras sabiam com que
tipo de publico estavam se comunicando. Por isso, a elas foi questionado: como vocé
escolhe, compreende e analisa 0s gostos do internauta a fim de que suas postagens
atinjam o objetivo e tenham repercussdao? Elas responderam que ao elaborar uma
postagem se preocupam com a linguagem, com a estética das postagens e em cativar
seus leitores.

Além disso, € preciso estar atento aos assuntos em voga para o publico feminino
como moda, esmaltes, lancamentos de produtos de beleza, assuntos voltados para a
salde da mulher e etc. Ademais, muitas leitoras entram em contato com as Blogueiras
pedindo assuntos especificos. Ao serem questionadas, durante a décima pergunta, a
respeito das caracteristicas de seus seguidores, as entrevistadas acreditam que seus
leitores sdo pessoas simples, mulheres de 20 a 39 anos, que buscam informacdes
sinceras a respeito de produtos voltados para o universo feminino. Tais informacdes vao
ao encontro dos dados apreendidos no questionario aplicado aos seguidores de Blogs
que constata o interesse de jovens mulheres a partir dos 19 anos em informacGes
informais a respeito de produtos do segmento de cosméticos em geral.

Quando questionadas, na décima primeira pergunta, a respeito do
relacionamento com seus leitores, as Blogueiras entrevistadas afirmaram que esse
relacionamento é o que sustenta o trabalho desenvolvido no Blog. E por meio dele que
as Blogueiras conseguem atingir seus objetivos e compreender as necessidades das
leitoras. Uma das Blogueiras constatou que passa mais de quatro horas por dia
respondendo o contato realizado por seus seguidores. E por meio desse contato que as
Blogueiras administram criticas, davidas, elogios, sugestdes e pedidos de postagens. O
trabalho das Blogueiras se divide em postar informacdes nos Blogs, gravar videos,
administrar as parcerias com as empresas, responder a e-mails, comentarios dentro dos
Blogs, mensagens no Facebook, Twitter, You Tube e Google +.

A décima segunda, décima terceira e décima quarta pergunta tinham como



objetivo compreender, pela 6tica das Blogueiras, como e por que o trabalho
desenvolvido por elas nos Blogs influencia tanto o comportamento do consumidor. As
entrevistadas justificaram que o Blog é um instrumento eficaz no aumento da
autoestima das seguidoras. E como se elas, as Blogueiras, fossem porta vozes da moda,
dos melhores produtos e do mercado da beleza.

Além disso, as entrevistadas afirmam que muitos produtos sé alcangcam as
vendas esperadas ap6s o lancamento em Blogs, por isso a consciéncia do valor e do
espaco que os Blogs tém com os consumidores. Na visdo das Blogueiras o Blog tem se
tornado uma influente ferramenta de consumo, pois auxilia as consumidoras a ter todas
as informacOes possiveis a respeito de um produto, antes de efetuar a compra. Uma das
entrevistas confirma a influéncia e persuaséo dessas TICs ao constatar: “Acho que (o
Blog) tem educado um pouco as mulheres em relagdo a isso: custo x beneficio”.

Uma das entrevistadas reforca a forca da credibilidade oferecida pelos Blogs se
comparada a outras midias convencionais ao afirmar que “hoje sabemos que muitos
famosos assinam um produto e para fazer aquela propaganda nem usou aquele produto.
O internauta esta exigente e sabe sobre isso. Por isso, busca por nds, Blogueiras™.

Tal influéncia vai para além da Web e altera comportamentos sociais, ndo so de
compra, mais também comportamentais, como ja salientou uma das entrevistadas ao
ressaltar o ganho de autoestima promovida pelas informacdes oferecidas pela
plataforma.

4.2 ANALISE DOS RESULTADOS - OBSERVAC;AO E COLETA DE DADOS
REFERENTE AOS QUESTIONARIOS APLICADOS AOS SEGUIDORES
DE BLOGS

A primeira pergunta do questionario tinha por objetivo definir o género sexual
dos entrevistados. De acordo com as respostas colhidas, 97% dos respondentes € do
sexo feminino e somente 3% é do sexo masculino. Tal perspectiva vai ao encontro dos
dados apresentados pela Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD, 2012),
publicado em 2013, destaca que as mulheres ja sdo a maioria da populagdo, ou seja, 0
sexo feminino € 5,2 milhGes a mais do que 0 sexo masculino no Brasil.. Tal perspectiva
s0 confirma que os conteudos gerados nessas midias sdo especificamente elaborados
para mulheres, ndo s6 para a popularizacdo e crescimento dos Blogs do segmento de
beleza, mas também para o desenvolvimento de campanhas publicitarias e acbes de
marketing destinadas a essa ferramenta de comunicagdo na Web.

A segunda pergunta tinha o objetivo de delimitar a faixa etaria dos seguidores de
Blogs. Apurou-se que a faixa etaria que mais consome informacgdes geradas em Blogs
de beleza, maquiagem e cosmética esta entre 19 e 24 anos, representando 36% dos
entrevistados. Menores de 12 anos ndo aparecem nas estatisticas. Internautas de 13 a 18
anos representam 10% dos entrevistados. Ja a faixa etaria entre 25 a 30 anos e mais de
30 anos representam 27% respectivamente, totalizando 57% dos respondentes. Nesse
sentido, é possivel concluir que os seguidores de Blogs compde a faixa etaria dos 19 aos
30 anos, ou seja, a parcela jovem, inserida nas universidades ou que ja concluiram o
terceiro grau.

Segundo o Il Caderno de Tendéncias, lan¢ado pela ABIHPEC em 2013, a faixa
etaria em destaque apontada pelo grafico pertence a geracdo Y, ou seja, jovens de
aproximadamente 20 a 29 anos, considerada a juventude digital. A geracdo Y consome
mais maquiagem e sdo preocupados com moda e estilo.

A terceira pergunta tinha como objetivo delimitar o grau de instrucdo do
seguidor de blog. Verificou-se que mais da metade dos respondentes ja concluiu o
ensino superior, ou seja, 58 % dos respondentes. Ja os entrevistados que possuem o
terceiro grau incompleto representam 31%, seguidos dos que tem segundo grau



incompleto com 9% e primeiro grau incompleto com 2%. Tal informagdo vem ao
encontro aos dados do IBGE (2013) que constatam um crescimento sensivel no ensino
superior. Os dados mostram que os inseridos nas universidades subiram de 98% em
2002, para 15,1% em 2012. Isso evidencia a capacidade de critica, argumentacao e
instrucéo dos seguidores de Blogs.

Tal fato evidencia e explica o porqué, ao observar os conteidos oferecidos em
Blogs do segmento de beleza, os conteldos estarem cada vez mais elaborados, dotados
de elegancia e de uma linguagem rica, que ndo intimida nem diminui o seguidor. Ao
observar os Blogs de beleza, é possivel perceber um conjunto de linguagens e técnicas
que seduz e envolve o seguidor, especificamente 0 seguidor com o grau de instrugédo
mais elevado.

A quarta questdo tinha como objetivo delimitar a regido residente do
entrevistado. Apreendeu-se que a maior parte dos seguidores de Blogs concentra-se na
regido sudeste, representando 61% dos entrevistados. Ja a regido sul representa 20% dos
entrevistados, seguidos da regido nordeste com 9%, 8% do norte e 2% do centro-oeste.

O PNAD (2012), publicado em 2013, vem ao encontro dos dados apreendidos
ao definir que 54,2% dos internautas brasileiros concentram-se na regido sudeste,
seguido da regido centro-oeste com 53,1% de internautas. Em seguida, a regido sul
apreende 50,1% dos internautas, seguida da regido norte e nordeste, respectivamente
com 35,4% e 34%.

A quinta pergunta objetivava compreender o estado civil do entrevistado.
Verifica-se que mais da metade dos entrevistados estdo solteiros, representando 61 dos
seguidores de Blogs. Os casados representam 36%, seguidos dos divorciados com 3%.
Tal dado vem ao encontro dos elementos apresentados pelo IBGE (2013) que constata
que mais da metade da populacdo brasileira € solteira. De acordo com o Instituto, a
média de idade em que uma mulher se casa € apds 0s 25 anos. Dessa forma, é possivel
constatar que os Blogs mais acessados séo aqueles que oferecem conteddo a seguidores
que ainda ndo possuem familia prépria e por isso, 0s interesses sao mais individualistas,
pessoais e ndo coletivos. Afinal, os interesses de uma mulher solteira sdo diferentes de
uma mulher chefe de familia.

Por isso, ao analisar os contetidos e campanhas publicitéarias oferecidas em Blogs
de beleza nao se percebe qualquer referéncia a mulheres casadas ou com filhos, como
por exemplo, resenhas de produtos voltados para mulheres gravidas ou postagens para
seguidores do sexo feminino que estdo em fase de educacao dos filhos.

A sexta pergunta questionava ao entrevistado qual midia social & mais utilizada
para se obter informacdes de produtos. 49% dos entrevistados responderam que o Blog
¢ a midia mais utilizada, seguida do Facebook com 25%, Google com 16%, sites
especificos com 6% e outros com 4%. Ao entrar em contato com alguns respondentes,
muitos deles ndo sabiam dizer qual midia utilizava mais: Blog ou Facebook. Ao analisar
as atividades ocorridas em Blogs de beleza, na prética, € como se ambos caminhassem
juntos e fossem indissociaveis na captacdo de informacgdes sobre produtos de beleza,
maquiagem e cosmetica. Nesse sentido, é fato que os respondentes ddo mais énfase aos
contetdos oferecidos em Blogs e Facebook do que em outras midias como Twitter,
Google + e afins.

A sétima questdo delimitava a faixa de renda mensal do seguidor de Blog.
Apurou-se que metade dos entrevistados, ou seja, 56% tem renda entre R$ 1.448,00 e
R$ 2.896, considerando o valor do salario minimo de 2014 (R$ 724,00), ou seja,
pertence a classe D, segundo dados do IBGE (2013). 21% dos seguidores de Blogs
recebem de cinco a oito salarios minimos, 20% dos seguidores recebem até um salario
minimo e 9% recebem nove ou mais salarios minimos.



Apesar da Classe D, obter um menor percentual de usuarios, se comparada as
outras classes, comp@e ainda uma parcela relevante dos usuérios seguidores de Blogs de
beleza, maquiagem e cosmética. Isso reforca o porqué das empresas estarem se
preocupando e focando suas campanhas de marketing em midias de Internet como o
Blog.

A oitava questdo questionava o motivo pelo qual o internauta acessa Blogs de
beleza. Mais da metade dos entrevistados, ou seja, 54% buscam o Blog como alternativa
credivel para a obtencdo de informagfes de produtos divulgados no mesmo. Além da
informacdo, os dados confirmam que o internauta procura por diversdao e
entretenimento, que representa 25% das respostas apreendidas, a credibilidade do
blogueiro com 15 % das respostas e 6% busca nos Blogs elevacdo da autoestima.
Segundo dados do IBOPE (2013 dos internautas brasileiros, 47% consideram a Internet
com um meio de comunicacgéo, enquanto 53% a identificam como uma plataforma. Tais
dados comprovam a eficiéncia da Internet como promovedora de informacdo, ja que ao
se utilizar a Internet como uma plataforma, a rede se transforma numa ferramenta de
contetdo e de valor.

A nona questdo perguntou aos seguidores de Blogs qual o gasto mensal com
produtos de beleza. Constata-se que o consumo de produtos de beleza, por més, dos
seguidores de Blogs é bem distribuido. Porém, a maior parte dos respondentes, ou seja,
31%, gasta de R$ 40,00 a R$ 60,00 por més com tais produtos. Porém, percebe-se que a
distribuicdo de gastos é bem diversificada, evidenciando também gastos de R$ 70 a R$
130,00 mensais, ou seja, 39% dos respondentes. Além destes, 16 % gasta mais de R$
150,00 e 14% gasta até R$30,00 mensais.

De acordo com o IBOPE (2013), o brasileiro, além de ter um grau mais alto de
escolaridade, gasta, com produtos de uso pessoal, em média R$ 118 por més. Além
disso, o IBOPE (2013) constatou que, comparado ao ano de 2012, o consumo de
produtos de beleza e higiene aumentou em 11% em 2013, ou seja, 0s gastos foram de
R$ 55,1 milhdes. A média nacional anual de gastos per capita é de R$ 335,88.

A décima questdo objetivava saber se 0s produtos consumidos eram nacionais ou
importados. Percebe-se que grande parte dos respondentes consomem produtos do
segmento de beleza, maquiagem e cosmética de origem nacional, representando 26%
dos respondentes contra 24% de produtos importados.

De acordo com a ABIHPEC (2012) o consumo de produtos nacionais s6 tem
aumentado, pois as empresas tém se preocupado constantemente com a elaboracao de
novos produtos, lancamentos e novas apresentacdes dos mesmos. Tais dados
evidenciam a preferéncia dos seguidores de Blogs em encontrar informac6es, posts,
tutoriais e comentarios a respeito de produtos produzidos no Brasil. Por isso, Blogueiras
que fazem postagens de tais produtos sdo, de fato, mais populares do que as que focam
em produtos importados.

A décima primeira questdo visava compreender quais os fatorem determinavam
a decisdo de compra do consumidor seguidor de Blogs. Os dados apontam que a
qualidade dos produtos é essencial para a aquisicdo dos mesmos pelos seguidores de
Blogs, representando68% dos dados colhidos. Porém, ha de se ressaltar também que
apos a qualidade, para adquirir ou ndo um produto, 25% dos entrevistados tém como
referéncia a opinido que é emitida em redes sociais a respeito do mesmo. 1sso comprova
0 quanto a qualidade do produto aliada a promoc¢éo em redes sociais € uma das chaves
de sucesso de grandes empresas com esse tipo de consumidor, que disposto se informar
sobre a qualidade do produto a ser adquirido, procura as redes sociais. Além disso, 0s
entrevistados deram énfase a popularidade da marca e propaganda, que representam
respectivamente 5% e 2% dos respondentes.



A décima segunda questdo objetivava compreender o que busca o internauta ao
acessar um Blog. Percebe-se que a maioria dos seguidores, ou seja, 33% estdo
interessadas em adquirir informacdo de produtos de beleza, maquiagem e cosmética.
Porém, h4 de se destacar que o acesso a informagdo da-se por meio da emissdo da
opinido do blogueiro. Verifica-se na coleta desta, que o segundo e terceiro maior
percentual de respondentes da valor aos tutoriais e as emissdes opinativas, 27% e 24%
respectivamente. Tal fato se da, pois, ao analisar as postagens dos Blogs é possivel
perceber que a maioria das informacdes sobre produtos, assim como utiliza-los, e as
opinides dos blogueiros est4 contida nos tutoriais. Dessa forma, apds a observagdo das
atividades provindas dos Blogs, é possivel afirmar que a juncdo de informag&o, tutoriais
e comentarios opinativos emitidos por blogueiros, tem se tornado uma ferramenta
essencial para a promocdo dos mesmos e crescimento exponencial dessas TICs. Além
disso, ha de se destacar o interesse em novidades do mercado, com 12%, promocao e
outros representando 3% e 1%, respectivamente.

Ademais, é possivel constatar, ndo sé pela coleta de dados desta pergunta e das
questBes numero 12 e 16, mas também pelo contato feito com alguns seguidores por
meio do Facebook, o quanto a jungdo de informacao e emissdo de opinido por parte do
blogueiro é essencial para que os frequentadores de Blogs se tornem fiéis seguidores
dos mesmos e assim, retornem aos mesmos enderecos eletronicos, assiduamente.

A décima terceira questdo tinha por objetivo compreender que tipos de produtos
o0 seguidor de Blog procura ao acessar tal plataforma. Verifica-se que a maior parte dos
entrevistados, ou seja, 49%, busca por informacdes relevantes a respeito de cosméticos
em geral, seguido de informagcbes sobre maquiagem e cabelo, com 28% e 15%
respectivamente. Ja a procura por esmaltes, produtos de higiene e outros representam,
2%, 1% e 5% respectivamente.

A décima quarta questdo visava dimensionar a importancia das opinides emitidas
em Blogs, questionando ao entrevistado se a opinido de um blogueiro € essencial na
decisdo final de compra de um produto. Verifica-se que mais da metade dos
respondentes, ou seja, 73% acreditam ser primordial a opinido de um blogueiro para
definir a compra ou ndo de um produto. Isso constata a relevancia, influéncia e
persuasdo do blogueiro na vida social e cotidiana dos internautas. Além disso, os dados
revelam também o porqué do aumento das empresas do segmento de beleza,
maquiagem e cosmética se relacionarem com esses blogueiros e, por meio deles,
atingirem seu alvo, o seguidor consumidor das informacdes provindas dos Blogs.

A décima quinta questdo visava compreender o porqué dos Blogs serem
utilizados como fonte de informacao. Verifica-se que 0 64% dos seguidores de Blogs de
beleza, maquiagem e cosmética estad interessado em informacdes detalhadas sobre o
produto, como por exemplo, a melhor maneira de utiliza-lo ou como melhor consumi-
lo. Tais informacBes ndo podem ser traduzidas ou disseminadas da mesma forma por
midias convencionais como as veiculas em televisdo, radio ou revistas, ja que vem
dotada de opinido pessoal do blogueiro e de toda a credibilidade a que o Blog e o
trabalho do blogueiro esta associada.

Percebe-se também que 23% dos respondentes levam em consideracdo e
confiam nas informacdes repassadas pelo blogueiro. Alguns respondentes relataram que,
mesmo sem conhecer o blogueiro, o fato de acessar sempre 0 Blog e colher informacdes
a respeito de produtos, gera uma relacdo tdo forte de confianca e credibilidade que
muitas deixam de consumir produtos ou trocam de marca por simples recomendacao do
blogueiro. Isso constata que a juncdo de informacdo e confianca embutida na midia
social, por meio do trabalho desenvolvido pelo blogueiro, torna-se fator de grande
influéncia para os seguidores de Blogs. 7% dos respondentes procuram os Blogs, pois



ndo acreditam mais em propagandas veiculas em veiculos convencionais. 3% acredita
que consumir informacgdes em um Blog é mais codmodo. 2% acreditam que se a marca
aparece em um Blog é porque quer conquistar consumidoras internautas e 1% acredita
utiliza o Blog como fonte de informag&o por motivos diversos.

A décima sexta questdo questionava a periodicidade de acesso do entrevistado a
Blogs de beleza, maquiagem e cosmética. Nota-se que a maioria dos respondentes, ou
seja, 46% acessam diariamente Blogs de beleza. J& os internautas que acessam de duas a
quatro vezes por semana, totalizam 29%. Os seguidores de Blogs que acessam a
plataforma uma vez por semana representam 14% dos respondentes. Por fim, 11% dos
entrevistados acessam Blogs cinco a seis vezes por semana. Os dados comprovam a
relevancia dessas ferramentas de comunicacgdo, sua expansao e como tém se tornado
uma midia essencial para que os usuarios obtenham informacdo sobre o produto que
desejam.

A décima sétima questdo questionava aos entrevistados se a opinido de um
blogueiro é mais relevante se comparada as propagandas tradicionais. Os dados
apresentados finalizam os questionamentos com a certeza da magnitude e dominio que
as opiniGes emitidas em Blogs exercem sob os habitos de consumo do seguidor de Blog
de beleza, maquiagem e cosmética: 89% dos entrevistados ddo mais credibilidade as
opinides emitidas em Blogs do que comerciais e propagandas.

Muitos respondentes, a0 comentar sobre a pesquisa declaram-se descrentes das
propagandas vinculadas em televiséo, revista, outdoors e rddio.  Questionados sobre o
porqué da descrenca, relataram que as mesmas ndo as convencem de que o produto
anunciado cumpre realmente o que promete. J& as declaracbes das Blogueiras, sdo
dotadas de particularidades, sinceridade e experiéncias que geram confiabilidade para
com o seguidor de Blog.

Os dados qualitativos vém ao encontro as informacdes ja apresentados pela
Pesquisa Brasileira de Midia (2014) durante a andlise da pergunta numero 15, que
constata que o tempo gasto com utilizacdo da Internet € superior até mesmo a utilizacao
da televisdo, meio de comunicacdo mais popular entre os brasileiros. Eis mais uma
razdo pela qual a Internet tem sido utilizada como o meio mais credivel de se obter
informacGes e consumir propaganda de produtos se comparada as midias convencionais.
Dessa forma, a relacdo entre o blogueiro e o consumidor faz-se muito mais palpéavel,
proximo e engajado do que qualquer outro meio de propaganda tradicional.

5 CONCLUSAO

Este capitulo tem como finalidade apresentar a verificacdo dos objetivos
propostos nesta pesquisa. Para se atingir o objetivo geral desta, trés objetivos
especificos foram tracados. O primeiro objetivo especifico estipulado foi analisar a
expansdo, relevancia e utilizacdo das midias sociais, especificamente o Blog, como
ferramenta de marketing indispensavel para as empresas do segmento de beleza e
cosmeética.

Para que este objetivo fosse alcancado, aléem da vasta revisdo bibliografica
acerca do tema, as entrevistas realizadas com as Blogueiras escolhidas como objeto de
estudo deste comprovaram a importancia que atualmente as empresas tém dado as TICs
como Blogs e demais midias sociais, j& tdo citadas no percurso deste.

Por meio das entrevistas foi possivel constatar, especificamente nos dados
apresentados pela figura 5.6, que o Blog € tdo utilizado por empresas na promocdo das
marcas quanto o Facebook. Tais midias sdo utilizadas em conjunto como um
instrumento para que as empresas dos mais variados segmentos (turismo, moda,
vestuario, maquiagem e outros) atinjam esse novo perfil de consumidora: a mulher
jovem, instruida, com poder de consumo e disposta a informar-se cada vez mais a



respeito do produto que deseja consumir.

Tal avaliacdo constata que o primeiro objetivo especifico desta pesquisa foi
atingido, facilitando assim o alcance do objetivo geral proposto.

J& o segundo objetivo especifico sugerido foi compreender, por meio da
etnografia digital, as transformagdes provocadas no comportamento do consumidor
através da comunicagdo mediada pelas TICs. Nesse sentido, para se atingir tal objetivo a
analise realizada foi além dos dados qualitativos apreendidos a fim de se obter uma
Gtica particular acerca do universo estudado. Para isso, procurou-se compreender, por
meio de conversas informais e entrevistas a realidade de blogueiras e seguidores de
Blogs.

Dessa forma, foi possivel captar, por exemplo, quanto tempo se dedicam por dia
a elaboracdo de posts e como é, de fato, o relacionamento com seus seguidores.
Somente por meio de um olhar mais aprofundado, que vai além dos dados coletados, foi
possivel compreender a razdo pela qual diariamente surgem inimeros Blogs do
segmento de beleza, maquiagem e cosmética e o interesse expoente de meninas, cada
vez mais jovens adentrarem nesse universo rentavel, de facil promocéo e ascenséo.

Por meio da Otica etnogréafica digital foi possivel apreender que, apds o0s
resultados desta serem divulgados (member check) véarios usuarios e blogueiros
opinaram sobre os mesmos. Sob o angulo dos usuarios, a pesquisa constatou a realidade
vivenciada por eles e evidenciou a importancia da midia como um ambiente de
relacionamento entre seguidor/seguidor e seguidor/empresa. Além disso, 0S USuarios
certificaram-se de que o Blog ndo é s6 uma midia util na captacdo de informacdes a
respeito do segmento de beleza, mas um meio eficaz na promogdo de novos
relacionamentos, evidenciando assim a forca do Blog como promovedor de identidades.

Para os blogueiros, os resultados desta contribuiram para que 0S mesmos
compreendessem a extensdo do universo que atingem a proporcdo do trabalho que
desenvolvem e principalmente o valor do Blog e das opiniGes emitidas nele na decisao
de compra do seguidor. Apesar de desenvolverem um trabalho de grande alcance por
meio da Web, muito blogueiros sé constataram a importancia das postagens, resenhas e
emissOes de opinido, por meio desta pesquisa. Os blogueiros afirmaram se surpreender
com o alcance de suas postagens e influéncia das mesmas. Apos a leitura dos resultados,
0s blogueiros pretendem desenvolver estratégias mais eficazes ndo s6 na divulgacdo e
utilizacdo de produtos, mas também na comunicacdo com o0s seguidores, ja que esta
pesquisa constatou o quao relevante séo tais emissdes na Web.

Desta maneira, o segundo objetivo foi atingido unindo duas metodologias:
estudo de caso e etnografia digital, a fim de se compreender com criticidade o
comportamento dos seguidores de Blogs. Por meio da etnografia digital e da observacao
participante, que tal metodologia propbe, foi possivel adentrar no universo das
Blogueiras e constatar a relevancia do trabalho que desenvolvem para o segmento de
beleza, maquiagem e cosmética, a influéncia sob os seguidores e poder de alteracdo
comportamental do cliente na sociedade.

Ja o ultimo objetivo especifico teve como propdsito captar, sob a ética de
blogueiros e seguidores, como ocorre a comunicacdo entre empresas/blogueiros,
seguidores/blogueiros e seguidores/seguidores. O terceiro objetivo foi atingido apds a
analise dos questionarios aplicados aos seguidores de Blogs e das entrevistas realizadas
com as Blogueiras. Somente apds a analise etnografica digital destas foi possivel
constatar a expansdo e legitimidade das relacdes Blogueiras/empresa,
Blogueiras/seguidores e empresas/seguidores.

Ou seja, somente adentrando diariamente no universo em que as Blogueiras
desenvolvem as postagens e se comunicam com os seguidores foi possivel compreender



0 impacto que esse novo tipo de relacionamento tem gerado na comunicagao
organizacional. Somente por meio dessa Otica, foi possivel entender as razdes que levam
empresas j& consagradas e também as que estdo iniciando no mercado, a visualizar as
Blogueiras como porta vozes de seus produtos. Sob a ética etnografica foi possivel
constatar que a alianca entre empresa e Blogueira, transfere automaticamente para a
marca as qualidades, a confianca e o carisma conquistado pela blogueira para os valores
da empresa, potencializando a mesma.

Tal relacdo evidencia-se nas Ultimas perguntas contidas nas entrevistas
realizadas com as Blogueiras. Todas as entrevistadas destacaram que a relagdo entre
blogueiros e empresas acontece por iniciativa das marcas, que interessadas em se
destacar nesse novo nicho de mercado, apostam nos tutoriais, publicidades e
publieditoriais inseridos em tais plataformas. Além disso, cada pergunta contida no
questionario aplicado aos seguidores de Blogs foi essencial para captar a relacdo
cotidiana que o0s seguidores tém com as blogueiras e a fidelidade aos contetdos
postados. Ademais, por meio de conversas informais, foi possivel constatar que ndo sdo
s6 os Blogueiros os formadores de opinibes, mas também outros seguidores,
evidenciando assim que a relacdo seguidor/seguidor faz-se tdo proeminente quanto as
relagGes entre Blogueiros/seguidores e empresas/seguidores.

A partir dos objetivos especificos tracados verificou-se o alcance do objetivo
geral: analisar o perfil do internauta que utiliza o Blog para escolher ou ndo um
determinado produto do segmento de beleza, maquiagem e cosmética. A partir da
obtencdo dos objetivos especificos avaliou-se o perfil do consumidor proposto. O
mesmo caracteriza-se por jovens usuarios de midias sociais, especialmente o Blog e o
Facebook, do sexo feminino, com capacidade de influéncia sobre outros usuéarios, poder
de compra, interesses em produtos de cosmética em geral, especialmente maquiagens e
produtos para cabelos. Essas consumidoras ddo grande importancia ao que dizem na
Web a respeito do produto que estdo dispostas a consumir e, a partir disso, decidem se
compram ou ndo o referido produto. Essas jovens mulheres, residem em sua maioria na
regido sudeste e séo solteiras. Tais consumidoras estdo dispostas a consumir produtos de
qualidade e informacdes a respeito de produtos e mercado, a partir das midias sociais.

Ao acessa-las, as consumidoras, alem de informacGes a respeito do mercado
guerem encontrar, por meio da opinido das blogueiras, a melhor maneira de utilizar os
produtos de interesse e elevar a autoestima. Para isso, as seguidoras acessam
diariamente os Blogs de beleza, maquiagem e cosmética, pois de acordo com os dados
coletados, as consumidoras estdo mais atentas ao que as Blogueiras dizem a respeito de
um determinado produto do que qualquer propaganda convencional.

A partir da avaliacdo de tal perfil de consumo, foi possivel constatar que as
midias sociais estdo transformando todo o processo de comunicacao, se estendido aos
ambientes empresariais, corporativos e alterado, consequentemente as relacdes sociais.

Tanto a literatura apreendida quanto os diagndsticos realizados s6 evidenciam o
crescimento exponencial e impacto que as TICs tém gerado no modo como as empresas
se comunicam com seus clientes, como os clientes tem se comunicado com outros
clientes e como blogueiros tem difundido o trabalho que realizam.

Além disso, ndo é possivel deixar de destacar os Blogs como um mecanismo
essencial na construcdo de uma nova sociedade, que de posse de novos simbolos e
valores tem reproduzido inovadores significados na maneira de se relacionar inserida no
atual século. Tal maneira repercute ndo sé na dimensdo mercadoldgica, mas também em
ambitos politicos, sociais e culturais da sociedade. A facilidade e rapidez com que
diversos dados sdo difundidos tem instaurado um novo modo de consumo ndo sé de
produtos, mas principalmente de informacdo. Essas transformagdes tem conduzido a



sociedade a uma nova estrutura social mediada pelas TICs. Essas redes inserem-se na
teia social de tal forma que se faz imprescindivel sua utilizagdo, ndo s6 para fins
comerciais, mas também politico, econémico e cultural, como ocorreu na ja citada
Primavera Arabe.

Nesse aspecto é possivel revelar a Internet e todas as redes nela inseridas como
espacos onde as trocas sociais acontecem e sdo construidas dotadas de subjetividades,
instaurando novos comportamentos sociais e dando um carater social a tecnologia.
Nesse sentido, essas tecnologias funcionam como ferramentas que permitem aos
usuérios, com interesses em comum, discutirem e construirem suas relagfes sociais num
ambito para além do cibernético. Dessa forma, é possivel constatar que a Rede oferece a
seus usudrios oportunidades coletivas de insercdo social e chance de expressdo nas mais
diversas formas e redes, sejam elas sites, foruns, redes sociais, listas de discussao,
mecanismos de busca e outros. Nesse sentido, a Web torna-se um espaco de
desenvolvimento social democratico, que alimenta expectativas de que as acdes
instauradas na Rede repercutam no sentido social.

Nesse sentido, € possivel valorizar o cenario virtual como um facilitador e um
promotor de a¢des inovadoras que proporcionam desdobramentos sociais, econdmicos e
politicos. A mobilidade virtual promove a diminuicdo de distancias geograficas e
informacionais. E para isso que se constitui a multiterritorialidade contemporanea, ja
mencionada aqui por Haesbaert (2007).

Além disso, as TICs podem promover a cidadania e a democracia local, pois o
espaco virtual evidencia o compartilhamento de informacdes, da critica, da livre
expressdo, passando assim, distante da passividade. Ao compreender que 0 espaco
virtual ¢ uma extensdo do espaco fisico, é possivel visualizar a dimensdo e a
importancia dessa relacdo para o desenvolvimento de uma regido. Dessa forma, o
ciberespago tende a ser um ‘nao-lugar’ extremamente funcional e racional.

Dentro dessas perspectivas surgem os territorios-rede presentes nas sociedades
de controle ou p6s-modernas, onde se evidencia a mobilidade, os fluxos e as conexdes.
Os territorios-rede possibilitam, por meio de tecnologias da informagcdo e da
multiterritorialidade, a conectividade virtual e a capacidade de interlocu¢cdo com outros
territorios.

Apesar da relacdo entre o social e o virtual ser intensa e nova, é sabido que essa
relacdo se fara indissociavel visto as inimeras possibilidades de melhoria de qualidade
de vida de qualquer populagdo. Um bom exemplo dessa relacdo sdo o0s projetos
desenvolvidos pelo Programa Governo Eletronico Brasileiro, que utiliza das TICs para
democratizar o acesso a informacgédo, promover discussdes e dinamizar a prestacdo de
servicos publicos. Tudo isso é feito por meio de comunidades virtuais, foruns, telefone
celular e exposicdo de banco de dados, com o objetivo de aproximar governo e
cidaddos.

Novas formas de gestdo, proporcionadas pelas TICs, se incorporadas, assim
como o exemplo citado, podem destruir a administracdo centralizada, tdo presente na
politica atual. As tecnologias podem proporcionar a esperada transparéncia, promover a
eficiéncia econdmica social e a democracia. Afinal, o bem-estar da populacdo é que
deve promover e determinar a politica social a ser aplicada.

A velocidade das transformacdes sociais asseguradas pelas tecnologias aliadas a
complexidade natural e crescente das cidades aponta para a importancia de novas
formas de gerir, comunicar e expandir a sociedade. Tal necessidade tem concebido
novas iniciativas, novas formas de regulacéo politica, social, econémica e cultural que
dialogam de variadas formas. Iniciativas como o Programa Governo Eletrdnico
Brasileiro podem ser consideradas politicas locais, inseridas na Web, que potencializam



o desenvolvimento da sociedade, pois a tecnologia (técnica) pode ser definida como
uma varidvel-chave para que politicas sociais, econdmicas e ambientais caminhem
harmoniosamente.

Por meio de iniciativas como essa, uma nova maneira de organizacdo social,
novas politicas publicas podem ser incentivadas, discutidas e executadas, modificando
positivamente as relacfes sociais e promovendo o desenvolvimento global. Por esse
Viés, ndo é possivel desassociar desenvolvimento das TICs, pois tanto a sociedade como
0 ciberespaco devem ser compreendidos como um territdrio, dotado de pessoas, das
mais diversas classes, formacdes, atividades, géneros, gostos, atitudes e subjetividades.
Tal espago, provido de simbologias, integra variadas culturas, identidades sociais e
coletivas. Todos os componentes de ambos 0s espagos buscam constantemente atender
objetivos econdmicos, politicos e culturais do tempo em voga. Por isso, a sociedade e 0
ciberespago misturam-se de tal maneira que se tornam territorios promotores de
estimulacdo politica, transformacéo social e desenvolvimento econdmico.

Apesar da evolucgdo tecnoldgica e cientifica ainda ndo cumprir as promessas de
melhoria da qualidade de vida e promover um bem-estar mundial, a mobilidade
tecnologica é de grande valia no cenério atual. Por meio dela é permitido o
extravasamento dos limites locais e no territério do ciberespaco, é reforcada a ideia de
que a pds-modernidade promove a multerritorialidade, evidenciando territérios de
transicdo tanto em espacos fisicos como virtuais. Nesse campo € que se encontram 0s
territorios-rede, que dotados de individualidades, compdem um todo: a
multiterritorialidade contemporéanea.

Nesses espagos, as TICs facilitam o crescimento econdémico, proporcionam
bem-estar social, promovem a competitividade, negdcios e empregos, viabilizam
qualidade de vida, quando aplicadas na satde e na educacédo, e podem ainda promover
facilidades no servico puablico, melhorando a tomada de decisdo do cidaddo e
estimulando a interacdo entre governo e municipe. Afinal, o atual século pede uma nova
politica que, a partir do enlace com as TICs, promova novas estruturas organizativas e
desenvolva novos procedimentos voltados mais para a atuacdo do usuério/cidaddao do
que para a passividade do controle central.

Por fim, ao se falar de contemporaneidade e dos mais diversos espacos
promovidos por ela, é preciso reconhecer a importancia de cada territério, seja ele
virtual ou local na dindmica em que se insere a atual sociedade. Tanto a sociedade como
0 ciberespaco se tornam territorios essenciais para se compreender e vivenciar a pos-
modernidade com critica e, a partir dela, retirar de cada territorio, o seu melhor e
construir novas perspectivas e uma nova sociedade — a sociedade da informacao.
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