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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo analisar o comportamento das consumidoras do
século XXI através das informagOes acerca de turismo em blogs de moda e beleza. Para
tanto, se perpassard por um panorama da pos-modernidade, tecnologia e consumo. Em
seguida analisaram-se as informacgfes divulgadas nestes blogs de moda e beleza a
respeito de viagens e compararam-se com as opinides de agéncias de viagem, leitores e
blogueiras. A fim de compreender a influencia que esses blogs tém sob a consumidora
do século XXI, e apontando as novas tendéncias, caracteristicas e oportunidades

tomadas pelas empresas turisticas.

Palavras chave: Turismo. Consumo, Moda.



ABSTRACT

This study aims to analyze women consumers behaviors of the XXI century through the
information about tourism in beauty and fashion blogs. Therefore, this study will go
through a panorama of post modernity, technology and consumption. Then analyzed the
information disclosed in these fashion and beauty blogs about travelling and compared
with the point of view of the travel agencies, readers and bloggers. In order to
comprehend the influence that these blogs have under the consumer of the century, and
pointing out new trends, characteristics and opportunities taken by the touristic

companies.

Key Words: Tourism, Consumption, Fashion.
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INTRODUCAO

Diante da dificuldade de compreender uma sociedade cada vez mais complexa
que reflete comportamentos de consumo multiplos, o0 marketing e a comunicagdo estdo
sendo adequados para o cenario da pos-modernidade, segundo Silva (2011). A ideia de
tendéncia, muito utilizada atualmente, esta sendo construida em todas as &reas, para
definicdo de padrbes de consumo em um segmento, por exemplo.

Os estudos a respeito das tendéncias de comportamento e consumo Sao
investigados com a finalidade de entender os valores sociais e como se manifestam 0s
desejos do consumidor, além de compreender as alteragdes de habitos e necessidades. E
assim desenvolvem-se as bases para a elaboracdo de diretrizes para a inovacdo de
estratégias de marketing e o desenvolvimento de produtos e servigos de comunicacdo
em diversos segmentos como: moda e beleza, decoragdo, viagens, eletronica,
publicitério, entre outros.

Segundo pesquisa realizada em 2014 pela revista Veja, as mulheres estdo mais
exigentes, experientes e com maior poder de compra, desse modo 0s negdcios precisam
desenvolver estratégias e planejamentos com foco nessas consumidoras. Essas
estratégias devem considerar a mudanga no comportamento de consumo e na vida
dessas mulheres, que cada vez mais sdo a razdo da criacdo de novos produtos e servigos.
E diante desse cenario o marketing direcionado para o publico feminino vém
aumentando e se especializando.

No livro “A transparéncia do mal” de Baudrillard (1996), afirma que o homem
esta inserido em um sistema de significaces que o leva a buscar satisfagdes simbolicas
e ndo apenas funcionais, ou seja, o consumidor do século XXI. Destaca-se a
consumidora feminina que segundo pesquisas, do Instituto de Pesquisa Sophia Mind,
tem maior poder de compra e, a0 mesmo tempo, busca um produto ou servico mais
personalizado, que reconheca suas necessidades, valores, padrées e sonhos.

Embora conhecer os consumidores implique tempo, paciéncia e investimento,
esse conhecimento permite as organizac@es reduzirem riscos e protegerem 0S Seus
investimentos (Mitchell, 2002). Alinhado a ideia de desenvolver estratégias inovadoras
para atender as tendéncias de consumo, as empresas de moda utilizam de redes de
relagbes complexas com diversos atores externos ao processo, constituindo uma
comunidade especializada na criacéo e difusdo de produto, tendéncias e ideias. Uma vez

que as redes sociais permitem perceber as preferencias, obter um feedback direto do
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consumidor e estabelecer a troca de informagdo com uma rapidez sem precedentes, 0s
blogs vem se convertendo em principais ferramentas para essa divulgacao.

As midias virtuais independentes, entre elas, os blogs, vém ganhando espaco no
mundo da moda e beleza, onde a opinido do autor é destaque. Segundo Rocha (2003), a
principal distingdo desta nova forma de comunicagdo é o elogio a subjetividade. Por
iIsso 0 estudo sobre esse canal de distribuicdo para o publico feminino vem sendo
utilizado para além da area da moda e beleza, mas também pelo turismo. Nos principais
blogs do pais de moda e beleza, hd um tdpico direcionado para essa area de viagens,
algumas séo patrocinadas por marcas desse segmento.

Utilizando o espagco como um diario virtual para publicar conteudo préprio
baseado em narrativas biogréaficas, as blogueiras de moda e beleza despertam o
interesse do leitor ao mostrar detalhes e imagens de sua vida pessoal e impressdes sobre
objetos de consumo. Estas se tornam pecas-chave na difusdo de padrdes de consumo,
uma vez que, como lideres de opinido com alcance global e com identidade cultural-
social identificado pelo leitor, este passa a efetuar escolhas frente a diversidade de oferta
de produtos (REBELLO, 2012).

Através da busca em blogs de moda e beleza de fontes para inspiracdo e de
opinido sobre marcas e objetos de consumo, o leitor procura informagdes para constituir
sua prépria identidade. Desse modo, as blogueiras sdo consideradas como pessoas de
referéncia, na escolha de um produto ou servi¢o. Por isso a insercdo do tdpico
relacionado a turismo em blogs desse segmento s&o um meio direto para mulheres do
século XXI que buscam por praticidade, como ler em um mesmo local diversos
assuntos do cotidiano feminino.

Ao entender as expectativas das novas consumidoras, abre-se uma janela para
alcanca-los de uma forma mais rapida e eficiente. E diante de todos esses 0s anseios,
este trabalho é uma tentativa de contribuicdo para o mercado turistico, publicitério,
econbmico e administrativo, fornecendo dados e levantando questionamentos que
ajudem a planejar o futuro de suas acdes.

Este trabalho tem como objetivo principal identificar a importancia das redes
sociais no processo de decisdo de compra da consumidora do século XXI para o
consumo do turismo, através da rede social direcionada ao publico feminino, os blogs
de moda e beleza.

Como objetivos especificos, esta monografia: busca identificar qual a
importancia das redes sociais para a decisédo de compra da consumidora do seculo XXI e
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suas caracteristicas; avaliar como essa mulher reage a publicacdo de dicas de viagens
em blogs de moda e beleza; avaliar o poder da opinido e tendéncia publicada nessa rede
social de moda e beleza relacionada ao consumo do turismo e identificar as expectativas
do mercado turistico em relacdo a blogs de moda e beleza.

Para responder a estes objetivos foi realizada uma pesquisa qualitativa, realizada
através de trés questionarios diferente direcionados para os trés objetos de estudo, as
blogueiras, leitoras desses blogs e agéncias divulgadas em blogs de moda e beleza. A
pesquisa bibliografica foi utilizada neste trabalho para fins de embasamento tedrico.
Através desses métodos de pesquisa, foi possivel compreender melhor a influencia de
autoras de blogs de moda e beleza em assuntos relacionados com turismo, e
principalmente, a flexibilidade como o turismo pode ser tratado em diversos segmentos
para 0 mesmo efeito final, somente direciona-se em escolhendo o meio como apresentar
0 produto, servi¢co ou destino. Ainda explanando a metodologia, este trabalho é um
estudo que apresenta o poder da mulher do século XXI, e como o mercado esta
direcionando sua oferta para esse publico.

Nas paginas que seguem foram trabalhadas a p6s-modernidade e o consumo,
comportamento do consumidor, a dimensdo da internet, definicdes de tendéncia e
caracteristicas das mulheres do século XXI, a apresentacdo das caracteristicas desses
blogs de moda e beleza e, de suas autoras e das agéncias de viagem.

No capitulo | é dedicado ao consumidor, buscando apresentar seu
comportamento e o processo de compra, e apresenta a dimensdo da rede social como
plataforma de contetdo. As definicdes para tendéncia e o contexto das mulheres do
século XXI, sdo expostas no capitulo Il. No capitulo Il sdo apresentadas as principais
blogueiras do Brasil e estas como formadoras de opinido, também, para 0 mundo do
turismo. No ultimo capitulo s&o analises das blogueiras e da agencia que havia
disponibilidade para responder a pesquisa.

Por fim, este trabalho € uma breve pesquisa sobre a mulher do século XXI,
levantando questionamentos que buscam inquietar a publicidade contemporanea,

mostrando que existem muitas formas de divulgar e conquistar os resultados esperados.
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CAPITULO 1 - POS-MODERNIDADE E O CONSUMO

Houve uma mudanga no capitalismo e uma consequente alteragdo no tempo de
giro dos produtos face a presenca de tecnologias avancadas nas industrias, segundo
Harvey (2002). Um tipo diferente de mudanca estrutural estd transformando as
sociedades modernas no final do seculo XX, afirma Hall (1992), visto que estas
transformac6es estdo também mudando identidades pessoais.

Segundo Castells (2003) a formacdo de redes € uma pratica humana muito
antiga, mas as redes ganharam novos formatos transformando-se em redes de
informagdo pela internet. A tecnologia da internet mudou a forma de comunicagao,
principalmente por permitir a interatividade simultdnea e encurtar distancias,
possibilitando a conectividade com familiares, amigos e trabalho, ou seja, reduzindo as
fronteiras de comunicacéo entre as pessoas que estdo fisicamente distantes, situacao que

amplia o impacto da globalizagdo na vida cotidiana.

A internet ndo se ople as experiéncias anteriores, apenas traz novas
condicBes para a comunicagdo, permitindo uma relacdo mais
individual, mais pessoal entre as pessoas. O que ndo existia em outros
meios agora se completa com o computador e a internet (GOMEZ,
2006, p.378).

As novas condicbes estdo, vinculadas a: velocidade na transmissdo da
informacdo; possibilidade de busca de referéncias e informagdes em fontes cada vez
mais distantes daquelas presentes no cotidiano; a valorizacdo do individuo e do
individualismo; a valorizagdo da aparéncia e do presente. Estas condi¢des apontam para
uma maior exposicdo do individuo e de suas necessidades.

O ciberespaco é uma rede mundial de computadores, um espaco virtual, segundo
Serrdo (2012). Essa rede permite uma interface entre diversos dispositivos de
informacdo, e auxilia também a quebrar as barreiras espaciais, pois através dela o
mundo pode se comunicar sem fronteiras. O homem p6s-moderno se insere na era do
ciberespaco, na qual vivem por muito tempo em contato com informacdes da internet.
Segundo Harvey (2002), as barreiras espaciais estdo sendo abolidas por causa da
presenca de satélites. Esse meio possibilita que as informacdes atinjam diferentes partes
do mundo na mesma fragdo de tempo.

Dentre as mudangas ocasionadas pela informéatica & sociedade destaca-se a
nogdo da atualidade, uma vez que o novo torna-se cada vez mais passageiro. De acordo
com Lévy (1993), a nocdo de tempo real ndo so foi criada pelos informatas como

resume o0 proprio espirito da informatica: a condensacdo do presente, na operacdo em
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andamento. Desse modo, os lagos afetivos dos relacionamentos e o contato fisico
constroem novas formas de relacdo virtual, principalmente devido a necessidade da
velocidade de atualizacdo de informacdes.

Uma sociedade de consumo, globalizada e baseada em inovacgdes tecnologicas,
de uma época pds-moderna, onde o capitalismo e a constante inovagdo tecnoldgica
promovem uma aproximacao entre 0 homem e o0 bem de consumo, e consequentemente
uma necessidade por informacdo atualizada e personalizada. Para Rocha (2000; 1985)
bens de consumo sdo objetos culturais criados pelo homem com a finalidade de
expressar suas particularidades individuais ou coletivas. Portanto, os bens sdo uma
combinagdo com o sistema simbolico e, portanto, com a cultura. A antropologia do
consumo enfatiza que para a compreensdo da sociedade julga-se necessario a
compreensdo do espaco de significacdo em que os bens sdo utilizados. O ato de
consumir é compreendido como forma de revelar inimeras particularidades individuais
e culturais de determinado contexto social, 0s quais sdo constituidos nas relacGes de
troca, afirma Mauss (2003).

Na medida em que os bens sdo inseridos no contexto cultural, sua utilizacéo é
ampla, pois eles possuem a capacidade de comunicacdo na sociedade. Piacentini e
Mailer (2004) consideram que a capacidade de comunicagdo dos bens pode ser
observada no estabelecimento das relacdes sociais e nas atribuicdes de simbologias que
refletem filiacdo e/ou conexao de grupos especificos.

Para estabelecer uma relacdo das reflexdes propostas pela antropologia do
consumo sobre o mercado considera-se o contexto cultural como um ambiente que
dinamiza e diversifica o fenbmeno do consumo na sociedade contemporanea. Uma vez
gue o consumo é uma maneira de direcionar, construir, equilibrar e evidenciar as
estruturas das relagbes sociais, ou seja, € possivel analisar qual a necessidade do
individuo e desenvolver produtos e servicos que sejam mais direcionados e
personalizados a esta demanda.

Segundo entrevista a EDUSP sobre cultura sem fronteiras, Canclini (1995)
afirma que no campo da cultura falamos de consumo, mas também de apropriacdo, para
nos referirmos ao carater ativo e a possiveis reapropriacfes e modificacfes que o
consumidor pode fazer ao receber um programa de televiséo, ler um romance, ou
relacionar-se com uma mensagem na internet. O consumo passa a ser o0 momento final
do ciclo econémico, onde ja foi incluida a producdo e a circulacdo. Desse modo, como

estudo de Canclini a respeito do cinema, o setor da moda, também, tem a capacidade de
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apresentar opcOes e acdes inovadoras fomentadas por formadores de opinido que
expdem suas idéias, opinides, habitos, preferéncias e, assim, reformulam as categorias e
as identidades culturais.

Em blogs, os autores se destacam como formadores de opinido pela qualidade do
contetido, ou seja, que seja interessante e contemple o que é proposto pelo tema; pela
indicacdo de determinados servicos e produtos que foram adquiridos e experimentados
pelos autores e descrito como foi a aceitacdo, ndo somente citar por motivo de
propaganda; ouvir e interagir com os leitores, se destaca como fator importante pois o
autor sabe qual a demanda do leitor e o que ele busca em seu blog para garantir a
fidelizacdo; e o comprometimento com a atualizagdo, ou seja, o autor de um blog
precisa estar atualizado com as ultimas noticias pelas quais sdo abordadas em sua rede e
publica-las aos leitores que esperam pela noticia e opinido a respeito do assunto
abordado pelo autor.

Desse modo, o setor da moda e do turismo atua diretamente sobre os
significados culturais, sendo assim uma ferramenta de interferéncia nas relacdes sociais.
A moda € 0 meio que as pessoas tentam se inserir na sociedade, segundo Bergamo
(2008), pois a moda permite a identificacdo, por meio do estilo de roupa, que possibilita
a articulacdo entre grupos sociais. Essa articulacéo € possivel notar nas redes sociais, 0s
blogs, pois a principio o tema a ser abordado era o de interesse da autora, e como as
tendéncias de moda sdo um conjunto de informacbes de diferentes partes do mundo,
escrever sobre viagens seria consequéncia dessa busca pela “ultima tendéncia” em
varios destinos.

O item viagens, abordados nos blogs eram inicialmente sobre as tendéncias dos
paises visitados pelas blogueiras, e como se vestir em determinado pais. Apos a
popularizacéo dos blogs como meio de pesquisa para mulheres se atualizarem sobre as
tendéncias, as dicas sobre hotéis, restaurantes, agéncias, foram demandas de leitoras que
estavam interessadas nas dicas de destinos também. A procura por essa opinido
publicada baseada nas experiéncias da blogueiras sinaliza que ha uma confianca ente
leitora e autora. Portanto, além de publicar sobre as tendéncias da Semana de moda de
Paris, h& publicacGes sobre museus, ingressos, horario de funcionamento, transporte,
hotéis, ou seja, dicas de viagens.

1. O comportamento do consumidor
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Segundo Belch&Belch (2008) o comportamento do consumidor pode ser
definido como o processo e as atividades que pessoas desempenham quando estéo
procurando, selecionando, comprando, usando, avaliando e descartando produtos e
servigos para satisfazerem suas necessidades e desejos. A partir deste conceito teodrico
compreende-se a importancia da internet para a criacdo, troca e compartilhamento de
informagdes em relagdo a uma produto ou servigo consumido.

O campo de estudos que tem o comportamento do consumidor como objeto,
investiga como as pessoas selecionam e decidem os critérios de compra, portanto, as
empresas devem conhecer o perfil dos seus clientes para melhor entende-los, para
Kotler e Keller (2006). Em uma pesquisa simples no site Google com as palavras “blog
de moda” sao encontrados 57.900.000 resultados, ¢ 17.900.000 se buscar por “blog de
viagem”, ou seja, atualmente hé diversas fontes de pesquisa em redes online, onde o
consumidor consegue encontrar subsidios para sua decisdo de compra. E, apds o
reconhecimento é importante interpretar os aspectos e estimulos promovidos pelas
estratégias de marketing para influenciar esse processo.

A maior parte dessas pesquisas em relacdo ao uso da internet busca compreender
as motivagdes que impulsionam a compra que, segundo Diaz e Gertener(2000), pode-se
classificar em dois grupos:

Beneficios heddnicos Beneficios utilitarios
o Divertimento ¢« [Comunicacdo
» Passarotempo « Busca de informacio
 Relaxamento « Conveniéncia
e Conviver com amigos « Fatores econdmicos
 Paricipar de comunidades.

Figura 1: Motivac6es que impulsionam compras online.
Fonte: Diaz e Gertener, 2000.

Esses conjuntos podem ser analisados para o estudo do comportamento do
consumidor, por empresas, webmasters, responsaveis pelo desenvolvimento e
manutencdo de sites de internet, pesquisadores e blogueiras. E podem auxiliar na
criagcdo de websites, blogs, a partir de alguns determinantes como a qualidade do design,
atualizagdo e qualidade da informacdo, em relacdo a precisdo e entretenimento do
assunto publicado.

E essencial analisar a forma como podem ser interpretados os estimulos

promovidos por estratégias de marketing para o conhecimento do comportamento do
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consumidor. Segundo Kotler e Keller (2006) ha uma discordancia entre o que é o
desejado e o real, enquanto que as divergéncias perceptivas que cada pessoa pode
apresentar, em decorréncia do ponto de vista individual, podem ser entendidas a partir
de trés processos:

e Atencdo seletiva: é baseado na motivacao por determinado produto, por qual o
consumidor observa com mais aten¢do um determinado tipo de anuncio, pois é
uma escolha fundamentada por aquilo que desperta sua atencdo. Os
consumidores se interessam pelo que estdo precisando e procurando, e ainda
ofereca mais beneficios.

e Distorcdo seletiva: neste caso ha um desvio em relacdo ao significado real do
estimulo, ou seja, na forma de interpretar, pois 0 consumidor vé 0 que quer ou 0
que acredita ser o certo.

e Retencdo seletiva: esta relacionado ao filtro psicologico do cliente que agrega
valor a produtos/servigos e expde o defeito de outros, devido ao fato do
consumidor desprezar informag6es que julgam irrelevantes, segundo seu ponto

de vista e valores.

Esses fatores publicados na internet, em diversas redes sociais, paginas, chats, sdo
canais que as empresas precisam se especializar para ndo perder espaco no mercado
online. A forma como sdo apresentados esses produtos e servicos interferem no
processo de decisdo de compra, como afirma Lucia, no questionario elaborado para
eleitoras, “Procuro destinos nos quais gostaria de futuramente conhecer e quais seriam
os lugares indicados por elas para visitar... € bom ouvir alguém que ja usou antes de
comprar”.

1.1. Processo de decisédo de compra
O processo de decisdo de compra pode ser observado através de uma sequencia

de estagios pelos quais o consumidor passa quando esta adquirindo algo, estes processos
envolvem questbes psicoldgicas. Apds captar informacGes relevantes para a decisdo de
compra, 0 consumidor analisa as opg¢des encontradas, comparando as caracteristicas de
produtos e servicos para satisfazer o problema de consumo. Os critérios para a
comparacdo podem ser objetivos (preco, garantia, etc.) ou subjetivos (estilo, imagem,
preferéncia, etc). O modo como o consumidor reconhece sua necessidade esta
intimamente ligada a estruturacdo de um processo com caracteristicas particulares que

também contempla os elementos que o motivam a consumir, ou seja, a resolver suas
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necessidades e demandas de consumo, caracteristicas estas que, por consequéncia,
influenciam o processo de deciséo.

Segundo pesquisa do IBOPE MIDIA (2015) sobre o consumidor do século XXI,
as principais formas de influencias para o consumo sdo relacionamentos, midias e
pontos de vendas. Enquanto o nivel emocional que envolve o processo de compra,
influencia 21% das mulheres por sentimentos e desejos na hora de escolher um produto
ou servico enquanto para homens apenas 14% sao influenciados por esses motivos. A
pesquisa revela, também, que o habito de fazer compras é maior em pessoas de 25 a 31
anos, representado pelo percentual de 71%. E comprova-se por este estudo que as
mulheres fazem mais compras que os homens, com diferenca de 21%, sendo 63%
homens e 71% mulheres.

Esse foco na necessidade da mulher deve relacionar essa pesquisa com a analise
de blogs, pois se observa que as informacgdes publicadas nos posts referentes a assunto
de viagens sdo focadas inicialmente para as prioridades da mulher ou necessidades
quando esta organiza uma viagem. Por exemplo, no blog “Garotas Estupidas”, a
blogueira Camila Coutinho, antes de divulgar informac6es sobre o destino, faz uma
publicacdo sobre o que levar na bagagem considerando a previséo de clima, o evento
em foco no destino de viagem, a cidade de destino da viagem. Ou seja, a blogueira tem
uma ordem l6gica para publicar suas dicas, iniciando com as principais informacdes
para organizar uma viagem, como arrumar a mala, descricdo do destino e motivacao
principal da viagem.

Nessa perspectiva e segundo Parente (2000), sabe-se que o comportamento
humano é extremamente complexo e influenciado por um enorme conjunto de fatores.
O processo de tomada de decisdo de compra, por exemplo, é composto por cinco

etapas do processo que, segundo Kotler e Keller (2006), séo:

Reconhecimento Busca Avaliagdo Decisdo
do de de de Comportamento
problema informagdes alternativas ocompra pos-compra

Figura2: Etapas do processo e decisdo de compra do consumidor.
Fonte: Kotler e Keller (2006).

Verifica-se que no caso do exemplo da blogueiras citada é que o reconhecimento
do problema é percebido pelos elementos complentares de uma viagem, como o tipo de

bagagem, e ganham mais peso e foco no processo de decisdo de compra do que o
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elemento central de uma viagem, que seria o0 contato com o lugar e com residentes. Para
comprovacéo dessa teoria a leitora Flora relatou que a publicagdo constante nos blogs a
respeito de um destino reflete no processo de decisdo, “Estou planejando minha
préxima viagem de férias que sera para Jericoacoara-CE. Eu ja tinha interesse em visitar
esta cidade e depois de algumas fotos e depoimentos de blogueiras, me decidi pelo
destino”, afirma.

O reconhecimento do problema inicia o processo de compra quando o
consumidor percebe a necessidade ou um problema. Essa necessidade pode ser
provocada por estimulos internos, ligados a fatores primordiais, como fome e sede, ou
externos, quando desperta 0 desejo através de uma propaganda. O segundo passo, a
busca por informacdo € 0 momento em que o consumidor esta interessado em buscar
dados e informacbes. No terceiro estagio, a avaliacdo de alternativas € quando o
consumidor processa as informacdes de marcas concorrentes e determina aquele que
atende as suas necessidades. Na fase de deciséo de compra, o consumidor ainda procura
decidir a marca, o revendedor, a quantidade, a ocasido e a forma de pagamento, para
formar a intencdo da compra. E o ultimo estagio refere-se ao comportamento pos-
compra, onde o consumidor avalia sua decisdo e pode assim fidelizar a marca ou néo,
caso suas expectativas ndo tenham sido atendidas.

Quando se refere a decisdo de compra no ambito do turismo a busca por
informacBes envolve o consumidor numa teia de decisbes complexas, tornando o
processo lento e em um nivel de comportamento mais elevado, segundo Swarbrooke e
Horner (2002). Pois, para os autores, o envolvimento na decisdo de compra e o
compromisso do consumidor na compra de um produto turistico sdo decorrentes da
natureza do que serd adquirido, isto é, o padrdo comportamental para esta compra de
viagens e de produtos turisticos ndo pode ser mensurado da mesma maneira que ocorre
com a compra de bens de rotina. Pois exige do consumidor a busca por informagdes
aprofundadas, questionando amigos, parentes, agéncia de viagens, websites, revistas

antes de chegar a decisdo final de compra.
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Niveiselevadosde inseguranca Elevado envolvimento nadecisaode compra
Atreladosa intangibilidade Elevado comprometimento do consumidor

= -5 Consumidor < - Fortementeinfluenciado

Nivel elevadode
busca de informacdes Poroutras pessoas
Produto turistico Decisaode
O Fornecedor Longo prazo

Importante
Significado emocional

Figura 3: O comportamento do consumidor na tomada de decisao.

Fonte: Horner e Swarbrooke, 2002.

Swarbrooke e Horner (2002) discutem que ha niveis de incertezas relacionados a
intangibilidade que o produto e servigo turistico possuem em decorréncia do
consumidor ndo poder experimentar antes da compra, buscando dessa maneira garantias
de que estara elegendo a destinacdo correta a ser visitada. Desse modo, o consumidor
busca por fontes que aparentemente sdo reais, como familia e grupos de referencia,
como agente de viagens, revistas de turismo e websites, que informam a condicdo e a
realidade do destino, servico e produto turistico a ser consumido.

Segundo Talaya (2004), o perfil tradicional de turistas com o passar do tempo e
das diversas adaptacGes ocorridas, levando em consideracdo as inovagdes tecnoldgicas e
cientificas, originou-se um novo perfil de turista, como também uma maior
segmentacdo de mercados e de destinos.

O processo de tomada de decisdo do turista € complexo e envolve fatores
externos e internos a0 mesmo, pois as decisfes sdo tomadas antes, durante e depois da
viagem. E conjuntamente com fator ao emocional, ha ainda a relacdo de outras pessoas
que influenciam a decisdo do comportamento, que segundo Swarbrooke e Horner
(2002) podem ser os membros da familia do consumidor e/ou outros grupos de
referéncia aos quais ele participa que, como apontado por Kolter (1998), existe e serve
para direcionar o consumidor.

A partir da piramide de necessidade de Maslow, conceito proveniente da
administracdo, observa o produto turistico como supérfluo nessa escala. Pois 0

consumidor de turismo é também consumidor de outros bens e servicos, e o turismo s
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sera consumido se forem satisfatdrias ao atendimento de outras necessidades primeiras,
tais como, alimentagéo, vestimenta.

Para Castelli (1948), “um consumo em massa requer uma produgao em massa;
turistico”, ou seja, nesse setor turistico esses grupos, de turismo de massa, exercem as
influéncias sociais, que possuem um papel decisivo no comportamento do consumidor,
devido a intangibilidade que o produto turistico possui pois, segundo afirma Beni
(1998), “[...] o turista estd comprando uma ilusdo, uma expectativa, adquire uma
experiéncia desde que sai de sua casa até regressar a ela”, enquanto Vaz (2001) afirma
que ha um destaque dentro das influéncias sociais, definidas como esferas de presséo
descritas como forcas motivadoras que irdo orientar o individuo no seu comportamento
de compra de produtos turisticos. Essas esferas sdo sociais, pessoais, organizacionais e
familiares, e que segundo o autor influenciam na motivacdo para determinar o
comportamento do consumidor.

A posicéo social é vista como uma das grandes influéncias para a escolha de
uma destinacao turistica. Beni (1998) apresenta que ha areas receptoras de turismo que
exercem uma atracdo ao consumidor devido a sua ligacdo com o status social daquele
que o consome, destacando “[...]Montecarlo, Ibiza, Marbella, Cote D" Azur, um cruzeiro
pelo Caribe ou Ilhas Gregas [...]” que sdo exemplos de destinagdes internacionais que
geram o desejo nos consumidores. Enquanto Swarbrooke e Horner (2002) demonstram
gue o comportamento dos turistas apresenta varia¢fes entre grupos em funcédo de que,
os fatores determinantes pessoais ou externos variam de acordo com a personalidade e
estilo de vida.

Entretanto o consumidor mantém contato com as comunidades de consumidores
que compartilham gosto e modos de leitura de certos bens que lhes provéem
identidades comuns, como mostra Canclini, e sofrem as influéncias externas e decidem
a viagem em decorréncia de um conjunto de informagdes coletadas nos diversos meios
de comunicacdo, Swarbrook e Homer (2002).

Para Beni (1998) acbes sociais que influenciam o comportamento do
consumidor, podem ser destacadas, ainda, a posi¢do social e as expectativas que estdo
agindo sobre o individuo que seja motivado a adquirir um produto turistico. Ou seja, a
posicdo social é vista como uma das grandes influéncias para a escolha de uma
destinagdo turistica, pois as classes sociais por si sO sdo estratificadas e possuem
atitudes e valores com caracteristicas similares (Beni, 1998). Portanto, as percepcdes de

viagens que o individuo desenvolve antes do consumo turistico, aliadas a ansiedade e
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fantasias pessoais criadas através das imagens comercializadas por anuncios dos
diversos meios de comunicacdo, como em websites de grandes operadoras, por
exemplo, a CVC Viagens que divulga milhares de fotos de destinos turisticos.

Enquanto para Krippendorf (1977) o marketing turistico é uma adaptacéo
sistematica e coordenada da politica das empresas de turismo, assim como a politica
turistica privada e do Estado, sobre o plano local, regional, nacional e internacional,
buscando a plena satisfacdo das necessidades de grupos determinados de consumidores,
obtendo com isto o lucro adequado. Para esse autor pode-se destacar as peculiaridades
do produto turistico baseado pela intangibilidade, perecibilidade, simultaneidade entre
producdo e consumo e a variabilidade, que influenciam no processo de compra.

De acordo com Churchill e Peter (2005) esses elementos afetam a forma de
consumo:

a) Produto: influencia pela sua apresentacdo fisica, ou seja, sua embalagem,
qualidade e rotulo. Inicialmente esse elemento é responsavel pela avaliacéo
positiva do produto, levando a decisdo de compra de determinado devido as
informacBes sobre os beneficios do produto, porém quando essas
informagdes sdo tendéncia em todos os produtos o consumidor busca outros
elementos para decidir sua compra.

b) Preco: € incluido como um atributo relativamente importante do produto, e
influenciador das decisbes rotineiras, ou seja, que ja foram definidas por
decisOes extensivas.

c) Praca (canais de distribui¢do): fundamental durante o processo de compra.
Pois a disponibilidade do produto, a apresentacdo sdo elementos que
influenciaram no processo.

d) Promocdo: é a comunicacdo de marketing, fator que influencia em todos os
estagios do processo, ou seja, reforca a apresentacdo do produto e destaca a

importancia e a necessidade em consumir determinado produto.

As influencias de marketing amparam o gestor, que obtém maior conhecimento
a respeito do seu produto e da influencia do mesmo no processo de decisdo do
consumidor e reconhece uma identidade, que possibilita que uma organizagédo
proporcione o tipo de mensagem certa para 0 seu grupo-alvo, influenciando assim o

consumidor a decidir sobre o que comprar no momento de sua deciséo.
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Enquanto as influéncias situacionais pelas quais os consumidores estdo sujeitos,
durante a vida, sdo fatores que determinam a maneira para atender cada um
especificamente. De acordo com Churchill e Peter (2005) as influencias que afetam o
comportamento do consumidor sdo: o ambiente fisico, caracteristicas notadas pelo
consumidor do momento da compra; ambiente social, relacionado ao status que o
consumidor busca manter; o tempo que influencia fortemente no processo, devido ao
momento do dia, estacdo do ano; a razdo é o que move o consumidor a comprar,
baseada na identidade do produto e a necessidade do consumidor; e as condicGes
momentaneas, como o dinheiro, a salde do consumidor no momento da compra.

Enquanto com a modernizagdo dos sistemas de pesquisas, compras e reservas
pela internet constituem um fendmeno que esta revolucionando o setor de viagem, e
aperfeicoa o0 processo de prestacdo de servicos de acordo com Tomelin (2001). Neste
cenario destaca-se a forca da internet como agente modificador da estrutura de
distribuicdo do produto turistico, ou seja, permitiu-se que o consumidor tenha acesso de
sua residéncia a diferentes recursos, como “[...] dados reservados ou publicos, sobre
qualquer tema e documento, quantidade e variedade, transmitidos de modo on-line ou
disponibilizados de modo compartilhado por sites, agregando valores revolucionarios ao
sistema de “comunicagdo” (TOMELIN: 2001 p. 70).

Essa mudanca possibilita uma relacdo mais préxima entre consumidores e
empresa, facilitando a negociacdo do produto sem a interferéncia de terceiros, e segundo
Swarbrooke e Horner (2002), facilitando a promocao de vendas. Contudo, Swarbrooke
e Horner (2002, p. 248) alertam que esses avangos deverdo ser trabalhados segundo as
atitudes dos consumidores, pois 0s mesmos podem ser resistentes as novas tecnologias,
ou ainda necessitarem de uma relacdo de compra presencial, se sentido “[...] mais
felizes comprando produtos de turismo a partir de uma experiéncia cara a cara em um

ponto de venda”.

1.2 A dimensdo da internet

A internet possibilitou a veiculagdo de informacgdes e, ao mesmo tempo,
conexdo entre pessoas através dos blogs. De fato, a internet tornou-se um fenémeno
global, sendo cada vez mais entendida como um recurso importante e indispensavel
(Nginiet al, 2002). A sua utilizag&o possibilita aos usuarios acesso uma série vantagens,

entre as quais, acesso a informacdo em tempo real ou atualizada e por baixo custo. E
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oferece também, facilidades para a vida moderna como a realizagdo de compras online,
leitura de jornais e revistas, interagdo social, entre outras. A possibilidade dos usuarios
conseguirem utilizar a internet em diversos locais e em qualquer hora é uma das
vantagens e motivos para a sua utilizacdo em massa. A internet € por isso um meio que
respeita a conveniéncia e a acessibilidade dos seus utilizadores (Wolfinbarger e Gilly,
2001). E ainda, oferece uma possibilidade de desenvolvimento de estratégias
competitivas para empresas fisicas.

Segundo Kotler (2002), a cada 100 dias séo criados milhes de novos sites, ou
seja, o tréfego da internet duplica. O Brasil possui 80,9 milhdes de usuarios de Internet.
Na classe A, a porcentagem com acesso manteve-se estavel, com 94%, em relacdo a
2011. Em todas as outras classes, B, C e D/E, foram registrados aumentos nesse
percentual, de acordo com a pesquisa feita pelo Centro de Estudos sobre Tecnologias da
Informagéo e da Comunicagdo (Cetic). E ressalta, ainda que, a regido com maior
crescimento em numeros de internautas no periodo foi o Nordeste, de 32% para 38%, 0
Sudeste subiu de 53% para 55%, seguido pelo Sul e Centro-Oeste, empatados com 53%.

O advento da internet trouxe além das vantagens, mudancas significativas no
comportamento do consumidor e no processo de decisdo de compra uma vez que
proporcionou uma nova oportunidade para a pesquisa de informagéo pré-compra, maior
facilidade de avaliacdo e comparacdo de alternativas (Jepsen, 2007; Engel-Blackwell,
1978 cit. in Chen, 2012). A partir disso, 0 usuario passou a criar sua propria rede de
informacdes, e através de plataformas de geracdo de contetdo (blogs, rede social,
comunidades) a informacéo criada pelos consumidores torna-se importante para outros
consumidores no processo de decisdo e escolha do produto ou servico.

Comprova-se esse fato através da pesquisa divulgada pelo site de viagens
TripAdvisor e divulgado no website Turismo em Foco, revela que 93% das mulheres
utilizam como ferramenta para planejar viagens as avaliagcdes online em sites de viagens
e 63% delas comparam precos e efetuam a reserva nesses websites.

1.3 Plataformas de Geracao de conteudo

A tecnologia da internet modificou sua funcdo inicial, que era processar
informacdes, para desempenhar a fungcdo como ferramenta de comunicagdo, pois a
conectividade & um mecanismo para a disseminagdo de informacdes e interagcdo. A

internet atinge bilhdes de pessoas, cada um com uma variedade de interesses e cada um
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com uma conectividade sem precedentes, de modo que o consumidor possa obter e
gerar informagdes rapidamente e sem grandes obstéculos.

Segundo Hortinha (2004), a internet possibilitou o aumento da velocidade nas
transagdes, o fim das distancias fisicas, a compressdao do tempo e a op¢do de novos
canais de compra. E assim as pessoas comuns podem interagir uns com os outros e toda
uma gama de instituicdes de todo o tempo. Enquanto Philips (2009) percebe que as
redes sociais sao o canal para a troca de informac@es entre usuarios. E, ainda, ressalta a
necessidade do olhar das blogueiras e das empresas que utilizam a internet como canal
para comunicagdo com seu consumidor, elaborar e criar mensagens dentro deste novo
mundo.

Segundo o conceito tedrico de Turban (2004, p. 123) a internet pode ser utilizada
para:

e Pesquisa que envolve o acesso a informacdo que esta armazenada sob a
forma de documento da web em diversos servidores e a recuperacdo de
informacoes;

e Comunicacao proporcionando canais de comunicacao ageis e de baixo
custo;

e Colaboracdo entre pessoas e grupos. Podem ser utilizados recursos, desde
compartilhamento de tela, teleconferéncia, sistema de suporte a grupos e
compartilhamento de recursos.

As plataformas disponiveis na internet para geracao de conteudo, para troca de
informacdes e relacionamentos sociais, sdo um canal de comunicacdo relevante para
consumidores online, tendo por isso influéncia nos consumidores (Hennig — Thurauet
al., 2004; Kulmala, 2011). Hoje o consumidor tem a liberdade de criar seu conteudo,
opinido e criatividade em relacdo a produtos e servicos, e cada vez mais tem deixado de
ser parte passiva das marcas, porque passaram a pronunciar-se sobre as mesmas, tendo
sido convidados ou nédo para o fazerem (Needham, 2008).

Segundo Amaral (2012) cada vez mais as redes sociais permitem que nao
especialistas publiquem conteudos para uma audiéncia potencialmente global. Redes
sociais como Facebook, Twitter, MySpace e Youtube sdo ferramentas que o consumidor
é responsavel pelo contetdo que publicar, ou seja, tornaram-se importantes canais de
comunicagédo, para criacdo de informagdo e compartilhamento de ideias e opinides.
Através das redes sociais os individuos se comunicam através de varios formatos (texto,

video, audio, fotografias), podendo assim aderir a grupos de interesse, partilhando com
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as mesmas opinifes e experiéncias sobre diversas teméticas (Thomas et al., 2007). O
Facebook é uma rede social onde os individuos compartilham com seus amigos
informacdes e opinides e que ainda pode ser utilizada como plataforma para pesquisa de
informacdes a respeito de determinado estabelecimento, produto, destino turistico, por
exemplo. No caso do Twitter, os usuarios compartilham suas opiniGes através de
pequenos textos, como um “microblogging”, e 0s conteidos podem ser disseminados
através de mensagens instantaneas, celulares ou e-mail, por exemplo, (Jansenet al.,
2009). De acordo com a pesquisa da Technorati (2013), as redes sociais como o
Facebook e o Twitter sdo importantes fontes de informacdo e influencia para 0s
consumidores, sendo estas plataformas e canais de comunicagdo cada vez mais
importante para promog¢édo de marcas.

Segundo Muratore (2008), os blogs sdo um tipo de plataforma importante para a
socializacdo virtual. Estas plataformas podem ainda ser consideradas como diarios
pessoais que facilitam a comunicacdo mediada por computador através de texto,
imagens, audio e videos (Huang et al., 2007) e, ainda, podem compartilhar contetudos e
outras informacGes de dominio impessoal para o seu autor, como marketing de
determinado produto. O contedo publicado nos blogs é conhecido como posts, que é
basicamente o conteudo divulgado diariamente pelas blogueiras e blogueiras, dos quais
sempre sdo adicionadas opinibes e experiéncias pessoais. Normalmente 0s posts
possuem referéncias, fontes, imagens, cores e arranjos determinados pelo blogger, sendo
que os blogs podem variar muito em termos de contedo, aparéncia e funcdo (PAULUS,
2006).

Além do entretenimento e entusiasmo que os blogs podem proporcionar ao
leitor, uma sensagdo de pertenga, uma vez que este sente como que pertence a
blogosfera, devido a sua natureza interativa (Kaye, 2005). Portanto, percebe-se que 0s
blogs permitem o compartilhamento de informagdes e, ainda a socializagdo entre os
usuarios e blogueiras, pois de acordo com Halvorsen (2013), os blogs representam uma
nova forma de comunicar online,de estruturacdo de redes e grupos sociais, podendo

influenciar o comportamento de compra do consumidor.

As plataformas sociais existentes na internet permitem cada vez mais
uma comunicagdo orientada para a socializagdo, cujo conteldo €
criado pelo proéprio utilizador e fica acessivel a todos. Ha efetivamente
uma mudanga na forma como as pessoas comunicam e interagem
onling, sendo a internet uma ferramenta cada vez mais dindmica e
social (Amaral, 2012).
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As redes sociais possibilitam perceber os desejos, preferéncias e obter assim um
feedback, apesar de virtual, direto e atualizado dos usuérios e assim estabelecer a troca
de informacgdes com uma rapidez inquestionavel com os usuarios e, também facilitar a

divulgacdo e compartilhamento de opinides e contetdos.

CAPITULO 2 - TENDENCIA: DEFINICOES E CONTEXTO

A palavra tendéncia, conhecida no latim como tendentia, migrou para as linguas
neolatinas como o francés, idioma no qual o termo ja era registrado num contexto
diferente: a inclinagdo amorosa por alguém, segundo Silva (2011). Na sociedade
contemporanea foi construido com base nas ideias de movimento, mudanca, progresso,

evolucdo humana, representacao do futuro.

Seria preciso construir a genealogia da prépria palavra tendéncia para
desnaturalizar o seu sentido, fazendo aflorar pela historia e pela
antropologia aquilo que a banalizacdo sufocou. Frequentemente, essa
outra busca também surpreende: pode ocorrer que a palavra ndo tenha
existido desde sempre, como somos levados a crer, ou que tenha tido
outros significados desde a sua origem (...). (CALDAS, D. 2004, p.
22).

ParaVejlgaard (2008) quando falam em tendéncia, de modo geral, as pessoas
buscam informagdes como: “qual a ultima novidade? O que é hot ou cool? Qual 0 novo
estilo? Quais as tendéncias para a proxima estacdo?”. O autor afirma que essa palavra
tem sido utilizada em contextos diferentes, e que o conceito de mudancas relaciona-se
com o significado da palavra tendéncia. Em blogs de moda essa palavra é usada como
titulo em todos os assuntos publicados, inclusive a respeito de viagem. Em entrevista
leitora Priscila, afirma “Gosto de saber das tendéncias em moda do que se usa no Brasil
e no mundo e restaurantes e hotéis quando viajo, e muitas vezes por me identificar com
o0 estilo, ou personalidade de algumas das criadoras dos blogs”, quando questionada
sobre 0 que mais lhe atrai em blogs. No ambito da psicologia foi embutido um
significado particular na modalidade do desejo, ou seja, na orientacdo das necessidades
individuais em relacdo a objetos que possam satisfazé-las. O autor faz um recorte, na

area da psicologia, que apresenta outra caracteristica da palavra tendéncia:
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(...) a tendéncia aponta uma direcdo, sem, no entanto, atingi-la.
Portanto, ela ¢ uma forga que ndo se realiza inteiramente (...). Essa
incapacidade de atingir o objetivo para o qual aponta revela outro
aspecto da tendéncia, fundamental para compreendermos seu uso
contemporaneo: a ideia de incerteza quanto ao resultado a ser
alcancado. (CALDAS, D., 2004, p. 24).

O fim da Idade Média originou uma nova visdo de mundo e 0 surgimento de
uma sensibilidade baseada em valores humanistas. Para Lipovetsky (2005), o fim da
Idade Média trouxe uma sociedade mais aberta a mudancas e que valoriza as
transformacdes. Novas manifestacdes artisticas, o0 interesse pela arte, pelo unico, pelas
viagens e inovacGes no dominio bancéario e na forma de fazer negdcios. Esse gosto pela
renovacao desenvolve a moda até a atualidade e esta, “ndo pode nascer sendo sustentada
por uma atitude mental inédita que valoriza o novo e da mais valor a transformacéo que
a continuidade ancestral (...) consagrando um sistema cujo principio é tudo o que é
novo agrada.” (LIPOVETSKY, 2005, p.41).

Até o século XVIII, quando ocorreu a Revolugdo Francesa, a palavra tendéncia
adquiriu uma caracteristica que a define até hoje: a ideia do movimento. E a partir
dessa definicdo o termo passa a ser utilizado na identificacdo de um grupo ideologico
relacionado a uma pessoa/objeto tendencioso, ou seja, que possui artificios que orientam
um grupo. Pela linguagem cientifica o termo foi usado como “for¢a dirigindo-se para
um sentido determinado, tendendo para um fim”, esse sentido de tendéncia no ambito
da fisica passou a ser utilizado por fildsofos e cientistas, porem somente no século XIX
adquiriu o sentido de ‘“aquilo que leva a agir de uma determinada maneira” ou
“propensao”.

A moda nasce com a ldade Moderna, a ideia de tendéncias surge apds esse
momento, e passa a ser disseminada somente no século XIX, quando o progresso
resultante do desenvolvimento industrial e tecnoldgico é associado a evolugdo humana,
alterando a mentalidade e o significado do conceito de tendéncia como um
desdobramento do presente. O autor do livro “O Guia do Cagador de Tendéncias. Como
identificar as forcas invisiveis que moldam os negécios, a sociedade e a vida", Magnus
Lindkvist (2010) relata que:

Origindria da palavra nérdica trendr, cujo significado é virar, a palavra
tendéncia foi por muito tempo utilizado para descrever o fluxo de um
rio ou corrente ("o Mississippi tende para o oeste"). Quando as
estatisticas ganharam popularidade no século XIX, o sentido de
"tendéncia" foi ampliado para incluir definicbes de movimentos
demograficos e observacfes das massas. Entretanto, o verdadeiro
avango para 0 uso da palavra surgiu depois da Segunda Guerra
Mundial, quando a sociedade rompeu com um passado conformista
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para abragar as diferengas individuais. Nascia o conceito "a Ultima
tendéncia”. (LINDKVIST, 2010, p.5)

Na opinido de Vejlgaard (2008), o conceito de mudanga € intrinseco a defini¢do
de tendéncia. Ou seja, ha uma ligacdo direta entre o que é definido como tendéncia e a
consequéncia desse termo nas mudancas do cotidiano. E segundo o autor ha diversos
tipos de mudancas além das tendéncias, como: mudancas na politica, na economia,
tecnologia e cultura, por exemplo, e que, ndo necessariamente, seguem 0 MesmMoO
processo de mudanca que se nota no design e no estilo, embora as pessoas também
utilizem o termo tendéncia para se referir a elas. Portanto, o termo tendéncia, ainda esta
relacionado a ideia de movimento, onde algo na sociedade tende para algum ponto e a
construcdo de uma viséo de futuro. No entanto, a palavra pode ser utilizada, ainda, em
outros contextos, com diferentes significacdes, como moda, macrotendéncia,

microtendéncia, onda, entre outros conceitos.

H4& vérias classificacbes para as tendéncias. No que concerne ao seu
ciclo de vida, tendéncias de fundo séo aquelas que influenciam o
social por longos periodos de tempo, enquanto tendéncias de ciclo
curto identificam-se com os fendmenos passageiros de moda.
(CALDAS, D. 2004, p. 109).

2. Tendéncia e Modismo

O termo modismo pode ser substituido por onda ou fad, segundo Mongores
(2009), o fad é um termo em inglés que significa um efeito de “pico de moda” de curta
duracdo. Logo o modismo pode ser interpretado como uma febre momentéanea, que
tende a ter um apice momentaneo, mas depois enfraquece diante da dindmica social.
Enquanto Solomon (2002) destaca modismo é frequentemente adotado de impulso e nao
é utilitario, ou seja, as pessoas ndo passam pelos estagios de processo de decisdo de
compra antes de adota-lo. Portanto, o modismo se espalha rapidamente, obtém réapida
aceitacdo e rapida duracéo.

Um modismo é uma moda que dura muito pouco tempo. Os modismos
geralmente sdo adotados por relativamente poucas pessoas. Quem 0s
adota pode pertencer uma subcultura comum, e 0 modismo "atravessa"
seus membros, mas raramente sai daquele grupo especifico. (lbid.,
p.409).

A moda esté atrelada a tendéncia de comportamento, o que dificilmente acontece

no modismo. O termo em destaque ndo se refere somente a estilos e usos do vestuario,
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mas a assuntos referentes a outras areas de interesse, como “a moda na decora¢do...” ou

“a moda hoje em dia € viajar para lugares...”, entre outras.

O sistema moda consiste de todas as pessoas e organizacdes
envolvidas na criacdo de significados simbdlicos e sua transferéncia
para os produtos culturais. Embora as pessoas tendam a equiparar
moda com roupas, € importante ter em mente que 0s processos de
moda afetam todos os tipos de fendmenos culturais, incluindo musica,
arte, arquitetura e até mesmo a ciéncia.Mesmo as praticas comerciais
estdo sujeitas ao processo da moda: evoluem e mudam dependendo
das técnicas de administracdo que estdo "em voga", tais como a
administracdo para a qualidade total ou o controle de estoque just-in-
time.(SOLOMON, 2002, p.402)

A partir da visao de Caldas (2004), o termo moda pode ser agregado “no sentido
das mudangas ciclicas do vestir e da aparéncia” ou “fendmeno de mudanca nos padroes
vigentes em qualquer esfera.”. Em vista disso a dindmica do universo da moda se
expandiu para outras areas da sociedade e da cultura, tornou-se um fato social, como
afirma Bergamo (2008). Dessa forma, segundo Silva (2011), é possivel afirmar que € a
forma pela qual a tendéncia de comportamento se materializa no dia-a-dia das pessoas.

Em relacdo a tendéncia, para Kotler &Keller (2006, p.76), € um direcionamento
ou uma sequéncia de eventos com certa forca e durabilidade. Mais previsiveis e
duradouras, as tendéncias revelam como seré o futuro e oferecem muitas oportunidades.
Segundo os autores um produto novo alcancard o sucesso se estiver de acordo com as
tendéncias, e ndo contra elas, ou seja, cabe ao profissional de marketing analisar a

demanda e definir estratégias de promocéo do produto.

No entanto, detectar uma nova oportunidade de mercado ndo garante
seu sucesso, mesmo que ela seja tecnicamente viavel. Algumas
empresas, por exemplo, criaram “livros eletronicos” portateis, nos
quais é possivel inserir diferentes livros em disco para leitura. Mas
talvez haja um ndmero suficiente de pessoas interessadas em ler um
livro em uma tela de computador ou dispostas a pagar o prego pedido.
E isso que torna a pesquisa de mercado necessaria — ela determina o
potencial de lucros de cada oportunidade. (KOTLER & KELLER,
2006, p.76)

A tendéncia pode desencadear diversas modas enquanto estiver presente na
sociedade, afetar pessoas por um longo periodo e séo, consequentemente, transformadas
em diretrizes mercadologicas, ou seja, interpretadas para diferentes setores do consumo,
por apresentarem novos valores comportamentais na sociedade. A tendéncia sécio-

cultural de comportamento pode ser apresentada como um comportamento procedente
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das dindmicas sociais, ou também como "mudancas amplas nas atitudes e
comportamentos das pessoas.” (SOLOMON, 2002).

Em relacdo a tendéncia de viagens, segundo pesquisa realizada em 2013 pela
revista digital Viagens e Rotas, revelou um crescimento no interesse por pacotes “sob
medida”, ou seja, produtos turisticos e viagens personalizadas, nos quais a
exclusividade na qualidade, reputacdo do destino ou do hotel, séo fatores decisivos para
escolha do produto turistico. O estudo apontou que 48,7% dos entrevistados no Brasil
disseram que seus clientes procuram por experiéncias gastronémicas. Como exemplo de
empresas que se organizaram para atender essa demanda pode-se citar a Operadora
Maestra, que atende agéncias e clientes de forma personalizada, desenvolve pacotes
para publicos especificos, por exemplo, ha 10 pacotes para diferentes destinos
exclusivos pra mulheres. Com isso o aumento de blogs especializados em assunto
somente para mulheres, como o exemplo, tende a aumentar, e com isso varias empresas
buscam esse tipo de meio de comunicagéo para divulgagéo de seu produto.

Enquanto o conteddo publicado em blogs de moda e beleza a respeito de dicas
de viagens, percebe-se que cada destino visitado pela blogueira ha no minimo um post
sobre restaurantes, bares, cultura. As blogueiras publicam uma lista de “top 5 melhores
bares” ou “Os restaurantes imperdiveis”, nessas publicagdes sempre tem uma foto do
restaurante, do prato, o valor dos principais pratos, localizacdo, horario de
funcionamento e decoracdo, assim oferece a leitora uma visdo de como realmente é o
bar/restaurante segundo suas as imagens e opinides. A opinido da blogueira a respeito
de determinado produto, servico ou destino possibilita uma referencia de tendéncia, que
reforca a valorizacdo do individuo, da opinido personalista e a valorizacdo do presente.

Em termos de destinos mais procurados, essa pesquisa revela que a maioria dos
entrevistados citou a Polinésia Francesa, Europa, Ilhas Maldivas, Caribe, Dubai e
Africa, esses destinos foram visitados pelas blogueiras nos Gltimos anos, como Mariah,
Camila Coutinho, Thassia Naves, Lala Noleto, por exemplo, como se pode observar nas
publicacbes dos blogs. A pesquisa destaca os destinos que serdo tendéncia, segundo as
operadoras de turismo, hd uma expectativa de crescimento de interesse pelo Brasil
(observa-se blogueiras da Europa visitando o Brasil), Africa do Sul (as blogueiras Lala
Noleto e Renata Uchba publicaram varios posts a respeito desse destino nos Gltimos
meses) e Emirados Arabes (as blogueiras Lald Rudge e Camila Coutinho visitaram
também esse destino). Desse modo, a relacdo dos destinos que sdo mais visitados

atualmente e que serdo tendéncia, segundo essa pesquisa, observa-se que ha relagdo com
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o0s destinos visitados pelas blogueiras, seja pelo motivo de interesse pessoal, ou pela
publicidade de determinada marca, por exemplo.

lovelypepa lovelypepa
™ 0 Samburu National Reserve % 0 Samburu National Reserve

6.639 curtidas

5.123 curtidas lovelypepa Having so much fun at the
lovelypepa Best selfie I've ever taken () f@ Samburu village € @ @houseofherrera
& El mejor selfie que me he hecho hasta la #chafrica #lovelypepatravels #lovelyoutfit

#kenya #samburu

fecha #chafrica #lovelypepatravels
f# Q@ Q2 AQ @ Q 2

Ré Uchoa em Dubai

® Ultimo episddio de
#camievictakeDubai!

Figura 4: Imagens de viagens publicadas por blogueiras em redes sociais.
Fonte: Instagram “lovelypepa”; Blog “Garotas Estipidas” e “Closetdaré”,
(2015).

2.1. Mulheres do século XXI

As convencdes do inicio do século ditavam que o homem ocupava o papel de
provedor do lar, e a mulher ndo estava envolvida com atividades profissionais e
remuneradas, utilizando seu tempo, majoritariamente, com atividades vinculadas a
manutencdo da residéncia e das relagdes familiares. Com o passar do tempo, mais
especificamente a partir da década de 70, algumas conseguiram transpor as barreiras do
papel de ser apenas esposa, “mae” e “dona do lar”, e foram conquistando um espaco

maior no mercado de trabalho.
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Hoje o mundo estd apostando em valores femininos, como a capacidade de
trabalho em equipe contra o individualismo, a persuasdo em oposi¢do ao autoritarismo,
a cooperacdo no lugar da competicdo. E assim as mulheres ocupam postos nos tribunais
superiores, nos ministérios, no topo de grandes empresas, em organizacdes de pesquisa
de tecnologia de ponta. Segundo Probst (2003), nos Gltimos anos, a mulher estd cada
vez mais presente no mercado de trabalho e esta alteragdo mundial tem ocorrido tanto
em paises desenvolvidos como em desenvolvimento; o Brasil ndo é excecao.

O fortalecimento da participacdo da mulher no mercado de trabalhou aumentou
significadamente na década de 90 e, conseqlientemente, reforcaram o aumento da
responsabilidade destas no comando das familias. Com isso, também somou-se mais
renda para a familia, possibilitando a mulher maior poder de decisdo em compras.

Uma pesquisa realizada pelo Grupo Catho, empresa de recrutamento e selecéo
de trabalhadores revela que mulheres tornam-se diretoras mais cedo que 0 sexo oposto,
em média 36 anos de idade e os homens depois dos 40 anos. Porém essas mulheres
recebem salério, ainda, 22,8% menor que 0s homens.

Segundo noticia publicada em fevereiro de 2015, pelo site Turismo em Foco,
uma pesquisa realizada em 10 paises’ entrevistou com 9.852 mulheres, revelou que uma
a cada quatro mulheres brasileiras viaja sozinha. A pesquisa aponta que 65% gostam da
liberdade de escolher o que fazer durante suas viagens e, especificamente as brasileiras,
afirma que as principais motivacGes para viajar sozinha sdo ganhar mais independéncia,
mais confianca e a conhecer outras culturas. Por isso pode-se estabelecer uma relagdo
entre a demanda por dicas de viagens em blogs de moda, pois a mulher que ja procura
por tendéncia de produtos e servigos para beleza ¢ moda, no mesmo “lugar” encontra
informacBes para suas viagens, através da opinido da autora que lhe passa mais
identificagdo e, consequentemente mais confianga no processo de deciséo.

Uma pesquisa sobre investimento feminino, realizada pelo Instituto de Pesquisa
de Marketing Feminino Sophia Mind, entrevistou 1.157 mulheres em 2011, de 18 a 60
anos de idade e apontou que as mulheres sdo responsaveis por suas decisdes financeiras.
No grafico abaixo é possivel observar que no grupo de mulheres que declararam fazer
algum tipo de investimento, a opg¢do por investimentos em viagens de lazer ocupa o

segundo lugar.

! A pesquisa foi realizada em fevereiro de 2015, com 9.852 mulheres da Australia, Brasil, Estados
Unidos, Reino Unido, Franca, Italia, Alemanha, Espanha, Russia, Asia.
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Comprarou refarmar um imawvel _ 35%
Fazeruma grandeviagem de lazer _ 26%
Aposentadoria _ 23%
Comprarum automovel _ 19%
Terfilhos outerminar decrié—ln:us__ _ 165%
Gnmprﬂrmdveiseequipamentusl“ _ 15%
Fazer um curso _ 15%
Ter condicdes de casar I 7%

Compraruma roupaou acessario o 5%

Figura 5: Investimentos femininos.

Fonte: Instituto de Pesquisa de Marketing Feminino Sophia Mind, (2011).

A utilizacdo da internet por mulheres tem advindo em razdo da busca por
praticidade nas atividades de organizacdo da sua vida pessoal ou profissional, sensivel a
esta demanda a autora de blog de moda e beleza publica artigos sobre experiéncias
pessoais e profissionais, seja através de um servico, produto ou momento de sua vida
pessoa, desse modo cada blogueiras tem sua identidade ao dividir isso com suas leitoras.
E este uso pode ser caracterizado como uma ferramenta conselheira, eficiente, como
uma amiga, no momento de compras, segundo pesquisa da empresa de marketing
Rabelo e Associados, onde segmenta a mulher em fases da vida, como:

e Solteiras: novo conceito de “familia”, estilo de vida saudavel, desenvolvimento
pessoal e espiritual.

e Profissional: combinam compras pessoais e negdcios, sdo influenciadas pela
responsabilidade social, ambiental da marca.

e Maes: paradoxo entre tradicional x inovadora, sempre em busca da praticidade.

Com isso a pesquisa indica que o posicionamento da empresa para que Seu
discurso tenha um apelo e assertividade maior com o publico do sexo feminino deve dar
atencdo para a relevancia a experiéncia em momento, ou seja, direcionar o discurso para
a mulher de hoje, precisa utilizar a emocao para envolvé-la na historia da marca e atrair
a atengdo pela imagem corporativa e transparente através da responsabilidade social e
atendendo a algumas necessidades da mulher. Segundo a pesquisa realizada pela

empresa de gestdo estratégica Macropan em 2010, o consumidor do século XXI busca
35



por consumo saudavel, ha uma crescente busca pela qualidade de vida; consumo
exigente, ou seja, busca por produtos de qualidade e personalizados; consumo
responsavel, como produtos e servi¢os socioambientais; e consumo online, a busca pela
variedade e disponibilidade de pesquisa e compra.

Portanto, a comunicacdo da marca através da internet deve mostrar momentos
marcantes de mulheres reais, que compartilhnem suas histdrias pessoais e profissionais e
buscar parceiros para suprir as diversas demandas das mulheres, e publica-las em um
veiculo de comunicacao direta, como por exemplo, os blogs de moda e beleza. Devido
ao publico feminino ser sensivel a esses elementos que caracterizam a comunicagdo
pelos blogs como potencial estratégia de marketing de produtos turisticos e de viagens
no contexto da web, como fonte de pesquisa a respeito de viagens. Esse “novo”
consumidor de turismo, influenciado pelos recursos, caracteristicas e necessidades da
nova econdmica, tem mudancas de comportamento que geram alteracdes diretas na
oferta turistica.

Assim com a globalizacdo ocorre essa modificagdo na oferta turistica, que se
caracteriza pela homogeneizacao e pela instabilidade, que sdo produtos da modernidade
e capitalismo. H4a uma retragdo da demanda por “pacotes padronizados”, enquanto
cresce a procura por destinos considerados “exoticos”, para que o turista possa vivenciar
com significado e autenticidade o local visitado, afirma Trigo (1999). Visto que o
advento da tecnologia da informacdo (TI) permite possibilidades impares, tanto aos
empreendedores, quanto aos consumidores, afirma Trigueiro (2008), pois essa relagdo
entre 0s agentes desse mercado € estreita, facilitando a divulgacdo da oferta turistica em

diversos meios de comunicacdo com alcance global e direcionado.

CAPITULO 3 - BLOGS DE MODA E BELEZA

O comportamento social determinado como apropriado pela sociedade,
divulgado na imprensa dirigida ao publico feminino, passou a ter forga devido ao
surgimento da industria de cosméticos, e a preferéncia da revista como veiculo desse
publico. Com o desenvolvimento da industria de cosméticos, de moda e de produtos
para decoracdo, e com 0 respectivo progresso da publicidade, as revistas femininas
tornaram-se pecas fundamentais no mercado dos paises capitalistas (BUITONI, 1981,
p.18), ou seja, a relacdo da imprensa feminina com a publicidade foi se tornando mais

delicada.
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A precursora dos veiculos de comunicacdo direcionados ao publico
feminino foi a Revista Feminina (1914 a 1936), que foi fundada por
uma mulher e amparada por uma empresa privada. A partir da década
de 40, a leitora de revistas foi se tornando consumidora, pois 0s
veiculos publicavam entre as matérias os catilogos de anuncios.
Entretanto nos anos 50, o consumo e a imprensa feminina se
fortalecem devido ao crescimento da industria relacionadas a mulher e
a casa, a expansdo do mercado interno e a relativa ampliacdo da classe
média (RODRIGUES, 2011). A revista busca encontrar a identidade
da mulher da classe média urbana, além de estimular um consumo
emergente.

As Revistas Femininas existem no Brasil desde o século XIX, tendo surgido
simultaneamente ao aparecimento da imprensa no pais. Durante a Segunda Guerra
Mundial, século XX, a necessidade de gerenciar um banco de dados resultou no
desenvolvimento de uma tecnologia que armazenasse as informacgdes. Apos isso se
estruturou uma rede, onde “a estrutura que deu base a criagdo da Internet tem sua
origem num sistema de interligacdo de redes de computadores nos Estados Unidos, para
fins de protecdo militar, no final dos anos 60” (Silva, 2002), mas nos dias atuais,
verifica-se que a sociedade digital é resultado de uma experiéncia tecnoldgica bem
sucedida, que acabou ultrapassando os limites dos objetivos inicialmente propostos. E
sera através do ilimitado avanco tecnoldgico que mudancas serdo provocadas nos
habitos das pessoas, que terdo como consequéncias mudancas no convivio social,
provocando reordenacdo, alinhamento e novas regras juridicas para a convivéncia social
desta nova sociedade do século XXI, a sociedade digital.

Em 1995, a internet foi liberada para uso comercial no Brasil, expandiu-se a
assim a publicidade, comercio eletrdnico e as redes sociais. O blog € uma plataforma
utilizada como canal de comunicagéo, ou seja, para compartilhar e obter informacdes a
respeito de diversos assuntos e segundo Huang et al. (2007), a blogosfera tem tido um
crescimento exponencial. De acordo com uma pesquisa realizada por Nielsen (2012), no
final do ano de 2011 existiam cerca de 181 milhGes de blogs em todo o mundo.
Justifica-se esse fato de cada vez mais o software ser mais facil de utilizar e por isso o
namero de novos blogs continua a crescer diariamente, segundo Herring (2004).

Os blogs podem ser segmentados, segundo o interesse da blogueira, ou seja,
podem retratar diversas tematicas. Ele ¢ “um registro publicado na internet relativo a
algum assunto e organizado cronologicamente” (FONSECA, 2009). O blog € um espaco
que apresenta a personalidade de seu autor, por onde 0 mesmo pode expressar sua
opinido a respeito dos assuntos selecionados por ele para compartilhar. E também, a

atualizagdo frequente e a personalizacéo sdo caracteristicas dos blogs. O crescimento de
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blogs que retratam tematicas femininas, como assunto de moda e beleza, esta

aumentando, segundo afirma Rickman e Consenza (2007).

O principal elemento de um blog sdo as anotacBes (posts), ordenadas
segundo a cronologia inversa (com 0s mais recentes primeiro), em que
cada uma possui um endereco URL permanente (permalink ou link
permanente), o que facilita sua conexao a partir de sites externos. As
historias podem ser arquivadas cronoldgica (por meses e anos) e
tematicamente (por categorias) e é possivel ter um buscador interno
para tornar sua localizagdo mais facil (ORIHUELA, 2007, p.4).

A popularidade dos blogs fez com que se tornassem uma influéncia para muitas
consumidoras (KULMALA, 2011; HALVORSEN et al., 2013), uma vez que tém um
papel significativo no processo de decisdo de compra (FU; CHEN, 2012). Cada vez
mais as mulheres se preocupam com a necessidade de se sentirem Unicas, segundo
Bertrandias e Goldsmith (2006), e buscam por novos produtos e opinides a respeito de
cosmeéticos e roupas, por exemplo. O fato da televisdo e das revistas serem invadidas
por personalidades com um padrio de beleza “perfeito” também faz com que o publico
feminino cada vez mais idealize atingir esse padrdo de beleza e, por isso, nutrem um
gosto especial por este tipo de produtos (Khan e Noor, 2012).

A moda é um assunto que influencia a aparéncia, 0 comportamento, 0 consumo
de determinados produtos, por isso € uma area de interesse para estudo e pesquisa sobre
sua influencia, por exemplo. A moda €, portanto, baseada em fatores emocionais do
individuo e a sua personalidade influencia cada vez mais o seu comportamento de
compra (Lerkpollakarn e Khemarangsan, 2012; Khan e Noor, 2012). E, de fato, o
interesse por este tipo de produto, além de estar relacionado com as caracteristicas
psicoldgicas e pessoais do publico-leitor, também é largamente influenciado por grupos
de referéncia ou aspiracionais (Kotler, 2002).

Devido a notoriedade dos blogs de moda surgiram eventos como
“BloglovinAwards”, que se propde a premiar os melhores conteudos dos blogs de moda
e beleza. Além deste prémio ha conferencias sobre esta tematica como “Annual Fashion
and Beauty Blog Couference”.

Por esse motivo, as blogueiras de moda tém uma notoria influéncia na diregéo
do olhar da consumidora e, assim, as empresas de diversos segmentos investem no
patrocinio do blog, para ser comentado e divulgado por essas novas formadoras de
opinido. As empresas que buscam esse destaque ndo sd@o somente do ramo da moda e
beleza, sdo agencias, companhias aéreas, hoteéis, restaurantes, locadora de carros, e

outras.
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3. Rede de informacdes: Blogs

O termo blog surgiu no final dos anos 1990 e € uma abreviacdo do termo
weblog, formado pela unido das palavras inglesas web (rede) e log (uma espécie de
diério de bordo onde o0s navegadores registravam os acontecimentos da viagem) afirma
Rocha (2003). A principio os blogs eram associados a um diério intimo que apesar de
pessoal aceitava compartilhar com o leitor.

Portanto, a grande diferenca dos blogs para as demais ferramentas virtuais € a
facilidade de publicacdo: ninguém precisa ser expert em programacgdo web para criar e
manter um blog (Rocha, 2003).A interatividade a partir dos comentarios, apds a
publicagdo dos “posts”’, que sdo noticias divulgadas diariamente nos blogs, € um fator
de diferenciacdo. Na maior parte dos blogs as postagens sdo arquivadas em ordem
cronoldgica, do post mais antigo para o atual, ha uma linguagem distinta e vocabulario
informal usada pela blogueira para compartilhar sua viséo particular e aproximar-se do
leitor.

Os blogs tornaram-se entre uma das ferramentas disponiveis virtualmente com
maior conectividade entre empresas, blogueiras e leitores. Segundo pesquisa realizada
pela Secretaria de Comunicacdo Social da Presidéncia da Republica, entre outubro e
novembro de 2013, onde apresenta que 47% dos entrevistados tém os habitos de acessar
a internet, e navegam pela internet em média 4 horas por dia.Os blogs permitem a
construcdo de uma relacdo proxima com leitor, através de um termo criado pelas
blogueiras como ‘“Bloguetes” (palavra criada pela blogueira Mariah Bernardes para
nomear/apelidar suas leitoras), “Comenta,fia” (frase usada pela blogueira Camila
Coutinha para incentivar suas leitoras a comentarem o post, como se estivesse falando
entre amigas).

Devido a relacdo direta com seus leitores, atualmente os blogueiras sdo
conhecidos como “a nova imprensa” ou como opinion makers.Além disso, € possivel
reunir compradores com interesses semelhantes, para usufruir como beneficio para as
empresas atingirem seu publico-alvo. E por isso, estratégias de marketing estdo sendo
alteradas e desenvolvidas acGes com os bloggers, pois segundo Hsu e Lin (2008) The

blog has become a new and significant way of information distribution.?

? Traducdo: O blog tornou-se uma maneira nova e significativa da distribuicao de informag#o.
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Segundo Tomelin (2001) a utilizagdo da internet enquanto uma ferramenta para a
distribuicdo do produto turistico diretamente ao consumidor, atualmente desafia as
agéncias de viagens, a solucionar novos paradigmas, como a diferenciacdo dos servicos
para se manter competitiva no mercado e a fidelizacdo dos consumidores através de
vantagens da personalizagdo, compensando com isso a impessoalidade servicos
existentes na internet.

3.1 Principais blogueiras do Brasil e suas caracteristicas

Os blogs de moda e beleza estdo sendo fonte para inspiracdo e de opinido sobre
produtos de beleza, “looks do dia”, viagens, filmes, gastronomia, satide, entre outros
assuntos, para leitoras que procuram por informacéo para criar sua propria identidade.
Dessa forma, a blogueira, escolhida pelo leitor como inspiracdo, é considerada uma
pessoa de referéncia e, conseqlientemente, hd uma identidade, ao produto ou servico
mencionado em seus posts, fotos ou videos publicados em seus blogs. Por causa disso,
acabam por afetar a escolha de produtos e marcas, considerando que o leitor deseja
pertencer a tal agrupamento e o consumo € a chave para a conquista deste ideal,
segundo Garcia e Miranda (2005).

Dessa maneira, é evidente que o leitor busca por blogueiras que combinem com
as suas ideiais e personalidade, que acima de tudo mostre que detrds do blog ha uma
pessoa real, com opinides e gosto “reais” que publica sobre determinado assunto em que
acredita. Pode ser ainda, uma busca de conhecimento, defesa de interesses, necessidade
de expressao, deseja de compartilhar saberes ou apenas mera exposi¢cdo (ORIHUELA,
2007).

A partir disto podem-se observar caracteristicas distintas entres blogs de moda e
beleza, ou seja, cada blog possui sua identidade como o designer, girias utilizadas,
assuntos abordados e a regido, e essas diferencas atrai leitoras segundo seus interesses
comuns. E, a partir disso as blogueiras direcionam seus posts, criam suas proprias girias,
borddes, linguagem para personalizar seu blog, e construir uma identidade da realidade
no mundo virtual.

As blogueiras sdo responsaveis por publicar os contetidos e os leitores, sdo
chamados de seguidores, ou seja, aquele que 1é e segue com regularidade os blogs.
Rickman e Cosenza (2007) referem que a maior parte das leitoras deste tipo de blogs
sdo mulheres jovens. Um estudo da Nielsen (2012) analisou mais detalhadamente o

perfil dos bloggers e chegou a conclusdo que estes sdo majoritariamente do sexo
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feminino, sendo metade destes com idade compreendida entre os 18 e os 34 anos.
Estima-se também que 7 em cada 10 blogueiras frequentam ou possuem 0 ensino
superior. Este estudo comprova que cada vez mais as mulheres estdo envolvidas na
criacdo de blogs, sendo que muitos deles abordam precisamente assuntos femininos.

As dicas publicadas nos blogs de moda e beleza sdo direcionadas ao publico
feminino, como se observa no conteddo dos posts de como arrumar mala, que roupas
usar em determinado destino, ou seja, preocupacdes que a maioria das mulheres tem
durante o planejamento de uma viagem. Ha dicas de restaurantes que oferecem
cardapios diferenciados, os mais visitados por turistas ou residentes, os freqiientados por
celebridades e até os que oferecem pratos tipicos da gastronomia do destino. Publicam
informacdes de lojas para comprar roupas ou acessorios de marca e/ou lojas tipo brechd,
complementam com dicas de ruas para compras, para fotografar paisagens, para
participar de algum evento que ocorre no destino e lista dos principais atrativos
turisticos.

Essas publicacdes sobre atrativos turisticos, restaurantes, lojas, sdo publicados
como listas, com imagens, fotos e videos pela blogueira, a partir de suas experiéncias
em viagens (vide imagem a baixo). O modo como € redigido o texto, a selecdo de
imagens, a linguagem utilizada configura-se uma identidade para a blogueira, ou seja,
cada blog tem um foco, uma caracteristica a partir de suas experiéncias, opinides e

preferéncias.

) Dica de hotel e
restaurante em NY!

VOOV OIEE4

restaurante

No mesmo enderego do antigo
“Rocco”, 0 Carbone é
um dos restaurantes mals
hypados do momento!
Com um menu afinado de
“italian-american food”,
decoragdo charmoso e
gargons vestindo Zac Posen,
€ mesmo uma dica imperdivel!
Ah, 0 Jay Z vive por 14 ta?
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Figura 6: Dica de New York.
Fonte: Blog Garotas Estlpidas (2013)

viagem, video

VIDEO: DICAS PRA FAZER MALA DE FRIO!

Mala para o frio - 0 que levar para enfrentar o inverno nas férias!
\

MALA [
s PARA PP |
| ENFRENTZ » /¥ 4

W=

\f

Figura 7: Video de dicas de viagens.
Fonte: Blog Chata de Galocha (2014).

A pesquisa realizada, em 2011, pelo Instituto de Pesquisa e Inteligéncia em
Marketing Feminino Sophia Mind entrevistou 2.500 mulheres na faixa etéaria dos 18 a
60 anos, a respeito de gastos em viagens. O resultado apontou que 52% dos gastos das
mulheres sdo com lazer, programas e atividades turisticas. As compras aparecem em
segundo lugar na lista corresponde a 21 % dos gastos. As mulheres entrevistadas que
planejam suas viagens com antecedéncia sdo 72% e, somente, 10% planejam uma
semana antes. Portanto a organizacdo e planejamento de viagens em busca de descanso,
cultura oferecidos em um destino sdo fatores que a mulheres buscam em suas viagens.

Segundo pesquisas em revistas de moda e sites do pais, como Glamour, 10 top
mais e Exame, é possivel relacionar as principais blogueiras de moda e beleza do pais
que publicam além do contetido basico, informacdes sobre roupas e produtos de beleza,

sobre viagens, intercambios, eventos, gastronomia e outros.
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Blog Link Blogueira Ano Cidade

Garotas http://garotasestupidas.com.br Camila Coutinho 2006 Recife

| Estipidas _ [
Blog da Mariah http:/www .blogdamariah.com.br Mariah Bemardes 2007 Aracatuba |

 Super Vaidosa http://supervaidosa.com Camila Coelho 2011 Minas Gerais
Depois dos http:/www.depoisdosquinze.com Bruna Viera 2009 Leopoldina

| Quimee =000 0 R —
Blog da Thassia http:/;www.blogdathassia.com.br/br Thassia Naves 2010 Uberlandia |
JustLia http://www justlia.com.br Lia Camargo 2001 Sio Paulo \
Chata de Galocha http://chatadegalocha.com Luisa Ferreira 2007 Belo

Horizonte
Glam4You http:/www.glam4vou.com Natalia Vozza 2009 Campinas \
Lala Noleto http://www lalanoleto.com.br Marcela Noleto 2008 Goidnia \
Lala Rudge http:/lalarudge.com.br Lala Rudgee 2010 Sio Paulo
Maria Rudge

Figura 8: Lista das principais blogueiras do Brasil

Fonte: Elaborado pela autora, 2014.

Através desta tabela é possivel analisar diferentes aspectos, como a cidade das
blogueiras que ndo segue um padrdo de grandes centros, como S&o Paulo e Rio de
Janeiro, e sim o oposto, pois ha cidades do interior de estado de Sdo Paulo, de Minas
Gerais e de lugares mais distantes destes centros, como Recife. Além dessa diferenca, o
ano de criacdo do site ndo segue uma ordem cronoldgica parecida, uma vez que é
possivel observar diferenca de 10 anos entre estes blogs, que a principio tem 0 mesmo
interesse em abordar assuntos de moda e beleza.

Na entrevista realizada com as oito leitoras, de 16 a 32 anos, os blogs de moda e
beleza que mais “frequentam”, foram Garotas Estupidas, Blog da Thassia, Dia de Beaut,
The Blond Salad, Depois dos Quinze, Super Vaidosa, Fashionismo, NiinaSecrets, Chata
de Galocha, Just Lia, Blog da Mariah e Lalad Noleto, esses foram citados em mais de
uma entrevista. Além de acompanhar o blog na pagina oficial, como as redes sociais
Instagram, SnapCherry, Facebook, todas as entrevistadas afirmam que seguem os blogs
em pelo menos uma dessas redes citadas.

Com o objetivo de agregar valor ao blog, manter a conectividade com o leitor e
criar lagos, as blogueiras utilizam ainda de outras redes sociais e aplicativos de celular
para compartilhar suas informac6es. Um das ferramentas utilizadas pelas blogueiras séo
os aplicativos de celular, como o SnapCherry, direcionada especialmente para leitoras
de blogs de moda, o Instagram, conhecido por ser um “blog de fotos cotidianas” e o
Facebook, rede social utilizada por empresas, para publicidade e para manter relagdes

sociais. O aplicativo SnapCherry oferece ao leitor maior praticidade para acompanhar os
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posts de varios blogs de sua preferéncia, em uma leitura rapida, sincronizada com a
atualizacdo do site, e sem precisar abrir 0 navegador de internet. Enquanto o Instagram
é utilizado para divulgar os posts atuais e a vida profissional e pessoal das blogueiras.
Através das tabelas a seguir é possivel perceber a dimensdo da influéncia dos blogs nos
aplicativos. O Facebook é utilizado para divulgar o que foi publicado no blog, no
Instagram, ou seja, utilizado para manter a conexdo com as leitoras todo tempo. Os
conteudos publicados nos blogs de moda e beleza séo voltados para o publico conhecido
nas redes sociais como ‘“seguidoras”, ou seja, sdao leitores que acompanham as
publicacdes e buscam inspiracdo através das informaces compartilhadas através dessas
redes sociais. A respeito da conex&o e troca de informagdes em redes sociais, Wellman
(2002), afirma que:

Redes  sociais complexas sempre  existiram, mas  0S
desenvolvimentostecnolégicos recentes permitiram sua emergéncia
como uma forma dominante de organizacdo social. Exatamente como
uma rede de computadores conecta maquinas, uma rede social conecta
pessoas, instituicGes e suporta redes sociais.

Essas redes sociais sdo uma forma de interacdo profissional e social, por quais as
blogueiras se juntam para compartilhar informacdes e opinibes sobre assuntos em
comum. Os seguidores, como sdo chamados os leitores de blogs que acessam
diariamente ou semanalmente os blogs, interagem com os blogueiras e até com outros
leitores, fornecendo informacdes adicionais em rela¢do ao contetdo publicado no blog.
Ha seguidoras ativas, e leitoras que exercem o papel mais passivo, que ndo comentam
ou compartilham suas opinides. Além do entretenimento e entusiasmo que os blogs
podem proporcionar ao leitor, uma sensacao de pertenca, uma vez que este sente como
que pertence a blogosfera, devido a sua natureza interativa (Kaye, 2005). Algumas das
leitoras seguem apenas por diversdo enquanto outras o fazem para encontrar
informacdes especificas sobre determinados produtos (Kulmala, 2011). De uma forma
geral alguns dos interesses das seguidoras tém relacdo com a identidade formada da
blogueira.
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Blog Seguidoras

Garotas Estupidas 476.532
Blog da Mariah 159.459
Super Vaidosa 472.925
Depois dos Quinze 505.594
Blog da Thassia 352.548
JustLia 158.600
Chata de Galocha 171.092
Glam4You 99.635
Lala Noleto 140.539
Lala Rudge 547.237
Garotas Estupidas 36.283

' Blog da Mariah 21.041
Super Vaidosa 41.880
Depois dos Quinze 24.328
Blog da Thassia 29.234
JustLia 19.917
Chata de Galocha 26.654
Glam4You -

' Lala Noleto 25.761

Lala Rudge 19.917
Garotas Estupidas 675.567
Blog da Mariah 279.000
Super Vaidosa 1.928.321
Depois dos Quinze 338.447
Blog da Thassia 991.996
JustLia 124.465
Chata de Galocha 170.457
Glam4You 209.635
Lala Noleto 359.490
Lala Rudge 547.237

Figura 9: Redes sociais e as seguidoras de blogs de moda e beleza.
Fonte: Elaborado pela autora, 2014.

Em relagéo a publicacdes sobre viagens em blogs de moda e beleza, observa-se
que cada blogueira tem sua identidade, ou seja, ttm um tipo de linguagem e de

abordagem, porém a maioria publica a respeito dos meus temas, como “dicas de

99 ¢

o que levar na mala para um lugar de clima frio”, “a habitos de um pais”,

99 ¢

restaurantes’,

bh (13 bh (13

“atrativos imperdiveis”, “melhores lojas para comprar roupas”, “roteiro de destino”,

2% ¢

“relatos de leitores sobre intercambio” “curiosidades sobre um destino”, entre outras
dicas que as mulheres buscam quando estdo planejando viagens, para sentirem-se

seguras e preparadas para aproveitar o destino.
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CAPITULO 4 - ANALISE DO BLOG, AGENCIA DE VIAGEM E
SEGUIDORAS.

4. Blog de moda e beleza

e Chata de Galocha

O blog Chata de Galocha é escrito por Luisa Ferreira, mineira, formada em Designer
Gréfico pela UEMG (Universidade Estadual de Minas Gerais) e especializada em
Gestdo de Marcas pela PUC-MG. Além do blog, desenvolve projetos de design para
blogs e marcas de roupas. Comecou a escrever em 2007 neste blog, anteriormente havia
criado outros blogs. Inicialmente seu principal assunto era maquiagem, e produtos de
beleza, porém hoje escreve sobre programas de televisdo, moda, eventos, livros,
gastronomia e viagens. Atualmente o blog entrou na lista do Signature9, website que
realiza pesquisa anualmente sobre a influéncia dos blogs no mundo, como um dos 99
blogs de moda e estilo mais influentes do mundo em 2013. E h& parcerias com marcas
com Farm, Rede Globo, MAC, dentre outras conhecidas na area de moda e beleza.

No blog “Chata de Galocha”, define um tdpico exclusivo para publicar sobre
suas viagens, dicas e escolhas nos destinos turisticos. O topico “dicas de viagem”, como
é definido pela blogueiras esta localizado na primeira linha de seu blog, junto aos
principais temas, como “look do dia”, “videos”, “links da semana”, “fastfashion”,

“receitas”, abordados em sua rede social, como mostra a imagem a seguir.
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— LOOKDODIA RECEITAS FASTFASHION LINKSDASEMANA VIDEOS ¢ DICAS DE VIAGEM —

Figura 10: Layout Blog Chata de Galocha.
Fonte: Blog Chata de Galocha (2014).

Selecionando o topico direcionado a viagens, “dicas de viagem”, hd vinte
paginas a respeito de dicas, sugestdes, roteiros de destinos e produtos turisticos. Por
pagina sao publicados doze posts e resumos com o titulo e uma foto, como a imagem a
seguir. Ao selecionar o post, em seguida abre outra pagina com a publicacdo completa,
com fotos, telefones, websites e 0 a indicacdo da agencia que organiza a viagem para a
blogueira. As viagens sdo organizadas pela agéncia de viagem “ToTravel” de Belo
Horizonte, que é responsavel pelo planejamento das viagens pessoais e profissionais da
blogueira Luisa Ferreira.
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LOOKDODIA RECEITAS FAST FASHION LINKS DASEMANA VYIDEOS DICAS DE VIAGEM

LEIA MAIS SOBRE VIAGEM:

3 DICAS PARA ESCOLHER UMA VIDEO: DICAS PRA FAZER INTERCAMEIO: MUNIQUE NO
BOA MALA! MALA DE FRIO! INVERNO

L .

VIAGEM: RESFONDENDO JAMAICA, DIAS 3 E 4: JAMAICA - SEGUNDO DIAE O
PERGUNTAS SOEBRE A JAMAICA MONTEGO BAY RICK’S CAFE

JAMAICA: DIA 1 MINI GULA BH! VIAJAR SO NAD E VIJAR
SOZINHA

OS MELHORES MOMENTOS DE LONDRES PARA CHATOS DE COMO NAO SE VESTIR PARA
LONDRES! GALOCHA - ROTEIRO PARA 4 VIAJAR DE AVLAO
DIAS NA CIDADE!

Figura 11: Titulos de publicacdo a respeito de viagem no blog Chata de Galocha.
Fonte: Chata de Galocha, 2014.

48



“Acredito que viagens sdo a melhor maneira de gastar nosso dinheiro, porque as
experiéncias que vivemos em uma viagem assim ficam pra vida toda, sabe? Vale
guardar a grana e gastar num destino legal”, afirmou a blogueira Luisa Ferreira, em uma
publicacéo de 2013, quando teve a ideia de planejar uma viagem junto com uma agéncia
de viagem, para que suas seguidoras conhecessem os paises preferidos da blogueira.

A parceria entre o blog com a Fernanda Oliveira, atualmente sécia da agéncia
ToTravel, comecou em 2011, na secéo “Intercambio” no Chata de Galocha. Nessa se¢do
semanalmente as seguidoras enviam suas experiéncias de intercambio nacional ou
internacional, para compartilhar dicas, fotos, ou seja, € um diario de viagem. E a agente
de viagem Fernanda Oliveira contribui com vérias informagdes a respeito de dicas de
passeios, compras, cultura, gastronomia, vistos, idioma e principalmente a respeito de
viagens para a América do Norte. As leitoras comentavam nas publicacbes e a
blogueira ou a Fernanda soluciona as duvidas.

A partir do interesse das leitoras no assunto e do gosto por viagens a blogueira e
Fernanda Oliveira, que criou a agéncia de viagem ToTravel em 2012, junto com a sécia
Raquel Novaes, especialista em moda, desenvolveram uma viagem para Miami e Nova
lorque para as seguidoras e a blogueira. Primeiramente, escolheram o destino, segundo
0 gosto da blogueira, que considera Nova lorque um destino incrivel e que pode
oferecer as seguidoras, passeios e programas que combinam com o estilo do blog. E
baseado nas caracteristicas do blog, escolherem Miami, também por ser um destino
reconhecido pelo turismo de compras, assunto decorrente no Chata de Galocha. A
escolha dos lugares a serem visitados foi baseada no gosto da blogueira e também das
passageiras, que responderam um questionario a respeito de suas preferencias de
restaurantes, hotéis e ponto turisticos, ou seja, foi elaborado um roteiro personalizado.

A primeira viagem organizada pelo blog e pela agéncia foi realizada no final de
maio de 2014, foram nove dias, sendo cinco em Nova lorque e quatro em Miami. A
guia de turismo, Fernanda acompanhou o grupo na viagem, junto com a blogueira Luisa

Ferreira.
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Figura 12 — Slogan do roteiro de viagem com a blogueira.
Fonte: Chata de Galocha, 2013

O grupo para essa primeira viagem era de dezesseis meninas, que tinham o
sonho de viajar para Nova lorque e Miami e conhecer a blogueira Luisa Ferreira,
segundo noticia publicada em julho de 2014 no site da agéncia ToTravel. Antes da
viagem as passageiras receberam todo o suporte e instru¢des para 0 visto americano,
valores e o roteiro das atividades. E alguns patrocinadores da blogueira enviaram alguns
itens para compor uma welcomebox (caixa de boas vindas) para as passageiras, que
continha: vouchers de viagem exclusivo com as inicias dos homes de cada passageira,
um porta passaporte, o roteiro, lacres para mala da marca SealBag, porta meias, cha e
balas. No aeroporto, encontraram a guia Fernanda e a blogueiras Luisa, que entregaram
para as passageiras: nécessaires exclusivas da marca AvecVous, e durante a viagem
receberam sapatilhas da Jey, uma camiseta
exclusiva da Little White Tee. 2

MIMOS DA VIAGEM

Figura 13 e 14 — Itens para presentear as passageiras e fotos de momentos da viagem.
Fonte: Website da agéncia ToTravel, Julho (2014).
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Durante a viagem por Nova lorque conheceram o Central Park, onde
organizaram um picnic, foram a restaurantes e bares famosos, visitaram o MET
(MetropolitanMuseumofArt) e o High Line (jardim suspenso). Também apreciaram a
cidade por um angulo diferente em um passeio de Taxi Boat. Um dos passeios mais
esperados era a visita a Sephora, marca de produtos de beleza mundialmente famosa,
para uma aula de maquiagem. E nos outros quatro dias de viagem a Miami, o roteiro
incluia compras, festas na piscina, conhecidas com Pool Party, praia e restaurantes
tradicionais.

Ap0s o sucesso da viagem para a América do Norte, foi organizada outra viagem
em parceria, porém os destinos escolhidos foram Londres e Paris, devido as
caracteristicas e interesse da blogueira, como afirma em um post em seu blog, e das

pesquisas realizadas durante a primeira viagem para Nova lorque e Miami.

PARIS COM DECALOCHAI

Figura 15: Slogan do segundo pacote da agéncia To Travel.
Fonte: Website da agéncia ToTravel, Julho (2014).

A viagem organizada para Londres e Paris aconteceu entre os dias 22 de
setembro e trés de outubro de 2014, foram quatro dias em Londres e cinco em Paris. A
ideia foi apresentar os lugares favoritos da blogueira em cada cidade, como no formato
da primeira viagem, e unir com os desejos e gostos das novas passageiras. Para esse
alinhamento foi realizado um pesquisa a respeito da satisfagdo com o ultimo grupo e
também com as novas passageiras sobre as expectativas para esse novo roteiro, como
mais dicas de lojas e restaurantes. Neste novo pacote estavam incluidas as passagens
aéreas, hospedagem, o kit viagem personalizado (foram escolhidos novos produtos),

uma passagem de Eurostar para Paris, um City Tour por Londres e Paris, as entradas
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para o London Eye e para a torre Eiffel, um passeio por Versailles e um jantar em um
barco pelo Rio Sena, e o acompanhamento em tempo integral da guia Fernanda
Oliveira.

O grupo para a Europa foi formado por dezessete meninas com 0 mesmo
interesse, conhecer esses paises na companhia da blogueiras Luisa Ferreira. Como na
outra viagem as passageiras receberam o welcomebox (caixa de boas vindas), que
continha: vouchers da viagem, porta passaporte e voucher, uma nécessaire da marca
Mabel Magalh&es, uma almofada da marca FOM, para maior conformo durante o voo,
lacres para a mala da Seal Bag e um p&o de mel.

O primeiro destino foi Londres, o hotel escolhido oferecia as passageiras uma
vista privilegiada, para o famoso Big Ban. O roteiro pela cidade incluiu um passeio pelo
CoventGarden, um jantar em um dos restaurantes de um chef famoso, Jamie Oliver,
uma visita a London Eye, compras na Oxford Street, um passeio por Camden Town,
Nothing Hill e uma visita ao Palacio de Buckingham. Foram visitar a fabrica da marca
de cosmeéticos Eyeko, da qual a blogueira é representante oficial no Brasil, e ganharam
produtos e uma mudanca no visual, com produtos da Baptiste, e uma necessarie da
AvecVous e uma sapatilha da marca Corello. Além desses presentes ganharam uma
ecobag da Daymller, uma camiseta da Chico Rei, ambas as marcas de roupas, uma capa
de mala linda da Trippy e produtos da Clinique.

Na proxima cidade, Paris, em busca de um clima romantico, visitaram a Torre
Eiffel, passearam pelo Jardim de Luxemburgo, Versailles, ChampsElysées, pelo Museu
do Louvre e foram a um jantar em um barco no Rio Sena. E para ndo fugir das
caracteristicas do blog, dedicaram um dia para conhecer a galeria Lafayette, onde foram
recebidas com um café da manha e participaram de um workshops exclusivo da marca

Yves Saint Laurent.




Figura 16: Itens para presentear as passageiras e fotos de momentos da viagem.

Fonte: Website da agéncia Totravel, outubro (2014).
Através dos comentarios publicados no website da agéncia, é possivel perceber

como a viagem atendeu as expectativas das passageiras. A passageira Silvia Espeschit,
que relatou que o acolhimento e a seguranca transmitida pela agéncia foram primordiais
para garantir a escolha do pacote oferecido em parceria com o blog de Luisa Ferreira. O
atendimento personalizado e proximo com o cliente foi um fator que contribuiu para a
compra do pacote, e ainda “A parceria com o blog Chata de Galocha também deu um
toque supermega especial” afirmou a passageira em seu depoimento no website. A
passageira Daniela Guimardes ressaltou em seu depoimento que a guia Fernanda e a
blogueira se dedicaram a se aproximar de cada passageira e aproveitar o local como se
fosse a primeira vez. E destacou que mudaria o slogan “Londres e Paris com a Chata de
Galocha” para “Londres e Paris com a Fernanda Oliveira”, o trabalho da agéncia
garantiu uma fiel cliente, segundo comentério de Daniela.

Além dessas viagens organizadas, a blogueira divulga diversas dicas de viagem,
sejam inspiradas em uma viagem profissional ou pessoal. Ha dicas/informacdes béasicas
de como se organizar uma viagem para determinado pais, como as primeiras
impressdes, costumes, idiomas, moeda; as roupas adequadas para um destino de praia
ou neve, como organizar a mala de viagem, mini-guia de cidades, roteiros de viagens, e
a secdo de intercambio, onde agente de viagens e leitoras podem enviar suas
experiéncias e dicas sobre destinos que visitaram ou indicam. Algumas dessas
informacBes sdo publicadas em forma de texto com fotos pessoais ou podem ser
assistidas em videos disponiveis no blog ou no canal do blog no Youtube.

A frequéncia das publicacdes dessas dicas de viagem é variavel, pois depende da
agenda da blogueiras, em ter tempo disponivel para escrever os posts ou pelo numero de
publicacBes a respeito de um destino. Para melhor apresentacdo divide-se em varias
publicacdes, como “Jamaica: dia 17, “Londres: Principais restaurantes”, “Londres:
lugares para compras”. A opinido pessoal, e as experiéncias vividas pela blogueiras, em
suas viagens pessoas e profissionais sdo publicadas junto com as informagdes gerais, ou
seja, ela expressa sua opinido a respeito dos servicos utilizados, como companhia aérea,
restaurantes, hotéis.

Portanto, o blog da LU Ferreira, como ¢é conhecido no mundo da moda e beleza,
dedica-se a publicacdes de viagens que retratem seu gosto pessoal, e consequentemente
se encaixem com as caracteristicas do blog, Chata de Galocha. Devido a suas

publicacGes sobre viagem e moda, a aceitacdo e compra dos pacotes de viagem
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elaborados em conjunto com a agéncia ToTravel foi satisfatéria, e além de gerar
publicidade para seu blog, aumentou o numero de clientes para a agéncia e divulgou
marcas de roupas, cosmeticos e acessorios para viagem. Essa estratégia faz com que
diversos setores do mercado ligados indiretamente ao turismo se organizem para a

divulgacdo de seus produtos em uma rede social, como blogs de moda e beleza.

e Blog Trend Alert

A blogueira Ariane Canovas Amaral é responsavel pelas publicacbes no blog
TrendAlert, formada em administracdo de empresas pela UNIP (Universidade Paulista),
e residente na cidade S&o José do Rio Preto. No inicio de seu blog em 2011, dividia seu
tempo entre a empresa da familia e as suas publicacGes na rede. A idéia para criagao
desse blog surgiu em uma conversa com amigas, que sempre pediam a ela dicas de
tendéncias de moda e sobre suas viagens. Atualmente os assuntos abordados no blog
sdo divididos como “moda”, “decoragdo”, “gourmet”, “beleza”, “videos”, ‘“saude”,

“viagens”, “look” e “eventos”, todas sinalizados na primeira pagina.

TREND

POR AFIANE CANOVAS

INICIO A BLOGUEIRA ANUNCIE
CONTATO

Figura 17: Layout do Blog TrendAlert
Fonte: Blog Trend Alert (2015).

“Uma viagem pela Europa independente do lugar ¢ sempre linda e inspiradora”
afirma Ariane, que completa revelando que para sair da rotina costuma viajar mesmo
que por poucos dias, em uma entrevista ao blog Trends4ladys’s em 2012. Neste mesmo
ano, no més de setembro a blogueira inseriu em seus temas principais o tépico sobre
viagens, com a publicacdo de sua viagem para New York, onde explica que “ira
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finalmente publicar dicas de viagens, para compartilhar suas experiéncias”, afirma em
seu blog. Porém antes dessa divisao exclusiva para publicacGes a respeito de viagens, a
blogueira ja dividia suas experiéncias de compras, restaurantes e hotéis com as leitoras,
e essas informacgdes eram publicadas nos topicos “moda’ ou “eventos”.

Em suas publicacbes a blogueira aborda temas relacionados a compras,
indicando lojas, época e onde conseguir descontos, além de compartilhar com suas
leitoras 0 que comprou em sua ultima viagem, descrevendo a loja, 0 preco e onde
pretende utilizar aquele acessoérios, roupa, livro, por exemplo. Outro tema € a respeito
de restaurantes, descrevendo onde indica comer, o0 prego e qual sua opinido sobre a
gastronomia do destino. A blogueira publica sobre os hotéis em que se hospedou,
publica fotos e principalmente como comprou a diaria nestes meios de hospedagem. E
quando uma viagem durou varios dias, na maioria das vezes, a blogueira descreve dia a
dia de sua rotina de passeios, restaurantes, compras e dicas para comprar bilhetes de
métro, pedir taxi, cartdo para internet, ou seja, dicas para facilitar a vida do turista em
um destino. Ou seja suas publicacdes sobre viagens sdo detalhadas e a respeito de todos
0s aspectos que englobam uma viagem, como um diario pessoal.

Os posts sobre viagens sempre séo ilustrados com fotos do quarto do hotel, dos
pratos do restaurante indicado, de pontos turisticos do destino, e também do tipo de
roupa usado pela blogueira em cada passeio. Com isso € possivel perceber, através dos
comentarios em cada publicacdo, que hd uma interatividade entre blogueira e leitora,
pois ao ler a publicacdo surgem dividas e através dessa ferramenta de comentarios a
blogueira pode responder e com isso compartilhar mais informagdes, nota-se essa

situacdo nos exemplos abaixo.

! Thais 18/315

Avri figuei apaixonada nesse post e querendo fazer uma viagem para um Cruzeirol
Na realidade sempre tive muito vontade de fazer uma viagem assim. e ainda & meu
sonho quero irtl
\océ nunca foi entdo para um no Brasil mesmo???
Ari. vocé linda nas fotos, que paisagens maravilhosas... As fotos ficaram lindas, com
esse mar e paisagemill
Deu para perceber que aproveitou, passeou e descansou muito né?! Que deliciialin
A foto que vocé tirou do navio em si. que coisa linda, a piscina, as luzes a noitelll
Beijos minha dival Fiquei encantada mesmaol

%F Trend-Alert  19/3/1

L Tha obrigada queridal “océ tem que fazer com sua familia, as criancas
curtem muito navio. Tem recreacdo o dia todo pra elas.
Da pra descansar bastantel

Beijo =

Responder
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Figura 18: Comentarios no post sobre Cruzeiro no blog TrendAlert.
Fonte: Blog TrendAlert (2015).

Destaca-se como uma das principais dicas de turismo em seu blog, o
planejamento de viagens, as leitoras questionam nos comentarios das publicacfes e em
outras redes sociais, como instagram. Na primeira publicacdo a respeito de viagem no
blog, a blogueira afirma que raramente compra meios de hospedagem por agéncias e
justifica pelo fato de ser mais comodo e econdmico buscar em sites na internet, porém
indica que passagem aérea, em alguns casos, compensa buscar em agéncias de viagens.
Em suas publicacdes ela compartilha o site de hotéis, de outros blogs de viagem e de
moda e beleza, que ela utilizou para planejar sua viagem. E quando ha dividas em
comentarios, ela responde a leitora com novas dicas e links para ajuda-la.

Em suma, o conteldo a respeito de viagens € 0 mais buscado em blogs de moda
e beleza, afirma as blogueiras entrevistadas, pois as leitoras pedem nos e-mails e
comentérios por dicas de destinos, compras, restaurantes e roteiro realizado pela
blogueira. Esse conteddo é publicado segundo as experiéncias e interesses de cada
blogueira, ou seja, essas publicacbes apresentam as caracteristicas reais das autoras, e
essa aproximagdo com o “real” motivam as leitoras a buscar por dicas de viagens nesses
blogs. Pois além desse contelido de viagem, apresentam assuntos que a maioria das
mulheres busca para sua vida, como decoracdo, gastronomia, moda e entre outros
assuntos.

E possivel observar que os destinos mais visitados entre as duas blogueiras
entrevistadas sdo bem similares, inclusive em relacdo a planos de viagens. Os Estados
Unidos, como New York, Las Vegas, Los Angeles e Miami sdo destinos mais que
visitados por essas mulheres, enquanto na Europa, Paris, Italia e Londres sdo o0s
principais paises. A America do Sul é um destino que estdo nos planos dessas
blogueiras, ja se destacam paises como Argentina, Chile, porém afirmam que ha outros
na lista de suas viagens.

A partir das entrevistas com as leitoras e blogueiras nota-se que ha relagéo entre
moda e turismo, uma vez que as motivagdes sdo muito similares, pois a busca por
tendéncias, inspiracdo na area da moda sdo conseqiéncias do conhecimento de novas
culturas, pessoas e identidades, ou seja, 0 contato estabelecido entre pessoas e lugares.

Comprova-se essa relacdo na fala da blogueira Ariane Canovas onde afirma que sempre
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que faz uma viagem volta com novas inspiracdes que refletem nos contetdos de moda
divulgados em seu blog. Enquanto a blogueira Luisa Ferreira percebe a relagdo além da
inspiracdo para a moda, mas como um escape para o publico, ou seja, as mulheres que
buscam por maneiras de sair da rotina e se divertirem buscam por dicas de viagens de
blogs de moda e beleza. Para confirmar a analise da blogueira Luisa a respeito do
motivo pelo qual a leitora segue as publicacdes, a entrevistada Manuela afirma qu
geralmente 1€ blogs de assunto femininos para espairecer em dias cansativos, de 4 a 5
vezes por semana, e muitas vezes freqienta determinado blog por necessidade, para

sanar suas duvidas, por exemplo.

4.1. Agéncia de Viagem: ToTravel

A agéncia de viagem ToTravel foi fundada em 2012, possui escritério fixo em
Belo Horizonte, porém organiza viagens para passageiros de outros estados. As
proprietarias e fundadoras da agéncia sdo Fernanda Oliveira que atua no mercado de
viagens desde 2007, seu interesse por turismo comecgou apos participar de intercambios
para Nova lorque e Disney, e a partir dessa fase comecou a trabalhar como guia levando
grupos de adolescentes e familias para a Disney, e depois se especializou e ampliou seu
conhecimento e organizava grupos independentes para compras em Nova lorque e
Miami. E a sécia Raquel Novaes, desde sua graduacdo trabalhou na area da moda, e se
especializou em gestdo de empresas e planejamento estratégico, porém percebeu no
turismo como uma oportunidade para desenvolver novos projetos e adquirir experiéncia
em outros segmentos.

A empresa oferece servi¢os basicos do turismo, como a venda de passagens,
hospedagem em hotéis, seguros de viagem e outros, porém o seu diferencial sdo os
servigos exclusivos e o atendimento personalizado oferecido em cada etapa da viagem.
Segundo afirma em sua pagina na internet o “objetivo € planejar para nossos
passageiros uma viagem personalizada e exclusiva para qualquer destino no Brasil e no
mundo”. Dessa forma as socias proporcionam ao passageiro mais seguranca e
credibilidade em seus servigos.

O website da agéncia apresenta seus topicos mais simples, utiliza linguagem
mais informal e um design clean se comparado a pagina virtual da operadora CVC, que

divulga diversas promoc0es, pregos, formas de pagamento, ou seja, ha uma poluicdo
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visual em websites como esse, como € possivel perceber na imagem a seguir. Ha sete
topicos em sua pagina: “proximos grupos”, “contato”, “blog”, “servigos”, “FAQ”
(perguntas frequentes), “quem somos” e “depoimentos”, que procuram atender as

primeiras necessidades do passageiro.

o fmtd, 7 T

QUEM SOMOS ~ SERVIGOS PROXIMOS GRUPOS BLOG DEPOIMENTOS FAQ CONTATO

SEAEERRTRRResTg -

i
.
Tas
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/]

¥ :
-y v s 3
VIOG/ i & T 1

MELHORES MOMENTOS ' - \
DA VIAGEM A PARIS!

Figura 19: Video de melhores momentos de Paris.
Fonte: Website da agéncia Totravel, outubro (2014).

A proprietaria Fernanda Oliveira publica no blog Chata de Galocha, em nome da
agéncia ToTravel, a respeito de dicas de destinos, intercambio e assuntos ligados a
turismo. E a partir do interesse das seguidoras desse blog que comentavam nas
publicacdes sobre viagens, e procuravam informac6es sobre a cultura local, o preco da
viagem, os principais atrativos, e também a preferencia da blogueiras Luisa Ferreira
junto com a agéncia desenvolveram um roteiro para conhecer as cidades preferidas da
autora do blog.

No topico “depoimentos” os interessados em comprar um servico da agéncia
podem ler a opinido de outros passageiros que ja adquiriram os servicos da ToTravel.
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Em “servigos” sdo apresentados os tipos de viagens que oferecem, como cruzeiros,
grupos personalizados, viagem de lua de mel, viagens nacionais e internacionais e
servigos basicos, como emissdo de passagens aéreas, seguros de viagem, e outros. Ha
um topico intitulado como “préximos grupos” no qual sdo publicados as proximas
viagens em grupo, e um breve resumo da viagem, apresentando o que esta incluso, o
roteiro resumidamente, o nimero de vagas, o periodo e o telefone ou e-mail para
contato. Nos topicos “quem somos” e “contato” apresentam os objetivos € a historia da
empresa e disponibilizam um espaco para enviar ddvidas, ou orcamento dos servicos,
respectivamente. E o “FAQ” (perguntas frequentes) sdo as respostas de perguntas
rotineiras a respeito da agéncia, dos servigos, de viagens, o0 objetivo desse tdpico é
solucionar a duvida dos passageiros de forma rapida e objetiva. O topico “blog” a0 ser
selecionado direciona interessada a outra website que é apresentado em formato, ainda
mais, informal e pessoal, ou seja, publicam a respeito de dicas de viagens, ddvidas
frequentes, emissdo de passaporte, roteiros personalizados, novidades em atrativos,
entre outros.

Com isso percebe-se que o conteddo publicado no website da agéncia
assemelha-se ao de um blog, como a linguagem, a apresentacdo dos topicos, o design e
o contetdo publicado. Devido a combinag&o de estilo, formato e organizag&o a parceria
do blog Chata de Galocha com a agéncia de viagem ToTravel tornou-se possivel e
valida.

Em entrevista a proprietaria da agencia, Fernanda Oliveira, afirma que
atualmente s6 tem parceria com o blog da Chata de Galocha. Porém afirma que pretende
ampliar sua rede de parcerias. A selecdo para firmar essa parceria foi baseada na
credibilidade e pela qualidade das informacdes divulgadas no blog da Chata de Galocha,
e principalmente porque havia interesse em comum entre elas.

Atualmente seu publico alvo s&o mulheres independentes que querem viajar com
amigas e buscam por pacotes personalizados e que tenham sua identidade, para atender
seus desejos e necessidades, conta Fernanda, que mensura 60% de seus clientes como
seguidoras de blogs de moda e beleza. Essas mulheres realizam uma pesquisa de todos
0s pontos que mais Ihe agradam na viagem e ja chega prontas para moldar junto com a
agente de viagem um pacote ideal para sua necessidade e desejo, afirma a proprietaria

da agéncia.
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CONSIDERACOES FINAIS

A internet tornou-se uma ferramenta presente no cotidiano dos individuos,
principalmente do século XXI, uma vez que Ihes permite usufruir de diversas vantagens,
como pagar contas, comprar roupas, solicitar taxi, e outras. Ou seja, hd vantagens
disponiveis online que facilitam a correria de consumidoras desse século, pois a
consulta e acesso a informacdes estdo online para os individuos.

Assim se desenvolveram redes online por quais ocorre a partilha e disseminacgéo
de opinides e experiéncias entre consumidores, como é o caso das redes sociais e dos
blogs. Os blogs sdo de fato uma rede onde ha o compartilhamento de informacdes entre
0s consumidores, seja este a blogueira ou o leitor. Essas informac6es sdo partilhadas por
pessoas reais que discorrem sobre suas experiéncias e opinides sobre algum produto e
servico, desse modo as informacgdes sdo mais relevantes e creditaveis para as decisdes
de compra. Essa rede de blogs é importante para a busca e compartilhamento das
informacdes, por isso as blogueiras sdo consideradas formadoras de opinido e
influenciadoras das suas seguidoras através das opinides que publicam em seus blogs.

Percebe-se que o blog tem diversas vantagens como ferramenta de propaganda,
primeiramente por ter um grande numero de seguidores, ha uma credibilidade nas
opiniBes publicadas pela blogueira, pois 0 mesmo experimentou e tem conhecimento
para discutir sobre vantagem e desvantagem de terminada marca, por exemplo. A
dindmica e a interatividade desse meio de comunicagdo, abrindo espaco para
comentario, criam-se uma nova forma de relacionamento com seus consumidores, com
troca de opinides e informacoes, além da atualizacdo constante de conteldo, fazendo
com que o leitor visite o blog de forma mais recorrente. Essa ferramenta de
comunicacdo também auxilia nos casos em que o cliente abordado ainda ndo esta no
momento ideal da compra, e ao atrair o mesmo para o blog, o contato com o produto e
servico continua, e assim pode-se ir estabelecendo a confianca aos poucos. A
propaganda em blog é permanente, pois uma vez publicado ficard arquivado na rede.

O objetivo central foi compreender a importancia dos blogs de moda na decisdo
de compra da consumidora do século XXI, através da analise dos blogs de moda e
beleza, destinados principalmente a esse puablico feminino, no qual ocorre o
compartilhamento de experiéncias a respeito de turismo.

As entrevistadas séo seguidoras dos principais blogs de moda e beleza do Brasil,
e todas afirmam que o que mais lhes atrai nessa rede sdo as dicas sobre os tipos de
produtos e servigos e que servem de motivagdo para a compra dos mesmos. Ainda em
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relacdo as dicas, quando questionados afirmam que usam em seu dia-a-dia, seja na
escolha de um produto de beleza ou restaurante em algum pais, e ainda confirmam que
seguem as dicas sdo seguras e confiaveis. Enquanto as duas blogueiras entrevistadas
reconhecem sua importancia no processo de escolha e compra de determinados produtos
e servicos, e afirmam que suas leitoras pedem por dicas de momentos de sua vida, como
descrever uma viagem. As autoras destes blogs ressaltam que a busca por inspiracéo,
tendéncias e cultura sdo os fatores que relacionam a moda e o turismo.

Percebe-se que a duracdo das viagens é menor, mas a frequéncia de viagens ao
longo do ano aumentou. Essa tendéncia pode ser observada neste objeto de estudo,
blogs de moda e beleza, pois as blogueiras viajam véarias vezes ao ano para diferentes
destinos. Relaciona-se isso a uma série de fatores, tais como o aumento de atividades
durante a semana, o dinheiro, as promocdes oferecidas por operadoras, a facilidade de
viajar para outros paises ‘“nao-comuns”, aumento de trabalhadores autonomos e do fluxo
de pessoas que viajam em fins de semana e feriados. Devido a esses fatores a visao do
consumidor, e principalmente suas necessidades e desejos sdo alteradas com a mudanca
na economia.

Uma vez que consumidor de servigos turisticos da economia atual é mais
exigente, e mais critico ao fazer suas escolhas, visto que o advento da tecnologia da
informacdo (TI) permite diversas possibilidades, aos empreendedores quanto aos
consumidores. Devido a isso as empresas buscam ter conhecimento do maximo de
informacgdes sobre seus clientes e concorrentes, através de pesquisa de mercado e
publicidade em redes sociais. Pois 0 objetivo central é obter mais clientes e a fidelidade
desses, procurando atender as necessidades do consumidor. A partir desse principio o
desenvolvimento de diferentes estratégias segundo o perfil de cada cliente é o que
define o canal de distribuicdo mais eficiente, como por exemplo, o uso de blogs de
moda e beleza para propaganda de viagens, roupas e outras

O blog € uma boa maneira de iniciar a presenca de uma marca, empresa ou
personalidade nos ambientes sociais e, assim comecar a ter um feedback de seus
publicos e entender o que querem ouvir e qual a melhor forma de interagir com eles,
afirma André Zimmermann, diretor-geral da empresa de publicidade Havas Digital
Brasil. Além da utilizacdo do blog como ferramenta para divulgar, ilustrar e relatar
sobre um destino turistico, devido a sua estruturacdo em blogs de moda e beleza, ajuda
também a minimizar a intangibilidade do produto turistico, ou seja, o turista pode ter

uma visao mais real através da opinido de blogueiras. O crescente uso de redes sociais
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para obter e trocar informacdes para consumidores e empresas, se destaca como uma
importante ferramenta para divulgacéo de produtos e servigos.

Portanto no processo de decisdo de compra a pesquisa de informagéo é um passo
que possibilita ao consumidor conhecer o produto e suas caracteristicas. De acordo com
a pesquisa as leitoras tém o habito de pesquisar informacgdes pré-compra, sendo os blogs
a rede mais utilizada. Por isso a utilizacdo de blogs de moda e beleza, para divulgagéo
de um produto ou destino turistico se destaca pela facilidade em atingir a consumidora
que acessa 0 website para assuntos femininos, como gastronomia e moda. Segundo
referencias tedricas utilizadas ao longo deste trabalho ressalta a importancia dessa rede
online para o consumidor devido a grande quantidade de informacdo disponivel para
auxiliar na decisdo de compra.

As razoes apontadas para a pesquisa sdo 0 acesso a informacdes especificas
sobre produtos e servicos, e obter opinides de outras consumidoras, entre elas as
blogueiras. Por meio dessas fontes de pesquisa as consumidoras conseguem perceber e
avaliar se o produto é adequado as suas necessidades e se vale o investimento, seja na
compra ou visita a determinado destino, por exemplo. As leitoras acreditam que o0s
blogs de moda e beleza sdo fontes confiaveis para auxiliar no processo de decisdo de
compra.

As influéncias sociais nas decisbes de compra, também foram analisadas e
grande parte das entrevistadas afirmam que buscam por informacdes para suas decisoes,
principalmente por se identificarem com a personalidade e gostos das blogueiras. Esse
fato se deve, sobretudo, por elas partilharem informacdes relevantes e creditaveis
através das experiéncias reais dessas blogueiras, sem o objetivo da venda.

De acordo como a pesquisa e com as informacgdes obtidas neste presente
trabalho concluiu-se que o blog de moda e beleza ¢ uma ferramenta de marketing
importante para o mercado, e que mudou O comportamento de compra das
consumidoras do século XXI. Pois a conexdo entre blogs de moda e beleza e os
conteddos de viagens € possivel pela capacidade de estimular a criacdo de tendéncias de

moda, por meio do contato com outras culturas, pela fuga do cotidiano e para lazer.
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