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A Influéncia dos Blogs da Opinido dos Consumidores

Abstract

The evolution of online communities and socialwueks has conferred a growing
power to the consumer. The consumer-generated-megidch consists in sharing
information about brands, products and servicesnrgnconsumers, has been growing rapidly.
This sharing has been, also, gaining expressipeiisonal blogs.

The relationship between bloggers and their readersimilar to a word-of-mouth
relationship, in this case designated by electravocd-of-mouth (eWOM) and it ends up
being more powerful than the traditional word-ofutio relationship, since this happened
amongst a small number of people and the eWOM asdwasted to a large scale having
consequences for the brands and products.

Therefore, this study attempts to understand tfileeince that blogs have on the

consumer opinion regarding brands and productsl@determinants of that influence.

Keywords: personal blogs, online recommendation, consumea\beur, electronic word-of-

mouth

JEL Classification System:M31 (Marketing and Advertising): Marketing; M37 @vketing
and Advertising): Advertising

Resumo

A evolucdo das comunidades online e das redeaisdem vindo a conferir cada vez
mais poder ao consumidor. O consumer-generatedamepie consiste na partilha de
informagdo sobre marcas, produtos e servicos emnsumidores, tem vindo a crescer
rapidamente. Esta partilha tem vindo, também, aaaexpressdo em blogs pessoais.

A relacdo existente entre os bloggers e os séosele assemelha-se a uma relagéo de
boca-a-boca, neste caso designada por electron-afenouth (eWOM) e acaba por ser
mais poderosa do que a tradicional relagédo de aduzca, visto que esta acontecia entre um
pequeno numero de pessoas e 0 eWOM ¢é difundidoaalanga escala tendo consequéncias

para as marcas e produtos.
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Por esta razdo, neste estudo procura percebelrdui@ncia que os blogs tém na
opinido dos consumidores relativamente a marca®a@ufs e os factores que determinam

essa influéncia.

Palavras-chave: Blogs pessoais, recomendacdo online, comportameataonsumidor,

electronic word-of-mouth

JEL Classification System:M31 (Marketing and Advertising): Marketing; M37 évketing
and Advertising): Advertising
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Sumario Executivo

O objectivo deste estudo € entender se existectmp® opinido dos consumidores
guando uma marca ou produto é referenciada num fegoal e quais os factores que
poderdo estar relacionados com esse impacto. Vsamda comparar a influéncia de blogs
pessoais com websites de marcas.

Para isso seleccionamos quatro blogs pessoaisgpedes com elevado trafego e que
partilham e recomendam, habitualmente, varias mapmradutos e servigcos obtendo sempre
algum tipo de feedback dos leitores. Foi elaboramioquestionario e aplicado aos visitantes
dos quatro blogs, sendo a amostra recolhida coitsipor 5523 individuos.

Concluiu-se, ap6s a analise dos questionarioserisée, efectivamente, impacto nao
S0 na opinido dos consumidores, como também ndextigdo de compra. O electronic word-
of-mouth, a notoriedade do blog e a credibilidadebtbgger sdo factores importantes na
influéncia da opinido dos consumidores.

Relativamente a comparagdo entre blogs pessoaebsites de marcas, concluiu-se
gue o impacto que os blogs pessoais tém nos codsterie a percepcado da credibilidade
pelos mesmos é superior ao dos websites das marcas.

Este estudo pode ser importante para as marcasndentm que 0s blogs tém
realmente influéncia nos consumidores e como podssim, associar-se, de forma nao

oficial, aos bloggers enquanto lideres de opinda promover 0s seus produtos.

VI
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1. Problematica

A Internet esta a evoluir a uma grande velocidddeavés desta, as pessoas podem
partilhar todo o tipo de conteudos e usando vapiasaformas (Ruyck, Schillewaert e
Caudron, 2008). “A Internet € um meio capaz degirstemodos de comunicacado e formas de
contetdo diferentes”. Esta é definida como sendede electrénica que liga pessoas e
informacbes através de computadores e outros diispgsdigitais, permitindo assim a
comunicacao entre os individuos (DiMaggio et adQD. De acordo com Guadagno et al.
(2007), a Internet mudou a natureza das relag@aisdiumanas e facilitou, como nenhum
outro meio de comunicagéo, a interacgao socialnt@rhet permite a comunicagédo entre
completos desconhecidos em pontos opostos do dgilbmpmo acontece no seio familiar, no
trabalho ou entre amigos (Bargh e McKenna, 2004Kémhna e Bargh, 2000; citado por
Guadagno et al., 2007).

Segundo um estudo da Morgan Stanley Research (2@#1)2007 o numero de
utilizadores de Internet (via PC) rondava os 11@8d&es de utilizadores e em 2010 este valor
subia para 1400 milhdes. Relativamente ao numeratitizadores de Internet via mobile
(telemovel e tablet), tem sofrido um crescimentpesior ao do acesso via PC. Em 2007 o
namero de utilizadores era de 400 milh6es e em Bf¥idava os 1000 milhdes. Prevé-se que
estes valores continuem a aumentar e que entre 2084, o numero de utilizadores de
Internet via Mobile alcance o nimero de utilizadode Internet via PC, ultrapassando-o
posteriormente. O crescimento do Mobile é muito drtgnte pois permite potenciar o
eCommerce.

Segundo o estudo Consumer Commerce Barometemv(consumerbarometer.eu
pesquisado em 21 de Julho de 2012), levado a adbdAB Europa, TNS Infratest e Google,

68% da populacdo portuguesa tem acesso a Intd@fét,usa smartphone e 6% usa tablet.

Segundo este mesmo estudo, 49% dos consumidoregivgue em Portugal, pesquisaram
online antes de procederem a compra e 15% do detalonsumidores efectuou a compra
online.

De acordo com o estudo Mediascope Europe de Jueh?O#2, também do IAB
Europa, 97% dos portugueses inquiridos pesquisgradutos ou servigos online, 78%
comprou online e 78% pesquisou online e posterintenefectuou a compra offline.

Ao contrario daquilo que era estimado, as compragine® aumentaram

exponencialmente. Por um lado, esta mudanga noartempento do consumidor deve-se as
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incertezas econdémicas que estamos a ultrapagsar @ tro lado, é potenciada também pelas
redes sociais e blogs (Reynolds, 2009). Cada véz fidrains, blogs e redes sociais permitem
aos utilizadores trocar informacéo sobre produtee,(Park e Han, 2008; citado por Cheung
e Thadani, 2010).

A interaccao social promovida pela Internet foilfedla com o surgimento dos social
media (tais como Facebook, youtube, wikipédia, flaites de marcas). A sua emergéncia
tornou possivel a comunicagéo de uma pessoa cdmanesl de outras e potenciou o impacto
da relagcédo entre consumidores no mercado (Mangélduéds, 2009). Segundo um estudo
desenvolvido pela Nielsen, a decisdo de compracdogpradores online recai grandemente
sobre o0s seus pares e a comunidade online (PalgualZ210).

Com as redes sociais, os consumidores ganharardegpoder: estes podem “criar
uma marca ou arruina-la ou até mesmo fazer a empeégar ou trazer de volta ao mercado
um produto especifico” (Jaffe, 2007; citado por &ySchillewaert e Caudron, 2008). De
acordo com Watts e Dodds (2007) e Kozinets et281@) “com o rapido crescimento das
comunidades online e das redes sociais, 0s maskaterecaram a usar os lideres de opiniao

online para influenciar os seus circulos sociaiga¢lo por Yang et al., 2012).

Segundo Wright (2005), “os blogs tém sido considesacomo uma forma de
comunicacao e uma ferramenta de marketing cujéidade € interagir com os utilizadores de
Internet e os consumidores a uma escala globafid@ipor Yang, 2011). Confae afirmam
Colliander e Dahlén (2011), os blogs estdo na moda tanto para escritores, como para leitores e
também para os marketers. Além das campanhas dgs rtraidicionais em imprensa e
televisdo, por exemplo, as grandes empresas esfloar estratégias de marketing onde
incluem também os blogs e outras formas de socediancom o intuito de atingir os
consumidores. Ainda segundo estes dois autoreeldgdo entre os leitores de blogs e os
bloggers € muito semelhante — e tdo forte comaelagdo existente no word-of-mouth”. A
utilizacdo de blogs enquanto veiculos de comun@&c&antajosa pelo seu “efeito viral (o
facto de a mensagem se espalhar rapidamente pmissmidores, como um virus), pelos
resultados mensuraveis, pela utilizacdo de pessmamais’, pela credibilidade e pela
oportunidade de interacgdo” (Corcoran et al., 2@Q&do por Yang, 2011).

Agarwal et al. (2008) entendem que os bloggersraditas vezes lideres de opiniéo tal
como acontece no mundo real. Através da identficagdos mais influentes as marcas
poderdo beneficiar de vantagens, tais como peraplss as preferéncias do consumidor,

guais as tendéncias que deverd seguir e influenc@wnsumidor na tomada de decisao

2
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utilizando o blogger como lider de opinido e comdgvoz ndo-oficial. Segundo Armstrong
(2006) metade dos bloggers partilha informacéoesotarcas e produtos pelo menos uma vez
por més e 77% dos individuos utiliza os blogs parsseguir informacéo e considera-os uma
fonte muito atil para as suas proprias compraadoipor Chu e Kamal, 2010).

Deste modo, torna-se pertinente entender se a@opiais consumidores € influenciada

pela referéncia a uma marca ou produto num blogoaés

Este trabalho encontra-se organizado da seguinteafo
Problematica

Revisdo da Literatura

Método

Andlise e Apresentacao dos resultados
Conclusbes

LimitagOes

N o g M N PE

Pesquisa Futura
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2. Revisao da Literatura

Na reviséo da literatura sdo abordados 0s segydoigtos:

1. Web 2.0
2. Social Media
3. Comunidades Virtuais
4. Blogs

5. Electronic Word-of-Mouth

O aprofundar destes tdpicos torna-se essencial panalhor compreensdo da area do
online onde se insere o tema desta pesquisa @fiaga o objectivo da mesma que se prende

com a influéncia dos blogs na opinido dos consuragio
2.1-Web 2.0

O conceito Web 2.0 surgiu pela primeira vez numafar@ncia entre O'Reilly e
Dougherty, apds aquele que foi o ponto de viraganweb, a ruptura da dot-com bubble
quando constantaram que estavam a surgir novasag@pdis e sites com inesperada
regularidade.

Kaplan e Haenlein (2010) definem Web 2.0 comormeeutilizado para descrever
uma nova era onde, ndo apenas os software develoer também os utilizadores finais,
comecgaram a utilizar a Web como uma plataforma amaleos criam, modificam e publicam
conteudos de forma colaborativa. A Web 2.0 foi agibrma que permitiu a evolugdo dos

social media, que vamos abordar no ponto 2.2 @ssielo.

2.2 - Social Media

Para Blackshaw e Nazzaro (2004), social media@sito de “consumer-generated-
medid , ou seja, informag&o online gerada, partilhadéileada pelos consumidores, sobre
varios assuntos, tais como marcas, produtos, ssrvpersonalidades entre outros (citado por
Mangold e Faulds, 2009).

Periodo em que as empresas ligadas a Internet viigga valor patrimonial crescer rapidamente, sepeénas
necessario acrescentar o prefixo “e-“ e/ou o “.camfinal do nome. (Wikipédia)

4
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Para Solis (2007) pode ser definido de duas farmas

1. Como “as ferramentas online que as pessoas usamppailhar conteudo, perfis,
opinides, insights, experiéncias, perspectivas e po§prios media, facilitando
conversacgdes e interac¢do entre grupos de pessoas.”

2. E como “a democratizagdo do conteudo e o entendepapel que as pessoas
desempenham num processo ndo apenas de leituvalgagio de informagédo, mas
também a forma como estas criam e partilham coogepidra os outros participarem.
...

De acordo com Mangold e Faulds (2009), os sociaflian@ermitem as empresas
comunicar com 0S seus consumidores, aos consursidami@unicarem entre eles e aos
consumidores comunicarem com as empresas.

Em 2006, num relatério da Forrester Research, llifiea a seguinte tendéncia: as pessoas
estavam a usar as ferramentas online para se liges as outras de varias formas,
ameagando as empresas. Assim surgiu o conceitorden@well definido como “uma
tendéncia social em que as pessoas utilizam asltggas para conseguir, umas das outras,
aquilo de que necessitam, ao invés de recorreliastimicdes tradicionais”.

De acordo com Li e Bernoff (2008), o consumidampee teve uma ideia sobre o
significado de cada marca que gira em torno daémague a marca projecta, mas agora este

tem oportunidade de partilhar com outros consureglarsua ideia da marca redefinindo-a.

2.2.1 — Tipos de Social Media

Como a figura 1 ilustra, os social media divideamesn seis categorias (Kaplan e
Haenlein, 2010):

Figura 1: Tipos de Social Media

Content
communities

Collaborative
projects

Virtual social
Worlds

Social Virtual game
networking site worlds
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2.2.1.1 — Collaborative Projects

Os collaborative projects sédo sites que permitéeriagdo conjunta e simultanea de

contetdo por varios utilizadores (...)". Dentro tdepo de social media distinguem-se o0s

wikis, tal como a Wikipédia, que correspondem a&ssifjue permitem aos utilizadores

adicionar, remover e alterar contetdos de text® sazial bookmarking applications que

possibilitam a marcacdo de links, sites e outragermos de media, a que pertence o site

Delicious.

Figura 2: Wikipédia (http://en.wikipedia.org/wiki/S ocial _media)
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WIKIPEDIA
The Free Encyclopedia
Main page

Contents

Featured content
Current events
Random article
Donate to Wikipedia

~ Interaction
Help
About Wikipedia
Community portal

Atticle Talk

Social media

From Wikipedia, the free encyclopedia

This article's introduction section may not adequately summarize its contents. To comply with
%, Wikipedia's lead section guidelines, please consider modifying the lead to provide an accessible
overview of the article's key points in such a way that it can stand on its own as a concise version of

the article. (discuss). (October 2012)

Social media can be defined as "interactive platforms via which individuals and communities create and share user-generated
content”."! Andreas Kaplan and Michael Haenlein define social media as "a group of Intemet-based applications that build on the
ideological and technological foundations of Web 2.0, and that allow the creation and exchange of user-generated content.” 2! I.e. Social
media are social software which mediate human communication. When the technologies are in place, social media is ubiquitously
accessible, and enabled by scalable{c4cation needed] communication techniques. In the year 2012, social media became one of the
most powerful sources for news updates through platforms such as Twitter and Facebook.

Figura 3: Delicious (http://delicious.com)
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2.2.1.2 — Blogs

Segundo Kaplan e Haenlein (2010), os blimyam a primeira forma de social media.
Este tipo de social media é a base do nosso esgtuskra abordado no ponto 2.4 desta
pesquisa, de forma mais detalhada.

2.2.1.3 — Content Communities

As content communities correspondem a sites ddh@ade contetdo de media entre

utilizadores. No youtube hftp://www.youtube.coin séo partilhados videos, no Flickr

(http://www.flickr.com) séo partilhadas fotografias e no slideshare

(http://www.slideshare.ngpode partilhar-se apresenta¢des desenvolvidgmerarpoint, por
exemplo.

Figura 4: Youtube (http://www.youtube.com/watch?v=@UelL 3n7{Ds)
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The Social Media Revolution 2012
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EXT) 119017 views
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2 e

! The Effects of Social
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‘.I 'm 52945(;0-\3

0
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by blackboxsocialmedia

P>y 129,153 views

& Lke ® Addto  Share P 390,644 it
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2.2.1.4 — Social Networking Sites (Redes Sociais)

Social networking sites (redes sociais) sao sitele s utilizadores se ligam entre si,
criando um perfil com informacéo pessoal, convidaathigos e colegas para aceder a esse

perfil e partiihando emails e mensagens instantgAanEan Portugal, o Facebook € o maior site
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de social networking com 3 906 850 de utilizadofieico$. O nimero de empresas a
associar-se a sites de social networking paragafas suas estratégias de média e interagir
com os seus consumidores de forma mais proximavitetio a aumentar (Muniz e O’'Guinn,

2001; citado por Kaplan e Haenlein, 2010).
Figura 5: Cronologia do lancamento de vérias redesociais
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2 Fonte: Comscore — Portugal, Setembro 2012 (médiastral)

3 Fonte: Boyd, D. M.; Ellison, N. B. (2007). Sociatwork sites: Definition, History, and Scholarshipurnal
of Computer-Mediated Communication, 13(1), artitle
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2.2.1.4.1 — Tipos de Redes Sociais

De acordo com o Childnet International ResearchoRef2009), as redes sociais

podem ser categorizadas em:

Quadro 1: Categorias das Redes Socidis

Categorias Descricdo Exemplos
Profile-based Organizadas em torno da pagina de perfil do utibza Facebook ﬁ—
Conten-base! Focdizadas apenas no conte! Flickr fr
White-label social networks O utilizador pode criar a sua mini-rede social. WetPaint werpe ™
Mobile social networks Varias redes sociais pemmig® utilizador aceder aos

sites via mobile.
Micro-blogging Sites que permitem pequenos posts e actualizagdes d | Twitter

estado.
Social search Permitem a pesquise de perfis sociais Wink wrnk
Thematic websites Redes focadas em determinados temas. Linkedin in|

2.2.1.5 — Virtual Game Worlds

Virtual game worlds, é um primeiro tipo de virtwedrlds. Estes correspondem a sites
de jogos que se desenrolam num ambiente tridimeaisiande o utilizador é um avatar
(representacdo grafica, alter-ego ou personagemdactpelo utilizaddy que interage com
outros utilizadores como acontece na realidadesEstes apresentam regras estritas. O jogo
“World of Warcraft” € um exemplo, visto ser passide ser jogado online entre varios
jogadores. De acordo com Kaplan e Haenlein (20&8f¢ jogo conta com mais de 8,5

milhdes de utilizadores registados.

2.2.1.6 — Virtual Social Worlds

O segundo tipo de virtual worlds séo os virtualigoworlds e distinguem-se dos
anteriores por permitirem aos seus utilizadoressragis livremente, ndo existindo regras que

condicionem a interaccao. O jogo Second Life € yemplo de virtual social worlds.

* Fonte: Childnet International Research Report, 2009
® Fonte: Wikipédia, Outubro 2012
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Figura 6: Second Life (http://secondlife.com)

Whatls Second Life? ~ WorldMap  Shopping  Buyland  Community  Help

2.2.2 — Social Media e Marketing

Antes da expansdao dos social media, a estratégimat&eting tradicional era
completamente controlada pelos marketers, o quifisey que iniciava e terminava quando
estes o pretendiam, controlando os seus parcegamétliia, agéncias criativas e relagdes
publicas. O Unico momento de comunicagdo fora mong das campanhas de marketing
acontecia devido ao word-of-mouth que podia gezaestre consumidores mas que tinha
pouco impacto nas vendas (Mayzlin, 2006; citadoNtangold e Faulds, 2009). Actualmente,
com as redes sociais, blogs e outros sites del soedia, esta realidade mudou. Os marketers
ndo tém como controlar o conteudo, o timing e guéacia da partilha da informacdo, como
acontecia anteriormente. No entanto, a informagétlipada por consumidores nestes sites,
ao contrario do word-of-mouth que resultava daspaarhas tradicionais, pode surtir efeitos
nas vendas. Podemos afirmar que o consumidor d& Heyido ao fendmeno das redes
sociais, tem voz/poder no mercado (Li e Bernof@&@itado por Mangold e Faulds, 2009).

Segundo Ward e Ostrom (2006), as redes sociaistdrédoapenas consequéncias
positivas para as marcas. Um dos pontos negatiestes sites prende-se com o facto de os
consumidores e até mesmo colaboradores das empgredaseem queixar-se publicamente
devido a descontentamento ou insatisfagdo com @aoflas marcas (Kaplan e Haenlein,
2010).

Vollmer e Precourt (2008) afirmam que os consum@sla@ontrolam, agora, 0S seus
consumos de média e tém, mais do que nunca, aeessoa quantidade infindavel de
informacéo (citado por Mangold e Faulds, 2009).
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O poder que o consumidor ganhou com a emergénsiaatial media e do word-of-
mouth resultou na evolugéo do antigo modelo de cardp St. EImo Lewis de 1898 (Evans
2010).

Figura 7: Classic Purchase Funnel

Awareness
Consideration

| Purchase

De acordo com Evans (2010), a insatisfacdo comuldigdade e a informacgao
promocional sobre marcas e produtos, levou o coitkuma partilhar a sua experiéncia real
relativa aos produtos e marcas e a procurar saloler vez mais sobre a experiéncia dos seus
pares antes de efectuar a compra.

Evans propde assim um novo modelo a que chamaalsoedia cycle” (2010).
Actualmente, este ciclo faz parte de quase todoprosessos de compra. As pessoas
procuram nas outras pessoas como elas a inform@gégrecisam para realizar “smart

choices”.

Figura 8: Social Media Cycle

MARKETER-GENERATED USER-GENERATED

AWARENESS
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2.2.3 — Utilizadores de Social Media

No que respeita as pessoas que utilizam os soa@dia, Li e Bernoff (2008) da
Forrester Research criaram um modelo a que chantaaaial technographics ladder” que
classifica os individuos de acordo com a forma cestes utilizam as tecnologias do social.
“Social” refere-se a relacdo de pessoa-para-pesstiachnographics” € similar a analise
demografica e psicogréafica mas, neste caso, camespa utilizacdo das tecnologias.

Sobre a escada, o degrau inferior corresponde g gle pessoas menos activas no
groundswell e o degrau superior ao grupo mais @ctide degrau para degrau ha uma
evolucdo onde o grupo faz o0 mesmo que 0s grup@si@ms com 0 acréscimo de mais

alguma actividade.

Figura 9: The Social Technographics Ladder

« Publish a blog

« Publish your own Web pages

« Upload video you created

« Upload audio/music you created

« Write articles or stories and post them

Creators

Conversationalists « Update status on a social networking site*
« Post updates on Twitter*

) « Post ratings/reviews of products or services
Critics - Comment on someone else’s blog
- Contribute to online forums
- Contribute to/edit articles in a wiki

Collectors + Use RSS feeds
- Vote for Web sites online
- Add “tags”to Web pages or photos

« Maintain profile on a social networking site

Joiners - . .
- Visit social networking sites

+ Read blogs
- Listen to podcasts
Spectators « Watch video from other users
« Read online forums
« Read customer ratings/reviews
« Read tweets

Inactives
None of the above

* Inactives: individuos que nao participam de forma nenhums smcial media. O
namero de inactivos esta a diminuir cada vez mais.
» Spectators sado individuos que se limitam a consultar o amhdepartilhado nos social

media.

12
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« Joiners:. grupo de pessoas que, além de consultar os cwo#gartiihados, mantém
um perfil nas redes sociais.

» Collectors: individuos que, além de consultar os contetudosilEdos e manter um
perfil nas redes sociais, utiliza também bookmaylsites.

» Critics: grupo que, além de fazer o que 0s grupos angsriftazem, comenta 0s
conteldos partilhados por outros, seja em blogsnfou wikis.

» Conversationalists fazem tudo o anteriormente referido e ainda fapasts nas
redes sociais, com frequéncia semanal.

» Creators: estdo no topo da escada e como tal sdo o0 grujm antivo. Além de
apresentarem as caracteristicas anteriores, etd&a publicam num blog, partilham

videos, musicas, escrevem artigos e historias,inoma uma vez por més.
Em Portugal, o nimero de utilizadores tnicos déasmedia é de 4 455 786 que
representa cerca de 97% do total de utilizadordstdenet. Em média, cada utilizador gasta

13,2 minutos online em social media.

Quadro 2: Utilizadores Unicos de social media em Rogal

Total Visitantes % Cobert Média
Unicos (000) o LOPEMUMA  prinutos/Visita

Total Internet : Total Audiéncia

Social Media

Segundo o estudo Mediascope Europe, social media6e tipo de website mais
visitado na Europa (a par com “other hobby”), p@¥®Bdos inquiridos. Em Portugal, os social
media sobem para 1° lugar sendo visitados por 94% idquiridos. Relativamente a
frequéncia com que acedem aos social media webs#eguropa, 43% fa-lo diariamente
enquanto em Portugal o valor é de 63%.

® Fonte: Comscore — Portugal, Setembro 2012 (médiadtral)
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Gréfico 1. Regularidade com que visita os seguinteSpos de websites (Europa vs.

Portugal) ’
. 2012 Europe Websites visited - % 2012 Portugal Websites visited - %
®Daily W \Weekly ® Monthly ¥ Less Often ® Daily B Weekly B Monthly ¥ Less Often
News News
Local information Local information
Maps Maps
Video 18 Video
Banking and Finance Banking and Finance
Other hobby Other hobby
-Social media -Sacial media

Base: All Europe internet users n=27,446 All Portugal internet users n=994

2.2.3.1 — Motivacdes para Utilizar os Social Media

Torna-se, nesta altura, pertinente entender tanglaéque participam, as pessoas, nos

social media, quais as suas motivacdes e o0 quagaobm isso.

Li e Bernoff encontraram 9 motivacdes que levam irdividuos a utilizar o

groundsweel. Sdo as seguintes:

Figura 10: Motivagfes para participar nos social radia

Keeping up Making new social pressurg
friendships friends from existing
friends

Paying it The altruist The prurient

forward impulse impulse

The creative The validation The affinity
impulse impulse impulse

» Keeping up friendships através das redes sociais, por exemplo, as pegsakm
comentar uma actividade que um amigo partilhoufrimnndo dessa forma para a

manutenc¢do da amizade.

’ Fonte: IAB Europe - Mediascope Europe — Portugaihd 2012
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* Making new friends: as redes sociais permitem as pessoas conhecas pessoas.
Actualmente, o nimero de relagcfes que comeca ogsitdea crescer.

* Succumbing to social pressure from existing friendsas pessoas activas no
groundsweel querem que o seu circulo de amigoséidees faga também parte dele,
pressionando-os.

« Paying it forward: se a pessoa vir que um site como o0 Amazon tenetamos Uteis
aos livros, por exemplo, vai acabar por comentarbéam e esperar que 0S outros o
fagcam para que no futuro possa tirar proveito dosentarios.

* The altruist impulse: as pessoas partilham nos social media porquelitare que
estdo a ajudar. A wikipédia € um exemplo disscs palimentada pelos utilizadores e
tornando-se a maior enciclopédia do mundo.

e The prurient impulse: o impulso de assistir ao que os outros fazengndipartilham
guase como um voyeur.

* The creative impulse os social media sdo um 6ptimo lugar para as pesso
mostrarem as suas skills, sejam de fotografia deoviou escrita, por exemplo.

* The validation impulse ao partilhar contetados e informacdo em sitepessoas
esperam ser reconhecidas e valorizadas pelos outros

» The affinity impulse: as pessoas tendem a juntar-se a comunidadesufagado no

ponto 2.3) onde possam partilhar oS mesmos inEsegse outras pessoas.

2.3 - Comunidades Virtuais

Uma comunidade pode ser definida como “a interagefecional ou as ligacdes
sociais que levam as pessoas a unir-se” (Hell&9;1¢tado por Koh e Kim, 2004), ou como
um grupo de individuos que partilha os mesmos @st®s e por essa razao se aproximou
(Rothaermel e Sugiyama, 2001; citado por Koh e Ki6Q4). De acordo com Gusfiel (1975),
temos dois tipos de comunidades: as comunidadegraf@as, ou seja, comunidades que
surgem devido & proximidade fisica, tais como unrrddauma cidade, uma regido, e
comunidades relacionais que apenas tém em corntdeossses das pessoas, nao importando
a sua proximidade geogréfica. S0 exemplos de ddexes relacionais, os grupos de

tempos-livres, grupos religiosos, clubes de fatgado por Koh e Kim, 2004). Segundo

15



A Influéncia dos Blogs da Opinido dos Consumidores

Agarwal et al. (2008);as comunidades virtuais ndo estdo confinadas anpidade fisica e
permitem uma nova forma de comunicagéo eficiente”.

Rheingold (1993) introduziu a ideia de comunidadgual quando se referia ao
sistema de conferéncia WELL que permitia que pesdeatodo o mundo participassem em
conversas e trocassem emails (citado por Dwyer7)20@inda segundo este autor, as
comunidades virtuais formam-se quando pessoas t@mersas suficientemente longas
através do computador, com ‘sentimento humanotufie para criar ‘relagdes sociais’ com
outros participantes online (citado por Brown et 2007). Dholakia et al. (2004) definem as
comunidades virtuais como “grupos de varios tamani® consumidores que se ligam e
interagem online com o propdsito de encontrar @ssEs em comum” (citado por Dwyer,
2007).

De acordo com Chin e Chignell (2006), influénciarda caracteristica de todas as
comunidades virtuais. Outras caracteristicas tanmd®stas comunidades s&o “a parceria entre
membros, apoio relativamente as necessidades daioadigagdo emocional”, entre outras.

Comunidades de consumo online séo, de acordo caméts (1999), redes onde as
pessoas partilham um mesmo entusiasmo e conheosngstire uma determinada actividade
de consumo. Estas comunidades representam, e$sent®s, redes de word-of-mouth onde
individuos com um interesse comum numa mesma aéed® produtos interagem de forma
a obter informacgdo sobre compra, a juntar-se a®umdividuos com 0 mesmo interesse ou
para elogiar ou reclamar (Cothrel, 2000; Kozin2899; Hoffman e Novak, 1996; citado por
Brown et al., 2007).

2.4 - Blogs

Os blogs eram denominados por “weblogs” quandoirsumgno final dos anos 90.
Yang (2011) definiu-os como “uma tecnologia quenpga aos utilizadores da Internet
partilhar informacéo”. Em 1997, Peter Merholz reféi've decided to pronounce the word
"weblog" as wee'- blog. Or "blog" for shditanunciando posteriormente que estava apenas a
ser ‘Silly” quando o fez (Ente, 2011), no entanto esta faengronunciar a palavra tornou-se
parte do nosso léxico.

Wright (2005) define blog como “um site que cont@wmsts ou outro contetdo
publicado por um blogger, habitualmente organizaolocategorias e por ordem cronolégica

inversa” (Yang, 2011). Huang et al. (2007) tambéferem a ordem cronoldgica inversa na
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sua definicdo acrescentando ainda que os blogsje@mis diarios na Internet (...) que
facilitam a interac¢éo e a comunicacdo mediada@mputadores através de texto, imagens e
audio/video. O blog corresponde a “um site pessmalcolaborativo, frequentemente
actualizado na forma de um jornal diario contenginiées, informacao e ligacdes que
reflectem os interesses e a personalidade do(gj(es)t’ (Corcoran et al., 2006; citado por
Yang, 2011). Devido a sua natureza, os blogs sBibuaémente considerados plataformas de
consumer to consumer (C2C) (Zhao, Fang, e Whin&@®6; citado por Huang et al., 2007).

De acordo com Dearstyne (2005; citado por Yang,1p0bs blogs podem ser
divididos em 5 categorias tendo em conta as silesgdes:

1. Pessoais;

2. Noticiosos/jornalisticos;

3. De publicidade/marketing/atendimento ao cliente;

4. Sobre negdcios/ideias;

5. E comentérios profissionais.

Para Agarwal et al. (2008), existem apenas 2 tgmsdlogs: os individuais e os
comunitérios. Os blogs individuais tém apenas utaraaifuncionam como diarios onde este
apresenta 0s seus pensamentos, ideias e oferexst@®sy O blog individual pode apenas ser
comentado por terceiros nao existindo possibilidddeestes publicarem algo. No que se
refere ao blog em comunidade, este tem varios esituie podem publicar novos posts além
de comentar.

Para Chesney e Su (2009) ndo existem diferencees ldogs e webpages do ponto de
vista técnico, no entanto, de um ponto de vistaigibilidade, um blog é actualizado com
maior frequéncia.

Em média, 80% dos respondentes do estudo “Stat8lajosphere” de 2011,
efectuado pelo Technocrati, tem um blog pessoaloposicdo a blogs colectivos. Estes
altimos s@o mais comuns a bloggers de empresasoasna

Nesta pesquisa focaAmo-nos nos blogs pessoais.

Com o aumento de sites como o blogger, o wordpessnblr, o livejournal, entre
muitos outros, que permitem a criagdo de blogs geaiguer custo, assiste-se também a um
aumento do ndmero de blogs. Em 2007, o ex-pregd#miTechnorati, um importante motor
de busca de blogs, apresentou dados espantosesasBhygosfera. Nesse ano foram criados
cerca de 120 000 novos blogs por todo o mundopnfqgrablicados 1.5 milhGes de posts por
dia e 17 posts por segundo (Weinbevgw.WhosBloggingWhat.cogr?011).
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Ainda segundo o site Technorati (2011), a Blogasférconstituida por: 71% de
bloggers que fala sobre o que pensa; 72% que quihpr aquilo em que é expert; 61% dos
bloggers fa-lo por razbes profissionais ou por fo@merciais; e 53% dos bloggers
profissionais procura angariar novos clientes (\beig, www.WhosBloggingWhat.com
2011).

De acordo com o estudo Mediascope Europe, bloggunginclui escrever e consultar
blogs, esta em 15° lugar na Europa no que cone&rmgimero de pessoas que o fazem. Em
Portugal, blogging sobe para a 52 posicdo, a pasudé musica online. Relativamente a
frequéncia com que praticam a atividade, na Eurdg® do total de inquiridos que escreve
ou consulta blogs, fa-lo menos de uma vez por mépemas 8% fa-lo diariamente. Em

Portugal 30% dos inquiridos fa-lo menos de umapaznés e 16% fa-lo diariamente.

Grafico 2: Regularidade com que pratica as seguias actividades online (Europa vs.

Portugal) 8
. 2012 Europe Online activities undertaken- % 2012 Portugal activities undertaken- %
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Em relacdo ao tipo de sites que visita, de acooto @ relatério Mediascope Europe,
os blogs surgem quase em ultimo lugar no totalutaga, com 59%. Em Portugal a situacao
é diferente, visto que os blogs sao o tipo dersiés visitado pelos inquiridos (76%). 30%

destes afirma visitar blogs menos de uma vez psreang§uanto 19% visita diariamente.

8 Fonte: IAB Europe - Mediascope Europe — Portugaihd 2012
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Gréfico 3: Sites mais visitados (Europa vs. Portua) 9
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2.4.1 — Bloggers

De acordo com Huang et al. (2007), bloggers séoriaslores, autores, escritores e
gestores dos blogs. Estes sdo produtores e corm@side informacdo da Internet e mais
especificamente de outros blogs. Os bloggers forrmamunidades “onde trocam ideias,
expressam opinides, partiiham pensamentos e ofarexgyestdes de forma interactiva”
(Agarwal et al., 2008).

A empresa Pew Internet and American Life Projealizeu um estudo através de
entrevistas telefénicas que apresentou os seguggaiados sobre os bloggers: representam
uma minoria relativamente ao numero de utilizadaesInternet; mais de metade dos
bloggers tem idade inferior a 30 anos; 84% dosd#ogymantém o blog como hobby; e os
bloggers sdo heavy users de Internet e redes s@caihart e Fox, 2006; citado por Huang et
al., 2007).

No estudo que Agarwal et al. (2008) desenvolvermstirgjuem bloggers activos de
bloggers influentes. O blogger activo é definidmmooum blogger que faz muitas publicacfes

e o blogger influente como um blogger que obtémtesutomentéarios e citacbes dos seus

° Fonte: IAB Europe - Mediascope Europe — Portugaihd 2012
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posts. O facto de um blogger ser activo ndo imptjua este seja, obrigatoriamente, um
blogger influente e o contrario também se verifiddm blogger influente nédo é
garantidamente um blogger activo. Esta distingéa-feos a 4 tipos de bloggers:

1. Ambos activo e influente;

2. Activo mas néo-influente;

3. Influente mas n&o-activo;

4. E ndo-activo e nao-influente.

2.4.1.1 — Bloggers como Lideres de Opinido Online

As empresas reconhecem que o0 sucesso do lancanenmtovos produtos, muitas
vezes, deve-se ao word-of-mouth e aos lideres odopgue influenciam directamente os
consumidores dando conselhos e direccionando aijaroe compra e o0 uso de produtos
(Flynn et al., 1996; citado por Lyons e Henders2®05). Como tal, os marketers estdo a
desenvolver estratégias de forma a alcancar eistees de opinido que tém o poder de
influenciar o comportamento dos outros individuoggfs e Henderson, 2005).

Com o crescimento exponencial da Internet, oséilele opinido conseguem atingir
um numero ilimitado de pessoas, ao contrario doagoatecia antigamente em que o publico
destes era limitado a familia e amigos, sendo yelsisifluenciar o comportamento de menos
de uma duzia de pessoas (Lyons e Henderson, 2005).

Os lideres de opinido “sao individuos que exercemguande nivel de influéncia
sobre a opinido de outros individuos” (Gladwell @0Rogers 2003; citado por Lu, et al.,
2011). Estes sao considerados como consumidoresn@don nivel de conhecimentos do que
0S consumidores que procuram a sua opinido. PameKhazarsfeld (1955), os lideres de
opinido permitem acelerar a divulgacao da informaca

Os lideres de opinido apresentam caracteristicas derem mais experiéncia e
pericia quando se fala em determinada categorigprddutos; terem sido expostos ou
adquirido mais conhecimentos sobre o produto; epteeem um comportamento
exploratorio e inovador e estarem mais envolvidoa o produto quando comparados com 0s
outros consumidores (Goldsmith e Flynn, 1994; KenGummers, 1970; Rogers e Cartano,
1962; citado por Lyon e Henderson, 2005).

De acordo com Lyon e Henderson (2005), os liddeespinido sédo individuos com

boas capacidades para ler, ouvir e observar combjectovo de adquirir elevados
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conhecimentos acerca de determinado produto, dendalser um envolvimento com uma

categoria de produtos e de adoptar produtos inogado

2.4.1.2 — Credibilidade dos Bloggers

Flanagin e Metzer (2000), concluiram através deestado que os consumidores
percepcionam a Internet como sendo tdo credivebnelevisao, a radio e as revistas, no
entanto, menos credivel do que os jornais. Corgtutambém que a informacao partilhada
influencia a credibilidade (citado por Chesney eZ009).

No word-of-mouth a credibilidade do lider de opmidependia da sua atractividade,
aparéncia fisica, familiaridade, poder, entre gut@racteristicas (Hovland, 1951; citado por
Cheung et al., 2007). Com o surgimento do eleatrardrd-of-mouth, as caracteristicas que
conferem credibilidade ao lider de opinido mudar&endo muitas vezes o comunicador uma
pessoa desconhecida, a sua aparéncia fisica évédieeate nado influenciam a credibilidade da
mensagem que esta a patrtilhar.

Para Fogg et al. (2001), a credibilidade de ums#ade-se com as caracteristicas da
pessoa por tras do mesmo. Se esta for percepcipedaaitiizador como sendo real (tendo
um cédigo-postal visivel no site, por exemplo), sesite for userfriendly, se a pessoa
apresentar conhecimentos sobre o assunto quénpagd o site for de uma fonte segura e se o
seu conteudo for criado para os visitantes de fandaidual, o site € visto como sendo
credivel e fidvel (citado por Chesney e Su, 2009).

Os consumidores procuram as fontes mais crediwais @ objectivo de diminuir o
risco da sua decisdo (Engel et al. 1993; citaddlpang e Zou, 2005). De acordo com Katz e
Lazarsfeld (1955), a reputacdo dos lideres de @pi@ium ponto importante na credibilidade
da informagé&o que partilham (citado por Brown, Bmick, Lee, 2007).

De acordo com Chu e Kamal (2008), a credibilidads bloggers assenta em duas
dimensdes: expertise e fiabilidade. Expertise éniksf como a capacidade da fonte de fazer
afirmacdes vélidas (McCracken 1989, p. 311; cifaoloChu e Kamal, 2008), ou seja, o facto
de esta ser qualificada para fornecer informacébdas e precisas sobre determinado assunto
(Hovland, Janis, e Kelley 1953; citado por Chu emiéh 2008). Fiabilidade corresponde ao
facto do publico-alvo esperar informagéo honestgtaje sincera por parte da fonte (Nelson e
Pearson 1988; Ohanian 1991; citado por Chu e K&2688B).
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2.4.2 - Motivagao para Bloggar

O termo bloggar é, actualmente, quase como umgargéa os bloggers. Este refere-
se ao acto de publicar algo no blog.

Neste capitulo aborda-se as motiva¢gdes que levamessoas a bloggar podendo ser
feita a ligacdo com o ponto 2.2.3.1 onde foram @ddoats as motivagdes que levam as pessoas

a utilizar os social media.

E interessante observar que, nos dias de hoje, wamaqprivacidade é algo tdo
valorizado, surgem cada vez mais blogs e site®amssande os consumidores disponibilizam
informacgéo pessoal e privada de livre e espontémeiade (Lee et al., 2008).

S&o varios os autores que se debrugcam sobre o Ronaxemplo, para Lee et al.
(2008) a reciprocidade pode ser uma das razoekgaas pessoas a bloggar expondo-se de
uma forma que na ‘vida real’ evitariam, ou sejéaaio de o blogger obter feedback dos seus
leitores faz com que este se sinta motivado allpartada vez mais, de forma gradual.

Segundo Berger e Bradac (1982), a partilha de nmgéo pessoal de forma livre
potencia os relacionamentos online (citado pordies., 2008).

De acordo com Figueredo (2005), “um blog pode fumai como um diério, uma
tribuna politica, um espaco colaborativo, uma agilecde hiperligagdes ou um memorando
ao mundo” (citado por Agarwal et al.,, 2008). Pdp,igpoderdo existir varias razdes para
bloggar.

Nardi et al. (2004) afirmam que existem cinco mext¥es para escrever um blog:

1. Para documentar as experiéncias de vida;

2. Para comentar e opinar;

3. Para expressar emocgoes profundas;

4. Para alinhar ideias através da escrita,

5. E para criar e manter foruns (citado por Agamtal., 2008).

Segundo estes mesmos autores, os bloggers podenmpelidos por véarias destas
motivacoes.

Para Agarwal et al. (2008) as motivagOes para bloggio cinco também. Estes
consideram que as (3) e (4) de Nardi et al. podemagrupadas numa s6é a que chamam
“auto-expressao” e acrescentam uma nova motivagdtando em:

1. Auto-expressao;
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2. Documentar a vida;

3. Comentatr;

4. Participar em foruns;

5. E procurar informacgéo.

Lee et al. (2008) definem, através do estudo @it que desenvolveram, sete
motivacdes para bloggar de forma livre que estAdoéan de acordo com as acima referidas
pelos outros autores:

1. Auto-apresentagao;

2. Gestao de relacdes (online);

3. Manter-se actualizado em termos de tendéncas {@r um blog é algo banal hoje

em dia);

4. Armazenamento de informacdo (estando esta oelda com a partilha de

informacdes do quotidiano do blogger);

5. Partilha de informacgéo;

6. Entretenimento;

7. e Show-off (0 que mostra a necessidade de algl@ggers em atingir um certo

nivel de popularidade).

McKenna e Bargh (2000) referem quatro pontos onct@raunicacao online difere dos
meios tradicionais: relativo anonimato, pouca intdmacia dada a aparéncia fisica, distancia
fisica atenuada e maior controlo sobre o temporignm das interac¢des. O blogger tem
algum controlo sobre todos os pontos, 0 que inflizea sua vontade de publicar no blog.
(citado por Guadagno et al., 2008).

Guadagno et al. (2008), referem o Modelo dos Ciractores de Personalidade de
McCrae e Costa (1986), também conhecido como ‘Big’FDe acordo com este Modelo, os
individuos variam consoante cinco dimensdes: iilglade emocional, extroverséo,
amabilidade, meticulosidade e abertura a novasiéxuoas. Através do estudo levado a cabo
por estes mesmos autores, concluiu-se que duasirdas dimensdes afectam a motivacao
para bloggar: instabilidade emocional e abertuna\eas experiéncias, ou seja, os individuos
com significativa instabilidade emocional e sigrafiva abertura a novas experiéncias tém
maior tendéncia para criar e manter um blog. No das individuos com maior instabilidade
emocional (principalmente do sexo feminino), est@sntém o blog partilhando dados da vida
pessoal. Relativamente aos individuos com abeatu@as experiéncias, estes tendem a criar

um blog da mesma forma que tendem a adoptar newaslbogias (Guadagno et al., 2008).
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2.4.3 — Leitores de Blogs

Além do namero de blogs estar a aumentar exporieraiée, 0 nimero de pessoas
gue os léem, comentam e participam na discussaoosdmoggers esta também a aumentar
(Walker, 2007).

De acordo com o estudo efectuado por AnderssomiBlist e Holmberg (2007), os
consumidores usam os blogs durante o processordaléode decisdo. Durante este processo,
0s consumidores procuram blogs com maior nUmercodeentarios de onde podem tirar
mais inputs para a sua decisdo. Relativamente t&ciparem nos blogs, os utilizadores,
fazem-no quando tém também conhecimentos sobredutor para o qual estdo a pesquisar
ou quando precisam de alguma informacao especjfieado conseguem encontrar.

Segundo o estudo “State of the Blogosphere” del 20 site Technorati, quando
comparados com outros meios, 0s blogs continuatrapassa-los em termos de confianga e
gerar recomendacfes de consumo e compras efediivkscebook mantém-se um pouco
influenciador mas menos do que os blogs e o twitken vindo a tornar-se menos
influenciador relativamente a 2010. Os leitorebldgs consultam os blogs com o intuito de
obter ideias e inspiracdo (mais de metade dosridqa) e cerca de 30% procura comentarios

e recomendagdes de produtos.

Gréfico 4: Razdes para visitar os seguintes meigs

What are the reason(s) you visit the following media?

u News websites like CNN.com or NYTimes.com & Mainstream media websites or portals like Yahooor AOL  m Blogs

10 Fonte: Technorati — State of the Blogosphere 2011
24



A Influéncia dos Blogs na Opinido dos Consumidores

As trés fontes que levam os leitores a pesquisas nmformagédo sobre marcas,
produtos e servicos sdo os amigos e a familia (;78%aevistas (48%) e os blogs (35%). 30%
dos respondentes assume que ha elevadas probaddslida efectuar uma compra com base
num blog.

Ainda de acordo com o estudo do Technorati de 2@lLhse metade dos blogs
apresenta menos de 1000 utilizadores Unicos, 25fésama entre 1001 e 5000, 10%
apresenta entre 5001 e 10 000 e os também 10%1€&nd@1 e 50 000.

Gréfico 5: Utilizadores Gnicos de blogs

Unique Visitors

id. . ..

Less than 1,000 1,001 - 5,000 5,001-10,000 10,001 - 50,000 50,001 - 100,000 100,001 More than 1 don’t know
1,000,000 1,000,000

S0

40

30

Al ¥ Hobbyist ® Professional Part Time W professional Full Time ® Corporate ® Entrepreneur

Em Portugal, o Blogger (site que permite o alojaimede blogs sem custos
associados) € o 2° social media com maior nUmerdildgdores Unicos, atras do Facebook.
Este apresenta 2 428 687 utilizadores Grfcosais de metade do total de utilizadores de

Internet.

1 Fonte: Technorati — State of the Blogosphere 2011
12 Eonte: Comscore — Portugal, Setembro 2012 (médiadtral)
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2.4.4 - Popularidade dos Blogs

Lin e Kao (2010) definem a popularidade dos blogso a capacidade de incitar a um
comportamento de interaccdo entre varios blogg@s. blogs mais populares séo,
habitualmente, blogs informativos com conteldoss (tara os seus leitores.

Quando um blog é muito comentado, isto signifiza gs posts do autor tém impacto
nos seus leitores e comentadores, permitindo afiquna o post demonstra o impacto da
gualidade da escrita na popularidade do blog (Ufae, 2010). Um blog popular devera ter
varios subscritores, visto que os bloggers tendesulscrever outros blogs que, na sua
opinido, sao interessantes. Os utilizadores podgtaonas suas paginas, ou em féruns, ou
outros websites, um blog ou um post em concretoeollie confere popularidade. E por fim,
guando um blog é referenciado varias vezes nangttgpode assumir-se que € popular (Lin e
Kao, 2010).

2.5 - Electronic Word-of-Mouth (eWOM)

O word-of-mouth (WOM) consiste na comunicagao entnesumidores sobre marcas
e produtos e segundo Blackshaw (2006) e segund@ $emman (2007) é bastante eficaz e
influenciador porque os consumidores tendem a aomfiais nos seus pares do que nos
marketers e publicitarios (citado por Lee e YoW09. Segundo Schiffman e Kanuk, (1995)
e Arndt, (1967), o WOM ¢é um canal utilizado pelorkeding onde o comunicador é
independente do mercado e como tal é percepciotauo sendo uma fonte mais credivel
para o consumidor do que o marketeer e a publiei@cwn et al., 2007).

Uma das diferencas entre 0 WOM e o electronic vednatouth (eWOM), reside na
relacdo entre o comunicador e o receptor. No WOMurna existir uma relagdo entre ambos
(familia, amigos), enquanto no eWOM a relacdo deétéraca ou inexistente (Granovetter
1973, 1983; Brown e Reingen 1987; Duhan et al. 188&do por Lee e Youn, 2009). O
eWOM, ao contrario do WOM, difunde-se a uma muiteian velocidade e atinge escalas
muito maiores (Cheung e Thadani, 2010).

Para Hennig-Thurau et.al. (2004), “eWOM refere-spialquer afirmacao positiva ou
negativa de um consumidor passado, actual ou patesabre um produto ou empresa via

Internet” (citado por Cheung e Thadani, 2010).
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Segundo um estudo de 2006 realizado pela Ipsos MO&ta de metade dos
inquiridos decidiu comprar um produto apos ler uenttica positiva num blog pessoal,
enquanto um terco dos mesmos decidiu ndo comprgpraduto depois de ler uma critica
negativa (Bulik, 2007; citado por Lee e Youn, 2009)Valéncia do eWOM € um factor que
pode influenciar o julgamento de produtos pelossoonidores. De acordo com alguns
estudos, a informagdo negativa disponivel em algites e foruns tende a ser mais
influenciadora do que a informacéo favoravel (Fide80; Skowronski e Carlston 1987;
Chiou e Cheng 2003; citado por Lee e Youn, 2009).

Johnson and Kaye (2004) compararam a credibilidixdeblogs (enquanto canais) e
com 0s meios tradicionais concluindo que os blaggarcepcionam os blogs como mais
crediveis (citado por Chu e Kamal, 2010). As pesdeadem a confiar mais no eWOM
existente nos blogs pessoais do que em websitesadms, visto que os blogs pessoais sédo
independentes dessas mesmas marcas (Lee e Youd). Z¥ blogs e sites de marcas
oferecem informac&o sobre o produto, tal como @ivdy especificacdes técnicas e resultados
de desempenho de acordo com padrdes técnicosufforlado a recomendacao existente em
sites pessoais assenta no consumidor. Esta desseteibutos do produto em situagdes de
uso e apresenta a sua performance da perspecto@demidor (Bickart e Schindler, 2001;
citado por Lee, Park e Han, 2008). O eWOM existenteblogs tende a partilhar também as
informagBes negativas que, obviamente, ndo € disiizada pelos sites das marcas (Lee,
Park e Han, 2008).

A qualidade do conteudo partiihado depende de rguédctores: relevancia,
fiabilidade, compreensibilidade e suficiéncia. Aev@ncia refere-se ao grau de congruéncia
entre a informacdo que o consumidor precisa pasdiaavum produto e a informacao
partilhada pela fonte. A fiabilidade esté relacttm@om o grau de confianga da informagéo
partiihada. A compreensibilidade entende-se cormuse grau de facilidade com que a
informacéo é entendida. E suficiéncia esta reladancom o grau de detalhe do contetdo
(Bailey e Pearson, 1983; McKinney, Yoon e Zahe@D2 Petty e Cacioppo, 1984; Wright,
1974; citado por Lee, Park e Han, 2008)

De acordo com Wathen and Burkell (2002), a créddie da informacao partilhada
influencia o processo de persuaséo do leitor (@itsat Cheung et al., 2007). Se o individuo
percepcionar a informacao como credivel, este dprancom essa informacao e tera maior
facilidade em uséa-la (Sussman and Siegal, 200&deitpor Cheung et al., 2007). A

credibilidade do eWOM ¢ definida como a percepgi®ajconsumidor tem da recomendacéo
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como sendo verdadeira, de confianga ou concreenffe Fogg, 1999; Simons, 2002; Fogg
et al, 2002; citado por Cheung et al., 2007).

2.6 — Questédo de Pesquisa

O objectivo deste estudo é entender se a refar@anarcas ou produtos em blogs
pessoais tem influéncia na opinido do consumidguesfactores, de acordo com a literatura
consultada, determinam essa influéncia. Pretentina@er-se também se existem diferencas

na recomendacg&o online em blogs pessoais e wetlsitearcas.

Questao geral de pesquisa referéncia de marcas e produtos em blogs pessdlaisncia a

opinido dos consumidores?
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3. Método

O método utilizado para atingir o objectivo, rederino ponto 2.6, foi a pesquisa
guantitativa, onde foi aplicado um questionario gsteve disponivel online durante 1 semana

em quatro blogs.

Foram seleccionados quatro blogs pessoais porteguesido ao seu elevado trafego

e ao facto de em todos eles serem partilhadasbegisiobre marcas e produtos.

A diferenca no nimero de respostas relativas a bh), prende-se com o facto de os
bloggers ndo terem feito a partilha dos questiosade forma coordenada, tendo sido
partilhado primeiramente no blog “Stylista” e apemas ultimos 3 dias esteve disponivel no

blog “O Arrumadinho”.

3.1 — Populacao-Alvo e Amostra

A Populacéo desta pesquisa é constituida pelbdedda de individuos que frequenta
os blogs escolhidos de forma frequente.

A técnica de amostragem que melhor se adequacaestido é a amostragem por
conveniéncia ndo probabilistica. Esta é mais bamatas rapida e conveniente, no entanto
apresenta algumas desvantagens, tais como, o @amaat da seleccdo, a amostra ndo ser
representativa da populacdo ndo sendo teoricaroemntcto a inferéncia estatistica (Malhotra
e Birks, 2007).

A amostra foi composta na sua totalidade por 3&ddres dos 4 blogs, no entanto 18
dos questionarios foram anulados devido a faltaedposta ao blog ao qual se referiam as
suas respostas. Dos 5523 questionéarios validoseaims 1361 respostas sobre o blog “A
Pipoca Mais Doce”, 2200 sobre o “Stylista”, 1508re00 “Coc6 na Fralda” e 459 respostas

sobre “O Arrumadinho”.
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3.2 — Questionario Estruturado

O questionario consta, na integra, no Anexo Agéestdes foram desenvolvidas com

base na revisao da literatura.

Quadro 3: Estrutura do questionario

Questbes 1, 2 e 3

Permitemmentender um poucmeis sobre osinquiridos enquanto leitores de blogs:

visitam blogs com frequéncia, quais os temas gefe@m e que blogs costumam visitar.

Questédo 4

Filtra os individuos de acordo com o blog sobrei@ gesponderéo ao resto do
guestionario.

A partir daqui comegam as questdes que permiteponeler a questéo deste estudo.

Questédo 5

Questao socio-demogréfica sobre 0 ano em que @itheomecou a visitar o blog.

Questbes 6 a 9

Estéo relacionadas com o contetdo do blog e 0 eWOM.
Permitem saber qual a importancia conferida ao eW@Ms leitores; o impacto de um
post na atitude do inquirido enquanto consumidasssificar o conteddo do blog; e

perceber a influéncia da valéncia do eWOM na opiri@cto de compra do consumidor.

Questdes 10 e 11

Dizem respeito ao blogger e permitem caracterizgsldorma a entender se este é credi
e se pode ser considerado um lider de opinido.

vel

. Permite avaliar o impacto de trés itens relaciosadon a popularidade do blog na opinié
Questéo 12 o )
do inquirido enquanto consumidor.
Questéo 1 Compara a credibilidade dos blogs pessoais em gemnals sites das mar.

Questdo 14 a .

Questdes soc-demografica:

Questédo 21

Espaco para comentarios relacionados com o quéstia® o tema.

3.3 — Blogs Seleccionados

Os blogs seleccionados sé@o os seguintes: “A Riptais Doce”, “Stylista”, “Coco na

Fralda” e “O Arrumadinho”. A seleccéo foi feita popnveniéncia, visto todos partilharem as

suas opinibes e recomendacdes sobre marcas, odutervicos permitindo que seja

estudada a influéncia destas recomendacdes nadopilts seus leitores e pelo elevado

trafegd?, referido abaixo na descricdo de cada um.

13 Fonte: Clix, Setembro 2012
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3.3.1 — A Pipoca Mais Doce

“A Pipoca Mais Doce” fittp://apipocamaisdoce.clix.pté dos blogs mais lidos em

Portugal. Pertence a jornalista Ana Garcia Mastiexiste desde Janeiro de 2003. Neste blog
sdo abordados os seguintes temas: m ncias, lifegigigets ou simplesmente

-a-dia. O blog regista mensalmente mais de 1 mitté&ipageviews e mais de
200 mil utilizadores unicos.

A blogger foi jornalista da revista semana Time,@azendo agora trabalhos como
freelance. Langou dois livros: o primeiro com o mesnome do blog ““A Pipoca Mais
Doce™ que apresenta textos do mesmo. O segundgadi® recentemente, “Estilo, disse ela”,
em que Ana Garcia Martins da dicas sobre o edtidborgelhor se adequa a cada ocasiao.

Plblico OLX Descontos Coisas Mais SMS Borlix Webmail

Pégina inicial Facebook Livros AGENDA/CD Vernizes/Cremes Jéias Imprensa Solidariedade Contactos

Salsa Miste

Y p o

HA& alguns meses fui & sede da Salsa com a Ménica conhecer cols as
em primeirissima m3o os novos jeans da marca, os Mistery.

Fiquei maravilhada com o "planeta Salsa": as instalagdes, Encontre bons negécios
a organizagdo, a gestdo, a fabrica, a lavandaria (onde etroque de Carro.
quase todos os efeitos e detalhes das calgas s3o feitos

manualmente)... enfim, é realmente um mundo! Fomos muito

bem recebidas (aproveito para agradecer a simpatia e a Motores ﬁ
hospitalidade) e esta é uma marca nacional da qual devemos

ter orgulho, por tudo o que ja& conquistou. A semana

passada foi a apresentagdo oficial dos Mistery, mas como

estava em Madrid ndo consegui ir. E o que é que os Mistery

trazem de novo perguntam vocés? Ora bem, sdo uns jeans NOVO LIVRO!

modeladores que realgam a silhueta e tornam o rabiosque

mais... digamos... interessante e torneado, através de

umas pequenas almofadas (amoviveis) inseridas na parte de

dentro dos jeans. Para quem ndo tem muitas curvas, sdo os

jeans perfeitos. Para quem tem, basta tirar as

almofadinhas e fica com uns jeans super confortdveis e que

continuam a aperfeigoar a silhueta. Tenho uns e gosto

realmente deles, sobretudo porque a cintura é ligeiramente

mais subida, o que faz com que ndo fiquem ali coisas

estranhas a sobrar de lado. A Salsa (que ja& tinha

revolucionado em 2008 com o efeito push-up) é a primeira

marca do mundo a usar este sistema de almofadinhas, que
levaram uma vida a desenvolver até ficarem perfeitas. Ah,
a parte boa & que sdo invisiveis a vista e ao tacto, por
isso toda a gente vai acreditar que aquele rabo
absolutamente espectacular é mesmo nosso! =)
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3.3.2 — Stylista

O blog “Stylista” fttp://mariaguedeslisboa.clix.p# um blog de moda que foi criado

em Janeiro de 2009. Este pertence a Maria Guededrgbalha na area da moda. Séo
postadas consideragdes sobre estilo, tendéncieas giara construcdo de estilo pessoal e
sugestbes de produtos, marcas e servicos parataede O blog apresenta mensalmente
cerca de 310 mil pageviews e 70 mil utilizadoresam

Maria Guedes tem um Associates Degree em FashimieS tirado em Nova lorque.
Autora do livro “Tanta roupa e nada para vestirarl Guedes €, actualmente, fashionista,

personal stylist e personal shopping.

”' Piablico OLX Miau Descontos Amumadinho A Pipoca C.naFralda As Nove SMS Borlix Webmail £

o A B e
3 ol A &)
A & - v
r e e - 4

4 ? : »

L S ik
B K

RAIN-READY

THE BLOGGER.

Maria Guedes
[IIVIRTUAL B3
Mais de
C4 esté o resultado da manha em test-drive s galochas do 160.000 casas
Hiper Jumbo! 2 Venda!

Alguém me perguntou se elas eram mesmo giras
e eu digo-vos que sim, que gostei bastante.

As pretas sio o basico ficil mas adorei também as
castanho-escuro cor de chocolate de leite
que usou a Ana e o tom toupeira também me pareceu muito fora do
wulgar.

Nio fiquei a morrer de calor nos pés, nem senti um cheiro forte de

STYLISTA X HLC

. i JEWELLERY
- hi algumas galochas assim! - ¢
achei tudo muito simpético para ser sincera.
Calha bem este post com o dia cinzento que esté hoje e porque a cor ‘/ .
€ mesmo o negro-la-petite-robe-noir! &
ra
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3.3.3 — Coc6 na Fralda

O blog “Cocé na Fralda”hftp://coconafralda.clix.pt/é escrito pela jornalista Sénia

Morais Santos. E um blog familiar, onde a jornalisxpde o seu dia-a-dia e as suas opinides.
Mensalmente atinge mais de 500 mil pageviews ariD0tilizadores Unicos.

Sonia Morais Santos passou por varias publicacées @ Diério de Noticias e a
Time Out, sendo agora freelance. Realiza um progrde radio, o “NoOs, vencedores” e

langou recentemente o livro ““Coc6 na Fralda™ chistorias do blog.

# Publico OLX Descontos As Nove Arumad A Pipoca Coisas Para Mim Mais SMS Borlix Webmail £

Viver entre fraldas, sapatos de salto alto,
reportagens, viagens, brinquedos e beijos
apaixonados...ndo é bom...E maravilhoso!

SEXTA-FEIRA, 26 DE OUTUBRO DE 2012

Troque as suas velhas aventuras por novas

A Timberiand langou uma campanha muito gira, em que
desafia os clientes a entregar calgado usado, da marca,
acompanhado da histéria da sua melhor aventura. O
objectivo? Recolher 0 miximo de calgado possivel que,
posteriormente, serd enviado para Africa, em parceria
com a organizago Africa Shoes (uma empresa de
reciclagem britdnica, de cardcter soliddnio, que visa
apoiar os mais desfavorecidos).

Nio resisti. Peguel nas minhas botas velhinhas (mas
ainda em muito bom estado), escrevi um texto a contar a
meihor aventura que vivemos juntas e entregue,
juntamente com um formuldrio de adesdo.

Mais de
160.000 casas
4 Venda!

ENVIA SMSs GRATIS

A PARTIR DO PORTAL CLIXPT

BLOGGER AFILIADO

betrendp
A campanha dura até 18 de Novembro. Ao entregarem o
VOSSO0 par |4 estdo a ganhar, porque 10dos 08 S
participantes tém direito a um vale de 20€ (em troca de
calgado adulto), ou de 10€ (em troca de calgado de EMAILS

crianga).

iias pocem gannar mais aincai As 10 nisionas que
recolnerem mais likes serdo as grandes vencedoras. Ha
vales de desconto até 700 euros! A votagdo online
decorrerd entre o dia 26 de Novembro e 9 de Dezembro,
no site cnado para a campanha: ww,

COCO NO FACEBOOK
.

Participem! Vocés ganham sempre. E as vossas botas,

sapatos ou ténis serfo devidamente recicladas e, de SITE METER
seguida, irSo para outro continente, fazer a alegria de
quem n&0 tem sequer O que caigar.
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3.3.4 — O Arrumadinho

“O Arrumadinho” (ttp://oarrumadinho.clix.pt/

-a-dia. “O Arrumadinho” regista mensalmente um kalagperior a 430
mil pageviews e mais de 80 mil utilizadores Unicos.

O blogger, além de jornalista na revista semaaba8o, é também argumentista tendo
escrito guides para séries da RTP e uma longa-geetrala TVI. Langou ainda dois livros. O
primeiro, um romance de nome “Complexo — UnivePapalelo” e o segundo, com base no
blog, “Solteiros, casados e divorciados” que ajaslanulheres a entender 0 que se passa na

cabeca dos homens.

# Publico OLX Miau Descontos APipoca C. na Fralda SMS Boriix Webmail f

As Nove Coisas Mais ~

UM BLOGUE PARA ARRUMAR
CABECAS E CORAGOES.

25 DE OUTUBRO DE 2012

Os 104 Melhores Restaurantes de Portugal

Ao longo do ultimo més tenho estado a coordenar uma edigdo especial que a revista
SABADO iré publicar sobre os melhores restaurantes portugueses.

Para fazer a selecg@o, convidei quatro dos melhores chefs nacionais, o José Avillez (do
Cantinho do Avillez e do Belcanto), o Henrique Sa Pessoa (do Alma), o Rui Paula (do DOC
e do DOP) e o Vitor Sobral (da Tasca da Esquina e da Cervejaria da Esquina).

Durante algumas semanas, eles andaram a experimentar varios restaurantes por todo o
Pais e escolheram aqueles que consid seros 104 r restaurantes de Portugal,
distribuidos por sete categorias: os melhores novos restaurantes, os melhores para
petiscos, os melhores para brunch, os melhores restaurantes econémicos, os melhores
restaurantes da moda, os melhores restaurantes de autor e os melhores restaurantes
sauddveis. A lista esta completa, mas quem decide a ificagdo final dos ites
(do 1° para o 15° classificado, em cada uma das categorias) s@o os leitores da revista. A
votag#o j4 esté online no site da SABADO.

O desafio que vos lango é: vao até ao site e votem. Podem escolher apenas um
restaurante ou votar em 20 ou 30, consoante os que conhegam ou gostem mais. Para irem
directamente para a votagao, basta clicarem aqui.
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4. Andlise e Apresentacao dos Resultados

4.1 — Caracterizagédo da Amostra
4.1.1 — Andlise Global dos Blogs

Os inquiridos sédo do sexo feminino (95,7%), teadwmaioria idades compreendidas
entre 0s 25 e os 34 anos (45,4%). Sao solteirg9%®>e pertencem, maioritariamente, a um
agregado familiar composto por 3 pessoas (28,5@atiRamente a formacgéo, estes tém um
curso superior (50,8%) no entanto, 26,6% afirmauestudante. Os respondentes afirmam

auferir um rendimento mensal bruto compreendidoeet?01 e 2000 euros.

Quadro 4: Global - Caracterizacao da amostra

N % N %
Nao resposta 85 1,5 Nao resposta 49 9
Sexo Feminir_m 5288 95,7 Admi_nistrativo 490 8,9
Masculino 150 2,7 Técnico 744 13,5
Total 5523 100,0 Director/ Administrador 297 54
N % Quadro médio 796 14,4
Nao resposta 38 N4 Situacio Operério especializado 109 2,0
Entre 16 e 24 1896 34,3 profiss?onal Operério nao especializado 19 3
|dade Entre 25 e 34 2505 45,4 Estudante 1470 26,6
Entre 35 e 44 895 16,2 Doméstica 31 6
45 ou mais 89 3,4 Reformado i3 2
Total 5523 100,0 Desempregado 514 9,3
N % Outra 991 17,9
Nao resposta 57 1,0 Total 5523 100,0
Solteiro 3638 65,9 N %
Estado Civil |Casado 1652 29,9 N&o resposta 73 1,3
Divorciado 165 3,0 1 843 15,3
Viavo 1 2| | Numero de |2 1235 22,4
Total 5523 100,0] | pessoas do |3 1573 28,5
N % agregado |4 1398 253
Nao resposta 34 6 familiar |5 340 6,2
Ensino basico 35 ,6 Superior a 5 61 1,1
Ensino secundario 849 15,4 Total 5523 100,0
< Bacharelato/Licenciatura 2806 50,8 N %
Formacgao . - —
Pés-graduagao 639 11,6 Nao respostas 208 3,8
Mestrado 1067 19,3 Rendimento Inferior a 1000€ 1064 19,3
Doutoramento 93 1,7 ) Entre 1001€ e 2000€ 2088 37,8
Total 5523 100,0 b’:‘et"s: Entre 2001€ e 3000€ 1169 21,2
ag:'e;a 1o |Entre 3001€ e 5000€ 677 12,3
Superior a 5000€ 317 57
Total 5523 100,0
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4.1.2 — A Pipoca Mais Doce

Os inquiridos que lIéem o blog “A Pipoca Mais Dooc&d# sdo, na sua larga maioria,
do sexo feminino (96,5%), tém entre 16 e 24 anB89¢4), sao solteiros (78,2%) e integram
um agregado composto por 3 pessoas (29,5%). Rafaite a formacdo, 51,1% tem
bacharelato ou licenciatura e 38,1% afirma encostainda a estudar e receber entre 1001 e

2000 euros mensais brutos (40%).

Quadro 5: “A Pipoca Mais Doce” - Caracterizacao daamostra

N % N %
Nao resposta 15 11 Nao resposta 14 1,0
Sexo Feminipo 1314 96,5 Aqministrativo 106 7.8
Masculino 32 24 Técnico 154 11,3
Total 1361 100,0 Director/ Administrador 49 3,6
N % Quadro médio 113 8,3
Nao resposta 10 N4 Situacio Operério especializado 24 1,8
Entre 16 e 24 666 48,9 ruag Operario ndo especializado 8 ,6

profissional

Idade Entre 25 e 34 523 38,4 Estudante 518 38,1
Entre 35 e 44 135 9,9 Doméstica 3 2
45 ou mais 27 2,0 Desempregado 176 12,9
Total 1361 100,0 Outra 196 14,4
N % Total 1361 100,0

Néao resposta 14 1,0 N %
Solteiro 1064 78,2 Nao resposta 12 9
Estado Civil Casado 248 18,2 1 176 12,9
Divorciado 33 2,4| | Numero de |2 296 21,7
Viavo 2 1] | pessoas do |3 401 29,5
Total 1361 100,0 agregado |4 366 26,9
N % familiar |5 97 7.1
Nao resposta 7 5 Superior a 5 13 1,0
Ensino basico 1" ,8 Total 1361 100,0

Ensino secundario 257 18,9 N %
= Bacharelato/Licenciatura 696 51,1 Néo respostas 64 47
Formagdo Pés-graduagéao 121 8,9 Inferior a 1000€ 320 23,5
Mestrado 254 18,7] | Rendimento e rire 1001€ e 2000 545 40,0
Doutoramento 15 11 bruto do Entre 2001€ e 3000€ 259 19,0
Total 1361 100,0 a d Entre 3001€ e 5000€ 110 8,1

gregado )

Superior a 5000€ 63 4,6
Total 1361 100,0
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4.1.3 — Stylista

Os inquiridos do blog “Stylista” sdo do sexo femmi(97,4%), encontram-se na faixa
etaria entre os 25 e 0s 34 anos (51,3%), € solfé#®n) e pertence a um agregado familiar

com 3 pessoas (27,1%). A maioria tem formacdo supé49,4%), 21,7% € estudante e

aufere um rendimento mensal bruto entre 1001 e 20615 (35,9%).

Quadro 6: “Stylista” - Caracterizacdo da amostra

N % N %
Nao resposta 36 1,6 Nao resposta 18 8
_ Feminino 2143 97,4 Administrativo 175 8,0
SeX0  Iytasculino 21 1,0 Técnico 343 15,6
Total 2200 100,0 Director/ Administrador 149 6,8
N % Quadro médio 376 17,1
Nao resposta 15 7 . _ Operario especializado 45 2,0
Entre 16 e 24 616 28,0 Sltua?ao Operario ndo especializado 6 3
Profissional
Idade Entre 25 e 34 1128 51,3 Estudante 477 21,7
Entre 35 e 44 441 20,0 Domeéstica 10 ,5
Total 2200 100,0 Reformado 3 A
N % Desempregado 141 6,4
Nao resposta 21 1,0 Qutra 457 20,8
Solteiro 1407 64,0 Total 2200 100,0
. ..|Casado 714 32,5 N %
Estado Civil Divorciado 56 2,5 Nao resposta 33 1,5
Viavo 2 1 " 385 17,5
Total 2200 100,0)| Namero de 2 541 24,6
N % pessoas do [3 597 271
Nao resposta 12 5] agregado 4 501 22,8
Ensino bésico 5 2|| familiar P 123 56
Ensino secundario 262 11,9 Superior a 5 20 9
N Bacharelato/Licenciatura 1086 49,4 Total 2200 100,0
Formagao |o.o graduagao 301 13,7 N %
Mestrado 487 22,1 Nao respostas 77 3,5
Doutoramento 47 2,1 Inferior a 1000€ 345 15,7
Total 2200 100,0|| Rendimento|Entre 1001€ e 2000€ 790 35,9
mensal e o 2001€ e 3000€ 492 224
bruto do
agregado Entre 3001€ e 5000€ 336 15,3
Superior a 5000€ 160 7.3
Total 2200 100,0

37



A Influéncia dos Blogs da Opinido dos Consumidores

4.1.4 — Coc6 na Fralda

Os leitores do blog “Coc6 na Fralda” que respondeaa questionario sdo mulheres
(95,8%), entre os 25 e 34 anos (44,2%), soltetdgifo) e pertencem a um agregado familiar
constituido por 3/4 pessoas (56,8%). 21,6% dosiridgs € estudante, mais de metade tem

formacéao superior (52%) e 38,7% afirma receber alerente entre 1001 e 2000€.

Quadro 7: “Coc6 na Fralda” - Caracterizacdo da ametra

N % N %
Nao resposta 30 2,0 Néao resposta 15 1,0
Sexo Feminino 1440 95,8 Administrativo 173 1,5
Masculino 33 2,2 Técnico 191 12,7
Total 1503 100,0 Director/ Administrador 81 54
N % Quadro médio 256 17,0
Nao resposta 12 8 Situagdo Operario especializado 25 1,7
Entre 16 e 24 420 27,9 profissional Operario ndo especializado 4 3
Idade Entre 25 e 34 665 44,2 Estudante 324 21,6
Entre 35 e 44 406 27,0 Domeéstica 15 1,0
Total 1503 100,0 Reformado 9 6
N % Desempregado 164 10,9
Nao resposta 21 1,4 Qutra 246 16,4
Solteiro 818 54,4 Total 1503 100,0
... |Casado 599 39,9 N %
Estado civil Divorciado 59 3,9 Nao resposta 22 1,5
Vidvo 6 4 " 197 13,1
Total 1503 100,0 Numero de [2 309 20,6
N % pessoas do [3 432 28,7
N&o resposta 13 9 agregado %4 423 28,1
Ensino basico 16 11 familiar |5 97 6,5
Ensino secundario 240 16,0 Superiora 5 23 1,5
Formagdio Bacharelato/Licenciatura 782 52,0 Total 1503 100,0
Pés-graduagao 177 11,8 N %
Mestrado 251 16,7 Nao respostas 54 3,6
Doutoramento 24 1,6 Rendimento Inferior a 1000€ 287 19,1
Total 1503 100,0 mensal Entre 1001€ e 2000€ 581 38,7
bruto do Entre 2001€ e 3000€ 313 20,8
agregado Entre ?:001€ e 5000€ 193 12,8
Superior a 5000€ 75 5,0
Total 1503 100,0
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4.1.5 — O Arrumadinho

Os respondentes do blog Arrumadinho sdo do sexmif@on(85,2%), entre os 16 e 34
anos (83,5%), sdo solteiros (76%) e afirmam peeteaaum agregado familiar composto por

3 elementos (31,2%). Mais de metade tem formagf@er®r e cerca de 1/3 ainda estuda.

Afirmam auferir mensalmente entre 1001 e 2000 e(805%).

Quadro 8: “O Arrumadinho” - Caracterizacao da amosgra

N % %
Nao resposta 4 9 Nao resposta 2 A4
Sexo Feminir)o 391 85,2 Admipistrativo 36 7,8
Masculino 64 13,9 Técnico 56 12,2
Total 459 100,0 Director/ Administrador 18 3,9
N % Quadro médio 51 11,1
Nao resposta 1 2 Situacdo Operario especializado 15 3,3
Entre 16 e 24 194 423 profissional Operario nao especializado 1 2
\dade Entre 25 e 34 189 41,2 Estudaqte 151 32,9
Entre 35 e 44 60 13,1 Domeéstica 3 7
45 ou mais 15 3,3 Reformado 1 2
Total 459 100,0 Desempregado 33 7.2
N % Outra 92 20,0
Nao resposta 1 2 Total 459 100,0
Solteiro 349 76,0 %
... |Casado 91 19,8 Nao resposta 6 1,3
Estado civil |5 orciado 17 37 P 85 18,5
Viavo 1 21l Namero de [2 89 19,4
Total 459 100,0]| pessoas do [3 143 31,2
N % agregado |4 108 23,5
N&o resposta 2 A4l familiar |5 23 5,0
Ensino basico 3 7 Superiora 5 5 1.1
Ensino secundario 90 19,6 Total 459 100,0
= Bacharelato/Licenciatura 242 52,7 %
Formagdo Pés-graduagao 40 8,7 Nao respostas 13 2,8
Mestrado 75 16,3 . Inferior a 1000€ 112 24,4
Doutoramento 7 1,5 Rer’:i'r"';:'l‘m Entre 1001€ e 2000€ 172 37,5
Total 459 100,0 bruto do Entre 2001€ e 3000€ 105 22,9
agregado Entre ?:001€ e 5000€ 38 8,3
Superior a 5000€ 19 41
Total 459 100,0
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4.2 — Comportamento na Blogosfera

4.2.1 — Andlise Global dos Blogs

A Influéncia dos Blogs da Opinido dos Consumidores

Relativamente ao comportamento na blogosfera, qgiridos afirmam visitar blogs

de forma regular (97,2%), tendo comecado a visisées blogs em 2011 (37,9%) e os temas
que elegem sdo moda (86,9%), entretenimento (55@86¢pracao (43,2%) e familia (39,6%).

Quadro 9: Global — Comportamento Blogosfera

% N %
. Nao resposta 36 N Nao resposta 21 4
Visita .
regularmente Sl_m 5369 97,2 2012 1125 20,4
blogs? Nao 118 2,1 Desde que 2011 2094 37,9
Total 5523 100,0 ano visita o 2010 1406 25,5
% blog? 2009 517 9,4
g7
Moda 4800 86,9 2008 195 3,5
Tecnologia 412 7,5 Antes de 2008 165 3,0
Decoragao 2388 43,2 Total 5523 100,0
Que temas |Familia 2189 39,6
procura em |Viagens 2015 36,5
blogs? Desporto 317 57
Entretenimento 3083 55,8
Politica 318 5,8
Musica 500 9,1

4.2.2 — A Pipoca Mais Doce
Os inquiridos que seguem o blog “A Pipoca Mais &pwisitam-no desde 2011
(34,7%). Estes fazem visitas regulares a blogogfgmeocuram maioritariamente os seguintes

temas: moda (91,9%), entretenimento (59,7%) e deéor(41,2%).

Quadro 10: “A Pipoca Mais Doce” — Comportamento Blgosfera

% N %
Visita r;;o resposta 12:32 94'; gg? ySPoste 283 20’3
im , ,

'egg:z';"s‘;"te Nao 67 49| pesde que [0V 472 34,7

Total 1361 100,0 .. 2010 322 23,7

% ane visia © 2000 149 10,9

Moda 1251 91,9 9¢ 2008 52 3,8

Tecnologia 124 9,1 Antes de 2008 80 59

Decoragao 561 41,2 Total 1361 100,0
Que temas |Familia 349 25,6
procura em |Viagens 473 34,8
blogs? Desporto 83 6,1
Entretenimento 813 59,7
Politica 90 6,6
Musica 215 15,8
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A Influéncia dos Blogs na Opinido dos Consumidores

Dos 2200 leitores do blog “Stylista”, 42,2% comeg@oseguir este blog em 2011. A

grande maioria frequenta regularmente a blogogf8f®8%) procurando 0s seguintes temas:
moda (97,6%), decoracéo (52,8%) e entretenimedh)4

Quadro 11: “Stylista” — Comportamento Blogosfera

N % N %

Nao resposta 16 7 Nao resposta 10 5

regt\JIII:rl‘::ent Sim 2151 97,8 2012 357 16,2

e blogs? Nao 33 1,5 Desde que 2011 929 42,2

Total 2200 100,0|| ano visita o 2010 643 29,2

N % blog?  [2009 187 8,5

Moda 2148 97,6 2008 43 2,0

Tecnologia 141 6,4 Antes de 2008 31 1,4

Decoragéo 1162 52,8 Total 2200 100,0
Que temas |Familia 697 31,7
procura em |Viagens 827 37,6
blogs? |Desporto 110 50
Entretenimento 967 440
Politica 59 2,7
Musica 109 5,0

4.2.4 — Coc6 na Fralda

Os respondentes do blog “Coc6 na Fralda” comecaaafrenquenta-lo em 2011

(31,2%), sendo pessoas assiduas na blogosferaivRelante aos temas que elegem na

blogosfera, os preferidos séo: moda (70,7%), fanil6,1%) e entretenimento (63,4%).

Quadro 12: “Coc6 na Fralda” — Comportamento Blogoséra

N % N %
Visita Néo resposta 10 7 Nao resposta 5 3
regularment S'_m 1480 98,5 2012 355 23,6
e blogs? Néo 13 9 Desde que 2011 469 31,2
Total 1503 100,0 isit 2010 381 25,3
N % a“%l‘;'s',a ° 2009 160 10,6
Moda 1063 70,7 9 2008 90 6,0
Tecnologia 84 5,6 Antes de 2008 43 2,9
Decoragéo 558 371 Total 1503 100,0
Que temas |Familia 994 66,1
procura em |Viagens 531 35,3
blogs? Desporto 69 46
Entretenimento 953 63,4
Politica 95 6,3
Mdusica 95 6,3
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4.2.5 — O Arrumadinho

Metade dos inquiridos frequenta “O Arrumadinhodie 2011 e apenas 1% ndao visita
regularmente blogs. Quanto aos temas mais procsirpedos leitores deste blogs, o
entretenimento estd no topo (76,3%), seguido deam@®,6%) e um ndamero menos

expressivo de pessoas procura também viagens (10,1%

Quadro 13: “O Arrumadinho” — Comportamento Blogosfera

N % N %

Visita Sim 454 98,9 Nao resposta 2 4

regularment [Nao 5 1,1 2012 131 28,5

e blogs? |Total 459 100,0 Desd 2011 224 48,8

N % ans visita o [2010 60 13,1

Moda 338 73,6 blog? 2009 21 4,6

Tecnologia 63 13,7 2008 10 2,2

Decoragao 107 23,3 Antes de 2008 11 2,4

Que temas |Familia 149 32,5 Total 459 100,0
procura em [Viagens 184 40,1
blogs? Desporto 55 12,0
Entretenimento 350 76,3
Politica 74 16,1
Musica 81 17,6

4.3 — Influéncia dos Blogs

4.3.1 — Conteudo do Blog

O conteudo do blog é um dos factores que, segantiteratura consultada, tem
influéncia na opiniéo dos leitores dos blogs entpuaonsumidores. A qualidade do contetdo
partilhado, assim como a credibilidade e a valérgda caracteristicas que podem afectar o

leitor.

De acordo com o gréafico 6, pode concluir-se quesrdai metade da totalidade dos
inquiridos afirma ter formulado uma opinido sobrarca ou produto com base num post de
um blog. Dos quatro blogs analisados, os blogs 6Ga Fralda” e “O Arrumadinho” sdo os
gue apresentam um valor menor (43% e 47%, respentinte) relativamente a esta questao,

nao deixando de ser um valor expressivo.
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Grafico 6: Q6.1 — Formulei uma opinido sobre uma m&a ou produto com base num

post do blog
Global
A Pipoca
Stylista &Sim
=N3o
Cocé na
fFralda
O Arrumadinho

0% 20% 40% 60% 80% 100%

No gréafico 7 pode observar-se que quase 1/3 dpgemdentes mudou a sua opiniao
sobre uma marca ou produto devido a um post nug) bémdo “A Pipoca Mais Doce” o blog
que regista um maior numero de respostas afirnsa{B/i&lo) relativamente a esta questéo.

Grafico 7: Q6.2 — Mudei uma opinido sobre uma marcau produto com base num post

do blog
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®Nio
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Relativamente a compra efectiva, mais de metaddanttividuos afirma que ja a fez
com base num post sobre marca ou produto. “A Pipdas Doce” (60%) e a “Stylista”
(62%) séo os blogs com maior percentagem de respatmativas a esta questao.
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Gréfico 8: Q6.3 — Comprei uma marca ou produto conbase num post do blog
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No que respeita a desistir de uma compra comrbasepost do blog, cerca de 1/3 dos
inquiridos respondeu afirmativamente. Esta pergemeé, no entanto, inferior & percentagem

de individuos que efectuou uma compra.

Grafico 9: Q6.4 — Nao comprei uma marca ou produtaom base num post do blog
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Como podemos ver no gréafico 10, a maioria dosifitps consideram os posts sobre
marcas e produtos de elevada importancia para epsnido enquanto consumidores (67%).
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Grafico 10: Q7 - Qual a importancia dos posts sobrenarcas e produtos para a sua
opinido sobre os mesmos enquanto consumidor?

h— ——

APipoca  Nada importante
® Pouco importante
Stylista “ Indiferente
Coco na & Importante
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0 Arrumadinho
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Relativamente as caracteristicas dos posts sobaream e produtos, os inquiridos
relevam a actualidade, a facil compreensdo, a aetea e a validade. As restantes
caracteristicas sao consideradas indiferentes&seutio caso dos blogs “Coc6 na Fralda” e
“O Arrumadinho”, apenas o facto de serem actuals fcil compreensao é relevante.

Gréfico 11: Q8 — O que pensa dos posts sobre marcas produtos partilhados no
blogrrig?

4,50

4,00

3,50 ¢

3,00 1

® Actuals

® De facil compreensdo
2,50

“ Relevantes

-
2,00 1 Validos

“ De confianga
1,50 1 “ Fldvels

“ Suficientemente detalhados
1,00

Global A Pipoca Stylista Cocdna O Arrumadinho
Fralda

Nota: a escala de Likert de 5 pontos, em que ledpi® Totalmente; 2=
Discordo; 3= Indiferente; 4= Concordo; 5= Concoldalmente
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Quando questionados sobre o impacto de uma gpibsiéiva a uma marca ou produto,
35% dos inquiridos afirma ter mudado a sua opisidlore a/o mesma/o. Apenas 27% dos
inquiridos do blog “Coc6 na Fralda” afirmam ter radd a opinido apés ler uma critica

positiva.

Gréfico 12: Q9.1 — Mudei de opinido sobre uma marcproduto apés ler uma critica
positiva no blog

Global

APipoca

Stylista Sim

®Nio

Cocd na
Fralda

O Arrumadinho

Relativamente ao impacto de uma critica negativena marca ou produto, 26% dos
respondentes mudou a sua opinido. Tal como na&quekst critica positiva, o “Cocd na

Fralda” € o blog com menos impacto na mudanca oeaop(21%).

Grafico 13: Q9.2 — Mudei de opinido sobre uma mardproduto apos ler uma critica
negativa no blog
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No que respeita a realizar a compra de um produtonarca ap0s ler uma critica
positiva no blog, mais de metade dos inquiridosrefu té-lo feito. Os blogs “Stylista” (61%)
e “A Pipoca Mais Doce” (59%) séo os blogs com maigacto na compra efectiva aquando

de uma recomendacao positiva.

Grafico 14: Q9.3 — Decidi comprar um produto/marca @ds ler uma critica positiva no

blog
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Como se pode observar no grafico 15, 25% dos ithaids desistiu de comprar um
produto ou marca apos ler uma critica negativalog. lQuando analisados os resultados blog

a blog, estes ndo variam muito da andlise global.

Gréfico 15: Q9.4 — Decidi nao comprar um produto/meca apés ler uma critica negativa

no blog
| | I I
A Pipoca
Stylista ®5im
d " Nio
Cocéna
Fralda
O Arrumadinho
0% 20% 40% 60% 80% 100%
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4.3.2 — Blogger

O blogger € outro dos factores que, de acordo @diteratura estudada, influencia a
opinido dos leitores dos blogs enquanto consunsddreredibilidade do blogger, a validade
das suas afirmacdes, a expertise, a sua honestidadele confianca, sdo algumas das
caracteristicas que um lider de opinido apresenta.

Portanto, relativamente as caracteristicas dosgblsg todas as apresentadas no
questionario sdo relevantes para os leitores, &pe&o de conhecerem o blogger
pessoalmente. As que apresentam média superiofgem decrescente de concordancia)
sdo: “preocupa-se com o0s visitantes do blog”, “@hesedor das marcas/produtos que

7

partilha”, “faz afirmacdes validas sobre as mdpraslutos”, “é honesto” e “é de confianca”.

Gréfico 16: Q10 — Como descreve o blogger?

4,50
4,00
¥ Preocupa-se com os visitantes do blog
350 T — — — E—1 —
& £ conhecedor das marcas/produtos que
partilha
300 “ Faz afirmacgdes validas sobre as marcas/
produtos
& £ honesto
2,50
& £ de confianga

2,00 ¥ Adapta os temas aos visitantes

150 £ alguém que Ja conheci pessoalmente

1,00 v v v v \
Global A Pipoca Stylista Cocé na O Arrumadinho
Fralda

Nota: almente; 2=
Discordo; 3= Indiferente; 4= Concordo; 5= Concofadalmente
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No grafico 17 pode observar-se que mais de metadeinquiridos afirma que o
blogger tem influéncia na sua opinido sobre maecasodutos. A Maria Guedes do blog
“Stylista” (62%) e a Ana Garcia Martins do blog FApoca Mais Doce” (57%) sédo as duas

bloggers que se destacam.

Gréfico 17: Q11 — O blogger tem influéncia na minhapiniao sobre marcas e produtos
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4.3.3 — Popularidade do Blog

O ultimo factor que encontrdmos na literatura e {gm peso na forma como os blogs
impactam ou ndo os seus leitores é a popularidaddog. A facto de o blog ser conhecido,
de ter muitos leitores a comentar e de ter vanbsa@itores sdo caracteristicas que definem a

popularidade e como tal poderéo ter influénciacursumidores.

Temos entdo, no gréafico 18 relativo a influénciandtoriedade do blog na opinido dos
inquiridos, que 41% das pessoas estd de acordesiaetem impacto na sua opinido. A
notoriedade dos blog “A Pipoca Mais Doce” e “Stditem impacto sobre quase metade dos
leitores.
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Grafico 18: Q12.1 — A notoriedade do blog tem impa&c na minha opinido sobre marcas e

produtos
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Como podemos ver no grafico 19, o nimero de cadmesttem impacto numa
percentagem menos significativa (19%) dos inqu&idomaioria considera que é indiferente
(34%). Estas percentagens assemelham-se em todasgssquando analisados de forma
independente.

Gréfico 19: Q12.2 — O numero de comentarios tem ingeto na minha opinido sobre
marcas e produtos
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|
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No que respeita ao numero de subscritores do tdogmpacto na opinido dos

inquiridos, o resultado € pouco expressivo. Apdr2® dos 5523 respondentes considera que
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este tem influéncia na sua opinido. A maioria aaolviduos (38%) acha, tal como acontece

relativamente ao nimero de comentarios, que estier fa indiferente.

Gréfico 20: Q12.3 — O numero de subscritores tem ipacto na minha opinido sobre

marcas e produtos
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4.3.4 — Blogs Pessoais versus Sites de Marcas

Quando questionados sobre a credibilidade de lgegsoais em comparagcdo com a
credibilidade de sites de marcas, quase metadeindog&idos concorda que o conteudo
partilhado num blog pessoal sobre uma marca owjpradmais credivel do que a informacao

partilhada no site de uma marca.
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Gréfico 21: Q13.1 — Um post sobre uma marca num hippessoal é mais credivel do que a
informacao no site de uma marca
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No que concerne a recomendacdo de um blogger s wdlida do que a

recomendacgdo de uma marca, 44% dos inquiridos odacom esta afirmacao.

Gréafico 22: Q13.2 — A recomendacdo de um blogger #énais valida do que a
recomendacdo de uma marca
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Como se pode observar no grafico 23 mais de melasieespondentes concorda que
a informacéo partilhada num blog tem mais utilidpdea a sua decisdo de compra do que a

informacé&o partilhada no site de uma marca.
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Gréfico 23: Q13.1 — A informacéo partilhada num blg tem mais utilidade para a minha
decisdo de compra do que a informacéo partilhada nsite de uma marca
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5. Conclusdes

O principal objectivo deste estudo € entender quaipacto da referéncia a marcas e
produtos em blogs pessoais, na opinido dos consuesidrecorrendo a quatro blogs: “A

Pipoca Mais Doce”, “Stylista”, “Cocé na Fralda” @ ‘Arrumadinho”.

Da andlise efectuada no ponto anterior, conclujesexiste, efectivamente, impacto
na opinido dos consumidoresdo eWOM presente em blogs pessoais. Além do itops
opinido existe tambéninfluéncia na decisdo de comprapodendo o eWOM levar o
consumidor a comprar ou a desistir da compra. iBft&&ncia na decisdo de compra resulta
da valéncia do eWOM, ou seja, quando a recomendagisitiva leva a compra, quando €
negativa leva a desisténcia da compra tendo a esmtegdo positiva maior impacto no
consumidor do que a recomendacao negativa.

Concluiu-se também que blogger funciona como um lider de opinidoMais de
metade dos inquiridos afirma que este tem impaatsua opinido enquanto consumidor. O
blogger enquanto lider de opinido revela expedgre os produtos e marcas que partilha,
preocupagdo com os seus leitores e € percepcigredds leitores como sendo credivel, de
confianga e honesto.

A notoriedade dos blogs €, também, um factor compacto na opinido do
consumidor.

Relativamente a comparagéo entre blogs pessoaisbsites de marca®s blogs
pessoais sdo entendidos como sendo mais crediveierem maior impacto na opinido
dos consumidores do que os sites das marcas

Assim, conclui-se ques blogs influenciam a opinido dos consumidores ei€ o
conteudo do blog, a sua notoriedade e o blogger s&actores que determinam essa

influéncia.

Pode ainda concluir-se que este € o momento ihdipara as marcas apostarem em
associagdes com blogs e bloggers de forma na@bftomo se pode perceber através do
Anexo B, onde constam as respostas a questdo 2juekiionario em que os inquiridos
podiam comentar o tema, € varias vezes referidaquedibilidade do blogger se torna dubia
no momento em que uma marca lhe oferece produtotheuwpaga para ele partilhar

informagéo sobre a mesma.
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6. LimitacOes

Uma das limitacdes desta pesquisa esta relaciooatlaa técnica de amostragem
utilizada. A amostragem por conveniéncia ndo pribiséiba pode levar ao enviesamento da
seleccdo e assim a amostra ndo é representatp@pdé&céo, ndo sendo correcto a inferéncia
estatistica.

A forma de selec¢do dos blogs tornou o estudo omcg limitativo, visto que todos
eles sé@o bastante similares partilhando o mesmergéle informacéo e, talvez por todos se
encontrarem alojados no portal Clix, muitos dosotes de uns sejam também leitores de
outros (percebido na resposta a questéao 3).

Outra limitacdo prende-se com a forma como facagdb o pré-teste ao questionario.
Este foi aplicado de forma n&o presencial e apena®s individuos seleccionados por
conveniéncia (visitantes de um dos blogs e seleadios por mim). Se o pré-teste tivesse sido
aplicado a um numero superior de pessoas e de fartra, talvez se tivessem evitado
algumas questdes e comentérios que surgiram dwapkcacdo do questionario nos blogs.

Se 0 questionério tivesse sido disponibilizaddnenlno mesmo dia, por todos os
bloggers, talvez o nimero de respondentes para wadisse mais parecido. No caso do
blog “O Arrumadinho”, o questionario foi partilhadpenas no fim-de-semana prolongado de
5 de Outubro, 4 dias apos a partilha dos outrogsblo que resultou no niumero inferior de
respostas.

O facto de o questionario ser sobre a influéncsa blogs e estar relacionado com
comportamentos passados dos inquiridos, implicaegtes tenham consciéncia e memoria da
influéncia para poder admitir que esta existiu stexainda a questdo de que admitir ser

influenciado, na cultura latina, é visto de fornegativa.
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7. Pesquisa Futura

Para uma pesquisa futura propde-se a alteracxiaa de amostragem selecionada,
por forma a ser possivel e correcto a inferéndatistica.

Depois, seria interessante, num proximo estudotateentender qual a relacéo
existente entre os itens sugeridos pela literawomo influenciadores da opinido do
consumidor (o conteudo do blog, o blogger e a ojmdde do blog) e a opinido do
consumidor, procurando também perceber quais tBesnaior impacto e se existem outros
pontos influenciadores.

Poderia também ser pertinente aplicar o estudor@messo de tomada de decisdo do
consumidor e entender em que fases do processitica € a recomendacgdo por parte do
blogger tém impacto ou mais impacto.

Por fim, a questédo podia ser alargada a blogs @manos temas, visto que os quatro
seleccionados estdo bastante virados para a meda.gB8e quando o tema do blog e o
conteudo partilhado séo de alta implicagdo (coménasicas ou politica, por exemplo), os
blogs pessoais continuam a ter impacto na opimécothisumidor? Os bloggers continuam a

ser lideres de opinido?
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ANEXO A
QUESTIONARIO

Desde ja, obrigada pela sua participacédo nestdiopné@so. O objectivo deste estudo é entender de
que forma a referéncia de marcas por parte de &tsggfluencia a opinido dos consumidores.
Pretendemos apenas obter a sua opinido sobrewdstesgjuestdes enquanto visitante de blogs. N&o
existem respostas certas ou erradas. O questiaharionimo e a informacéo recolhida sera tratada de
forma confidencial.

1. Visita regularmente blogs?
] Sim (1)
1 N&o (2)

2. Que temas procura em blogs? (Escolha até 3 terhas
| Moda

| Tecnologia

|| Decoragéo

| Familia

] Viagens

| Desporto

| Entretenimento
] Politica

| Musica

3. Quais os blogs que frequenta com maior assiduida?

4. Indigue o nome do blog onde teve contacto comesgjuestionario.

As proximas guestdes estardo relacionadas com o bhlque mencionou ha guestéo 4.
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5. Desde que ano visita o blog?
12012 (1)

] 2011 (2)

] 2010 (3)

12009 (4)

] 2008 (5)

| anterior a 2008 (6)

(Conteudo do blog)

6. Assinale cada item com a opcéo que melhor reftea sua opinido.

SIM (1) NAO (2)
(6.1) Formulei uma opiniéo sobre uma marca ou produto com baseoost [] []
do blog
(6.2) Mudei uma opinido sobre uma marca ou produto com baseposhdo u u
blog
(6.3) Compreiuma marca ou produto com base num post do blog [] []
(6.4) N&o compreiuma marca ou produto com base num post do blog [] []

7. Qual a importancia dos posts sobre marcas e pratbs para a sua opinido sobre os mesmos
enquanto consumidor?
(Assinale o item que melhor identifica a sua omhia

| Muito importante (5)
| Importante (4)
| Indiferente (3)
| Pouco importante (2)
| Nada importante (1)

8. De forma geral, 0 que pensa dos posts sobre masce produtos partilhados no blog?
(Assinale o item que melhor identifica a sua omhia

TDiscordo Discordo | Indiferente | Concordo Concordo

otalmente @) @3) 4) Totalmente
1) (5)
Séo relevantes [] [] [] [] []
S&0 actuais [] [] [] [] []
Séo fiaveis [] [] [] [] []
S&o de facil compreensio [] [] [] [] []
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Sao suficientemente detalhados para
influenciar a minha opinido [ [ [ [] [
S&o de confianca [] [] [] [] []
S&o validos [] [] [] [] []
9. Seleccione a opcao que melhor define a sua opmi
SIM (1) NAO (2)
(9.1) Mudei de opiniao sobre uma marca/produto apdés leraritiaa positiva u u
no blog
(9.2) Mudei de opinido sobre uma marca/ produto apos lerarftiaa B B
negativano blog
(9.3) Decidicomprar um produto/marca ap0s ler urtrtica positiva no blog [] []
(9.4) Decidindo comprar um produto/marca apos ler umitica negativano u u
blog
(Descricéao do blogger)
10. Como descreve o blogger?
(Assinale o item que melhor identifica a sua omhia
Discordo Discordo | Indiferente | Concordo Concordo
Totalmente @) 3) (4) Totalmente

) ®)
E conhecedor das marcas/produtos que
partilha . . . - -
Faz afirmac®es validas sobre as
marcas/produtos . . . . .
E honesto O O O 0 O
E de confianca 0 O 0 O O
Preocupa-se com os visitantes do blog 0 0 0 0 0
Adapta os temas aos visitantes 0 0 0 0 0
E alguém que ja conheci pessoalmente 0 0 0 0 0

11. O blogger tem influéncia na minha opinido sobrenarcas e produtos:

L] sim (1)
] N&o (2)

(Popularidade do bloq)
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12. Qual o contributo da popularidade do blog para sua opinido enquanto consumidor?
(Assinale o item que melhor identifica a sua omhia

Discordo . . Concordo
Totalmente D|s((:2(;rdo |nd|f293r)e nte COI’EZ;)I’dO Totalmente
(€] 5
(12.1)A notoriedade do blog tem impactd
na minha opinido sobre marcas e produtos [ [ [ [] [
(12.2) O numero de comentario tem
impacto na minha opinido na minha [] [] [] [] []
opinido sobre marcas e produtos
(12.%) O numero de subscritore tem
impacto na minha opinido sobre marcasje | ] [] [] [] []
produtos
(Blogs pessoais vs. Sites de marcas)
13. Seleccione a op¢do que melhor define a sua 6@n
Discordo Discordo | Indiferente | Concordo Concordo
Totalmente @) 3) (4) Totalmente
€] ©)
(13.1)Um post sobre uma marca num blpg
pessoal é mais credivel do que a [] [] [] [] []
informacé&o no site de uma marca
(13.2)A recomendacao de um blogger é
mais valida do que a recomendacéo de [] [] [] [] []
uma marca
(13.3)A informacgéo partilhada num blog
tem mais utilidade para a minha deciséo de
compra do que a informacao partilhada no [ [ [ [] [

site de uma marca

Os seus dados:

14. Sexo:
] Feminino (1)
] Masculino (2)

15. Idade:

| Entre 16 e 24 (1)
| Entre 25 e 34 (2)
| Entre 35 e 44 (3)
| 45 ou mais (4)

64




16. Estado civil:
|| Solteiro (1)

] casado (2)

| Divorciado (3)
] Viavo (4)

17. Formacao

"] Ensino basico (1)

|| Ensino Secundério (2)

|| Bacharelato / Licenciatura (3)
|| Pés-graduacao (4)

| Mestrado (5)

| Doutoramento (6)

18. Situacao profissional

[ Administrativo (1)

L] Técnico (2)

| Director/ Administrador (3)
[ ] Quadro Médio (4)

| Operario Especializado (5)
| Operario Nio Especializado (6)
| Estudante (7)

|| Doméstica (8)

| Reformado (9)

| Desempregado (10)

] Outra (11)

19. Nimero de membros do agregado familiar
11@)

122

13(@)

L1 44)

L15(5)

L] Superior a 5 (6)

20. Rendimento mensal bruto do agregado
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| Inferior a 1000€ (1)

| Entre 1001 e 2000%€ (2)
| Entre 2001 e 3000%€ (3)
|| Entre 3001 e 5000€ (4)
.| Superior a 5000€ (5)

21. Se existir outra informacdo que ache pertinentacrescentar sobre o blog ou o tema deste
estudo, pode utilizar o espaco abaixo.
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ANEXO B
RESPOSTAS A QUESTAO 21

Em baixo séo apresentadas as respostas a quéstiocqRiestionario, questao aberta
que permitia aos inquiridos partilhar comentériobre o blog ou o tema de estudo que
achassem pertinentes.

As respostas foram transcritas na esséncia.

» Confesso que a opinido dada por um blogger solteendimado produto ja me levou a
querer compréa-lo ou experimenta-lo, no entantodeperfeita nogdo que a maioria das vezes
guando um blogger fala bem de determinada marc@aroduto € porque esta a receber
dinheiro ou alguma contra-partida para fazé-lo. Beo mesmo, nem sempre tenho em
consideragéo a opinido partilhada. Para mim tenesmo efeito do que ver uma publicidade
na televiséo, por exemplo.

* O que os blogs me fazem, pessoalmente, € ter wwmadexperimentar algo. Mas
também sO leio blogs de pessoas cujos gostos éfegjna maior parte das vezes, se
assemelham muito aos meus.

* A divulgacdo massiva de produtos em blogs podeatese nociva para as marcas - a
dado momento, soa a desespero. E bloggers quenseatm meros manequins de vitrine sédo
cansativos, repetitivos e artificiais: lembram elevendas em verséo escrivinhada, exibindo
ostensiva e orgulhosamente o seu novo-riquismo.adsé apenas a minha opinido que, tal
como a deles, vale muito pouco.

* Mais do que ajudar a formar opinido ou influenaatecisdo de compra o importante
para mim € dar a conhecer produtos novos.

* Na minha opinido o post sobre uma marca ou prodeiga de ser credivel, no
momento em que varios blogs ao mesmo tempo passaorever sobre 0 mesmo produto. Ai
nota-se logo que estéo a fazer publicidade em falen’coisas que experimentam no dia a
dia" e ndo cheira a verdadeiro. Nao consigo ae@ediacho mesmo que perco a confianga na
Blogger, pois sei que apenas estd a fazer pubdieigesitiva, sem se preocupar com as
leitoras e sem ser verdadeira.

* Um post sobre qualquer marca ou produto num blegqaé tem para mim apenas a
relevancia da publicidade, de me dar a conheceprodiuto que de outra forma me passaria

despercebido. Infelizmente (ou nédo!), a opiniadidgger (seja ele/ela quem for) tem muito
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pouca importancia para mim. A partir do momento gure o produto € recebido em casa
gratuitamente, surge sempre da minha parte algeseodfianga quanto a opinido que se
pode dar. N&o discordo que o fagam ou sequer gedam os tais produtos, que aproveitem
claro, mas a opinido a meu ver nunca sera totaénmgarcial.

» Ainda que os textos sobre produtos de beleza e pfissam ser uma vaga bastante
predominante na blogosfera, ndo me atraem de $adopor isso na maioria das vezes "lidos"
completamente na diagonal. N&o tego criticas agajuentos sobre a producédo deste tipo de
contetdos, mas simplesmente néo tenho interesee galssunto.

» A divulgacéo de produtos no blog deve asseguranéianca dos leitores. Se por um
lado somos facilmente influenciados por um bloggepela relagdo de proximidade- as
exigéncias de sinceridade sdo, contudo, muito super

* Actualmente deixou de ser feita "pesquisa” sobcelytos, uma vez que as marcas
enviam tudo para as/os Blogger conhecerem e expetamem, logo fica subjacente a
"obrigacéo” de comentar.....

* Na minha opinido ha muitos leitores que ainda seadeinfluenciar pela opinido de
um blogger. Nao é uma critica negativa. Acontegeethoje em dia, quanto mais notoriedade
tem o blog, também comecam as pessoas as desamfipralidade de produtos ou servicos,
por acharem que o blogger recebe algo em trocag@eeapublicidades positivas.

» S6 conheco um blogue que nao faz posts pagos,lounemos selecciona aquilo que
divulga. O que mais encontro séo textos que foragop para aparecer, mas confio tanto no
que ali estd como confio nas paginas de uma re\udgaconfio de blogs onde os autores
gostam de tudo.

* Vejo muita diferenca ao nivel publicitario nos kdegs portugueses, quando
comparados com britanicos. tenho mais confiangabtazgyers que mencionam os produtos
que receberam e que compraram com o seu dinhefregeento mais os bloggers que sao
honestos, que mesmo que tenham recebido um pradutoam os seus defeitos.

* No inicio, confiava nos posts sobre marcas/produt@gjora, estao tdo banalizados,
gue deixei de confiar nesse estilo de posts. Estegntarios aplicam-se a toda a blogosfera.

* utimamente percebo que o blogers séo verdadeinmederes e isso por vezes faz.me
desacreditar nas suas mensagens

« E notorio em alguns bloggers que divulgam marchsesa forma de patrocinio e ndo

porque confiam nessas mesmas marcas.
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* Porque também sou mae, as informacdes relativa®dutps para bebé sdo muito
relevantes mas podiam ser mais variadas (a Marifaladda chicco, possivelmente por
motivos de patrocinio...)

e quando a opinido do blog é contraria a minha e&peia pessoal, ou quando o
namero de bens experimentados € excessivo e inuliciamidade com as marcas, perco a
confianga nas opiniées do autor; o blog funcioeanéneira semelhante a quando se pede a
opinido as amigas

» Gosto do blog porque gosto da autora, mas os destsarcas e produtos sao os que
menos me interessam em qualquer blog que leio!

« E 6bvio que, o facto de ver um produto no site bgder nos aguca a curiosidade.
Vamos sempre ver do que se trata. Mas jA me a@nteameras vezes ir vistar o site e ndo
"gostar". Existem imensos factores que tambémenfiiam: os precos, ndo ser adaptado a
nossa idade, etc.

» Gosto de visitar alguns blogs e ja o faco diarigé&d alguns anos, mas fico sempre
de pé atras quando determinados bloggers escrenlsm certos produtos/marcas. E bastante
evidente para mim quando é abordado um produto odmaf natural e sem qualquer
compromisso comercial ou quando se trata de pdbali@ "disfarcada”, mas infelizmente o
mesmo ndo acontece com milhares de leitores. Eispor ndo considero justo nem leal o
aproveitamento financeiro que certos bloggers fadaraxposi¢cdo que o blog tem. Por essa
razao sou bastante permeével & opinido de cexggéis e até j4 aconteceu exactamente o
oposto do pretendido: ndo optar por determinadalytodmarca por ndo gostar da forma
dissimulada como foi publicitada em determinadagbl&ou, por isso, a favor da publicidade
e das parcerias assumidas e "transparentes” rgs blo

» H& Bloggers e bloggers. Alguns percebo que sdogppgra falar das marcas e ai
tornam toda a informagdo invélida. Quando um kdodgla das marcas sem interesses
comerciais (pelo menos declarados) € provavel qaeaaopinido me influéncie, de outra
forma n&o dou credibilidade ao que é escrito. dybsfera ndo é toda igual...

» Acho pertinente distinguir o tipo de post, pois@amais credivel e mais apelativo ver
posts que ndo sdo patrocinados por marcas. Deixeeguir blogs como "mini-saia" devido
ao excesso de post com conteudo demasiado comercial

* pessoalmente ndo gosto quando os blogs estdo adosede publicidade disfargada a
marcas...porem num blog de moda e afins acho nogualhaja posts relacionados com

determinados produtos
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* na minha opinido os blogs entre 2008 e 2010 tinharto mais credibilidade, nos
ultimos dois anos noto que muitas bloggers escresebme produtos/marcas devido aos
patrocinios, antes via-se que era informacdesd#elés comuns e informacdes verdadeiras

* - penso que os topicos de resposta ndo sao adegpadoas opgdes colocadas; (Ex:
"E alguém que ja conheci pessoalmente" - hipOtekesesposta: concordo, discordo,

indiferente ?!1?!? - quando deveria ser "sim" "nao")- varias das ,minhas respostas sao

"indiferente” porque, em varios blogues, €é peroepti o "copy - paste" da
explicagdo/apresentacdo do produto ou marca. -nméiaefiro ao blogue Stylista - desta
forma, essa opinido parece "forgada", ou porquelazgers ganham alguma coisa com isso,
patrocinios, ofertas, etc.

» Acompanho o blog Stylista desde quase o inicio davi@ez da Maria Guedes, pois
também estava gravida com diferenca de algumasnssmaelo que foi sp uma boa
companhia e ajuda. Obrigada!!!

* ndo me interessa visitar um blog pela publicidadeaecas ou produtos. E, para mim,
0 mMenos interessante que se passa na blogosferaalwente salto esses posts. Acho que a
blogosfera é muito mais do que a apresentaca@miio pessoal de marcas e produtos. Pego
desculpa pelo desabafo, mas esperava mais destiogaeo. Ndo me tinha apercebido que a
abordagem seria esta, ou entdo eu ndo sou o pabliwoContudo, participei com vontade.

» Pessoalmente quando um Blog que sigo comega aeelavgpela critica exaustiva de
produtos/marcas, acabo por perder o interesse @@iqio que estou a ser "bombardeada”
com publicidade. No entanto, ocasionalmente, gster a opinido dos Blogs que sigo sobre
determinados produtos, com moderacao.

* A Maria Guedes deixa transparecer uma grande silacker e um rigor profissional
agquando da avaliagéo dos produtos e/ou marcah b dadas a experimentar, revelando a
sua verdadeira opinido, quer esta seja positivaaou

* O tema deste estudo parece-me estar basicamemt®naldo com a publicidade nos
blogs,. Quero apenas acrescentar na minha opiegso miblicidade tem de ser feita de uma
forma totalmente aberta e honesta em que o blaggemMme que foi pago para experimentar e
falar sobre o produto e da a sua opinido sinceeaolira forma funciona ao contrario do
pretendido, pois a pessoa irrita-se por estaremorad-la por parva”, nesse caso mais vale

comprar revistas de moda cheias de publicidade.
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* Acho que por vezes 0 n° de bloggers que estdoea bean de um produto parece
suspeito e relembra-me que querem de facto puwbliciais do q propriamente aconselhar os
visitants

« Uma vez que a maioria dos posts sobre produtos reasjana generalidade dos
blogues mais conhecidos e com maior nUmero de d@@si, Sao publicidade encapotada, ndo
Ihes dou qualquer relevancia. Na esmagadora maegaer os leio.

* Relacionado com a questdo 13, a informacéo pattllmum blog € mais rapida por
vezes que a informagdo partilhada pela marca diufo

* Acho importante a partilha de informagdo, e o falessa informacdo estar
"atualizada". O que mais influéncia a minha opirsdo as experiéncias negativas de alguns
produtos partilhadas nos blogs. Qualquer lettoreu caso) tende a identificar-se com a
forma de pensar ou com 0s gosto pessoal de umdslo§gomo comprar uma revista super
atualizada s6 com matérias que nos interessam.

» faco a gestao dos meus blogs atraves do Bloglovite estdo agrupados por temas e
grupos (moda, actualidade, nacional, internaciatedjgn, etc). Dependente dos dias vejo 0s
blogs do tema que me interessam, podendo assinmlizesr diariamente todos os temas
postados através desta gestdo de blogs. J& foropitédo sobre cada blog/blogueira e
alguns tenho mais aceitacéo e credibilidade de&piue outros. Também outros identifico-
me mais que outros. Gosto de ver tudo o que s@faz e mau) para saber o que partilham e
0 devo evitar, quando uma blog que nao reconhelgy sabmete algo top! As respostas
dadas foi com base num valor medio dos blogs gae si

* A minha baixa pontuagdo tem a ver com o facto de spu mais curiosa do que
propriamente uma pessoa aberta e muito receptlv@ s modas e actualidades. Gosto de
estar informada, dai que a influéncia da bloggeresa minha opinido nédo seja tanta como
eventualmente seria de esperar.

» Para mim um post a fazer publicidade s6 € crediediver confianga no blog, por
exemplo O amor é um lugar estranho, mostra-me ftastaedibilidade. J& A pipoca mais
doce por exemplo s6 faz publicidade porque Ihesofan produtos.

» Muitos parabéns pelo blog, os post sdo sempre ngaitminos e muito cool, com
dicas fantasticas.

* Hoje em dia ser "blogger" esta na moda! Qualqussqee consegue criar um blog, ter
parcerias e ganhar dinheiro com isso! Sdo poucddogs de qualidade, em que realmente
existe uma grande ligagdo entre o blogger e aleito
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* As opinides partiihadas pelos bloggers parecem-naés malidas e relevantes
conforme a formacéo profissional e a influéncisedia das marcas junto dos bloggers. E
completamente irrelevante um post de publicidademarca pagou ao blogger, € sé mais um
veiculo de publicidade ndo mais honesto que umaod@e uma revista.

* O meu crescente interesse por ler certos blogsuiee a criar o meu proprio blog
sobre assuntos que procurava em outros blogs.

* 90% dos produtos publicitados sdo pessoais: maméth, perfumes, roupas, depende
tudo de pessoa para pessoa pelo que a opinidode iiterfere com as minhas escolhas. Isso
e 0s posts "encomendados"” pelas marcas. Ambas @niseitam uma grande desconfianca da
minha parte.

* Embora tenha realizado o questionario por meioldgue 'stylista’, confesso que os
produtos e marcas que 'a pipoca mais doce' divedg@o mais de acordo com 0S meus
interesses. Tendo mais impacto na minha opinidaarqg consumidora. Com o blogue
'stylista’ a influéncia € mais direccionada pacaslie tendéncias de moda actuais.

» Gosto de consultar os blogs ajuda-me a aliviaresstdo dia a dia .... ajudam-me a
estar a "par" com as novidades! Continuacgao dotoanalho!

* Penso que os blogs sé&o importantes para dar acanpedutos e marcas, mais do
gue influenciar a opinido sobre as mesmas.

* Penso que seria também interessante incluir o ieaksidéncia das pessoas, visto
gue ndo estou a viver em Portugal mas mesmo asgitnsndos produtos apresentados por
bloggers sédo de marcas multinacionais e ndo apemasdos em Portugal. Mesmo néo tendo
esses dados, pode referir a diferenca de marcasa&ce internacionais e o impacto que elas
podem ter na promogdo de produtos em blogs. $osuigestdo de quem tb esta no processo
de escrever a tese! Boa sorte! :)

* A minha actividade profissional esta directamestaaionada com retalho de moda,
pelo que a influéncia sobre opiniées e decisbendwra € sempre muito relativa.

 Sendo eu também uma blogger: (www.araparigadowestidrelo.blogspot.com),
acho que questionarios destes sao importantes!!

* No meu caso, o blog funciona mais como uma montostra-me produtos que muitas
vezes desconhecia existirem. E sé posso ter opsoifiee 0 que sei que existe, e dessa forma

reconheco que pode influenciar a minha opiniéo.
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» definitivamente os blogs nédo tem qualquer influémm meu consumo. Todos 0s pots
sobre produtos ndo sé@o sequer lidos por mim. N&sseé tipo de informacédo que procuro num
blog.

* Os blogues dedicados exclusivamente a falar solw@ufps sdo mais confiaveis.
Admitem que estdo |4 para fazer criticas ao quepcam e recebem. Os chamados blogues de
lifestyle que falam de marcas acabam por cansarpé&jue ndo sejam honestos, mas porque
ndo fomos |4 para isso. Tem de haver distingace eartibos. E mesmo 0s que dizem que
querem fazer tudo acabam poor ter 5 atualizacOgsidses de recomendacgfes a hotéis,
passatempos e escolhas de roupa. Escrevem pomueasa agradecer a oferta. Por muito
gue escrevam a verdade (a deles) ndo deixam dmpodpenas porque a marca 0s contactou.
N&o é espontaneo. E publicidade induzida.

* O Blog Stylista (Maria Guedes) € francamente irstsmate e, revela um optimo
conhecimento da moda e de moda ! Com um layoutagado e informacdes pertinentes é
um "muito bom blog portugués”.

« Na minha opinido, o/as bloggers que publicitam teidheais alguma coisa no seu blog,
deixam logo de ser crediveis. Ndo podem achar gueitores ndo vao achar que estéo a ser
beneficiados com aquela publicidade. Uma coispubiicidade a alguma coisa que funciona
mesmo, sem qualquer tipo de contrapartida (e ist@-se quando acontece), e outra coisa
distinta é dizer que funciona so porque |Ihe é ofdcedeterminado produto/servigo.

* O que me faz dar tanta credibilidade ao blogue daidylé o facto de ela ser muito
natural, nao fazer copy paste dos press releasem &r publicidade em demasia. Quando
recomendam muitos produtos, perde se a confianca.

* a viabilidade da opinido do bloger relativamente marca/produto pode ser
questionavel por cada vez mais estarem associadesneficiarem directamente com a
"publicidade" que fazem aos produtos. O benefidiegitimo e ndoa cho condenével (como
mts acham), mas acaba por fazer o leitor duvidaautlenticidade/publicidade do comentario
ao produto.

* Eu propria tenho um blog - ararapintada.blogspot.co

* O primeiro intervalo de idades (questdo 15), nd quaenquadro, é muito vasto....!
Com 24 anos, ndo me enquadro certamente no perfihdpossivel visitante de 16....! Ndo

me parece, por isto, que as conclusfes do questiamnsigam ser muito representativas...!
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* penso que os bloggers hoje em dia estdo muito iexjue pelas marcas e opinides que
outrora eram verdadeiras e reais sao hoje em diaspaelas marcas. No caso deste blog -
stylista, ndo vejo acontecer isto de forma tdoahwiio hd ainda muito massacre das marcas.

* Na minha opini&do nem sempre a opinido dos blog§eiacera, ha maioria das vezes
séo comprados com ofertas de produtos das marcas@as de posts que falem sobre elas.

* Nao é claro no estudo perguntas sobre se a infaudawa efectivamente a compra. A
listagem de blogs que refiro sdo os que frequeoto maior frequéncia e ndo é a pensar
nesses que formulo as minhas respostas e essa;d@iistiambém ndo é clara. Existe um
universo grande de blogs que faz "publicidade" @scas, fazendo hoje o elogio a um
produto e amanh& um o concorrente.

* As minhas opinides ndo mudam com os posts do blag,como leio o blog todos os
dias, ha produtos que conhego e me interessoiagm@tilog. Por exemplo, fui experimentar
um sumo na Liquid, uns dias depois do post soREEOX.

* Fico com pena de os blogs mais interessantes quoaes os dias publicarem
publicidade sobre marcas. Assim vejo tv e nacim® usada

» Faz diferenca ter emigrado e viver no Dubai, temiioa perspectiva dos produtos pela
actualidade diferente e por ndo ter acesso a nuitmkitos portugueses.

* A influéncia que determinada informagédo tem no igdbfue geralmente frequenta
blogs depende do publico em questdo, assim comoretiibilidade que alguns blogs
conseguem ter. E notério quando um blog colocarnmégéo sobre uma determinada marca
que ndo passa de pura publicidade. Nestas situagies site da marca ou o blog é
exactamente a mesma coisa.

 Acho que alguns blogs que comecaram bem acabam wezess por serem
exclusivamente anunciantes de produtos com queredenteados , deixando cair por terra a
suposta imparcialidade e honestidade , que € ,oca® , 0 que procuro na opinido de um
blogger.

* Inspirei-me no blog Stylista e outros que acompartariei 0 meu proprio blog, sobre
a area em que eu trabalho, a Gestado da Qualidadétade positiva (blog | Love Mondays).

« Os quatro blogues da pergunta 4 sdo muito mausleB@m de guilty pleasure! E
claro que nunca compraria nada recomendados ®ir ele

* Acho que se a blogger pretende efectivamente passamrmensagem de marketing o
devia assumir totalmente, do género: "a marca tal @mandou-me este produto e achei isto e

aquilo" e ndo escrever posts encaputados de oedidie, nada subtis, exagerados quanto a
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apreciacdo que faz da marca sempre a partir deeMpegiéncia curta e quando vamos a ver,
no mesmo dia 5 outras bloggers escreveram sobresmmassunto... Quem é que acredita
numa palavra daquilo?

* A opinido do blogger é fundamental para formalizarer positiva quer negativa, a
minha opinido (ap6s a minha prépria experiénciaps apenas se nao for "encomendado”.

* Para mim um post sobre um determinado produto/meheana a atencdo para a
mesma, mas néo influencia por si s6 a formulag&enue opinido ou a decisdo de compra da
mesma.

* Sem davida que a "publicidade" em blogs tem grauter sobre mim! Mais do que
qualquer anuncio televisivo, por exemplo! Sacspas comuns que dao a sua opinido e isso
torna 0 comentario relativo ao produto mais valas meus olhos. Ja praticamente néo
compro nada, falando relativamente a produtos ciopséestética, sem prourar uma
"review" num blog ou vlog! Claro que questiono 'fpatnios”, mas a verdade é que, ler num
blog pessoal sobre um produto, modela, e muitapaaropinido e vontade de comprar!

* Normalmente, os bloggers tém dinheiro para sustestenarcas de que falam!

* O Blogue Coc6 na Fralda da-nos a conhecer algwtufs mas, por vezes, apenas
por causa de uma apresentacdo da TV. Seria simpdtia utilizacdo do produto.

* Eu compreendo que os bloggers facam publicidadedutns e sejam pagos mas acho
muito pouco ético que o facam sem dizer aos latddeinca comprarei nada com base nas
suas recomendacdes porque nao sao fiaveis.

» Visito diversos blogs também eles bastante intarges acerca de Educacgédo. Partilha
de materiais e troca de experiéncias, ideias e iGgin acerca de educacgao
(Educadores/Professores até ao 1.° ciclo) é esges blogs no proporcionam.

* Os blogs que inicialmente eram 100% pessoais eaggondo o sdo tanto devido a
exposicao mediatica e as parcerias com as maradaracpor perder muito da sua esséncia.
Um leitor informado, que ndo se deixe "seduzir" pablicidade encriptada perde o interesse
pelo blog.

* Quando quero adquirir um produto, por exemplo, coeme hidratante, uma base, etc,
procuro a opinido dos Blogs que mencionei, uma q@ experimentam os produtos e
escrevem a sua opinido acerca dos efeitos do mesmo.

* Os bloggers que escrevem sobre produtos e marflasnciam a minha opinido
quando fazem observacdes baseadas nas experiéoeias produto, menos gerais do que a

marca, apesar de ser publicidade, na grande pEsteedes,
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« Sempre li que este blog ndo tem comissao das mar@a®dito, € muito importante a
divulgacao quer boa quer seja menos boa quandidiza um produto novo

» O facto de a maioria das perguntas serem direadésnpara o Blog onde estava o
pedido para responder a este questionario ndo metjpemuitas vezes responder a verdade,
pq apesar de ser um excelente blog ndo é o quediész comentarios sobre marcas e 0s
produtos/marcas que sdo comentados ndo sao osaigi@so ou tenho curiosidade para usar.
Devido ao diferente estado de vida. Se tivesse sidoe blogs em geral as respostas tinham
sido diferentes. Acho ainda que algumas pergungagnestraram um tanto 6 quanto
repetitivas. Boa sorte! =)

» O que mais me aguarda no blog da Maria € o sestoegiasual" e familiar que quase
parece que estd conversando connosco. Por outnp dgcadam-me as suas opcdes e Vvisdo
editorial, para além de que ndo se explana restlitys e afins!

* Refiro essencialmente que um post sobre uma mar¢ao écredivel quanto a
publicidade feita por essa marca porque a maiag pbsts publicados vém em forma de
publicidade. Tendo este ponto em consideracdo, idenas os comentarios sobre
produtos/marcas presentes em blogs de renome cobiwigade de marca e ndo como
experiéncia propria (uma vez que os bloguers téneffi@os por publicitar essas mesmas
marcas).

* Acima de tudo é um espac¢o que nos da a conhecetades, sem percorrer multiplos
sites.

* A opinido de um blogger € importante se tiver cadpro produto. Se o produto for
oferecido pela marca, funciona como uma estratégiamarketing e divulgacdo do
produto/servigo, perdendo importancia e isengao.

* Se a Sonia (do Coc6 na Fralda) anunciar 6culos pagas, sdo comprados no
instante. A sua transparéncia e fiabilidade sdomuaia-valia na venda dos produtos.

* Na&o acho que a publicidade nos blogs seja um assssim tdo linear.  Existe a
"publicidade sincera" em que determinado bloggeiddecomentar um produto ou servigo
com o qual ficou ou ndo satisfeito (casos rarosnimha opinido, mas mais fiaveis). Depois
h& a "verdadeira publicidade" em que o bloggertieneficios ao referir determinado bem de
consumo (quer monetarios ou materiais). Neste casgue o blogger diz tem tanta
importancia como o que a marca diz. Se falarmasai#a, este tipo de publicidade n&do passa
despercebido a quem I|é trés ou quatro blogs soleena. Em mais do que uma ocasiao li

posts sobre um determinado acessorio ou produtoét@® em varios blogs com intervalo de
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dias...sera coincidéncia? Assim sendo, se falarno primeiro caso, a opinido de um
blogger pode influenciar-me tal como a opinido deamigo ou conhecido.  No segundo
caso, influencia tanto quanto uma figura famosadgue cara por um produto na TV.

e 0s posts que leio ndo sao decisores mas sdo icfwdemes. Por vezes
suscitam/dispertam interese em adquirir certosytosd Se j4 tenho uma opinido formada,
dificilemnte muda com um post que leio no blog

* Nao concordo que se editem livros exclusivamente contetdos (posts) dos blogs
dos autores, pois ndo considero que traga grandeaaescentado a marca. Eu acompanho
varios blogs h& varios anos e nunca me senti @atiquirir os respectivos livros. Gostaria
gue os resultados deste estudo fossem publicadGecm Obrigada.

* Uma vez que as marcas pagam ao blogger pela planleiao produto, ndo creio que
estes tenham uma opinido valida, isenta e verdadbio fundo sdo uma extensdao da
publicidade efectuada nos sites/revistas da marca.

» Seria incapaz de confiar numa marca s6 porque mi lolog sem validar com outras
fontes, mas acho pertinentes os posts da Marismeate tudo fazem-me "desligar" o botéo
do dia-a-dia, nem que seja a ler sobre roupas @uearserei capaz de usar!

* Os blogs sao espacos deveras importantes pelanaféo que transmitem e pelo lazer
gue proporcionam.

* O impacto que um post sobre uma dada marca teneitty Hepende, na minha
opinido, do blog. Ou seja, ha blogs, como a pipoas doce, que fazem publicidade a varias
marcas e ha outros que simplesmente dao a sud@oobre um produto, sem qualquer tipo
de publicidade. Estes ultimos s&o os que mais fheitiam, como € o caso do blog A maca
de Eva, porque sei que a opinido sobre determipasftuto é honesta e ndo o fruto de um
CoOmpromisso com a marca.

* A Unica questéo relativa as opinides dos bolggejs ém dia, € que, em muitos dos
blogs que lemos e, como Portugal até é um paitiedor” e as pessoas se conhecem, vamos
sabendo quem realmente podera estar a ser sinaenos percebendo certas opiniées nao tao
sinceras, etc. Por isso é que, mesmo gostando mie@ikaber a opinido dos bloggers, nao
confio totalmente nela e prefiro comprovar por mi@sma.

» O facto das marcas oferecerem produtos e patracidiescredibiliza a opinido da

blogger.
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* Os blogues que visito poderao influenciar a minpiaiéo e particularmente a forma
como vejo a moda, no entanto sou uma pessoa caritesgtico, que ndo "consome" tudo o
gue vé e lé.

* 0s bloggers partilham informagfes sobre marcagudkbg. Mas muitas vezes fica a
duvida, se tanto comentario/revisdo positivo/a devex gostar da marca ou deve-se a ser
publicidade. € Obvio que ha marcas que sé prefesar motivo de post para criticas
positivas, e quando nos oferecem algo, j& vamos maior vontade de olhar com outros
olhos. Para mim, talvez ajudasse a achar qui®aracéo é isenta havendo uma declaragao
de conflitos de interesses no inicio ou final detpoalgo simples afirmando se os produtos
foram adquiridos ou oferecidos, e até a avaliaggm@mica do produto: se os bloggers
pagavam o custo real ou se guardariam para owddufms - competitivo ou nao.

» Acompanho cerca de 100 blogues via google readesdéd blogues de politica, a
culinéria, viagens, actualidade, etc). Sempre qagege um post publicitario apago sem ler.
No caso de ser um post publicitario a fingir quEp#ido a situacdo ainda é pior. O descrédito
ao bloguer e ao produto é total.

* Penso que dou mais valor a um post sobre uma mamalog porque é uma opiniao
sobre um produto que j& utilizado, enquanto quates das marcas em questao tém tendéncia
a uma publicidade enganosa, persuasiva.

» Julgo que os blogs estdo a tornar-se uma moda &&hens blogs. A associacdo as
marcas parece menos intrusiva, porque ndo é pidutiei directa, no entanto, como ha cada
vez mais posts feitos com base em produtos, parsaogna-se uma ferramenta interessante
para as marcas divulgarem os seus produtos. Notentammo h& cada vez mais blogs a faze-
lo, para o leitor comeca a ser um pouco mais doymesa duvida enquanto opinido valida
comega a surgir...porque sei que as marcas usanogs p divulgarem 0s seus produtos.
Gostava muito que os bloggers continuassem fies mesmos e aos seus leitores, para
continuar a acreditar que quando escrevem sobeencietda marca é porque de facto usaram
e experimentaram!

» Como a partida temos conhecimento de que as mpacEsn para que sejam feitos
comentarios positivos sobre elas, € natural quaaiaria sejam fruto de pura propaganda...

» Basicamente as questdes eram todas tendo em cbidg onde estava este link. Se
tivesse sido sobre outros blogs que valorizo opsidis resposta steriam sido completamente
diferentes. N&o valorizo opinides de nenhum ddsods referidos, mas valorizo de blogs

bem mais simples.
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« Acredito sinceramente que os produtos recomendama blogger de forma
genuina/gratuita tem um impacto muito maior noies do que a publicidade paga!!! Neste
caso a mim particularmente faz me pura e simplesmmdggsacreditar no sentido do blogue
gue era a partilha seja do que for... quanto aigdatle pode e deve ser feita desde que seja
devidamente identificada e ndo dada como " dica".

« Parece-me palerma a crescente «comercializacdo»bldgs. E ridiculo vermos
bloggers a «venderem» produto atras de produtopcende facto gostassem dele. Muito
frequentemente, sinto-me aboslutamente enganadaenao a ndo comprar o produto.

* Bottom line, para mim, as opiniées dadas por ungd#o sdo mais uma entre outras e
a minha, depois decido. Um post sobre uma marca ged tdo pouco credivel como a
publicidade no site da marca, o blogger pode égirocinado” como na publicidade em
geral o estdo as personalidades publicas contmat&ize hd quem os considere opinion
leaders, claro que os ha!

* Fico sempre na duvida se quando o blogger fazémefex a um produto/marca é
porque ele € mesmo bom ou porque Ihe foi oferecido.

* Os Blogs permitem-nos conhecer coisas/sitios/logaés de outra forma poderiamos
nao conhecer. Sigo com regularidade os blogs ecebémk de A pipoca mais doce, o
arrumadinho e a stylista. O coco na fralda ndo sigito mas a minha mée é "viciada". Achei
este estudo bastante pertinente uma vez que cadaais se ouve falar em blogs. Parabéns
pelo estudo, parabéns aos bloggers e fico a edpsnasultados ;)

» O facto de ser notdrio por vezes o blog recebeopaios da marca faz com que a
publicacéo de torne menos credivel.

* Apenas quero justificar o facto de ter assinalade gunca sou influenciada pela
opini&o dos bloggers, uso determinadas marcas hoente aconselhadas por conselheiras
de beleza (caso dos cosméticos) e com base emramqse testo e caso goste passo a usar.
Em termos de moda sigo os blogs apenas para perasliendéncias actuais, mas nunca
aconteceu ir comprar uma peca apenas porque urggebla recomendou ou disse que é o
maximo.

» pergunta 13 - Muitos de nds sabemos que existeanndigiados bloggers g publicitam
produtos sendo pagos pela marca em questdo. Harasabendo que € assim que se
processa,a opiniao deles (bloggers) ndo influeamanada a minha opinido. Estdo a ser

pagos pela marca para dizer bem da mesma. Qugraltida sabemos que néo € assim (que
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a marca ndo estd a pagar..6 mais facil de noseiEenos quando os bloggers ndo sao
pessoas conhecidas) é mais facil de influencigairdm dos consumidores

» Talvez por ser marketer acho que se nota quandblogger menciona uma marca
porque gosta ou quando é pago para o fazer. Tetolem conta as perguntas que coloca
podem ser mal interpretadas (e respondidas). Naa@omprar o produto x porgue a Pipoca
ou a Stylista o experimentaram e disseram maravilparque sei que foram pagas para tal),
mas se post vier num conjunto de outros posts eoduf for de baixo valor e rapido
CONsSUMO Posso estar mais aberta a testa-lo (cssmd® interfira com escolhas que faco ha
anos e que ndo estou disposta a trocar pela lagioetualidade/preco). Confusa? Segue um
exemplo: ha uns meses a Pipoca e o Arrumadinharaotopinides sobre uma dgua com gas
com sabor a liméo, a Pipoca defendia que a do Hhuge era tdo boa como a da Frize (acho
que estas eram as marcas envolvidas), e o mafielcd-sua marca - replicava que ndo. Nao
foram pagos para escrever sobre isto e como taldeno as opinides validas. Ha uns meses
a Pipoca e a Stylista passearam alegremente conaume comentavam a maravilha que é:
se isso me levou a testar o carro ou sequer aateeonarca: Nao! Espero ter ajudado :)

» Penso que muitos dos blogs que fazem referenciareas) o fazem pelas ofertas que
estas Ihe proporcionam, digo isto porque numa sarekgiam uma marca e no dia seguinte
ja existe outra melhor. Claro que isso é uma redéddos dias de hoje, no entanto
apercebendo-se os seguidores que as bloggers me@=sbprodutos, na grande maioria das
vezes, sem custos, 0s comentarios sobre os mesrabana por ser desacreditados. Ainda
assim a referencia a no mundo da blogosfera é simameio de divulgacao, talvez melhor
do que anuncios publicitarios.

« E claro o patrocinio das marcas aos blogs. as asfeet como tal a divulgacdo
subsequente. tal descridibiliza.

» Gostava de referir que penso que a notoriedadebtbms me fazem por vezes
guestionar a veracidade dos factos partilhadosdde&i publicidade que os bloggers sao
chamados, pelas marcas, a fazer. Da minha experiémmo leitora, a melhor "fase de vida"
de um blog € o inicio, quando o blogger escreve 'sEaEEs0es" nem marcas as quais tem de
agradar. Acrescento ainda que nado tenho a men@onde como funcionam as relacdes
blogger-marcas mas noto, no conteudo dos bloga mBuencia.

* Na&o confio na opinido sobre os produtos que osgeigveiculam pelo simples facto

de ndo acreditar na isen¢éo dos bloggers face @ssna
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* Algumas das vezes em que Maria Guedes faz refar@qmiodutos ou servicos de que
gostou, ndo é claro se foi convidada a experimgrakr marca/prestador de servicos ou se 0
fez espontaneamente.

* Ao contrério de muitos seguidores que, ou venerameam amén a tudo que é escrito
no coco na fralda e de outros que odeiam tudosalsém criticar, eu leio o blog porque gosto
de o ler, esta bem escrito e € engracado. Porifegerdte da Sonia hem sempre gosto ou
concordo com 0 que escreve, embora comente quahdoagae tenho que comentar mas evito
criticar.

e Acho que um blogger deve identificar quando acdwselum produto que
experimentou por sua iniciativa e quando aconselmaproduto porque a marca desse
produto lhe estd a pagar ou quando o fereceu. rRmnatem mais credibilidade quando a
pessoa experimentou porque quis do que quando uareanthe paga ou oferece para
experimentar Estas 3 distingdes devem ser muitaizo post.

» Conheci o blog da Maria, depois de ler o livro d&lsito varios blogs de moda mas
regularmente apenas o dela por motivos muito ppépprimeiro pela formacao dela na area,
depois pelo estilo e gostos que sdo muito pareecidesneus e também por apesar de ndo nos
conhecermos pessoalmente , jA me cruzei com elenak) vezes mas parece-me ser uma
pessoa genunina e credivel tanto no trabalho gsendelve como dos produtos de que fala
ao contrario do que vejo em outros blogs do mesmmtem que se faz publicidade gratuita
para atingir um maior publico ou numero de visga®mentarios.

» O questionério encontra-se muito virado para bitgsnoda, deixando de fora outro
tipo de blogs como os de opinido, politicos, téssjcculinaria, o que dificulta algumas
respostas.

* A Unica razdo pela qual eu fui tdo negativa quantequirir produtos promovidos
pela blogger e em dar importancia aos posts sales produtos € porque ndo tenho dinheiro
para 0s comprar, por iSso passo esses posts @ é&dgib aqueles que ndo me relembram que
nao posso comprar nada. Mas mesmo assim visitogoseimpre que me lembro.

* As informacdes dadas no blog sobre os produtosrgod#io ser validas por terem
sido pagas ou fornecidas aos leitores em trocaedeficios. E ndo ha forma de sabermos
iSS0.

* Muito honestamente, os blogs apenas opinam solp&riércias pessoas (neste caso
de produtos), mas para mim, o que conta é a mipim&&o e o meu espirito critico que ditam

se gosto ou ndo, se Uso ou ndo, se compro ou q@® quer que seja. De nada.
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* sou mais influencia da por pessoas que falam dmtssrédiveis e que percebem do
assunto como o da "pipoca mais doce", existem mbitwgs que apenas fazem posts mas nao
percebem grande coisa e para mim nao tém qualqyeriancia,nem me fazem mudar de
opinido, nem me trazem nada de novo!!

* Na minha opinido o facto de um blogger colocar imeis e publicitar produtos néo
tem muita credibilidade porque por vezes nem edasxperiementam. Dao a conhecer apenas
porgue a marca pediu ou Ihe pagou de alguma forma.

* A opinido do blogger nédo transforma a minha opimégativa em positiva , e vice-
versa, mas permite que dé o beneficio da duvidahe o produto com outros olhos. no
entanto, sempre que o blogger for pago para divalgaoduto, ambos perdem credibilidade.

» Gosto de ver opiniBes dos bloggers e influenciammes também gosto de formar
opinides eu propia.

* A publicidade € o que permite que os bloggers dadem inteiramente aos blogs, até
considero importante a divulgacdo de produtos,pmfiaima questédo de influéncia de compra
mas para o consumidor ter conhecimento dos progroslutos e fazer uma escolha
informada.

» Acho que tudo depende da forma que determinadafirad publicitado no blog. O
gue conta para mim sdo reviews dos bloggers solpmduto. O que aconteceu depois de
usarem o produto e fotos do produto aplicado nogdgrs ou noutras pessoas. E quanto
tempo utilizaram/experimentaram o produto também f{efluencia. As brasileiras sao
especialistas nisso!

* Apesar de cada pessoa ter opinides e gostos d#ersnbre os produtos, eu confio
plenamente nas recomendagdes dos bloggers. Porszes 0 que lemos nos sites das marcas
sdo precisamente o que os consumidores querequieresulta sempre, que é melhor nisto e
naquilo. Com as opinioes dos blogs fico a sabérreesmo assim ou nao.

» Por muito valida que seja a opiniao de um ou urogdadr, os endorsments ou seja 0s
productos que recebem pode os tornar influenciafes exemplo, se o/a blogger nao for
grande apreciador da Marca "X" mas recebe em casartigo dessa marca a fim de o
promover, e o promove por gentileza (por ex. Alalenbje recebi esta prendinha, ADORO,
vejam So...) Isso na minha opiniao cria uma cenrtadgncia no que diz respeito a
credebilidade. Respeito sempre esse tipo de paststenho na minha ideia que esses posts
derivados de "prendinhas" sao pouco crediveis. &sipeente quando falamos de marcas

caras. E' bom ver e ler tudo mas sempre ter na alenotivacao do blogger. Conheco outro
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blogger por exemplo que jamais iria promover a Matavaianas, mas por fazer parte da
campanha publicitaria e receber diversos prodwtdasarca, passou a promover e aconselhar
os productos! Os convites tambem os torna infllisaets. Mas de forma geral os menos
conhecidos no entanto para mim sao mais crediggisgrem menos expostos a endorsments.
(peco desculpa pela falta de acentos mas estoucoamputador com teclado ingles) Boa
sorte!

» A importancia de dicas de produtos nos blogs jarfais relevante que hoje. Ou seja
hoje sou mais ceptica que no passado.

 Emora tenha em conta a opinido do blog assinalaiinaa nenhuma decisdo sobre
produtos € tomada apenas com a opinido de um goAbho que existe certa influéncia sim,
e o0s blog sdo bastante uteis para conhecer nowakitps ou marcas e obter de forma
imediata alguma critica aos mesmos. No entanto,séna de varias leituras (ndo apenas
blogs) e algum consenso nas criticas e consellsmguevam (e suponho que a maioria das
pessoas) a tomar alguma decisdo. Nao respondndegparte das questdes, por se referirem
exactamente a apenas um blog (que, por acaso, nendés que mais visito).

 Hoje em dia aparecem blogues novos a cada minuto,prépria tenho um
blogue.Decidi criar o meu proprio para também daniaha opinido sobre determinados
assuntos.Penso que os blogues sdo determinantasapamarcas e escolha de certos
produtos.Eu gosto de visitar muitos blogs por di@e influenciada pelas compras que fazem
e o0s produtos que mostram.Depois ha a minha opiségosto de determinado produto, ndo
€ por uma blogger ndo gostar que eu vou deixarodtagMas por exemplo ndo gostava de
sneakers, mas hoje acabei de comprar uns.Se luemciada pelos looks que vi em certos
blogs?Acho que sim...

* Nem todos os bloggers sdo iguais uns nitidamemeigam do patrocinio de marcas
para viver e outros que tém blogs por gosto pegsnab para ganhar dinheiro com isso.

» Nao sou influenciada pela opinido dos blogs porguéos deles sdo pagos para fazer
publicidade. Portanto o leitor ndo sabe quando iaca&rao produto/marca é feita por
experiéncia préprio ou porque recebe algo paraerf& minha area € marketing.

* Quanto sdo as marcas a oferecer aos blogger psogata eles experimentarem a
credibilidade da opinido deles é menor do que foreles que decidam comprar e
experimentar, porque ai ja ndo séo téo "obrigad@sddgiar o produto

 Entendo que a blogosfera estd a tornar-se cadamaz um novo conceito de

publicidade. Um blog pode vender quase tudo...
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» Gosto de ver blogs para ter ideias, ndo para can&xactamente o que vejo neles.
Quanto as marcas recomendadas pelas bloggersigegiovalidade que os sites das marcas
se pensarmos que as bloggers tiveram o produtooda bu recebem alguma espécie de
compensacdo por fazerem publicidade a um determipextiuto. Ndo me refiro a ninguém
em especial, mas h& casos relatados de situacggsssgdaomeadamente fora de Portugal.

* Uma coisa é a opinido de bloggers que ndo ganhalam c@am isso. Outra coisa é a
opinido de pessoas que ganham com a publicidadpagieen fazer no seu blog. Obviamente
que neste Gltimo caso a objectividade esta comgidanpelo interesse economico. E obvio
gue tudo o que aparece de marca nos blogs da p#poosed € publicidade remunerada, logo
nao aceito de bons olhos o que elas escrevem sqiroceluto pois sdo pagas para dizer bem.

» boa tarde, Percebo a relagdo entre as marcablegoes! é um fenébmeno e cada vez
mais uma ferramenta do mkt. Acho s6 que pode caidescrédito! ndo se deve recomendar
uma marca e passado pouco tempo recomendar urmarrte. O consumidor ndo é tonto.
por muito embrulhada que esteja a historia. Gosts muando séo subtis e fazem escolhas
criteriosas e ndo s6 para ganharem dinheiro.

* Sinto que existem posts que sdo apenas transcuigdgse é enviado pelas marcas.
Ex: "Casas onde a coco nao se importava de matarédco na fralda). J& outros que tenham
descricao dos pontos fortes e fracos do produtditsi® na tomada de deciséo.

» Acho que os posts publicitarios (aqueles em o lEodgi pago pela marca para falar
sobre o produto) deveriam ser identificados contopiar uma questéo de transparéncia e
honestidade para com os leitores e possiveis codsres.

« Algumas das minhas respostas podem ser contraditoras quero esclarecer que na
minha opinido os blogues apenas informam e moswpmides, é interessante ver os
diferentes pontos de vista mas ndo sabemos mugzessvem quem "acreditar". Por isso
acabam por ndo me influenciar em relacdo a umandiei@da marca, ja aconteceu sim por
causa destes ver produtos que n&o conhecia espadabar por comprar!

 N&o dou qualquer importancia a publicidade feitabhmy, muito pelo contrério,
guanto mais publicidade e recomendag¢fes sobre tpotkm, menor € a minha vontade de o
vontade a consultar! IMPORTANTE)

* Mais do que procurar a opinido, procuro nos blogapeesentacdo de diferentes
produtos. Claro que se for um blog que considemimaimente fiavel (como acho que a
Stylista é) a sua opinido pode ser relavante pgpargnentar ou ndo algo. No entanto, ndo

deixo de procurar formar a minha propria opiniateame adquirir o produto.
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* A opinido dos bloggers tem cada vez mais influénaiformacéo da minha opinido de
determinado produto, pois podemos ter a opinid@ldeém que j4 testou este ou aquele
produto. Mas ao mesmo tempo questiono se aqueléop verdadeira, ou se foi comprada.
Um outro ponto, as/os bloggers sdo cada vez maimes” e "ditadores" de moda, fora da
"runway" e sim na "street style", que é o que pasemeproduzir no nosso dia-a-dia. Boa
Sorte!’;)

* Na minha opinido os blogs em questéo tratam tectaaia, importantes e pertinentes.
No entanto nao regem a minha opinido em relacdenauma marca. Gosto de ver as suas
opinibes mas formo as minhas tendo em conta a mexmeeriéncia com as marcas.
Reconheco que os blogs sdo um veiculo de informag&eras importante.

e Trabalho no "mundo da moda". Acho que isso me taranos permeavel as opinides
manifestadas em blogs. Sinto diariamente, no meuwegn, que a maior parte das pessoas
que segue blogs de moda é muito permeéavel a pstddiinformacéo.

» O facto de nao considerar muito credivel a recoraead de um marca por parte de
um blogger prende-se com o facto dessas bloggéasess a ser '‘pagas’ pela marca em
questao.

* Acho gue os blogs sdo bons e ajudam a saber mais s determinado produto.
Geralmente, as bloggeres dé@o a sua honesta opiaifiéd porque um produto é bom ou mau
na blogger nao significa que ira reagir e ter osmues resultados em mim. Portanto, acima de
tudo compro os produtos que acho que sédo melharasypm.

* A influéncia do blogger contribui para as minhasofi'as claro, mas € uma
contribuigdo, nao retira influéncia de outras dpasi incluindo a da propria marca. Antes de
comprar reino 1série de informacgdes de varios mpaglero e sé depois decido se compro.

* A publicidade em blogues pode ser importante paranarcas, dado que lhes da
visibilidade a um preco relativamente baixo. Mag@a que fica aos leitores € que o0s
bloguers dizem bem do que Ihe d&o ou porque lheaden produtos, viagens ou Sservigos,
apenas isso. Muitos blogues ja ndo passam de platnles pura e dura, como a PMD. E isso
desvirtua o blogue que perde qualidade.

» Parece-me que como j& € muito comum as marcasnusaseblogs para fazerem
publicidade, muitas vezes encapotada, a import@asapinides publicadas perdeu forga.

* Recomendo que seja tomada em consideracdo queo@s $Ao0 cada vez mais um
negocio, em que muitas vezes a opinido é viciadalipbeiro ou produtos oferecidos pelas

marcas.
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* A publicidade em blogs tem, para mim, um efeito taproducente. Salvo raras
excecoes, perfeitamente detetaveis, ndo abona eon & marca e muito menos do/da
blogger que vende o seu espaco de forma insidiosa.

* Produtos/marcas ao qual o blog faz referéncia madlepublicidade paga, dai néo
influenciar muito a minha mudanca de opinido oommra do mesmo. (boa sorte para a tese
=)

e Acho que a influencia que o bloggers podem ter esas consumidores esta
relacionada com a disponibilidade dos mesmos maersinfluenciados. No meu caso, nao é
porque o blogger disse que o produto x € uma ril@éague o0 vou a correr comprar, muito
menos se tiver opinides divergentes.

* 0 blogger NAO tem influéncia na minha opinido sobrarcas e produtos, a questéo é
gue dou comigo a escolher bloggers com os quaislemtifico MUITO num ou outra aspeto
de vida, gostos, forma de escrita, partilha deagfias... dou comigo a confiar muito neles
porque me sinto mesmo muito parecida em algunga@speparece que eles estdo mesmo a
dizer o que penso: assim nunca me influenciaraelo. contrario vao de encontro Aquilo que
penso sobre um ou outro produto/marca/assuntdPeto. contrario sou capaz de desistir de
blogs com os quais ndo concordo em termos de dirsgosgem, respeito pelos leitores. O
arrumadinho é para mim o TOP dos bloggers porquemoédendo uma opinido muito firme
acerca de tudo tem um ENORME respeito pelo ladstopo

* A confianga que atribuo ao blog, depende de quemafsua gestéo...contudo, por
vezes ndo consigo deixar de pensar que o factedberem dinheiro das marcas pode
influenciar a opiniao do blogger, pois forca-osataf apenas de forma positiva acerca do
produto.. E por vezes eu gostaria de ter mais gasamnenhum produto é perfeito! E
normalmente sé falam bem...eu depois desconfistaga de saber a opiniao sincera e
pessoal do blogger...e em muitos casos fico coemgsagao que iso nao acontece! Ate porque
muitas vezes a critica carece de muitos detalaesientando a minha desconfiancga...

» De momento acho que os bloggers, pelo menos enudagrtainda ndo séo
propriamente "comprados” pelas marcas e por isgtagulgo que os produtos recomendados
s80 por pura experiencia e opinido pessoal expeata@onforme pouco acredito na
publicidade das marcas proprias tb pouco acreditprendo julgar que a divulgacéo pelos
bloggers for com intuito econémico.

* Os blogs deviam ter mais em atengdo a crise qaees#ua cada vez mais. Por vezes é

triste ver posts de grandes marcas e parecer gegsad marcas é que sdo boas (quando estas
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sd0 as mais caras). Seria util dar a conhecer fmags de reaproveitar 0 que uma pessoa
tem em casa, dar a conhecer as promog¢des quenexisfgs com bons precos, etc...

* Sou visitante assidua do blog da pipoca mais déosto muito da maneira como ela
escerve e aborda os temas. Nem sempre estou dibamon o que diz ou gosta mas va ,
digamos que 80% das vezes me identifico com ela.rélagdo aos posts sobre marcas e
produtos, é um pouco relativo, nomeadamente nalguespeito a maior credebilidade dela
em relacdo ao exposto pela marca, porque puramesimente ela pode estar a tirar proveito
de alguma maneira quando publicita um produto,aptat as vezes fico sem saber se ela
gosta mesmo ou se no fundo é paga para gostard®agialquer maneira, admito que a
opinido dela influencia, sobretudo quando n&o seum conhecimento pessoal do produto
em questdo, mas deixo sempre um ressalva. Cumpgdsen

« Considero importante mencionar que apesar do mdarpme compra e de procura
aumentar ou diminuir com influencia de Blogs, pafsente antes de construir uma critica
positiva ou negativa sobre um produto ou marcaoveempre um numero credivel de blogs
gue opinem sobre os mesmos. Ndo me prendo soménbel 2 ou 3 opinioes, mas a varias.
Desejo-lhe Boa Sorte e uma Optima Tese.

* As respostas dadas acerca das recomendagbes dsscbiwesponde sobretudo a
produtos cosméticos. Recomendagfes acerca de sjdpeos e roupas sdo tomadas mais a
sério da minha parte (achei pertinente esclaresser gonto)

* 0 blog Coc6 na Fralda é sem duvida, um dos blogs imfuentes de Portugal, creio
gue assim o é devido a sua autenticidade. Espermmeosontinue assim.

* Na&ao gosto muito de posts evidentes que promovarnasae, se existirem, prefiro que
me informem que receberam os produtos. Ndo mudalaampinido sobre a marca, mas sim
sobre o blog.

* Os blogs de autoras mais conhecidas pelos meiosomheinicagdo e marcas tém
opinibes tendénciosas e pouco crediveis. Antetaviasimais blogs portugueses mas depois
tornaram-se todos iguais e a falar da mesma obdigaa visito apenas aqueles que considero
crediveis.

* Venho visitar o blog da Maria Guedes, porque sedes complemento aos
conhecimentos que ja tenho na area da moda e lilmgstle imagem. Acho interessante e
relevante as informagdes que a Ana partilha conugalre com o mundo (porque nao?!),
mas tenho a dizer que seria ainda mais interessanéeAna incluisse também o mundo da

moda masculino no seu blog, pois a meu ver é uncaderem constante crescimento, pelo
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menos la fora. Se Portugal ndo tem uma cultura @gapcabe a nds portugueses cheios de
estilo e que percebemos alguma coisa desta maté&niggar o bom gosto e a ndo vulgaridade
Nno Nosso pais, porque como costumo dizer: ndoaéspreer muito dinheiro para andar bem
vestido, o gosto nasce com nds e praticasse, para Qdo nasce com ele =) O que tenho a
dizer é isto e forca Ana, continua a escrever artillpar moda connosco!

* sendo visitante assidua de muitos blogues de madamnal, o que sinto € que 0s
bloggers se converteram em meros transmissorew@ssie press releases das marcas e que
fazem muita publicidade "encapotada" (utilizo agaas porque em muitos casos a
“review/opiniao" é tao copy/paste do press relepsereceberam... que € o acto publicitario
fica totalmente visivel ao leitor). ndo sei se alyema € das(os) bloggers ou das agéncias que
representam as marcas, mas que existe um proleersss.

* Quando vejo algum produto que me desperta o irgenesm post, havendo apenas a
indicacdo da marca, penso que ndo se torna tassagre nivel publicitario e desperta mais o
desejo de comprar do que quando € através de jolaloleccamuflada.

» infelizmente comeca a ser uma tendéncia o uso ldgs'lpessoais” como meio de as
marcas divulgarem informac&do comercial. mais géageando o fazem de forma encapotada:
descaracterizam os blogs e afastam os leitoresansituiram a sua base.

* Ainformagé&o contida num blog molda opinides eialims a comprar certos produtos
g ndo comprariamos doutra forma, mas muitas vezésoggers sé publicitam produtos para
proveito pessoal e o publico percebe isso.

* No meu caso, um blogger ndo me influencia com sopuado acerca de um produto
por duas razfes: 1- pode estar a ser pago paedidi@nos atributos do produto; 2- Sou,
desde crianga, aquela que tem de comprar e expeantedo o que sai de novo no mercado
para tomar a minha propria opinido. O que congidealmente importante na relagédo
blog/marcas € o facto de o blogues poderem sermleteforma de apresentacdo de marcas e
produtos. Ja tive conhecimento de produtos queteré se ndo fossem o0s blogs, mas a sua
opinido e post acerca das maravilhas do produte &talmente indiferente.

* Nos blogues, como nos identificamos com os comiest@ue a pessoa faz estamos
dispostos a mudar a nossa opinido pela opiniadeques.

» Acerca da influéncia que a opinido (ou supostai@p)nde um blogger pode exercer
sob os seus leitores acerca de um determinadotpradredito que haja blogs (que j& visitei)
gue tém o efeito oposto ao pretendido pelas maisas.€: ja li posts em determinados blogs

em que era feita uma publicidade muito mal "enag®t que na minha opinido sé
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desacredita a marca. Ha o exemplo pratico d' Cc8ati, que oferece produtos e experiéncias
a pseudo-bloggers de moda que muitas das vezessemever Portugués sabem e se vé
claramente que falam de um produto sem sequerexperimentado. N&o creio que isto seja
uma boa publicidade para a marca. Nada do queves&ste comentario diz respeito ao blog
d' O Arrumadinho, no qual nem é habito haver muithlicidade.

* Sinto que os blogs me enriquecem, me fazem ter spfrit® mais critico, formular
comparacgOes e deselvolver a imaginacdo, mais dadakevisédo, as redes sociais e outros
meios

* Ao ler blogs os leitores procuram pontos de vistsspais e entretenimento, e
pessoalmente irrita-me ver publicidade nos mesAf¥%. das vezes nem leio 0os posts, porque
nao é diferente de outro tipo de publicidade, ®dloggers sdo pagos para o fazer, pelo que
nao é uma opinido sincera. E o efeito € de bolaede, a medida que os posts publicitarios
aumentam, menor a credibilidade.

« Em algumas circunstancias ndo se percebe se @omnbre um produto nasce do
blogger ou da marca. Por isso as questdes do Adngdio dificeis. Influencia-me mais um
comentario de um blogger sobre um produto que eewihceridade, que o blogger
experimentou e partilha a experiéncia, do que umoncatalogar de produtos e marcas,
porque ai a opinido de quem escreve o0 post ja tEw @edivel e aparente ser unicamente um
veiculo da marca em questdo. Mas de uma forma @éndubitavel que os blogs influenciam
as nossas opinides e as nossas opg¢des enquanin@ores.

* A opinido do blogger sobre um produto interessaamaspecto do consumidor, nem
sempre estarei de acordo pois sei que recebemama tla publicidade feita, por isso a
opiniéo vale o que vale.

« Para mim a opinido do blogger em questdo € umaéref@, que me pode levar a

testar os produtos ou marcas e s6 depois medianiteha opinido comprarei ou nao.
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