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RESUMO

A popularizacdo da internet alterou muitos paradigmas do comportamento dos consumidores
e 0s processos de gestdo das empresas. As redes sociais passaram a fazer parte do dia-a-dia
dos consumidores que as utilizam para interagir com outras pessoas e compartilhar contetdo,
mas ainda para obterem informagdes sobre uma empresa, como a qualidade de seus produtos
e a reputacdo da marca. Através disso, as empresas estdo cada vez mais atentas aos contetudos
postados nas redes sociais e a possibilidade de divulgar suas marcas, conquistar e estreitar
relacionamento com seus clientes. Um dos comportamentos mais comuns identificado entre
as mulheres que utilizam redes sociais foi de usa-las para pesquisar tendéncias de moda.
Baseado nisso, este trabalho tem como objetivo geral identificar a influéncia das redes sociais
virtuais no comportamento de compra no mercado de alta-costura. Para isso, foi necessario
identificar as mudancas no comportamento dos consumidores ap6s a Era Digital e o impacto
das redes sociais no publico alvo. Para alcangar os objetivos, foram aplicados 123
questionarios, em uma amostra ndo probabilistica de mulheres, definida por conveniéncia e
por julgamento. Pdde-se observar o quanto as pessoas estdo engajadas em redes sociais e com
que intensidade essas influenciam o comportamento das consumidoras, principalmente das
Geracdes mais jovens. As pessoas estdo usando as redes sociais como forma de se comunicar
e buscar informac6es, inclusive sobre as marcas, principalmente sobre a qualidade dos
produtos e a reputacdo da empresa, e as opcles de fornecedores disponiveis no mercado. As
redes sociais apontadas como as mais populares sdo o Facebook e o Instagram, que consistem
em publicacdo de fotos, videos e textos e foram foco desse estudo. Como resultado desse
trabalho, as redes sociais mostraram-se como umas das principais ferramentas de busca online
para vestidos de alta-costura, apresentando como principais atributos a diversidade de
produtos, a atualidade das tendéncias e a praticidade que elas oferecem, bem como a
possibilidade de conhecer a real reputacdo das marcas através das opinides que os demais

consumidores expressam online.

Palavras-chave: Era Digital; Marketing Digital; Redes Sociais.



ABSTRACT

The popularization of Internet has changed many paradigms of consumers behavior and
businesses management processes. Social networks have become part of day-to-day lives of
consumers who use them to interact with others and share content, but also to obtain
information about a company, as the quality of the products and brand reputation. Through
this, companies are increasing their attention to the content posted on social networks and the
possibility of highlight their brands, conquer and strengthen relationships with their
customers. One of the most common behaviors identified among women using social
networks was to use them to research fashion trends. Based on that, this work has as main
objective to analyze the influence of social networks on the buying behavior of consumers of
haute couture dresses. For this, we need to identify the changes in consumer behavior after the
Digital Era and the impact of social networks on the target audience. To achieve the
objectives, 123 questionnaires were applied in a non-probabilistic sample of woman defined
for convenience and trial. It was observed how people are engaged in social networks and
how strongly them influence the behavior of consumers, especially the younger generations.
People are using social networks as ways to communicate and seek information, including the
marks, especially on product quality and company reputation, and suppliers of options
available. Social networks identified as the most popular are Facebook and Instagram,
consisting of publishing photos, videos and texts and were the focus of this study. As a result
of this work, social networks appeared as one of the major online search tools to haute couture
dresses, featuring as main attributes the diversity of products, the current trends and the
convenience they offer, as well as the possibility to know the real reputation of the brands

through the reviews that other consumers express online.

Key words: Digital Era; Digital Marketing; Social Networks.
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1 INTRODUCAO

O marketing € uma ferramenta que busca evidenciar a empresa, produto ou
servico diante do consumidor e, para isso, tem que estar em constante sintonia com as
mudancas e desenvolvimentos do mercado. Diante dos novos processos de comunicacdo e de
informagao proporcionados pela revolugéo digital, a internet passou a fazer parte do cotidiano
da populacéo.

De acordo com Kotler (2000), até o fim da década de 80, o marketing era muito
mais simples, determinava as caracteristicas e a qualidade dos produtos, servia para criar e
organizar servicos, determinar precos e definir canais de distribuicdo. Atualmente o marketing
tornou-se muito mais abrangente e complexo, contando com diversas outras ferramentas
oferecidas pela tecnologia que proporcionaram o surgimento de um novo segmento: o
Marketing Digital.

A transmissdo de informacGes e as barreiras geograficas deixaram de ser um
problema e grande parte da sociedade passou a utilizar regularmente a internet como fonte de
pesquisa, meio de comunicacdo e interagdo com outras pessoas. Diante dessa facilidade,
muitas marcas passaram a utilizar a internet para atingir e conquistar clientes através do
compartilhamento de contetdo online.

Atualmente as ferramentas de divulgacdo online mais utilizadas do mundo séo as
redes sociais virtuais como o Facebook e o aplicativo de compartilhamento de fotos e videos
Instagram que, segundo seu site oficial, possui mais de 300 milhdes de usuarios ativos,
destacando-se como uma das redes sociais de maior crescimento dos Ultimos anos. No ano de
2014, 86% das maiores marcas do mundo ja utilizavam constantemente o Instagram para
divulgar seus produtos e tendéncias, inclusive da moda (SIMPLY MEASURED, 2014).

A moda ¢ definida segundo Cobra (2010, p. 11) como “... o reflexo do estilo de
vida de determinado publico, em contextos social e local especificos, em determinado ponto
no tempo”, em outras palavras, moda nada mais é do que um estilo de roupa ou acessorio
aceito pela sociedade ou parte dela.

A moda surgiu pela necessidade das pessoas de se diferenciarem umas das outras
e hoje é vista como uma forma de expressdo em constante atualizacdo. De acordo com Cobra
(2010), os estilistas protagonizam a criacdo de tendéncias, mas é na tecnologia que o
profissional de moda se apoia, pois, € atraves da televisdo, internet, redes sociais e outros

meios de divulgacao que se consegue estimular o consumo das novas colegdes.
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Um dos principais setores da moda, a alta-costura, refere-se a modelos exclusivos
assinados por estilistas, feitos artesanalmente e vendidos a precos elevados para um mercado
especifico. Usadas em ocasides que exigem certo glamour!, as pecas de alta costura s&o
comercializadas em menor numero, mas também sdo ditadas pela moda e tendéncias,
dependendo, assim como fast-fashion?e o prét-a-porter °, dos meios de divulgacio
tecnoldgicos para incentivar o uso do que € inovador no mercado.

Atualmente até mesmo marcas referéncia da alta-costura no mundo estéo
buscando meios de atingir o consumidor de forma eficiente, ou seja, conseguir gerar desejo de
compra no seu mercado-alvo. Para isso, estdo utilizando novas formas de causar impacto
naquele pablico que valoriza cada vez mais o tempo e busca meios rapidos e faceis de obter
informacBes. Marcas como Dior e Chanel se renderam a Cibercultura e hoje utilizam
regularmente redes sociais como 0 Facebook e Instagram (ambas as marcas com mais de 3
milhdes de seguidores de acordo com o prdprio aplicativo) para divulgar seus produtos e
interagir com seu publico alvo.

Algumas redes sociais, como o Instagram, que atrai, em sua maioria um publico
pertencente as Geragdes mais jovem, eles tendem a adotar com maior facilidade os recursos
mais atuais dispostos na internet. Somente de 2003 para 2013, a presenc¢a dos mais novos na
internet cresceu 50%, saltando de 35% para 85% e desse total 93% tém acesso as redes
sociais, 71% deles as usam frequentemente e 37% admitiram que ndo conseguem imaginar
suas vidas sem elas (IBOPE, 2010). Apesar disso, a internet atingiu todas as Geracoes,
variando apenas em frequéncia e dimenséo da utilizacdo de seus recursos.

Diante do constante crescimento das redes sociais e da necessidade das pessoas de
se manterem atualizadas, definiu-se como pergunta de pesquisa: Qual a influéncia das redes
sociais virtuais no comportamento de compra no mercado de alta-costura? E nesse
contexto que se objetiva identificar como as redes sociais, principalmente do Instagram e do
Facebook, influenciam o comportamento de compra do consumidor, de diferentes Geracoes,
de vestidos de alta-costura e as mudangas no comportamento da populacéo apds o inicio da
Era Digital.

A pesquisa é tedrico-empirica e tem como referéncia artigos e livros sobre o

Marketing Digital, o comportamento do consumidor e o mercado da moda. A monografia esta

! Glamour é qualidade de quemou do que é charmoso, elegante é considerado sedutor.

2 Fast-Fashion, ou moda rapida, é o termo utilizado por grandes magazines para produgdo rapida e continua de
novidades, podendo gerar para essas grandes redes um aumento de faturamento.

3 Prét-a-porter ¢ um termo criado pelo estilista francés J.C. Weil e significa “pronto para usar”, referente a uma
moda mais casual, que “substituiu” a moda da alta-costura francesa.
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estruturada em sete capitulos. O primeiro é esta Introducéo que traz a apresentacdo do tema e
a discusséo inicial, bem como objetivos a serem alcancados nessa pesquisa. No segundo
capitulo sdo abordados os conceitos sobre marketing digital, o surgimento da Cibercultura e
suas implicacbes perante a sociedade, seguido pela definicdo das principais Geragdes, 0s
conceitos de midias sociais, redes sociais virtuais, e a importancia que estes tém no mercado
atual, principalmente falando sobre o Facebook e o Instagram, que sdo as redes foco desse
estudo. O terceiro capitulo trata do comportamento de compra do consumidor no &mbito das
novas tecnologias e sua percepcdo de valor das marcas. O quarto capitulo aborda o mercado
da moda, o de luxo e o ramo da alta-costura, bem como o comportamento do consumidor
nesses mercados especificos. O quinto capitulo trata da metodologia utilizada na pesquisa de
campo para investigar junto aos consumidores 0 seu comportamento de compra, e
principalmente as fontes de pesquisa utilizadas para chegarem a marca de sua escolha,
seguida pela analise dos dados obtidos e os resultados da pesquisa, por Ultimo encontra-se a

concluséo da pesquisa junto com as sugestdes para pesquisas futuras sobre 0 mesmo assunto.
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2 CULTURADIGITAL

A Cultura Digital ou Cibercultura teve inicio apds a criacdo da internet e a sua
viralizacdo® ao redor do mundo. Essa nova cultura foi definida por Lévy (2010, p. 17) como
“um conjunto de técnicas (materiais e intelectuais), de praticas, de atitudes, de modos de
pensamento e de valores que se desenvolvem juntamente com o crescimento do ciberespaco”.

Os adeptos da internet eram atraidos principalmente pela conveniéncia que seu
uso proporcionava, eram capazes de obter informacdes sobre qualquer assunto, interagir com
outras pessoas, comprar produtos e até mesmo trabalhar sem precisar sair de casa. O
engajamento da sociedade com a internet foi tanto que até 6rgdos de Governos se renderam a
praticidade da rede de compartilhamento e passaram a utilizd-la como facilitadora de
processos antes so realizados pessoalmente.

A Cibercultura alterou os paradigmas de uma geracdo e tornou comum novas
formas de interacdo. A internet quebrou barreiras fisicas e permitiu contato instantaneo entre
internautas® que estavam a milhares de quilémetros de distancia, abrindo um leque de
possibilidade de novos relacionamentos, o que levou muitas pessoas a dedicarem grande parte
de seus tempos a navegacdo®, e pouco ao contato humano. A Cibercultura criou um grande
namero de pessoas dependentes dessa rede de compartilhamento que mudaram suas rotinas e

habitos para se adaptarem a esse novo estilo de vida.

2.1 A Internet

Criada no final dos anos 60 com objetivo de ampliar a comunicacdo militar, mas
somente popularizada nos anos 90, a internet adentrou a sociedade como um novo meio de
comunicacdo instantanea capaz de romper barreiras geogréficas. Surgiu, segundo Siqueira
(2007), com o propésito de conectar as informacdes que estavam espalhadas em servidores’,
databases®, portais de contetido e ferramentas de busca, a internet passou a ser mundialmente

utilizada em poucos anos, sendo considerada uma das invengdes tecnologicas mais

* Viralizacdo é um termo usual da internet que designa a acdo de fazer com que algo se espalhe rapidamente,
semelhante ao efeito viral.

® Internautas é o nome que da-se a pessoas que passam mais tempo da sua vida na internet com o principal
objetivo de atualizar-se de um modo geral.

® Navegar na internet é o ato de mover-se de um website para outro seguindo links.

’ S40 sistemas de computacao centralizados que fornecem servicos as redes de computadores.

8 Bancos ou bases de dados de computadores.
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promissoras do mundo, pois oferecia um leque de recursos, informagdes e solugdes que
abrangiam todas as areas do conhecimento humano.

E considerada um meio de comunicacdo eficiente e de baixo custo, pois
proporciona interacdo por texto, voz ou video entre 0s seus usuarios por valores muito baixos
em comparacdo aos outros meios de comunicacdo. Com grande parte de seu conteldo
gratuito, seus usuarios necessitam apenas de um aparelho que acesse a internet e uma rede wi-
fi° aberta. Esse tipo de facilidade vem conquistando cada vez mais adeptos & tecnologia digital
e a rede passou a ser bastante associada a rotina da populacéo.

De acordo com Ribeiro e Cornils (2008), com a introducdo da internet na
sociedade, a comunicacdo escrita e oral e os meios de interacdo social foram bastante
alterados, o0 modelo de comunicacdo ponto a ponto transformou-se em comunicacdo néo
presencial de um para muitos ou de muitos para muitos. Percebe-se entdo que, assim como a
Revolucdo Industrial mudou os conceitos de producao e logistica, a introdugdo do mundo
digital mudou a prdpria cultura da sociedade que passou a compartilhar diversos tipos de
contetido através de um clique®.

As ferramentas da internet ainda se multiplicam constantemente para atender aos
novos desejos da populacdo, criando conteidos e programas dos mais abrangentes até os mais
especificos para grupos isolados. Essa diversidade fez com que a internet fizesse parte da dia-
a-dia das pessoas que a acessam, seja para obter informacdes para atividades de trabalho ou
para relacionar-se com pessoas com interesses em comum.

Até vinte anos atras, as comunidades eram formadas por pessoas que estivessem
proximas fisicamente e que compartilnassem caracteristicas semelhantes, como a mesma
classe social e cultura. J& as comunidades virtuais se formam com membros que,
independente da classe social, relinem-se por terem um objetivo ou interesse em comum,
Tornou-se possivel, por exemplo, identificar um grupo de pessoas de diferentes partes do
mundo que sdo fiéis a uma mesma marca e passaram a se relacionar por conta disso.

A segmentacdo de grupos cada vez mais especifica tornou-se uma importante
ferramenta para que as empresas pudessem entender melhor os interesses dos consumidores e
conquistarem uma relagdo mais proxima com seus clientes, mudando significativamente a

gestdo de muitas empresas que passaram a levar mais em consideracdo as opinides dos seus

Abreviacdo de Wireless Fidelity ou “fidelidade sem fio” em portugués, ¢ uma tecnologia de comunicagio que

ndo faz uso de cabos, e geralmente é transmitida através de frequéncias de radio ou infravermelho.
10 Barulho feito pelo mouse que representa o ato de escolher, acessar algo no computador.
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clientes como critério para a tomada de decisdo em diversos setores, desde a criacdo de um

produto até os meios de marketing utilizados.

2.2 A gestdo da informatizagdo

A informatizacdo alterou significativamente o comportamento da sociedade e,
para manterem-se no mercado, as organizagoes tiveram que se adaptar as necessidades de um
novo tipo de consumidor, aquele que tem a informacgdo a um clique de distancia. Safko e
Brake (2010), acreditam que as corporagdes estdo cada vez mais atentas as mudancas de
comportamento da sociedade e de seus clientes, e estdo permanentemente em busca de novas
oportunidades.

Em meio a um mercado cada vez mais competitivo, as empresas estdo em busca
constante por um diferencial que trace o caminho de destaque da sua marca no mercado. Para
Mackenna (1999), o marketing ndo deve ser visto como uma funcéo dentro de uma empresa,
mas como uma forma de fazer negocios, sendo uma atividade que abrange o todo da
organizacdo, com o intuito de integrar e engajar o consumidor.

Quanto mais os consumidores usam a Internet, maiores sdo 0s investimentos por
parte das empresas. Estas identificaram o potencial da rede de compartilhamento e
comegaram a apostar na comunicacio online™ com seus consumidores de forma eficiente,
como a criacéo de sites, propagandas online e diversas outras formas para chegar ao seu novo
publico, os internautas. De acordo com pesquisa realizada pela Cetic (Comité Gestor da
Internet no Brasil) em 2013, 56% das empresas brasileiras com 10 ou mais funcionarios ja
possufam um website corporativo e 39% das que ndo possufam pretendiam criar um no ano

de 2014. Mark McDonald, executivo da Arthur Andersen, fala em entrevista que:

Um site é apenas um ponto de partida que permite a uma empresa realizar transagoes
comerciais eletrdnicas na internet. No entanto, é o relacionamento que a empresa
estabelece com o seu ambiente de neg6cios que fundamenta a sua expansao.
(VENETIANER, 2001, p. 12)

Segundo Vaz (2011), a informatizacéo alterou inclusive os parametros dos custos
da cadeia produtiva das empresas, estas dependem cada vez menos da producdo de bens e

1 Online é um anglicismo advindo do uso da Internet, sendo "em linha" uma tradug#o literal de on-line, pouco
usada no portugués. No contexto de um website, significa estar disponivel para acesso imediato a uma pagina
de Internet, em tempo real.

2" Juncdo das palavras inglesas web (rede) e site (sitio, lugar), representa um conjunto de paginas na internet
interligadas e localizadas em um mesmo sitio.
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mais da prestacdo de servicos voltados a informagdo e conhecimento. A Cultura Digital
trouxe novos meios de mercado e, com eles, formas inovadoras de “fazer dinheiro”, trazendo
oportunidades para as novas empresas conguistarem seu espaco no mercado e para as antigas
reavivarem o seu, Vaz (2011) acredita que a internet € vista como a protagonista das
mudancas que fizeram as micro, pequenas e médias empresas, pela primeira vez se
comunicarem e fazerem o marketing de suas marcas de maneira eficiente.

Antigamente a localizacdo de um ponto de venda era vista como um poderoso
meio de atrair novos clientes, pois aqueles que ndo tinham intencdo de comprar em um
estabelecimento especifico frequentavam geralmente centros comerciais que ofereciam uma

maior variedade. Ap6s a Era Digital™

0s habitos de consumo mudaram, os compradores
passaram a valorizar cada vez mais a qualidade e a praticidade da compra e outros aspectos
como a localizacdo de um ponto de venda, em muitos casos, deixaram de ser prioridade. “A
forma fisica da midia ou do suporte serd cada vez menos importante, a ndo ser que ela em si
gere valor para o produto” (VAZ, 2011 p. 108).

Observa-se como esse novo método de comunicacdo tomou forma e tamanho e as
empresas mudaram consideravelmente para se adaptarem as novas formas de comércio. Os
seus ambientes de negdcio, apds o crescimento do uso da internet, passaram a ser também
virtuais. Um site com e-commerce™, por exemplo, é capaz de representar fortemente a marca
e gerar renda para uma empresa, em alguns casos, representando financeiramente tanto quanto
ou mais que uma loja fisica. Uma das principais vantagens do e-commerce € permitir que as
empresas atendam um publico mais abrangente como, por exemplo, clientes de uma cidade de
interior que ndo possua uma loja fisica da marca.

O e-commerce, ou comércio eletrdnico, é uma ferramenta de compra bastante
utilizada ao redor do mundo, os numeros de empresas que optam por esse tipo de site e as
pessoas que compram através deles crescem a cada ano, o total de consumidores adeptos ao e-
commerce passou de um milhdo em 2001 para mais de 40 milhdes em 2012, representando
atualmente mais de 80 milhdes de internautas (SEBRAE, 2013). Parte das empresas optantes
pelo comércio eletrdnico ndo possuem lojas fisicas e se sustentam somente com a venda de
produtos pela internet (SEBRAE, 2013).

3 Era Digital é 0 nome dado ao periodo que vem ap6s a era industrial, mais especificamente ap6s a década de

1980. Embora suas bases tenham comegado no principio do século XX e, particularmente, na década de
1970, com invencg0es tais como o microprocessador, a rede de computadores, a fibra 6ptica e o computador
pessoal.

E a abreviacdo de electronic commerce e significa comércio eletrdnico. E todo o comércio realizado através
de meios eletronicos.

14
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As empresas também se beneficiam com a popularizagdo do e-commerce, pois
além de ser um meio importante de divulgacdo da marca, é uma forma de comércio
consideravelmente mais barata que as lojas fisicas, pois eliminam custos basicos como contas
de energia, aluguel, entre outros, gerando uma margem de lucro maior ou possibilitando a
diminuicdo de preco dos produtos para atingir os clientes atraves dos precos baixos e
aumentar as vendas. Um dos setores com maior indice de vendas e crescimento no comercio
eletrénico € o da moda, entre 2011 e 2012 o faturamento cresceu em torno de 115% (NEREU,
2013).

Apesar do nimero crescente do comércio eletrdnico, a internet ndo é s6 um meio
de comercializagdo, ela adentrou na sociedade e no mercado como um todo, mudando
consideravelmente a relacdo empresa-cliente. Através do seu uso eficiente, as empresas sdo
capazes de aumentar o conhecimento da marca, compartilhar informacgdes sobre a empresa,
criar comunidades de usuérios de seus produtos e incentivar a sua interacdo, ampliar a
satisfacdo dos clientes através do contato eletrdnico, entre outros, sendo capaz de alterar a
imagem da marca positiva ou negativamente.

Diante disso, muitas empresas optaram por investir no contetdo e na qualidade
dos seus produtos associados a imagem da marca, deixaram de apenas “fazer propaganda” e
passaram a transmitir conteudo, publicando e promovendo informagdes sobre a empresa, a
historia da marca, 0s processos de fabricacdo de seus produtos e outros meios de conquistar o
seu publico-alvo de forma planejada, objetivando transformar sua marca em referéncia de um
nicho de mercado pois, segundo Mantica (2012), o fortalecimento das marcas resultam em
melhor desempenho no mercado e, consequentemente, em aumento das receitas.

Através dessas mudancas e do acesso féacil dos consumidores a internet, a
propaganda deixou de ser sindnimo de antncio, panfletos e outdoors' com mensagens que
favoreciam somente ao seu anunciante e passou a ser controlada também pelos proprios
clientes que, por meio de redes sociais, blogs™ e sites, comecaram a relatar e divulgar suas
experiéncias, positivas ou negativas, de compra ou contratacdo de servigos abertamente na
internet para todos os interessados na imparcialidade concedida pelas suas opinides.

Os consumidores se tornaram mais exigentes e passaram a participar ativamente
das decisdes das empresas e da criacdo de tendéncias, eles compartilham as suas expectativas

em insatisfacfes em relacdo aos produtos e servigos oferecidos e as organizacdes valorizam

5S40 anlincios em formas de cartaz de grandes dimensées e expostos ao ar livre.
16 Abreviagio do termo “web log” ou diario de rede, ¢ um site que permite atualizagdes rapidas e publicacdes
de textos, fotos e videos e geralmente organizado de forma cronologica inversa.
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cada vez mais as informacOes obtidas para manter seus clientes satisfeitos. A populagéo
tornou-se ciente de seus direitos e, por isso, as empresas estdo mais atentas a qualidade dos
produtos e preocupadas em elevar o padrdo de relacionamento com o cliente, pois, hoje a
sobrevivéncia das empresas depende disso.

Uma das principais preocupacfes das organizagdes € manter uma boa imagem da
sua marca no mercado, pois, segundo Gommans, Krishnan e Scheffold (2001), o cliente
satisfeito que se identifica com os valores de determinada organizacdo é levado a ser mais fiel
a marca do que aquele que adquire um produto ou servico por razGes imediatistas, como, por
exemplo, preco ou embalagem.

Tratando-se da nova era da cultura digital, é fundamental falar sobre os habitos e
comportamentos da juventude, pois os jovens sdo considerados os maiores envolvidos em tal

cultura, que sera abordada no préximo tépico.

2.3 As GeracbesYeZ

Antigamente, pessoas com faixas etarias distintas ou até mesmo nascidas em
épocas diferentes, eram alinhadas como se possuissem as mesmas caracteristicas. Geracoes
com aspectos bem diferentes foram generalizadas durante anos até que as diferencas entre a
adolescéncia de pais e filhos foram facilmente notadas e nao fazia mais sentido manté-los em
uma mesma categoria. Surgiu entdo uma classificacdo baseada em periodos de 25 anos,
porém, com a popularizacdo da internet e as mudancas de comportamento constantes das
novas geracOes, ja ndo se pode esperar tanto tempo para definir uma nova classificacéo, o0s
especialistas acreditam que uma nova geragao surge a cada 10 anos (CARVALHO, 2012).

As geracBes mais atuais foram definidas em alguns segmentos: Baby Boomers'’,
nascidos entre 1946 a 1964; Geracdo X, nascidos entre os anos 1965 e 1980 e ja fazendo uso
de recursos tecnoldgicos; a Geragdo Y que, segundo Portillo (2012), “n3o ha um consenso a
respeito do periodo desta geracéo, a literatura se refere a Geragdo Y como as pessoas nascidas
entre os anos 1980 e meados de 1990” e finalmente a Geracdo Z, nascida apos a
popularizacdo da internet, representada pelas criancas e adolescentes de hoje, conforme

mostra a figura abaixo:

" Gerag#o que surgiu logo ap6s a Segunda Guerra Mundial, traduzida ao pé da letra como “explosio de bebés”,
é identificada como a geragao inventora da época “paz e amor” e pela aversdo a guerras.
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Grafico 1 - As Gerag0es

Geragao Z Hl Baby Boomers
12 a 19 anos acima de 46 anos
11,6 milhoes 17,6 milhoes
BGeracao Y B Geracao X
20 a 29 anos 30 a 45 anos
15,3 milhdes 20,7 milhoes

Fonte: IBOPE

As Geracles Y e Z sdo representadas por jovens gque se adaptaram ao acesso a
tecnologia ou, no caso da Geracdo Z, nasceram durante a Era Digital e aprenderam desde cedo
a associar tarefas basicas ao uso da internet. De acordo com Carvalho (2012), a Geragdo Y é
caracterizada por ser adepta da inovacao e ter desejo constante por novas experiéncias, o que,
no ambiente de trabalho, resulta em almejar uma ascensdo rapida e continua. Essa geracao
ndo nasceu antes da internet, mas se adaptou rapidamente a Cultura Digital.

A Geragdo Z ¢ definida, segundo Cardim (2009), como a “geracdo internet”, das
redes sociais, ligada a tecnologia que possibilita o relacionamento instantaneo e a mobilidade
das comunicacGes. Em sua maioria, ainda ndo estdo inseridos no mercado de trabalho, e se
destacam pelo seu comportamento individualista e antissocial, em que valores familiares
COMO sentar-se @ mesa e conversar com 0s pais, ndo sao tdo expressivos quanto 0s contatos
virtuais estabelecidos pela internet (CARVALHO, 2012).

Observando as geracdes Y e Z, o restante da sociedade se depara com pessoas que
ndo saberiam mais viver sem a internet, como se a rede fizesse parte de suas vidas e tarefas
simples ndo pudessem ser concluidas sem o uso da tecnologia. De acordo com Tapscot
(2010), essas geracdes de jovens nem ao menos se indagam sobre a existéncia do mundo
virtual, pelo contréario, a internet, notebooks®®, tablets*® e smartphones®® sdo agora partes
essenciais do mundo em que vivem, estdo inseridos na vida real dessas pessoas. Segundo

pesquisa, em 2009, 43% dos jovens do Brasil ja consideravam a internet como a sua principal

'8 S&0 computadores portateis e leves que podem ser utilizados em diferentes lugares com facilidade.

19 S&o dispositivos intermediarios menores que os notebooks, com as mesmas funcdes, mas sem teclado
embutido e leitor de CD.

20 £ a0 pé da letra um “telefone inteligente”, é um celular com diversas fungdes e utilidades que o tablet possui.
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fonte de entretenimento. Pode-se observar na figura abaixo como a internet tomou conta do

dia-a-dia das gerag0es mais jovens (IBOPE, 2010).

Gréfico 2 - Itens mais importantes no dia-a-dia dos jovens

Itens mais importantes no dia-a-dia
(ranking de prioridade %)

Aparelho de TV I -5 %

69%

Telefone Celular I 0 %

Computador com

acesso a internet

Radio I 2 5%

12%
— 4

TV por
Assinatura
MP3 Player S 1%

10%

5%
Automovel I 11%
9% Total
4% m10 a 17 anos (Z)
Camera Digital HE 7% 18a 24 a

Fonte: IBOPE (2010)

Os jovens de algumas décadas atrds possuiam uma vida com preocupacdes
diferentes. A chamada Geragdo Y de hoje esta se casando e tendo filhos mais tarde, dedicando
mais tempo aos estudos e as carreiras profissionais, e a tendéncia é que a Gera¢do Z siga um
cronograma de planejamento bastante parecido. Apesar das semelhancas, a principal diferenca
entre essas GeracOes é que, enquanto a Geragdo Y precisou se adaptar a internet, utilizando
inicialmente somente computadores para acessa-la, a Geragdo Z ja cresceu em um tempo em
que a internet estava presente em diversos dispositivos, em sua maioria portateis usados no
dia-a-dia, como os smartphones e os tablets.

As geracOes mais atuais sdo consideradas multitarefa, pois conseguem falar ao
telefone, enviar mensagens, acessar redes de relacionamento e ouvir uma masica a0 mesmo
tempo e, diferente das geracdes anteriores, a sociedade atual vive um momento em que 0s pais
se adaptam a realidade dos filhos e ndo ao contrario. Cerca de 40% dos pais de criangas e

adolescentes afirmam que sdo influenciados pelos filhos na hora da compra (IBOPE, 2010).
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Considerando a influéncia da Geracdo Z no publico comprador, representado
pelos pais, e do potencial de compra da Geracdo Y que, segundo pesquisa, é considerada a
geracdo mais consumista com 69% dos respondentes afirmando que realizou alguma compra
pessoal no més anterior (IBOPE, 2010). As empresas perceberam o potencial das duas
geragdes e estdo a procura de novas formas de atingir esse publico que costuma optar pelos
produtos mais inovadores (IBOPE, 2010). A imagem abaixo mostra a dominéncia de produtos
eletrbnicos sobre a populacédo, principalmente perante 0os mais jovens que se destacam como

0s maiores consumidores de produtos eletronicos.

Gréfico 3 - Os produtos que as geragdes possuem

Fonte: IBOPE (2010)

Usados pelas geracdes em busca de entretenimento, informacéo e praticidade, os
recursos gue a internet proporciona abriram uma gama de novos meios de atender os desejos e
necessidades da populacdo de forma mais especifica, tornando-se muitas vezes substitutos de
velhas midias. Segundo pesquisa, 60% das pessoas acima de 10 anos de idade acreditam que
as redes fornecem todas as informacdes necessarias para manterem-se atualizados do que
ocorre no mundo e 45% afirmam que as redes sociais substituem as informagdes dos portais
de noticia (IBOPE, 2011).

Em um cenario em que o jovem € o principal representante das mudancas

observadas no uso das midias sociais e geram grande influéncia sobre as outras geracdes de
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consumidores, as marcas estdo cada vez mais presentes no mundo virtual e procurando
entender as necessidades dos seus principais usuarios. Como resultado, as midias sociais que
inclui publicidade em redes sociais estdo se tornando um componente muito maior dos

orcamentos de marketing das empresas.

2.4 Midias Sociais

De acordo com Vaz (2011, p. 44) “A internet ¢ uma rede de pessoas, ndo de
computadores, e deve ser olhada como tal. E preciso entender o ser humano para entender a
internet”. As midias sociais nada mais sao do que uma forma de expressao do ser humano
através da internet, séo um meio de compartilhar seus interesses e interagir com usuarios do
mundo inteiro.

Anteriormente chamadas de sites de relacionamento, as redes sociais Sao
definidas como uma forma de reunir grupos de pessoas online que tem algum nivel de relacdo
ou interesse em comum e que objetivam principalmente interagir com outros usuarios, ja as
midias sociais sdo definidas como ferramentas online para divulgar um contetido com outras
pessoas, seja ele sobre algum fato ocorrido ou até mesmo a propaganda de um produto.
Segundo Telles (2010), a rede social é uma categoria da midia social e, por mais que um site
permita uma interacdo entre pessoas, a classificacdo deste como rede ou midia depende do
foco do site. Ou seja, toda rede social € uma midia, mas nem toda midia social é uma rede.

Nas redes sociais, 0s usuarios geram contetdo e nao somente repassam diferentes
informac@es criadas por organizacdes de midia, ela é atraida pela sociedade e ndo levada a
elas. A nova midia é totalmente segmentada, pois os internautas resolvem o qué, onde,
quando e quanto de determinado conteido pretendem acessar e se havera ou nao interacdo
social da sua parte (TAPSCOT; WILLIAMS, 2006).

As redes sociais estdo ocupando cada vez mais 0 tempo que 0s internautas gastam
online, estando mais presente no dia-a-dia dos membros das gera¢cGes mais jovens. A presenca
dos mais novos na internet cresceu 50% de 2003 para 2013, saltando de 35% para 85% e
desse total 93% tém acesso as redes sociais, 71% deles as usam frequentemente e 37%
admitiram que ndo conseguem imaginar suas vidas sem elas (IBOPE, 2014).

Segundo Vaz (2011), com a acelerada evolugao da tecnologia nos ultimos tempos,
a economia delineia um novo e poderoso modelo de producdo baseado em redes sociais com

conteudo colaborativo e auto organizado, abandonando a hierarquia e o controle. As midias
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sociais sdo consideradas umas das ferramentas mais poderosas ja desenvolvidas e tem atraido
bastante atencdo da populagdo. As redes sociais, como Facebook, Instagram e YouTube?,
combinadas ja possuem mais de 2 bilhGes de usuarios, dentre cidaddos comuns, empresas
privadas e até entidades religiosas (G1 — HORA 1, 2015). Se fosse um pais, a rede social
Facebook seria 0 segundo mais populoso do planeta, atras apenas da China e depois da India
viria o Twitter’ em quarto e o aplicativo para smartphonesWhatsapp® em quinto lugar, a
frente da populacdo total dos Estados Unidos, da Indonésia e do Brasil (NUCCIO, 2015).
Midias Sociais como o Twitter, Instagram, Youtube e Facebook tornaram-se
ferramentas de uso constante dentro de muitas empresas. Dentre essas redes sociais, 0
Facebook é uma das mais populares, pois é acessado no mundo inteiro e possui diversas

funcionalidades, sendo fundamental analisar a participacdo dessa no ambiente organizacional.

2.4.1 Facebook

O Facebook é uma rede social gratuita que permite aos seus USUArios
compartilharem fotos, videos, status na linha do tempo®* e detalhes pessoais no seu perfil. O
site permite também conversas privadas entre 0s seus usuarios, criacao de grupos publicos ou
privados sobre diversos assuntos, acesso a jogos e aplicativos com diversas outras utilidades.

Foi criado por estudantes da Universidade de Harvard nos Estados Unidos, Mark
Zuckerberg, Eduardo Saverin, Andrew McCollum, Dustin Moskovitz e Chris Hughes, e
lancado oficialmente em 04 de fevereiro de 2004 (TERRA, 2014). Inicialmente sua adeséo era
restrita para estudantes da universidade, mas, em 2006, a rede social se tornou disponivel para
todos acima de 13 anos que possuissem uma conta de e-mail valida (TERRA, 2014).

O Facebook é uma das redes sociais com mais adeptos no mundo todo, sé no
Brasil existem mais de 76 milhdes de perfis cadastrados, ocupando o segundo lugar com o
maior numero de usuarios, ficando logo atras dos EUA que possui mais de 158 milhdes de
perfis (FOLHA UOL, 2015). A Experian Hitwise analisou as redes sociais mais acessadas
pelos brasileiros em dezembro de 2013: quase 68% do total da populacdo acessaram o
Facebook durante esse periodo (BRASIL LINK, 2014).

E um site que permite que seus usuérios assistam e compartilhem videos em formato digital com outros
USUArios.

E uma espécie de microblog que permite a postagem de textos com até 140 caracteres.

E um aplicativo para smartphones de mensagens instantaneas, sejam elas de texto, video ou audio.

Mural de publicagGes que se encontra no perfil dos usuarios do Facebook, é organizado por data, do mais
recente para 0 mais antigo.
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Em janeiro de 2015, representantes do Facebook divulgaram as estatisticas do
ultimo trimestre de 2014, em dezembro, possuia 890 milhdes de usuérios ativos por dia e 1,39
bilhdo no total, representando um crescimento de 13% em relacdo ao mesmo periodo do ano
anterior. O site apresentou receita de 3,85 bilhGes de ddlares no Gltimo trimestre de 2014,
48,9% a mais que 0 mesmo periodo de 2013. A enorme visibilidade do Facebook e de outras
redes sociais no mundo levou diversas empresas a quebrarem os paradigmas e investirem
grandes valores em andncios nas midias sociais. No Facebook, o negocio de propaganda foi
responsavel por 93% da renda total durante o terceiro trimestre de 2014 (FOLHA UOL,
2015).

No Facebook, os anlncios sdo mostrados ao lado de publicacfes de familiares,
amigos e outras informacBes importantes para as pessoas e podem ser segmentados de
diversas maneiras de acordo com a pretensao do anunciante, podendo filtrar os usuarios que
verdo a propaganda pela localizacdo, idade, interesses e até mesmo pelas paginas acessadas
recentemente, podendo ligar, por exemplo, a publicidade de uma companhia de turismo com
e-commerce® aqueles usuarios que buscaram passagens ou hotéis no site da empresa. Esse
filtro é possivel devido a um snippet® de cédigo chamado Pixel de Publico Personalizado
fornecido pelo Facebook e instalado no site da empresa que ira informar quais paginas foram
acessadas pelo usuario e em que produto ou servico ele demonstrou interesse, oferecendo a
oportunidade de reconectar o cliente ao site e, possivelmente, finalizar a venda. E possivel
também criar um perfil de publico-alvo baseado nas caracteristicas em comum dos visitantes
do site e direcionar o anuncio para esses usuarios (FACEBOOK BUSINESS, 2015).

As ferramentas de marketing do Facebook, em suas diversas formas, trazem um
retorno diferenciado para 0s anunciantes, pois sua propaganda é direcionada para o seu
publico-alvo, mostrando ao consumidor a propaganda de um tipo de produto que ele ja
demonstrou interesse ou que se encaixe em seu perfil. Esse direcionamento auxilia as
empresas a gerar vendas online, a aumentar as vendas locais e a visibilidade do seu site,
promover seus aplicativos e aumentar o reconhecimento da marca (FACEBOOK BUSINESS,
2015). Diante disso, a receita com publicidade do Facebook no terceiro trimestre de 2014 foi
de US$ 2,96 bilhdes, representando um crescimento de 64% em relacdo ao mesmo periodo de
2013 (O ESTADAO, 2014).

% E uma forma de comércio eletronico, ou seja, realiza suas transaces financeiras por meio de
dispositivos eletrbnicos que acessam a internet, como computadorese celulares.
® E um resultado de uma pagina de busca formado pelo titulo, descrigdo e URL do site.
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Figura 1 - Passo a passo para anunciar no Facebook.

©~ Anuncie no Facebook

Visdo geral
Coma funciona Etapa 1: Crie sua Etapa 2: Conecte-se Etapa 3: Envolva com
Casos de sucesso Pégina do Facebook com novos fas qualidade
Dr. Busca

k tudo comeca com asua Publique atu.

Santa Dose -
uma forma

Perguntas mais
frequentes

S€ Comunicar com seus

Fonte: Facebook

No site ndo é permitido divulgar qualquer produto ou servigo através de perfis,
estes sdo destinados apenas para pessoas fisicas. Para as empresas, marcas ou produtos, sdo
destinadas as fanpages?’, ao cria-las, é possivel escolher seus principais objetivos, adicionar
uma descricdo e convidar usuarios do Facebook para segui-la, os interessados na pagina
passam a receber as atualizaces da fanpage no seu feed de noticias®® e podem comentar,
curtir e compartilhar as postagens bem como obter mais informagdes sobre a marca
(FACEBOOK BUSINESS, 2015). A péagina de uma empresa, por exemplo, pode conter
informacdes de contato, fotos e descricdes de produtos, 0 ramo em que atua, videos sobre
assuntos relacionados e outras atualiza¢fes sobre a marca.

O site oferece ferramentas de medicdo para paginas e anuncios, informando dados
importantes para analisar resultados como quais postagens os clientes interagiram mais ou
quantas pessoas viram o seu anuncio (FACEBOOK BUSINESS, 2015). Através disso, as
empresas sdo capazes de entender como as pessoas reagem a sua marca e de tomar decisdes
conscientes sobre como conquistar um publico maior. Outra ferramenta interessante para as
empresas & a possibilidade de criagdo de aplicativos com diversas utilidades como, por
exemplo, uma loja virtual ou um jogo ligado a marca. Esses aplicativos sdo acessados pelo

site e, em sua maioria, adaptados para celulares e tablets.

27 S&o paginas do Facebook criadas especificamente para a divulgagdo de uma empresa, marca, banda, produto
ou figura publica.
E uma lista presente na pagina inicial do Facebook atualizada constantemente com postagens e atividades de
pessoas e paginas que 0 USUArio segue.
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As fotos publicadas ainda tém mais destaque que os videos, mas o publico vem se
tornando mais receptivo ao conteudo das marcas, inclusive a videos rapidos com propaganda
de produtos (SMO SURVEY, 2014). Em apenas um ano, 0 numero de postagens com
mensagens de video aumentou em média 94% por pessoa nos Estados Unidos e 75% ao redor
do mundo e estima-se que esse nimero aumente quatorze vezes até 2018, o Facebook possui
cerca de 1 bilhdo de visualizagdes de videos por dia (FACEBOOK, 2015).

O Facebook possui uma ferramenta de inicio automatico dos videos no feed de
noticias e foi identificado que as pessoas demoram em média 3 segundos para decidir se irdo
ou néo os assistir (FACEBOOK BUSINESS, 2015). Diante disso, o Facebook langou em
2015 o Anthology, um programa que pretende auxiliar as marcas a criarem videos criativos e
de alta qualidade que prendam a atencéo dos usuarios da rede social, 0 programa tem parceria
com algumas agéncias publicitarias que prometem compartilhar os seus conhecimentos sobre
producdo de videos para promover marcas (FACEBOOK BUSINESS, 2015).

Devido a praticidade dos aparelhos mdveis, 0 seu nimero de adeptos estd em
constante crescimento e as pessoas dedicam mais tempo ao seu uso. Em 2013, a utilizacdo de
dispositivos mdveis pelos brasileiros superou a dos outros paises, gastando em média 84
minutos por dia no uso smartphones e de 79 minutos no uso de tablets (IBOPE, 2013).
Diante disso, muitas ferramentas online como websites, jogos, e até anincios ganharam novos
formatos e tornaram-se presentes também nos aparelhos moveis. Esses anincios adaptados
entraram no mercado como uma oportunidade para as empresas que queriam estar visiveis e
conectados com o consumidor no seu dia-a-dia. S6 no Facebook, 0s andncios adaptados para
aparelhos moéveis foram responsaveis por 66% das receitas com publicidade, acima dos 49%
do mesmo periodo de 2013 e por 69% das vendas no periodo de outubro a dezembro de 2014
(FOLHA UOL, 2015).

Outras ferramentas que vem dominando o dia-a-dia da populacdo sdo o0s
aplicativos. Diretamente ligados aos aparelhos maveis, eles oferecem acesso rapido e fécil a
redes sociais, jogos, servicos de mensagens instantaneas gratuitas e outros utilitarios. S0 na
América Latina, quase 100% dos donos de smartphones e tablets possuem algum aplicativo
baixado, tendo em média 18 aplicativos diferentes por aparelho (DIARIO DE
PERNAMBUCO, 2015). Do total de entrevistados, cerca de 60% consideram os aplicativos
muito importantes para ajudar a realizar tarefas do dia-a-dia (DIARIO DE PERNAMBUCO,
2015).

As redes sociais estdo entre os aplicativos favoritos e o Facebook ocupa o 3° lugar
no ranking dos gratuitos mais baixados (PLAY STORE, 2015). Em 2014 mais de 700 milhdes
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de pessoas acessaram a rede social por dispositivos mdveis todos os dias (FACEBOOK,
2015). O Facebook possui cerca de 1,39 bilhdo de usuérios e, desse total, 1,12 bilh&o
acessaram a rede por meio de dispositivos moveis em 2014, uma alta de 29% em relacdo a
2013 (FOLHA UOL, 2015).

2.4.1.1 Smartphones e aplicativos

Um smartphone, ou “telefone inteligente” € um telefone maével que possui um
sistema operacional com funcionalidades diversas, alta capacidade de processamento e acesso
a internet por meio de chips® de companhias telefonicas ou wi-fi. Entre suas outras
funcionalidades estdo os sistemas de GPS (Global Positioning System)®, camera de foto e
video e telas sensiveis ao toque. Em suas melhores versdes, 0s smartphones possuem cameras
que fotografam em alta resolucéo, desblogueio de tela através da impressédo digital e execucédo
de tarefas por reconhecimento de voz.

Populares pela sua funcionalidade e praticidade, o smartphone vem conquistando
milhdes de usuarios ao redor do mundo que desejam estar conectados as redes sociais, checar
e-mails e navegar na internet a qualquer hora. Ainda em 2010, segundo pesquisa realizada
com jovens que viviam nas principais capitais e regides metropolitanas brasileiras, 17% ja
possuiam um tablet em casa e do total que possui um telefone celular, 47% optaram por
smartphones (IBOPE, 2010). A tecnologia movel ajuda a impulsionar o desenvolvimento da
midia, uma vez que permite que as pessoas tenham uma camera com eles em todos os
momentos para capturar e compartilhar imagens e se expressarem usando Vvisdo, som e
movimento (FACEBOOK, 2015).

Os adeptos dos aparelhos moveis crescem a cada ano e as empresas que 0S
fabricam estdo em busca de novas ferramentas para aprimorar esses aparelhos e criar novas
funcbes para dominar ainda mais o mercado. Em 2014, as vendas de smartphones para
usuarios finais totalizaram 1,2 bilh&o de unidades, um aumento de 28,4% em relacdo a 2013 e
passaram a representar dois tergos das vendas globais de celulares (UIT, 2014). De uma forma
geral, os consumidores mais jovens sdo mais propensos ao uso de aparelhos moveis, mas esse
mercado vem dominando também as demais geracOes e hoje estes aparelhos séo considerados

umas das principais fontes de comunicagdo e midia.

» S30 circuitos eletrdnicos integrados usados em grande parte dos aparelhos eletronicos e capazes de
desempenhar muitas funces.

*® E um sistema de navegagao por satélite ligado a aparelhos moveis.
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O crescimento das vendas se deu em grande parte pela disponibilidade de
smartphones inclusive a precos mais acessiveis, 0 que impulsionou os usuérios de celulares
comuns a pagarem um pouco mais para ter um desses aparelhos. Os baixos pregos fizeram
com que os smartphones conquistassem diversas classes sociais e a maioria dos paises
emergentes. De acordo com a UIT (Unido Internacional de Telecomunicagdes), em 2013,
haviam quase tantas assinaturas moveis celulares como de pessoas no mundo com mais da
metade na Regido Asia-Pacifico (3,5 bilhdes de 6,8 bilhdes de assinaturas totais). O
smartphone se tornou um aparelho de utilidade comum e, apesar de possuir uma capacidade
bem menor, € considerado e utilizado como um computador de bolso (UIT, 2014).

O Brasil ganhou destaque como o sexto pais com o0 maior nimero de usuérios de
smartphones, atingindo em 2015 a meta de 39 milhdes, em todo o mundo, é mais de 1,60
bilhdo de usuarios, representando um crescimento de 25% em 2014 em relacdo a
2013(PEQUENAS EMPRESAS & GRANDES NEGOCIOS, 2015). Essas pessoas, além de
smartphones, usam cada vez mais os aplicativos que, atualmente, ultrapassam 1,3 milhdes de
unidades disponiveis, somente na Google PlayStore*!existem 1,3 milhdes,na AppStore®1,2
milhdes e na Windows Phone Store® um pouco mais de 300 mil (VELOSO, 2015). Eles
podem ser gratuitos ou pagos, com funcionalidades diversas que facilitam a realizacdo de
tarefas do dia-a-dia, servem como um meio de diversdo e interagdo com outras pessoas e até
mesmo como um meio de comprar online, “O comércio mobile segue a mesma onda de
crescimento, as pessoas acessam cada vez mais pelo celular, hoje 7% das compras feitas pelo
comeércio eletrdnico sdo realizadas por um dispositivo mével, a previsdo para 2018 é de 50%”
(SEBRAE, 2014).

Até alguns anos atras, a profissdo de desenvolvedor de aplicativos ndo existia,
hoje é possivel que seus criadores recebam valores milionarios por um unico aplicativo. Em
2014, por exemplo, o crescimento do numero de downloads foi tdo grande, que a
Apple**pagou mais de 10 bilhdes de délares para desenvolvedores de aplicativos, uma conta
que aumentou 50% em relacdo a 2013 (G1 - HORA 1, 2015). Dentre os aplicativos gratuitos
mais baixados, estdo duas das redes sociais mais utilizadas do mundo e focos desse estudo, o

Facebook e o Instagram, como mostra a figura abaixo.

E a loja online da Google disponivel em celulares e tablets com o sistema operacional Android.

E a loja online da Apple disponivel em celulares e tablets com o sistema operacional 10S.

E a loja online da Microsoft disponivel em celulares e tablets com o sistema operacional Windows.

E uma empresa multinacional norte-americana que projeta e vende aparelhos eletrénicos como smartphones,
tablets e notebooks.
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Figura 2 - Top apps gratuitos
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Fonte: Google Play Store e App Store

2.4.2 Instagram

O Instagram é um aplicativo para smartphones e tablets que possibilita o
compartilhamento de fotos e videos pelos seus usudrios. Foi criado em outubro de 2010 pelo
brasileiro Michel Krieger e o norte-americano Kevin Systrom, eles pretendiam resgatar a
nostalgia das antigas fotos da Polaroid, camera fotografica de filme, cujas fotos eram
reveladas no ato do disparo, tinham um formato quadrado e o fundo branco assim como o
design do Instagram (G1 — TECNOLOGIA, 2012).

O aplicativo disponibiliza ferramentas de edicdo de fotos com diversos filtros,
permite que seus usuarios compartilhem suas localizagfes e pequenos textos na descricao,
podendo transmitir a publicacdo a0 mesmo tempo em outras redes sociais como o Facebook e
o Tumblr®. Ele possui um forte apelo visual e segue bem a proposta de mostrar contetido de
uma forma préatica e facil, com suas pequenas fotos, textos curtos e videos com até 15
segundos, seus usuarios conseguem publicar e conferir diversas postagens em poucos minutos
e terem suas fotos curtidas e comentadas durante todo o dia (INSTAGRAM, 2015).

% E uma plataforma de blogging que permite aos usuérios publicarem textos, imagens, videos, links, citagdes e
audios.
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Langado originalmente apenas para aparelhos da Apple, em abril de 2012, devido
a sua répida popularizacéo, o Instagram foi adaptado também para a plataforma Android® e
no mesmo més foi vendido para o Facebook por cerca de um bilhdo de ddlares (G1 —
TECNOLOGIA, 2012). Apenas em novembro de 2013 o aplicativo foi adaptado também para
a Windows Phone 8%, plataforma dos smartphones da marca Nokia (TECHTUDO, 2013).
Para obté-lo, o usuério pode realizar o download através da loja virtual disponivel em seu
aparelho, o aplicativoé gratuito e pode ser usado atualmente por qualquer plataforma.

O Instagram é uma das redes sociais com crescimento mais rapido da histéria. Em
apenas 4 anos o aplicativo ja possuia 300 milhdes de usuérios ativos por més e, por dia, 70
milhGes de fotos publicadas e 2,5 bilhdes de curtidas (SIMPLY MEASURED, 2014).
Atualmente tem suas funcionalidades traduzidas em 25 idiomas e, como mostra a figura 4, o

Instagram possui mais de 500 milhdes de downloads somente na plataforma Android.

Figura 3 - Namero de dowloads
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Fonte: Google Play Store e App Store

Pesquisas mostram que os adultos dos Estados Unidos gastam em média 25% do
tempo em que usam o celular acessando o Instagram (FACEBOOK, 2015). A sua

popularizagdo mudou o conceito do aplicativo para as empresas que passaram a investir mais

% E um sistema operacional para aparelhos méveis como smartphones e tablets usado por marcas como a
Samsung e LG.

% E um sistema operacional para aparelhos méveis como smartphones e tablets usado principalmente pela
marca Nokia.
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em conteddo visual para atingir o publico usuario de smartphones. Em 2014, como mostra a
figura abaixo, 86% das principais marcas do mundo ja possuiam uma conta no Instagram,
acima dos 71% de 2013 (SIMPLY MEASURED, 2014). Esse crescimento vem diminuindo,
mas as empresas continuam investindo tempo e recursos para manterem uma presenca

significativa na rede.

Figura 4 - O Crescimento das marcas no Instagram
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Fonte: Simply Measured

O Instagram foi visto pelas organizacdes como uma forma grétis e eficaz de
publicidade e possui atualmente milhares de perfis de empresas e marcas que mantém contas
ativas, interagem com os usuarios do aplicativo e possuem um numero crescente de
seguidores que comentam e curtem suas publicacbes. O aplicativo possui um forte apelo
visual e é considerado uma importante ferramenta para auxiliar na construcdo de imagem de
uma empresa e na divulgacdo e promocéo dos seus produtos, possibilitando assim despertar o
desejo dos seguidores, sejam eles clientes ou ndo, de conhecerem mais a fundo a marca.

A atividade intensa das empresas no Instagram significa a parceria perfeita com o
aplicativo, pois, mais marcas geram audiéncia e mais fotos publicadas que dao destaque tanto
ao aplicativo quanto as marcas em questdo (SMO SURVEY, 2014). A atencdo para 0
aplicativo é grande em todo o mundo e as empresas vém se preocupando ainda mais com a
frequéncia e a qualidade das suas publica¢fes, pois 0S USUArios que seguem suas marcas
preferidas esperam algo além de um portfolio de produtos, eles querem contetdo de

qualidade.
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O grande numero de publicacdes, 0 engajamento com 0s seguidores e 0 uso de
hashtags™ séo caracteristicas em comum das marcas mais populares nas redes sociais e 0
publico reage positivamente a essas a¢fes (SIMPLY MEASURED, 2014). As hashtags ou
“marcacdes” representam Otimos meios de descoberta de marcas no Instagram, pois o
aplicativo possui uma aba para pesquisas de palavras-chaves que mostram publicacoes
relacionadas, facilitando a busca por um contetdo especifico (INSTAGRAM, 2015).

Uma pesquisa realizada com as 100 marcas mais seguidas do Instagram mostra
que elas publicam fotos ou videos pelo menos uma vez por dia e usam em média trés
hashtags por post, interagem com o publico, respondem perguntas e promovem seus produtos
(SIMPLY MEASURED, 2014). A interacdo por post do publico com essas empresas cresceu
83% durante o quarto trimestre de 2014 em compara¢do ao mesmo periodo de 2013 (SIMPLY
MEASURED, 2014).

Até pouco tempo atrds todos os andncios publicados no Instagram eram
completamente informais e gratuitos, mas, em novembro de 2013, foi publicada a primeira
propaganda paga nos Estados Unidos com o titulo Sponsored (Patrocinado), o anuncio
continha a foto de um relégio da marca mundialmente conhecida Michael Kors e obteve 218
mil curtidas e 1,6 mil comentéarios (TECMUNDO, 2013). J& no Brasil, 0s primeiros anincios
pagos do aplicativo foram lancados somente em abril de 2015 com apenas 20 marcas
parceiras, mas a tendéncia é que esse tipo de publicidade se torne aberta a todas as empresas
(VALOR ECONOMICO, 2014). A proposta é exibir aos usuarios anncios de alta qualidade
gue incentivem uma resposta positiva do pablico. Assim como as propagandas do Facebook,
0s usuarios que visualizam o anuncio passam por uma espécie de filtro e recebem no seu feed
de noticias aqueles que sdo mais propensos a lhes causar interesse. Leonardo Tristdo, diretor-
geral do Facebook no Brasil afirma que a receita estimada desses anuncios no Brasil é de 200
a 300 milhdes de ddlares no periodo de um ano (VALOR ECONOMICO, 2014).

A capacidade de causar impacto com uma Unica publicacdo esta crescendo
rapidamente e proporcionando um valor mensuravel para as marcas. Em 2014, o Instagram
anunciou que pretende langar no ano de 2015 uma nova ferramenta para auxiliar as marcas a
entender como 0s usuarios reagem as suas publicacdes, ela promete medir o nivel de sucesso
dos anuncios e ajudar a melhorar o desempenho das marcas na rede social (SIMPLY

MEASURED, 2014). Até entdo, € possivel medir o engajamento dos seguidores através de

% E uma palavra chave postada em uma rede social antecedida pelo simbolo “jogo da velha” usada para criar
categorias as publicagdes
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alguns pequenos calculos com base na quantidade de seguidores e suas atividades em relacéo

a marca em um periodo especifico como mostra a figura abaixo:

Figura 5 - Engajamento dos seguidores com as marcas.
ENGAGEMENT DETAILS
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Fonte: SimplyMeasured

Para manter um bom percentual de engajamento com os seguidores as publicacdes
da marca precisam se destacar das demais, mas além disso, existem diversos outros pontos
que devem ser seguidos para que a empresa consiga manter uma presenca significativa na
rede social. Algumas das principais taticas utilizadas pelas principais marcas séo (SIMPLY
MEASURED, 2014):

a) publicar pelo menos um post®**por semana;

b) encontrar o tipo de postagem ideal para a marca através de testes;

c) manter a qualidade do conteudo das postagens;

d) usar hashtags para melhorar as chances de descoberta da marca pelos
usuarios.

Essas e outras taticas vém sendo adotadas por empresas globalmente e o principal
motivo é o retorno financeiro real que a presenca das marcas nas midias sociais trazem.
Diante disso, as empresas estdo dedicando cada vez mais tempo e dinheiro nessas novas

midias e seus meios de gestdo serdo abordados a seguir.

2.5 Gestao das Midias Sociais

Com a utilizacdo constante das redes sociais pelos consumidores, as ferramentas
online continuaram a se modificar e crescer rapidamente, ganhando forca e novas utilidades.

As organizagOes viram a quantidade de tempo que as pessoas gastavam na internet e

% Post é um ccomentério ou mensagem enviada para um website.
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decidiram adentrar os meios de comunicacao virtuais para conquistar a atencdo do publico e
dar destaque as suas marcas. Telles (2010), reforca que a atengdo das organizacgdes estd com
foco no papel que as redes sociais desempenham no mercado e suas diversas oportunidades
corporativas, dentre as principais estdo 0 engajamento ao consumidor, a promocéo de
produtos e acesso a opinido dos consumidores. E, cada vez mais, a interatividade que as redes
sociais proporcionam inspira empresas e marcas a destinarem as verbas do marketing para o
ambiente online.

Muitas empresas vém investindo em seus sites e paginas nas redes sociais e
abrindo méo de linguagens técnicas para produzir contetdo de interesse para 0s seus clientes,
como artigos, dicas e tutoriais sobre assuntos relacionados a sua marca. Conteldos de
qualidade atraem uma maior atencdo do publico e fazem com que as empresas conquistem
novos consumidores e possivelmente se tornem referencias em assuntos de um segmento.

Segundo Barcellos (2010), ainda nédo existe nenhum tipo de pressdo de grande
parte das empresas no que diz respeito ao uso das redes sociais pelo fato de ndo se ter
encontrado métodos de comprovacdo de eficiéncia nos resultados e, até entdo, grande parte
delas se consideram satisfeitas com os resultados alcancados com niveis tdo baixos de
investimento. Mas acredita-se que a tendéncia é que o envolvimento das marcas com as
midias sociais se transforme em uma parte essencial tanto do marketing como do
relacionamento empresa-cliente.

Até alguns anos atras, as midias dominantes eram propagandas de TV, anuncios
em jornais e outdoors, com a entrada das redes sociais como fonte de midia, as empresas
passaram a destinar parte de seus andincios a esses novos meios. As midias tradicionais ainda
sdo muito presentes e utilizadas principalmente por concederem o controle absoluto sobre o
conteddo que é transmitido, pois ndo estdo predispostas a criticas e interacdo direta do
publico, elas transmitem mensagens desejadas pela propria organizacao.

Até hoje muitas empresas gastam fortunas com propagandas para que suas marcas
sejam conhecidas pelo pablico e, até alguns anos atras, grande parte do mercado era
dominado pelas organizagdes que possuiam capital para investir em propagandas de televisdo,
outdoors e outros meios, bastava comprar um tempo do horario nobre na TV Globo que sua
marca se tornaria nacionalmente conhecida em poucos dias mas, aos poucos, esse tipo de
anuncio foi perdendo a credibilidade e os clientes passaram a buscar algo mais além do
contetdo corporativo e propagandas.

As midias sociais como o Facebook e Instagram, diferente das midias

tradicionais, possibilitam a participacdo direta de todos aqueles que tém acesso ao contetdo
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postado, estes podem comentar e curtir as publicacfes abertamente, criticar ou elogiar a
marca, produto ou andncio e interagir com a propria empresa e 0s demais usuarios. Esse tipo
de liberdade possibilita a criagdo de um relacionamento mais estreito com os clientes. Apds a
disseminacéo da internet, qualquer pessoa péde finalmente mostrar a0 mundo o que quisesse
sem qualquer custo e as empresas de menor porte tiveram a oportunidade de conquistar o seu
espaco na midia e se tornarem conhecidas pelo publico.

E possivel que, por exemplo, uma empresa pequena grave um video criativo
apresentando um produto novo e divulgue nas redes sociais, grande parte das pessoas que
visualizassem o video e o achassem interessante iriam de alguma forma mostrar aos seus
amigos que eles assistiram e gostaram, seja através de uma curtida, um compartilhamento ou
um comentario. A aprovacdo de um grupo gera a curiosidade de outro, que porventura iriam
estimular outras pessoas a assistirem também e em poucos dias o video poderia se tornar viral,
ou seja, se espalhar rapidamente por um publico muito grande, tornando o produto daquela
empresa bastante conhecido e procurado. Acredita-se que uma campanha de marketing viral
bem-feita pode causar mais impacto no publico alvo que uma propaganda de televisdo. “O
dinheiro esta nas ideias, nas informagdes, nos bits, ndo no banco ¢ muito menos na producao”
(VAZ, 2011 p. 51).

As midias sociais sdo aproveitadas pelas marcas para divulgar produtos, precos e
servicos e lancar promogdes de forma menos agressiva. A integracdo do cliente também é
usada como uma forma de atrair novos publicos, acredita-se que uma midia social bem
utilizada é capaz de aumentar consideravelmente as vendas. Segundo pesquisa realizada pela
CETIC (Centro de Estudos sobre as Tecnologias da Informacéo e da Comunicagdo) em 2011,
36% das empresas pesquisadas declararam ter uma conta ou um perfil numa rede social,
sendo consideravelmente mais frequente nas empresas de maior porte. As atividades
realizadas pelas empresas por meio de redes sociais sao0 muito parecidas aquelas realizadas via
websites como postar noticias sobre a empresa (78%) ou noticias sobre temas relacionados a
sua area de atuacéo (72%) (CETIC, 2013).

Dentre as atividades que envolvem maior interagdo com o publico, a mais
expressiva é a acdo de responder a comentarios e davidas (74%), o langamento de produtos ou
servigos nessas redes é realizado por 58% das empresas pesquisadas e esse percentual sobe
para 62% entre as de grande porte e para 65% entre as de médio porte, além disso, 53% das
empresas brasileiras que possuem perfil proprio nas redes socais realizaram promocoes

envolvendo produtos ou servigos (CETIC, 2013). A pesquisa também avaliou a frequéncia
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com que as empresas postam ou atualizam seus conteldos nas redes sociais, representando
26% aquelas que acessam todos os dias (CETIC, 2013).

Segundo Chase, Jacobs e Aquiliano (2006), toda a cadeia de consumo €é envolvida
pelas midias sociais, gerando uma vantagem competitiva pela comunicacdo com oS
consumidores que interagem e opinam livremente sobre qualquer assunto. Diante disso, as
empresas tém monitorado as redes sociais para descobrirem as opinides dos seus
consumidores sobre a sua marca. E possivel, por exemplo, acabar com um mal-entendido ou
boatos simplesmente escrevendo em um blog, site da empresa ou redes sociais acessadas por
seus clientes, podendo mudar significativamente a reputacdo da marca em pouco tempo.

Santos e Pereira (2014) ressaltam que, num contexto de constante mudanca
tecnoldgica, as empresas continuam a procura da melhor forma de estarem em contato com
seus clientes utilizando as midias sociais, pois sentem que podem reforcar a sua vantagem
competitiva, através da melhor compreensdo das necessidades do mercado, setor e
consumidor e do envolvimento das suas marcas com as comunidades virtuais. Esse tipo de
publicidade é bem aceita pelo consumidor, 80% da populacdo aprova a utilizacdo das redes
sociais por empresas para divulgarem seus produtos e servicos, analisarem o comportamento e
se comunicarem com seus consumidores (IBOPE MIDIA, 2010).

As redes sociais estdo ocupando cada vez mais 0 tempo que 0s usuarios da
internet gastam online, o Facebook destacou-se como a rede social que os usuarios utilizam
por mais tempo, com uma média de 17 minutos e 42 segundos por visita (BRASIL LINK,
2014). Como resultado, o investimento em midias sociais vem aumentando sua participacao
nos orcamentos de das empresas, 0 crescimento da despesa esperada em marketing de midia
social foi previsto de 8,4% do orcamento total de marketing em 2014 para aproximadamente
22% até 2018 (CHIEF MARKETING OFFICER, 2014).

Investir nas ferramentas tecnolOgicas mais recentes costuma beneficiar as
empresas, especialmente quando o seu publico-alvo inclui consumidores mais jovens que
valorizam a inovacdo. Mas, mesmo dentro das midias sociais, algumas organizagdes nédo
conseguem atingir os objetivos desejados, pois ndo sabem ao certo como utiliza-las de
maneira eficiente. Em certos ramos, as redes sociais devem ser usadas com bastante cautela e
cabe a empresa julgar o impacto que uma ferramenta de midia social teria em relacdo a
estratégia de marketing antes de utiliza-la de fato. As organizacdes devem escolher as midias

sociais que se encaixam melhor ao seu publico-alvo e o posicionamento que mais interessa a
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marca. Como, por exemplo, o Facebook e o Twitter tendem a atingir um publico mais
diversificado, enquanto Instagram e Snapchat*® costumam conter usuérios mais jovens.

As acdes nas midias sociais precisam ter um objetivo claro e de acordo com as
necessidades ou desejos do seu publico-alvo. Cada campanha ou promog¢do publicada nas
midias sociais geram atencao do publico para a marca e a empresa deve estar preparada para o
que acontecera em seguida como, por exemplo, se a publicidade gerar uma demanda alta por
um produto, ela deve poder atender ao publico em tempo habil ou podera causar insatisfacédo e
a campanha ter um impacto negativo.

Hunt (2010) ressalta que a utilizacdo das redes sociais pelas empresas ganhou
espaco pelo descontentamento do publico com propagandas forcadas e sem relevancia na
internet como as correntes enviadas por email, os pop-ups*e banners nas telas. Diferente
desse tipo, o marketing nas redes sociais trouxe liberdade para os consumidores. Seus
usuarios sdomilhares de pessoas de culturas e idades diferentes que buscam novidades sobre
as suas marcas favoritas.

Um dos seguimentos mais aceitos nas midias sociais com uma taxa de 100% de
aprovacao € o ramo de moda e vestuarios (SIMPLY MEASURED, 2014). As marcas de moda
mais famosas do mundo estdo presentes em redes sociais como o Instagram e o Facebook e
estdo nas listas das mais populares das redes sociais, como mostra a figura abaixo, as marcas
ligadas a moda representam 16 das 25 marcas mais seguidas do Instagram e sete dessas sdo do

segmento da alta-costura.

0" Snapchat é um aplicativo de mensagens com base em fotos e videos para serem compartilhados com amigos
com tempo limitado de visualizacéo.

*1 S0 janelas, geralmente de propagandas, que surgem na internet sem a permisso do usuario.



Figura 6 - As 25 marcas mais seguidas do Instagram.

RANKING MARCAS SEGUIDORES SEGUIMENTO
12 Nationa Geographic | 19,5 milhées | TV/Entretenimento
20 MNike 15,8 milhtes Esporte/Vestudrio
30 Victoria's Secrets 15,5 milhtes Moda/Vestudrio
4o HE&M 6,9 milhbes Moda/Vestudrio
Lo NBA 6,7 milhGes Esporte
62 Forever 21 6,6 milhGes Moda/Vestudrio
7o Adidas 5,5 milhGes Esporte/Vestudrio
82 Nike Football 5,3 milhGes Esporte/Acessorios
Qo GoPro 5,1 milhGes Tecnologia
102 Louis Vuitton 4,9 milhtes Moda/Vestudrio
112 Starbucks 4,5 milhtes | Lazer/Estabelecimento
122 Michael Kors 4,4 milhtes Moda/Acessorios
132 Chanel 4,3 milhtes Moda/Vestudrio
142 Zara 4,3 milhtes Moda/Vestudrio
152 Topshop 4,2 milhtes Moda/Vestudrio
162 Louboutin 4,2 milhtes Moda/Acessorios
172 Vogue Magazine 4,2 milhtes Moda/Revista
182 Dolce & Gabanna 4,0 milhtes Moda/Vestudrio
192 Gucci 3,9 milhGes Moda/Vestudrio
202 Dior 3,8 milhdes Moda/Vestudrio
21¢2 Burberry 3,4 milhGes Moda/Acessorios
220 Prada 3,4 milhGes Moda/Vestudrio
23e Valentino 3,3 milhGes Moda/Vestudrio
252 MAC Cosmetics 3,3 milhdes Cosméticos
252 MFL 3,2 milhGes Esporte

Fonte: Elaborado pela autora
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Para Cobra (2010), no passado o conceito de moda era associado apenas a pecas

de vestuario, mas, ja no século XXI, ele se espalhou para varios outros segmentos como

perfumes, cosméticos, oculos, acessorios, automéveis e até animais de estimacdo. Partindo

desse pressuposto, acredita-se que as marcas de moda dominam quase a totalidade do ranking

e estdo massivamente presentes nas redes sociais.

O consumidor vive em um ambiente cada vez mais competitivo em que “tempo ¢

dinheiro” e cada minuto economizado em uma tarefa do dia-a-dia é considerado de grande

valor, por isso as marcas disputam entre si pela atencdo desses consumidores e, para isso, €

necessario entender o seu comportamento atual, suas preferéncias e necessidades. Diante

disso, o préximo capitulo ird tratar sobre o comportamento do consumidor e como as

mudangas causadas pela tecnologia afetaram seus padroes.
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3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Segundo Kotler (1998), o comportamento do consumidor estuda como pessoas,
grupos e organizacOes selecionam, compram, usam e dispdem de bens, servicos, ideias ou
experiéncias para satisfazer suas necessidades e desejos. O avango tecnoldgico e,
principalmente, o surgimento da internet, contribuiram para que varios desses aspectos
mudassem consideravelmente nos Ultimos tempos. A sociedade de consumo também foi
diretamente responsavel por essas mudancas, pois ela alterou 0 modo de vida da populacdo e
modifica constantemente 0s gostos, desejos e comportamentos do consumidor (IBOPE,
2010).

Para entender as mudancas da sociedade, € necessario entender os fatos que
fizeram o consumidor do século XXI tdo diferente do consumidor do século XX. Segundo
Silva (2010), até a década de 50, grande parte do mundo vivia um periodo po6s-guerra de
escassez de oferta e com poucos critérios de avaliacdo de qualidade, os consumidores
compravam o que estava disponivel, eram ingénuos e despreparados e davam um alto grau de
credibilidade aos vendedores, geralmente seus Unicos fornecedores de informacbes mais
detalhadas sobre os produtos. O comércio vivia um periodo de controle sobre o consumidor, a
concorréncia era menor e, depois de conquistado, o cliente era muito mais passivel a manter-
se fiel a marca.

Durante a década de 60, o mercado iniciou uma fase de crescimento e novas
empresas comecaram a surgir com Vvarias outras opcbes de produtos. De acordo com Silva
(2010), os consumidores daquela época passaram a identificar as reais diferencas entre 0s
produtos oferecidos e a valorizar mais as marcas, mas ainda eram muito sensiveis as
propagandas. J& os consumidores dos anos 70, 80 e 90 viveram os primeiros indicios do
comportamento do consumidor atual, mais racionais e criticos, e um pouco céticos quanto as
propagandas, eles passaram a pesquisar mais antes de comprar e a procurar os melhores
descontos e vantagens.

Ja no final do século XX, o consumidor viveu um periodo intenso de
informatizacédo, de disponibilidade de informacéo, tecnologia e inovagéo por todos os lados. O
mundo virtual adentrou a sociedade e passou a fazer parte do dia-a-dia da populacdo, pessoas
passaram a usar blogs e fotologs, espécie de “diarios virtuais”, com o intuito de compartilhar
fatos da vida pessoal ou simplesmente opiniGes com seus leitores. As pessoas se empolgavam

com a possibilidade de poderem ter destaque em uma midia e alimentarem seu ego, mesmo
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que virtualmente. Seus habitos de compra mudaram, mas o ser humano continuou muito
parecido com o que era ha 100 ou 200 anos, preocupado em ser aceito pela populacéo.

Ainda assim, as pessoas do seculo XXI estdo essencialmente diferentes, mais
consumistas e ainda mais preocupadas com a realizacdo profissional e com o dinheiro que
isso lhe traz, 44% delas afirmaram que o dinheiro € a melhor medida de sucesso e cerca de
70% disseram que ndo trabalhariam menos, caso isso significasse reducéo no salario (IBOPE
MIDIA, 2008).

De acordo com Tapscot e Williams (2007), os consumidores do século XXI estdo
cada vez mais astutos, impacientes e sofisticados, insistindo em obter o melhor da tecnologia
em todos os processos. Suas decisOes de compra sdo cada vez mais racionais e conscientes da
qualidade das marcas e do custo versus beneficio dos produtos. Essas mudancas de
comportamento foram consequéncia, principalmente, da facilidade de acesso a informacao
concedida pela internet e o0s novos meios de relacionamento que ela pode
proporcionar.Atualmente, sdo poucos 0s consumidores que saem de casa a procura de um
produto sem antes terem pesquisado precgos e reputacdo das marcas na internet.

Para Vaz (2011), apesar da racionalidade do consumidor prevalecer na hora da
compra, acredita-se que a emocdo ainda influencia bastante na decisdo, mesmo quando o
comprador acha estar usando essencialmente a razdo. Diante disso, as empresas passaram a
apostar em um tipo diferente de abordagem e investirem em uma espécie de marketing
personalizado, estudando as necessidades do consumidor e buscando uma forma eficiente de
conquistar esse novo publico.

Com o passar dos anos, até mesmo a publicidade acabou desempenhando um
papel diferente na sociedade, deixou de apenas promover produtos para criar habitos, modos
de viver e pensar, e passaram a ditar o que era aceitavel para a populacdo, as propagandas iam
além da visibilidade do produto, elas buscavam atingir o lado emocional das pessoas e
despertar o desejo do consumidor por seus produtos. Era comum ver um acessério usado por
uma personagem em uma novela em poucos meses virar moda em todo o pais.

A eficacia da publicidade bem-feita € 0 que move as organizacBes a gastarem
enormes quantidades de dinheiro para, assim como 0 acessorio da novela, fazerem com que
seus produtos sejam vistos, usados e aceitos pela populacdo. Ou seja, as empresas tentam
convencer o publico de que a posse do seu produto ira gerar satisfacdo para o seu usuario, 0
gue muitas vezes € movida pela necessidade de estar de acordo com os padrdes da sociedade.

Um grande exemplo de publicidade, que mudou os habitos da populacéo, foi o

reposicionamento da marca Havaianas que mostrava famosos usando seus produtos, antes
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considerados de mau gosto e utilizados apenas pelas classes mais baixas, a organizacao
investiu bastante para alterar o conceito da marca e atingir novos publicos. Ao longo do
tempo, o chinelo passou a ser usado além da praia e tornou-se um acessorio no dia-a-dia das
pessoas. Atualmente, as havaianas sao internacionalmente conhecidas e consideradas, muitas
vezes, um acessorio de moda. Além disso, a marca conseguiu manter seus consumidores das
classes “E” e “D” e foi capaz de conquistar as classes “A”, “B” ¢ “C”.

O comportamento do consumidor ao adquirir algo € muito parecido em varias
instancias e boa parte dele é decidido pelas informacfes que ele consegue obter antes da
compra de fato. Para Kotler (2001), a decisdo de compra do consumidor envolve o iniciador
do processo de compra, o influenciador, o decisor, o comprador, e por ultimo, o usuario do
produto. Vaz (2011) acredita que as empresas vém se esforcando cada vez mais para
compreender o comportamento da principal peca que mantém a empresa de pe, o cliente.

Segundo Cobra (2011), o comportamento de compra é influenciado em grande
parte pela personalidade do comprador, e depende de fatores como a percepc¢éo, aprendizado,
motivacdo e atitudes do individuo e, além desses, € necessario conhecer os fatores
emocionais, as necessidades e os aspectos psicograficos que influenciam na decisdo de
compra do individuo, além da imagem da marca e o seu valor agregado.

Vaz (2011) compara o comportamento do consumidor na hora da compra com a
escolha de um possivel parceiro em um site de relacionamentos, onde a primeira impressao
obtida através da foto de perfil e as principais informac6es sobre a pessoa decidem se havera
ou ndo uma primeira compra. Portanto, assim como quem esta a procura de um
relacionamento, as empresas precisam cuidar muito bem das imagens e das informacdes que
disponibilizam sobre o seu produto e sua empresa pois, em meio a alta concorréncia, quem
tiver as melhores informacdes consegue convencer o publico que o seu produto é o ideal,
como mostra a imagem abaixo, o consumidor tem atualmente muito mais aspectos a

considerar antes de finalizar a compra.
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Figura 7 - O Comportamento do consumidor
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Venetianer (1999), aponta quatro principais fatores que motivaram o consumidor
a usar a internet: a curiosidade, a busca por lazer e por conveniéncia e principalmente a
procura por informacao, mas o consumidor recebe atualmente muito mais informacdes do que
pode assimilar e poucas delas sdo de fato guardadas na memoria.Com as transmissdes de
informacdo se multiplicando, a atencdo das pessoas se tornou um privilégio e as empresas
estdo a procura de maneiras eficazes de se sobressairem em meio a tantos outros estimulos.

A comodidade que o consumidor adquiriu devido a gama de opcdes a sua
disposicdo fez com que as decisBes entre prestar ou ndo atencdo em uma propaganda ou a de
um produto sob outro ficassem cada vez mais curtas, prevalecendo muitas vezes a primeira
impressao. Para adquirir um produto, o consumidor esta tendendo a filtrar suas opg¢des e s
analisar mais profundamente aqueles produtos que Ihe agradam nos primeiros segundos de
sua atencdo, ou seja, a tomada de decisOes esta cada vez mais ligada a critérios subjetivos.
Apobs o filtro, os produtos a serem analisados geralmente passam por diversos outros critérios
e tomam mais tempo do comprador para que de fato ocorra uma escolha.

Percebe-se que o consumidor passou a levar em consideracao outras estratégias na
hora da escolha, como, por exemplo, a comodidade e a praticidade ao optar por uma marca
que venda seus produtos online e entregue em casa sob ir as compras em um ponto de venda
de produtos semelhantes, ou por um banco que proporcione a realizacdo de transacfes pela

internet sob aquele banco com uma agéncia perto de sua residéncia ou local de trabalho.
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O comprador tende a optar pelo que lhe é familiar, 0 que a sua mente assimila
como uma lembranga positiva, 72% dos brasileiros costumam ser fieis as suas marcas de
confianca (IBOPE MIDIA, 2008), acredita-se que os consumidores criam um vinculo de
confianga com a marca e, partindo desse pressuposto, manter um cliente se torna muito mais
lucrativo do que conquistar um novo.

Tapscot e Williams (2007), dizem que os consumidores estdo cada vez mais
cientes dos seus direitos e sabem como cobra-los, eles ganham mais poder por ter acesso a
informacao, pois consegue conhecer a fundo um produto, questionar e divulgar sua opinido e
ISSO exige que as empresas invistam cada vez mais na qualidade e no atendimento
personalizado. Dora Camara, diretora comercial do Ibope Midia, ressalta que “[...] o
Consumidor do Século XXI é pouco influencidvel, mais responsavel e consciente dos seus
gastos, além de muito mais exigente em relacdo a qualidade dos produtos e marcas que
consome e, se nao esta satisfeito, vai atras dos seus direitos” (IBOPE MIDIA, 2008).

As empresas estdo investindo também em apelos visuais capazes de seduzir e
influenciar o consumidor e passarem por seus critérios de filtragem. As novas tecnologias
trouxeram um novo conceito de imagem para 0 mundo, programas de computador permitem a
criagdo ou tratamento de imagens capazes de estimular ainda mais a atengdo do ser humano,
cores vibrantes e modelos perfeitas se tornaram comuns nas midias. Mas, além disso, as
pessoas estdo em busca de um algo mais que motivem a sua escolha por uma marca.
Geralmente o consumidor é fortemente influenciado por esses principais fatores: a midia
sobre o produto, o relacionamento da marca com o consumidor e as informacdes obtidas.

Passar aos consumidores a mensagem certa, apresentando somente informacoes
relevantes e que gerem interesse € 0 que procuram as empresas que investem no marketing
personalizado apostando na importancia do seu produto ou servi¢o para o cliente, pois essa é
considerada atualmente a forma mais eficiente de marketing, mostrar ao cliente em potencial
aquilo que ele quer ver.

Em sua maioria, as marcas de moda usam as redes sociais para divulgar suas
novas colegbes e tendéncias a serem admiradas pelos seus seguidores. O Facebook e
principalmente o Instagram acompanham a necessidade do ramo da moda de ter quase que
necessariamente propagandas visuais, servindo como ferramentas de marketing perfeitas para
0 segmento. Tendo em vista a forte presenca que o ramo da moda possui nas redes sociais, a

definicdo e historia da moda e da alta-costura serdo abordados no proximo capitulo.
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4 O MERCADO DA ALTA-COSTURA

O mercado da alta-costura é considerado uma jungdo da moda com o conceito
original do luxo. Para Lipovetsky e Roux (2005), a alta-costura representa o luxo como uma
industria de criacdo, ela representa a transicdo de um periodo em que 0s costureiros deixaram

de ser prestadores de servicos e passaram a ser criadores de estilos e ditadores da moda.

4.1 Moda

Segundo Duarte (2007), antes do surgimento da moda, era possivel prever o jeito
gue as pessoas se vestiriam até sua morte. Ndo existiam tendéncias ou estilos, os vestuarios
eram definidos pela classe social ou funcdo exercida, seguindo os padrdes impostos pela
sociedade. Acredita-se que 0s primeiros sinais do surgimento da moda comecgaram a aparecer
em meados do seculo XV, no inicio do renascimento europeu quando os burgueses passaram
a imitar as vestimentas da nobreza e estes passaram a mudar constantemente as cores e
modelos de suas roupas para se diferenciarem dos demais (BRASIL ESCOLA, 2008).

De acordo com Espindola (1999), por muitos anos a moda foi privilégio de
poucos, 0s tecidos eram artesanais e em sua maioria muito caros, apenas nobres e burgueses
podiam compra-los. Somente no século X1X, durante a Revolucao Industrial, diversos tecidos
passaram a ser acessiveis a quase todas as classes sociais. Os tecidos, antes fabricados a mao,
passaram a ser produzidos por maquinas que eram equivalentes a cerca de 200 tecelBes e seus
fabricantes passaram também a produzir roupas e vende-las a pre¢os baixos. Em poucos anos,
as roupas industrializadas dominaram grande parte do mercado e a moda passou a mudar com
mais frequéncia, tornando-se muito mais evidente e acessivel (ESPINDOLA, 1999). Aos
poucos foram surgindo novas formas de demonstrar poder pelo que se vestia sem deixar de
lado o conforto, o que nds vestimos, e quando, possibilita aos outros um atalho para uma
leitura sutil, mesmo que superficial, da nossa situacgdo social (COBRA, 2010 p. 09).

Segundo Rebougas (2011), a palavra “moda” provém do latim “modus” e
significa costume, é considerada uma forma de expressé@o e um meio de inclusdo social por
ser baseada em padrdes e tendéncias aceitos pela sociedade. Apesar disso, a moda também é
individual e intima, ela descreve um pouco da personalidade de cada um. Ela vai além de

roupas e vestuarios e estd presente em quase todos os seguimentos, exercendo influéncia
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desde a fabricacdo dos tecidos e acessorios até a comercializacdo dos produtos,
constantemente criando novos estilos (REBOUCAS, 2011).

Moda hoje ndo é sé roupa, mas também os lugares que sdo frequentados, o que se 1€
e se escuta, 0 modo como se vive. Ao mesmo tempo, todas essas esferas do
comportamento humano enviam mensagens sobre que somos, as vezes sobre quem
gostariamos de ser. Desse ponto de vista, a roupa, como qualquer outro ato de
consumo, é um fato de comunicagdo. (CALDAS, 1999, p. 39).

De acordo com Torres (2010), por muitos anos a moda esteve muito mais ligada a
ostentacdo do que ao conforto. Metros de tecidos caros, rendas, pedras preciosas e ouro eram
utilizados para se fazer um vestido, o valor do que se usava era uma demonstracdo nitida de
poder, mas por baixo desses trajes estavam 0s corpetes que apertavam e incomodavam,
Espindola (1999) ressalta que, apds a Revolugdo Industrial, os vestidos muito rodados e
elaborados, perucas e espartilhos aos poucos deram espago as roupas mais leves e mais
adaptadas as necessidades do dia-a-dia. Novas tendéncias surgiram e passaram para dar
espaco a outras até atingirem o periodo mais recente da moda contemporanea.

Todos precisam de roupas e o mercado da moda nunca para, estd em constante
crescimento e movimenta bilhdes de dolares todos os anos. Enquanto novas tecnologias sao
criadas para aperfeicoar os meios de producéo, os estilistas trabalnam em parceria para criar
novas tendéncias e produtos com o objetivo de manter a sazonalidade da moda e os desejos

dos consumidores em alta.

As mulheres associam a palavra moda com identidade, & apresentagdo do eu para o
outro; bem como a palavra é ligada automaticamente ao seu objeto de uso mais
popular, isto é, roupas e acessorios, e ao glamour. Moda para elas é sindnimo de
glamourizacdo, ou seja, charme, encanto pessoal e magnetismo. (MIRANDA, 2008,
p. 77).

As novas colecdes das grandes marcas sdo lancadas por temporada, existem
geralmente duas durante o ano que sdo classificadas em primavera/verdo, predominando
roupas mais coloridas e leves, e em outono/inverno, contendo roupas com tons mais neutros e
vestes mais grossas para protegerem do frio. Apesar disso, a moda esta em constante mudanca
e ndo depende exclusivamente das grandes colecOes, ela depende principalmente dos
consumidores e do periodo de aceitacdo de cada estilo e quanto ele estd disposto a pagar por
ele. O sucesso de cada marca depende do mercado em que ele se insere e de entender as
necessidades dos tipos de consumidores de cada regiao.

Na tltima década, o0 mercado da moda obteve um crescimento bastante expressivo

no pais, os brasileiros passaram a gastar uma parte maior dos seus or¢camentos com sapatos,
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roupas, joias, oculos e os demais produtos que compdem a moda. As pessoas costumam
dobrar o gasto mensal com moda no pais a cada ascensdo de classe social e em nenhum outro
esse setor cresce tanto quanto no Brasil, ja em outras categorias de produtos, a diferenca de
gasto por mudanca de faixa de renda € muito menor e a moda se destaca como um dos setores
mais beneficiados com o aumento do poder de compra do consumidor (EXAME, 2014).

De 2003 para 2013 o faturamento desse segmento quadruplicou, chegando a 140
bilhGes de reais. Durante esse periodo, o mercado brasileiro de moda subiu da 14?2 para a
oitava posicao entre os maiores do mundo e o nimero de redes de franquias de marcas de
moda subiu 259% (EXAME, 2014).

O varejo de moda ja movimenta atualmente R$ 150 bilhdes de reais e tem um
potencial de captura por pesquisas online de R$ 15 bilhdes no Google (E-COMMERCE
BRASIL, 2015). Esses numeros colocam a categoria no topo das mais vendidas no e-
commerce nacional e internacional. Estima-se que 58% dos consumidores online de moda
sejam mulheres e 63% tenham entre 25 e 44 anos, roupa é o item da categoria vendido com
mais frequéncia (73%), seguido por calcados (67%), acessorios (63%) e bolsas (50%) (E-
COMMERCE BRASIL, 2015).

O mercado de moda no Brasil ainda é muito novo comparado ao mercado
europeu, mas na ultima década vem vivenciando um momento de grande profissionalizagdo e
crescimento. O S&o Paulo Fashion Week, principal evento de moda da América Latina, teve
sua primeira edicdo em 1995 e até 2010 j& havia atraido um puablico de cerca de 1,8 milhdo de
pessoas (SEBRAE, 2011). Cada edi¢cdo movimenta mais de R$ 1,8 bilhGes em negdcios,
gerando mais de 5 mil empregos diretos e indiretos (SEBRAE, 2011).

Com o crescimento do mercado da moda no pais, diversas marcas de luxo
conceituadas internacionalmente passaram a investir no mercado brasileiro. Em 2009, grifes
como Hermes, Missoni e Christian Louboutin abriram lojas no Brasil e, junto com outras trés
marcas de luxo investiram certa de US$ 830 milhdes de dolares (EPOCA NEGOCIOS, 2010).
Os investimentos do mercado externo no Brasil continuam subindo pois, apesar da crise que 0
Brasil se encontra, pesquisas mostram que o consumo dos brasileiros em 2015 esta previsto a
totalizar cerca de R$ 3,730 trilhdes, representando um crescimento de R$ 468 bilhdes ou
14,3% em relacdo ao valor total de consumo de 2014 quando registrou R$ 3,262 trilhdes
(IPCBR, 2015). Os maiores indices de consumo prevalecem nas regides urbanas que
representam atualmente 84,7% do Brasil, com média de consumo anual da populagdo em
cerca de R$ 20.013,43 por pessoa, enquanto o consumo total da populacdo residente na area

rural é de R$ 263,4 bilhdes, representando somente 7% do consumo nacional (IPCBR, 2015).
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As grandes marcas de luxo concentram-se nos grandes centros urbanos dentro e
fora do pais e sdo responsaveis por um grande percentual do consumo em todo o mundo.
Ainda em 2011, o mercado de luxo de bens pessoais movimentou mais de 200 bilhdes de
euros (BAIN & COMPANY, 2013).

4.2 O mercado de luxo

O luxo vem do latim “lux”, que significa luz e é associado ao brilho das joias,
adornos e pedrarias. O luxo esta ligado principalmente a alta qualidade, a altos precos e a
exclusividade, acompanhado pela diferenciacdo de classes e status. Lipovetsky (2004),
acredita que o homem tem tido comportamentos ligados ao luxo desde o periodo paleolitico
como o uso de adornos, as festas e 0 consumo despreocupado dos bens de reserva. Esses
comportamentos se sustentavam pelos atos da populacdo da época de gastarem em
abundancia seus recursos sem se preocuparem com o futuro.

Acredita-se que o conceito do luxo surgiu 4.000 anos a.C. pela necessidade da
separacdo social entre ricos e pobres. Para diferenciar seus modos de vida, surgiu a ideia de
que os ricos e poderosos deveriam se cercar de coisas belas, preciosas e raras para mostrar a
todos a sua superioridade. O luxo teve entdo a funcao essencial de traduzir a hierarquia social
dessa época e de muitas outras a frente (LIPOVETSKY, 2004).

O luxo ndo esté ligado apenas a objetos e a ostentacdo, seu significado vem se
modificando ao longo do tempo. Para Lipovetsky (2004), o que se vé hoje é diferente do
periodo de ostentacdo nitida, o verdadeiro luxo esta ligado aos sentidos e a intimidade de cada
individuo e ndo somente a demonstracdo de status e poder e isso se deu principalmente pelo
sentimento de democratizacdo e igualdade social. O luxo passou a ser menos obvio e até as
grandes marcas passaram adotar detalhes mais sutis, mais concentrados nas sensacfes e
menos na aparéncia.

As diferencas de status pelo que se veste passaram a ser sustentadas nas grandes
marcas, nas etiquetas e logomarcas, no ato do dispéndio e ndo essencialmente nos adornos
preciosos e detalhes em ouro. O luxo deixou de ser obvio, mas ndo deixou de ser lucrativo.
Grandes nomes da moda e do luxo entraram na lista das 100 marcas mais valiosas do mundo
em 2014, dentre as principais, estdo a Louis Vuitton, Gucci, Hermés Paris, Cartier, Tiffani &
Co, Prada e Burberry, avaliadas em valores superiores a cinco bilhdes de dolares e com uma

média de crescimento de valor de 6,5% em relacdo ao ano anterior (INTERBRAND, 2014).
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O numero de consumidores de luxo em todo o mundo mais do que triplicou nas
duas ultimas decadas, de cerca de 90 milhdes de consumidores em 1995 para 330 milhdes no
final de 2013 (BAIN & COMPANY, 2014). Acredita-se que um total de 10 milhGes de
consumidores entra anualmente no mercado de luxo e estima-se que em 2020 esse numero
suba para 400 milhdes e para 500 milhées em 2030 (BAIN & COMPANY, 2014). O maior
foco do mercado de luxo esta nas mulheres. Estima-se que, nos paises em desenvolvimento, a
renda das mulheres cresce a cada ano em média 8,1%, enquanto a dos homens aumenta 5,8%,
a previsdo € que a renda mundial feminina chegue a 18 trilhGes de ddlares em 2018 (EXAME,
2015).

Segundo Silva (2014), o mercado de luxo no mundo arrecada aproximadamente
R$ 3 trilndes e tem a moda como principal representante do setor em todo o mundo, sendo
responsavel por cerca de R$ 665 bilhGes ou 27% do valor arrecadado por esse segmento.
Guilherme Kossmann, gestor institucional da MCF Consultoria, afirma que cerca de 50% do
mercado de luxo brasileiro é representado pela moda e por acessorios.

Christian Dior, Chanel e muitas outras marcas mundialmente famosas de luxo
disputaram e ainda disputam com vigor o mercado brasileiro. Pesquisas mostram que o Brasil
deve se tornar até 2023 o quinto maior mercado consumidor do mundo, ultrapassando paises
como a Franga e o Reino Unido (VALOR ECONOMICO, 2014). Estima-se também que os
gastos totais dos brasileiros em 2030 cheguem a US$ 2,7 trilhes. A previsdo de expansao do
poder de consumo € sustentada pelo crescimento da classe média e pela predominancia da
populacdo urbana que s6 tende a aumentar (VALOR ECONOMICO, 2014).

O consumidor brasileiro é visto como um publico promissor para esse tipo de
mercado e muitos casos de sucesso de marcas de luxo no pais fazem com que novas lojas
sejam abertas todos os anos. O Brasil foi o primeiro pais da América Latina a ter uma loja
oficial da joalheria Tiffany & Com e uma das lojas brasileiras da Louis Vuitton esta entre as
mais produtivas do mundo (ESPM, 2005).

As marcas de luxo, durante os seus primeiros anos no Brasil, se concentraram
principalmente em S&o Paulo e no Rio de Janeiro. Identificando o potencial de consumo em
outras capitais do pais, aos poucos as lojas foram se espalhando principalmente nas cidades
com as populagdes de maior poder aquisitivo. Em 2013, o Distrito Federal liderava o ranking
de PIB per capita brasileiro com (R$ 63.020,02), nUmero que representa quase trés vezes a
média do pais e quase o dobro do de Sdo Paulo (R$ 32.449,06), o tradicional endereco das
grifes de luxo e dos seus consumidores, ja no Nordeste, Pernambuco fica a frente entre os
estados com PIB per capita de R$ 11.776,10 (IBGE, 2012). O Brasil € o quinto pais mais
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populoso do mundo como mais de 202 milhdes de habitantes com uma renda nacional bruta
R$ 5.435 bilhdes, como mostra a figura abaixo, e em um periodo de 6 anos obteve
crescimento de 45,54% (IBGE, 2014).

Grafico 4 - Renda nacional bruta no Brasil

Renda nacional bruta - Brasil - 2008 a 2014
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Fonte: IBGE

Até 2019, o mercado de luxo no Brasil devera atingir um faturamento superior a
R$ 87,5 bilhdes, representando um crescimento de 88,4% com relacdo a 2014 e superior ao
previsto para paises como China e Estados Unidos e Franca (EL PAIS, 2015). Apesar dos
dados promissores, muitas marcas de luxo conceituadas ainda se concentram na regido
Sudeste do pais, um grande exemplo é a marca Chanel que possui seis lojas oficiais do
segmento de moda no Brasil, mas todas elas estdo localizadas no Estado de S&o Paulo, quatro
delas na propria capital (CHANEL, 2015). Mas a tendéncia é que essas lojas em breve se
espalhem pelas demais regides do pais. Em entrevista, Juliana Santos, sécia-diretora das

conceituadas lojas multimarcas Dona Santa e Santo Homem localizadas em Pernambuco,

ressalta que:

No Brasil, pesquisas comprovaram que existe uma tendéncia para abertura de novas
lojas do segmento de luxo, em cidades cuja populacdo situa-se entre um a quatro
milhdes de pessoas. J& o Nordeste apresenta crescimento econdmico acima da média
nacional e Pernambuco é o Estado com o segundo maior nimero de milionarios no
Norte/Nordeste. E ainda, Recife é a cidade com maior PIB Per Capta do Nordeste,
segundo o IBGE. E a sexta cidade mais promissora para investimento no mercado de
luxo no Brasil e a mais promissora no Norte/Nordeste” (REVISTA PRONEWS,

2014).
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O tipo de consumidor considerado mais exigente é aquele que nao define limite de
preco para adquirir produtos de alta qualidade e servicos personalizados, é aquele que veste
um conceito, um estilo proposto pelas marcas referéncias do seu segmento, destacando-se
pelo seu comportamento de compra, o consumidor de produtos de luxo € um objeto de

pesquisa constante no mercado da moda.

4.2.1 O Comportamento do consumidor de artigos de luxo

O comportamento dos consumidores de artigos de luxo ainda € uma incdgnita em
muitos aspectos, seu comportamento de compra difere da maioria das outras categorias de
consumidores. Eles ndo costumam ser claros sobre os motivos que os levam a gastar altas
quantias, até mesmo em produtos basicos, apenas por conterem uma etiqueta de uma grande
marca. O comportamento de dispéndio desse tipo de consumidor é muitas vezes
incompreendido e criticado por muitas pessoas e, para entendé-lo de fato, é necessario tracar
os perfis dessa pequena parcela da sociedade que movimenta o mercado bilionario do luxo.

A valorizagdo pessoal e a necessidade da quebra de rotina sdo apontadas como uns
dos principais fatores que levam a compra de artigos de luxo e, para o consumidor brasileiro,
a imagem e prestigio que as marcas mais caras trazem sdo fundamentais. Em pesquisa, Mais
de 70% dos consumidores brasileiros acreditam que produtos e servi¢cos mais caros tém
qualidade superior, 75% concordaram com a frase: "comprar marcas conhecidas me faz sentir
bem" e 26%, independente da classe social, afirmaram que, caso comprassem produtos de
marcas baratas, esconderiam o fato (MINTEL, 2013).

As pessoas gastam mais para aumentar sua autoestima, principalmente através da
compra de produtos relacionados a beleza e moda (BOSTON CONSULTING GROUP,
2012). Eles pagam pelo tratamento que irdo receber por terem ou usarem um produto que é
geralmente objeto de desejo de grande parte da populacdo das classes mais baixas.

Alléres (2000), divide o mercado do luxo em trés niveis:

1. Pessoas pertencentes a classe mais alta de consumo, composta por uma maioria

de membros de familias tradicionais e aristocraticas, que buscam no luxo a
superioridade em relacdo as outras classes sociais.

2. Pessoas de alto poder aquisitivo e bastante consumistas. S&o os chamados

“novos ricos” que ndo vém de familias ricas, mas buscam no luxo o mesmo

status e sofisticacdo daqueles pertencentes a primeira camada.



52

3. Pessoas da classe media que seguem as tendéncias ditadas pelas grifes de luxo
e copiam as classes de maior poder aquisitivo, celebridades e pessoas

socialmente conhecidas.

Acima de tudo, os consumidores do luxo buscam a exclusividade em um produto
e o status que eles adquirem por té-lo. Quanto mais raro um produto for, independente do

material ou custo de fabricacdo, mais visibilidade ele tera e maior sera o seu valor.

O ato de comprar, para muitas pessoas ¢ mais do que simplesmente adquirir um bem
material, é repleto de signos e desejos, geralmente visando uma melhora da
autoestima do individuo em questdo, ou seja, o sonho de se sentir mais confiante,
mais bonito, mas inteligente, as simbologias e vontades podem ser indmeras
(SILVA, 2014 p. 8).

A imagem social de uma pessoa depende em parte dos produtos que compra e
consome, assim como o que o ser humano pensa de si mesmo depende também do que ele
possui. Esse principio parte do mesmo conceito das necessidades do ser humano por comida e
agua para sobreviver, o consumidor do luxo necessita de prestigio e aceitacdo para se manter
bem socialmente.

A exclusividade é essencial em todas as etapas da venda para esse publico, ela
estd no produto, no atendimento, no pés-venda e no marketing. Para Arcoverde (2013), eles se
encaixam como o tipo de cliente perfeito para o Marketing Direto, pois, além de terem um
perfil especifico, fazem parte de um grupo pequeno e seleto, além disso, eles ja esperam a
personalizacdo e estdo propensos a relacionamentos mais duradouros com as marcas que
consomem.

Para ultrapassar a concorréncia, as marcas estdo apostando ainda mais na
qualificacédo do atendimento. Segundo Silvio Passarelli, diretor do programa de gestéo de luxo
da Faap: “O consumidor de luxo é muito sensivel a forma como recebe os servigos nos quais
escolhe gastar. Quanto mais alta é a posicdo na piramide, mais exigente é o comportamento
do individuo em relagdo ao consumo” (ARCOVERDE, 2013). Esse consumidor tende a
desenvolver um vinculo com as marcas, geralmente frequentam as mesmas lojas e escolhem
ser atendidos pelas mesmas pessoas, eles vivenciam a experiéncia de compra como um todo e
grande parte da sua satisfacdo depende do bom relacionamento com o0s representantes e
vendedores da marca e, para isso, a afinidade cultural e comportamental sdo fatores decisivos.

A marca é um recurso fundamental para as empresas de luxo. Suas principais

estratégias consistem em oferecer produtos de alta qualidade e desempenho a precos altos.
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Para Mantica (2012), as marcas conceituadas reduzem o0s riscos para 0
consumidor e servem como simbolos que permitem ao usuério projetar a propria imagem,
pois, ao usar um produto de uma determinada marca, ele mostra aos outros um pouco da sua
personalidade.

Essas marcas competem por um publico que € pouco influenciado por promogdes
e baixa de precos, eles costumam considerar outros fatores antes da compra como a identidade
das marcas, o design e o estilo de seus produtos, a origem e a tradicdo da empresa, a imagem
que a marca pode proporcionar ao cliente, entre outros (ESPM, 2005).

Uma das principais tendéncias do segmento de artigos de luxo é a mudanca de
como o consumidor gasta seu dinheiro. Eles estdo valorizando mais experiéncias aos produtos
em si, pagando pelo atendimento diferenciado e exclusivo. Isso se da& principalmente ao
ndmero crescente de novos concorrentes que entram no mercado e aos altos indices de
expansao de marcas ja estabelecidas (ARCOVERDE, 2013).

Com o aumento de consumidores do luxo, passaram a surgir diferencas
significativas entre os novos consumidores e a base do mercado global. Antes composta por
uma classe homogénea e com perfis de consumidores similares, esse mercado esta emergindo
para uma classe mais ampla e altamente heterogénea, o que futuramente podera alterar as
estratégias de marketing das marcas para se adaptarem a diversidade de perfil dos seus
clientes (BAIN & COMPANY, 2014).

A Internet também alterou significativamente o mercado de luxo, ela mudou a
forma como as pessoas tomam decisfes de compra, mesmo nos circulos mais exclusivos. Essa
clientela vem se tornando ainda mais informada e exigente e a confianga no que se compra
deixou de ser concedida apenas pelo nome da marca e seus representantes, mas também do
que se fala ou se vé online sobre a empresa.

Assim como grande parte da populacdo mundial, os consumidores de artigos de
luxo também acompanham o desenvolvimento da tecnologia e estdo constantemente online.
Chehab e Merks-Benjaminsen (2013), consideram que esses consumidores estdo entre 0s
maiores conhecedores do ambiente digital, eles afirmam que quase todos esses compradores
estdo online todos os dias e usam varios dispositivos para manterem-se conectados e
pesquisarem online antes de comprarem nas lojas.

Para Chehab e Merks-Benjaminsen (2013), os consumidores de luxo dos paises
em desenvolvimento como China, Brasil e Russia sdo 0s que mais pesquisam online antes de
realizarem uma compra. Ja 0s consumidores de paises desenvolvidos costumam pesquisar a

metade da frequéncia dos consumidores dos paises em desenvolvimento, mas ainda
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representam dois tercos dos compradores, podendo-se dizer que a internet desempenha um
papel essencial em ambos 0s mercados. A imagem a seguir mostra 0s novos mercados como

0s paises em desenvolvimento e os mercados maduros como os paises desenvolvidos:

Grafico 5 - Off-line versus on-line
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Chehab e Merks-Benjaminsen (2013) afirmam que, nos trés mercados,
praticamente todos usam a internet todos os dias. Ainda mais usada do que revistas e jornais,
a internet é o Unico meio de comunicacdo que pode alcancar praticamente todos 0s
compradores de luxo. Apesar disso, os dados mostram que esse tipo de consumidor ainda
prefere comprar em lojas fisicas, em média, apenas cerca de 13% das compras sdo feitas
online, mas tudo indica que grande parte das decisdes de compra sejam tomadas com auxilio
da Internet, até 70% dos compradores de luxo procuram informagdes em um site ou aplicativo
no caminho de compra, 0 que proporciona as marcas uma 6tima oportunidade de influenciar o
consumidor (CHEHAB; MERKS-BENJAMINSEN, 2013). Acredita-se que dentre o0s
principais motivos desse alto nimero estd a capacidade de envolvimento da marca com o
cliente. Através da interacdo em redes sociais, sites e blogs, o consumidor pode vivenciar a
experiéncia da marca.

As marcas de artigos de luxo representam um segmento que ainda ndo se inseriu
totalmente no mercado online. As grandes grifes ndo vendem seus produtos online e 40%
delas ainda ndo estdo presentes em redes sociais. Apesar disso, 72% dos consumidores do
luxo afirmaram que néo teriam limite de gastos ao comprar em um aplicativo e 0 e-commerce

apresenta um grande potencial de crescimento entre os consumidores, estima-se que 0
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comércio online podera contribuir com 43 bilhGes de dolares a esse segmento até 2020
(EXAME, 2015).

A moda tem como principal segmento o de vestuario e este esta separado em
categorias que dividem as roupas por ocasido. Uma delas, também representada fortemente
pelo mercado de luxo é a alta-costura que, assim como o0s demais, mantém o seu crescimento
de mercado e ganha destaque em todo 0 mundo. Grandes referéncias da moda estdo também

ligadas a este mercado como Versace, Givenchy e Chanel, como sera abordado a seguir.

4.3 O mercado da alta-costura

A alta-costura é caracterizada por modelos de alto padrdo, costurados
manualmente e geralmente acompanhados de bordados e pedrarias, essas roupas séo feitas sob
medida para ocasifes especiais como casamentos, bailes de formatura, cerimoniais, recepc¢des
e outros eventos em se seja solicitado um traje a rigor, agregado um valor de luxo e elegancia
na forma de vestir (SEBRAE, 2011). O termo é associado a glamour e exclusividade e suas
pecas estdo presentes nos eventos mais luxuosos do mundo como nas grandes premiacdes e
casamentos milionarios que exigem altos padrfes de vestuario.

Para Meadows (2013), a alta-costura representa pecas exclusivas e luxuosas, com
detalhes, acabamentos complexos e designs extravagantes. As roupas desse segmento, assim
como as prét-a-porter de luxo tém como funcdo vestir as pessoas de forma apropriada em
determinadas ocasides, passando uma imagem de sofisticacdo e demonstrando conhecimento
da moda.

A alta-costura surgiu oficialmente e 1868 com a criacdo da Chambre Syndicale de
la Haute Couture (Camara Sindical da Alta Costura) por uma associagdo de artesaos em Paris.
Mas os primeiros modelos para desfile, criados em meio a uma exploséo de vestuarios prét-a-
porter fabricados em indudstrias e distribuidos em massa, foram obras do inglés Charles
Frederic Worth, idealizador da alta-costura e estilista famoso na Franca e Inglaterra naquela
época (MODA HISTORICA, 2013). O termo “alta-costura” ¢ designado a um grupo seleto e
exclusivo de maisons e, para fazer parte dele, era necessario estar dentro dos padrdes
previstos e cumprir uma série de regras como (MODA HISTORICA, 2013):

a. todos os modelos devem ser costurados completamente a méo;

b. cada empresa deve ter no minimo 20 funcionarios especializados no que
fazem, entre bordadeiras e costureiras;

c. 0 endereco da Maison deve estar entre as trés avenidas mais importantes de
Paris: Champs Elysées, Montaigne e Georges V.;



56

d. a casa deve ter pelo menos cinco andares e ter um espaco exclusivo para
desfiles;

e. cada colecdo deve ter no minimo 25 modelos originais para o dia e para a
noite;

f. as clientes podem encomendar pecas sob medida;
a grife deve criar colecdes para desfile pelo menos duas vezes ao ano.

Essas regras foram criadas em meio & Segunda Guerra Mundial para impedir que
Hitler migrasse a alta-costura para a Alemanha e elas tiveram vigéncia até o final dos anos 90
(MODA HISTORICA, 2013). Atualmente, o nimero de funcionarios, modelos e a localizacéo
do atelié sdo caracteristicas secundarias e, para decidir quais marcas merecem estar no grupo,
os funcionérios do Chambre Syndicale de la Haute Couture analisam as grifes por
temporadas consecutivas, procuram cddigos estéticos bem estabelecidos e politicas de
exportacdo que funcionem (MODA HISTORICA, 2013).

Por muitos anos a alta-costura ditou tendéncias e exerceu forte influéncia sobre os
demais segmentos, seu auge prevaleceu até o final de 1960, nessa época 0 numero de maisons
era crescente e cada vez mais marcas buscavam fazer parte desse grupo, o lancamento das
novas colecGes era bastante esperado pela populacdo e, depois que as colecdes eram
desfiladas e suas pecas encomendadas, os moldes e desenhos eram vendidos para 0s
fabricantes de roupas interessados, eles produziam copias mais baratas e de menor qualidade e
as vendiam nas grandes lojas de departamento que também tinham suas pegas copiados por
costureiros e outras cadeias menores de lojas e, em pouco tempo, suas colecdes estavam
presentes em diversos paises (LAVALLE, 2015).

Com os movimentos jovens do final dos anos 60 e a invencdo do prét-a-porter, a
alta-costura foi aos poucos perdendo a sua importancia. A partir dos anos 70, o ndmero
de maisons haute couture comecaram a diminuir consideravelmente e perderem sua forca, até
que, durante o final dos anos 90, as regras foram reformuladas para melhor se adequarem aos
tempos modernos e permitir a entrada de novos membros (LAVALLE, 2015). Durante essa
mesma epoca, as antigas maisons comecaram a ser compradas por grandes conglomerados de
luxo gue tinham o intuito de revitaliza-las e torna-las lucrativas e, aos poucos, a alta-costura
recebeu novos membros e voltou a crescer em importancia e volume de negdcios, suas marcas
foram ligadas também a itens mais baratos como bolsas, sapatos e perfumes tornando-as ainda
mais populares (LAVALLE, 2015).

Atualmente, existem 24 marcas autorizadas a utilizar o termo ‘“‘alta-costura” e
somente 14 estdo na lista das marcas permanentes, dentre as mais famosas estdo: Chanel,

Christian Dior, Givenchy, Giorgio Armani e, 0 Unico brasileiro, Atelier Gustavo Lins. Essas
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maisons atendem a um publico seleto e possuem, em conjunto, apenas cerca de 2 mil clientes
em todo 0 mundo (TERRA, 2014). Esse pequeno nimero deve-se aos altos precos das pegas
que se iniciam em 8 mil euros pelos modelos mais simples para o dia e podem chegar a precos
muito maiores (TERRA, 2014). As maisons em si recebem pouco lucro diretamente da alta-
costura chegando muitas vezes a perder dinheiro pelos altos custos de producéo e langamento
de colecgdes e pela clientela reduzida, no entanto, a alta-costura é vista por muitos como um
investimento a longo prazo, pois aumenta o reconhecimento e o status da marca, melhorando
a visibilidade e a margem de lucro das suas colecdes tradicionais (TERRA, 2014).

Sob influéncia dos ateliers de alta-costura, muitas casas de costura informais se
adaptaram para atender um grande grupo de mulheres que desejavam o requinte das pecas das
maisons, mas ndo tinham poder aquisitivo para adquiri-las. Durante o auge da alta-costura o
namero de ateliers ao redor do mundo cresceu consideravelmente e muitos deles se
especializaram para atender uma clientela de classe mais alta. Eles eram considerados uma
versdo mais sofisticada das antigas costureiras de bairro, mas com o toque de requinte e
bordado vistos nos grandes desfiles, eles ofereciam pecas sob medida e exclusivas por precos
mais acessiveis (MODA HISTORICA, 2013).

Apesar de ndo terem a permissdo para utilizar formalmente o “alta-costura”,
muitos ateliers ao redor do pais usam termo em suas marcas como uma forma de conectar o
estilo dos produtos apresentados ao das grandes maisons de Paris, mas 0s precos exercidos
pela maioria sdo bastante inferiores e, em alguns casos, acessiveis as classes sociais mais
baixas. Por falta de um termo especifico, foi utilizado “alta-costura” para referir-Se a esses
ateliers especializados em confeccdo, venda ou aluguel de vestidos finos, ou seja, adequados
para ocasifes que exigem um traje passeio completo.

No Brasil, esse setor ganhou impulso principalmente devido a grande
globalizacdo e investimentos na década de 90. As grifes brasileiras ganharam visibilidade ao
redor do mundo e a indUstria téxtil nacional passou a confeccionar tecidos de alto padréo.
Segundo informacOes da Associacdo Brasileira da Industria Téxtil e de Confecgdo - ABIT, o
Brasil é atualmente o sexto maior produtor téxtil do mundo e movimenta cerca de US$ 46
bilhdes por ano, gerando 1,7 milhGes de empregos. Muitos ateliers puderam entdo comprar 0s
tecidos finos e rendas que usavam com frequéncia dentro do pais e por precos mais acessiveis.
O barateamento do material também abriu espaco para que novos ateliers entrassem no
mercado para oferecer pecas mais baratas as classes mais baixas (SEBRAE, 2014).

Os ateliers atendem principalmente de acordo com a demanda de festas e eventos

que exigem um traje mais sofisticado como casamentos, festas de 15 anos, formaturas, bodas
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de casamento, entre outros, estando predispostos a sazonalidade dos grandes eventos nos
periodos de julho, agosto, dezembro e janeiro. Mas, apesar da sazonalidade, milhares de festas
ocorrem todos os meses ao redor do pais e a demanda nunca para. Somente em 2014, o
segmento movimentou cerca de R$ 16,4 bilhGes com festas, representando um crescimento de
6,3% em relacdo a 2013 (ABEOC, 2015). A regido Sudeste é a responsavel por metade dos
gastos com festas e cerimdnia, com R$ 8,6 bilhdes, seguido pelo Nordeste com R$ 3 bilhdes,
Sul com R$ 2,9 bilhdes, Centro-Oeste com R$ 1,3 bilhdo e Norte com R$ 1 bilhdo (ABEOC,
2015).

Para Ricardo Dias, presidente da ABEOC (Associacdo Brasileira de Empresas de
Eventos) “O mercado de eventos sociais no Brasil é altamente maduro e registra uma
demanda crescente em todas as regides do pais”. Os eventos mais populares do setor sdo os
casamentos, com mais de 1 milhdo registrados em 2014, e as festas de debutantes (ABEOC,
2015).

Um dos fatores em comum nesses grandes eventos é a necessidade de um traje
adequado. O vestido, um dos itens essenciais, € considerado uma das escolhas mais dificeis
para as mulheres que necessitam estar bem vestidas para a ocasido. Elas precisam decidir que
tipo de traje € mais adequado, que tipo de corte veste melhor em seu corpo e entre os diversos
modelos disponiveis. Para Ledo (2014), antes de ir aos ateliers é necessario fazer uma vasta
pesquisa por modelos de vestidos e expressdes estéticas em revistas de moda, sites, blogs e
redes sociais.

De acordo com Cobra (2010), a moda é um setor bastante influenciado pela midia,
o0s dois crescem, se diferenciam e se valorizam juntos. Eles influenciam o comportamento dos
consumidores e a0 mesmo tempo sao influenciados por eles, elas criam tendéncias e padrdes a
serem seguidos e estdo presentes em todos 0s meios de comunicacao, inclusive na rede, entre
computadores e smartphones. Assim como o prét-a-porter, o segmento da “alta-costura”
também influencia e é influenciado pela midia.

As grandes marcas da moda sdo presencas constantes nas redes sociais e nas
demais ferramentas de marketing online, elas adentraram essas redes para ficarem conectados
com o consumidor que se adaptou ao novo &mbito virtual de ritmo acelerado e transformacées

constantes.
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4.3.1 O comportamento do consumidor da “alta-costura”

Assim como os consumidores de artigos de luxo, o cliente que opta por uma pega
sob medida busca acima de tudo a exclusividade que vem em conjunto. Bem como as damas
gue encomendavam seus vestidos feitos sob medida para os grandes bailes da Idade Média, os
elaborados atualmente também partem dos mesmos principios, deixar a cliente mais bonita,
bem produzida e glamorosa. Diferente do prét-a-porter que vém em tamanhos especificos
por padrbes de corpo, os vestidos sob medida sdo Unicos e montados de acordo com as
proporcoes da cliente, eles se adaptam ao corpo e ndo ao contrario.

O perfil das consumidoras que optam por vestidos sob medida € bastante similar
ao do consumidor de artigos de luxo. Elas buscam além do vestido, elas anseiam pela
experiéncia de transformar uma ideia em um produto real e acompanhar cada etapa da
producdo daquele modelo Unico capaz de mostrar aos demais um pouco da sua personalidade.

Grande parte dos vestidos feitos sob medida sdo fabricados para serem usados em
ocasifes especiais como casamentos, bailes de debutantes, formaturas, entre outros e o vestido
cumpre um papel importante na construcdo da imagem da mulher nesse tipo de ocasiao.

Esses eventos costumam ter um cardter emocional para a consumidora e
geralmente representam a concretizagéo de um sonho, embalado pela perspectiva de obtencao
da felicidade plena, no caso do casamento, e do reconhecimento social e profissional, no caso
das formaturas (SEBRAE, 2011). Utilizando o exemplo de um casamento, geralmente a noiva
idealiza o evento perfeito durante muitos anos e sonha com cada detalhe, por esses e outros
motivos, o atendimento personalizado também é essencial para esse tipo de consumidor.

Diferente dos produtos mais corriqueiros, antes de encomendadas, as pecas sob
medida tendem a ser mais pesquisadas, pois elas partem de um conceito, de uma ideia inicial
e é costumeiro que as clientes pesquisem por modelos de marcas conceituadas do ramo para
usarem como referéncia na criacdo do seu modelo. Além disso, pelo alto custo do produto e
pela importancia da ocasido, acredita-se que 0s consumidores tendem a pesquisar
detalhadamente sobre diversos aspectos, desde a qualidade dos produtos a reputacdo da marca
no mercado.

Acredita-se que, com a popularizacéo das redes sociais ao redor do mundo, elas se
tornaram fontes de pesquisa constante para esse tipo de cliente. Através das redes sociais, 0s
consumidores podem ter acesso a paginas de diversas empresas e encontrar indmeras
referéncias de moda que ainda ndo chegaram no mercado brasileiro ou pesquisar sobre a

reputacao e os produtos de empresas locais.
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Diante disso, surgiu o problema dessa pesquisa: Qual a influéncia das redes

sociais virtuais no comportamento de compra no mercado de “alta-costura”?
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5 METODOLOGIA

Este trabalho tem como objetivo geral identificar a influéncia das redes sociais
virtuais no comportamento de compra no mercado de alta-costura e como objetivos
especificos identificar as mudancas no perfil do consumidor como consequéncia do inicio da
Era Digital e analisar a influéncia das redes sociais sobre as consumidoras de “alta-costura”
das diferentes Geracdes Baby Boomer, X, Y e Z.

Segundo Beuren (2009) para definir a metodologia de uma pesquisa € preciso
analisar trés categorias: quanto aos objetivos, definidos entre a pesquisa exploratdria,
descritiva e explicativa; aos procedimentos, que abordam o estudo de caso, o levantamento, a
pesquisa bibliografica, documental, participante e experimental, e quanto a categoria de
abordagem do problema, que compde as pesquisas qualitativa e a quantitativa.

Este trabalho consiste, portanto, em uma pesquisa exploratoria descritiva, apoiada
em pesquisa bibliogréfica e levantamento de dados quantitativos através da aplicacdo de
questionarios. Para Gil (2008), a pesquisa exploratéria tem como foco proporcionar maior
familiaridade com o problema, podendo envolver levantamento bibliogréafico e entrevistas
com pessoas experientes no problema pesquisado.

Na elaboragédo desse trabalho, por tratar-se de um tema ainda pouco abordado, as
fontes utilizadas ndo se limitaram apenas a fontes académicas, tendo grande parte de suas
referéncias ligadas a sites e blogs especializados ou ndo na area de pesquisa.

Baseado em dados quantitativos colhidos por meio de um questionario estruturado
e com perguntas de facil compreensdo, foi realizado um estudo estatistico dos dados coletados
para descrever os aspectos dominantes com base nas teorias abordadas e no problema de
pesquisa. Para Malhotra (2001), a pesquisa quantitativa é geralmente utilizada em pesquisas
descritivas e causais e utiliza a analise estatistica dos dados para quantificar e generalizar o0s

resultados da amostra para o publico-alvo.

5.1 Populacdo e Amostra

Segundo Mattar (1997), as pesquisas podem ser por comunicacdo, questionando
diretamente os entrevistados para obter os dados desejados, ou por observacéo, registrando os
dados sem que os pesquisados se comuniquem com o pesquisador. Nesse caso, a forma

utilizada para a coleta de dados foi a pesquisa por comunicacdo, aplicando questionarios
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uniformes a todos os respondentes com perguntas claras e em sua maioria objetivas. A
populacéo escolhida como amostra para essa pesquisa foi composta exclusivamente por
mulheres de todas as idades e classes sociais ja consumidoras de vestidos sob medida ou
possiveis clientes.

Ainda segundo Mattar (1997), a pesquisa pode ser realizada por meios humanos,
mecéanicos ou eletrdnicos, no ambiente natural ou em laboratdrio, de maneira direta ou
indireta. Nesse caso especifico, as pesquisas foram aplicadas em sua maioria com o auxilio de
meios eletrbnicos e o restante aplicadas pessoalmente em ambientes naturais de maneira
direta. A amostra teve um total de 123 respondentes, do sexo feminino, de diferentes idades,

classes sociais e niveis académicos definidas por conveniéncia.

5.2 Método Utilizado

Nos topicos seguintes sdo detalhados os meétodos que foram utilizados para a
realizacdo da desta pesquisa junto as consumidoras, desde a elaboracdo do questionério até a

formulacdo e explicacdo das questdes realizadas para analise.

5.2.1 Descricdo do questionario

A pesquisa foi realizada com base em um questionario estruturado e preenchivel,
com questdes em sua maioria objetivas atendo-se a estrutura de maltipla escolha. Duas das
perguntas seguem a estrutura da Escala Likert e uma delas foi aberta para que cada
respondente expressasse sua opinido abertamente sobre o problema dessa pesquisa.

A elaboracdo do questionario teve como referéncias os assuntos e dados utilizados
nos primeiros quatro capitulos e busca solugdes para as principais questdes levantadas durante
a elaboracdo deste trabalho. As perguntas serdo detalhadas e analisadas em ordem e com base
na divisao dos objetivos de cada segmento de pergunta e de suas fundamentacdes teoricas.

Todas as perguntas foram elaboradas com a intencdo de atingir os objetivos
definidos durante a pesquisa. Para chegar a versdo final do questionario, foi necessario
elaborar duas vers@es iniciais e estas foram testadas e modificadas para que a pesquisa se

tornasse mais completa.
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O questionario teve sua forma inicial através do programa Microsoft Word** e as
primeiras aplicacOes foram realizadas pessoalmente. Objetivando uma amostra maior, criou-
se uma versio online do questionario através do Google Forms **, um programa
disponibilizado pela Google que auxilia na elaboracdo de questionarios online e cria dados
estatisticos de acordo com as respostas. O questionario completo encontra-se no Apéndice A e
consiste em 21 perguntas.

5.3 Forma de analise e tratamento estatistico

As trés primeiras perguntas tém como objetivo tracar o perfil dos respondentes
mediante classificacdo da faixa etéria, renda mensal e escolaridade. As opc¢es de faixa etéria
foram definidas com base nas quatro principais Gera¢Ges abordadas no capitulo 2 deste
trabalho. As opcdes de renda mensal seguiram o padrdo de definicdo da quantidade média de
salarios minimos por classe social, assim como as op¢des de nivel de escolaridade.

As perguntas quatro, cinco e seis tém como objetivo identificar quantos dos
entrevistados utilizam redes sociais, com que frequéncia, por que meio eles as acessam e em
quais eles possuem perfil. Nessa questdo, foram acrescentadas, além do Facebook e
Instagram, redes sociais foco desse estudo, o Twitter (outra rede social muito famosa) e uma
op¢ao “Outros”, onde os respondentes poderiam acrescentar outras redes sociais das quais
faziam parte e ndo estavam listadas nas opcdes. Essas perguntas foram baseadas na
sustentacdo teorica da popularizacdo das redes sociais ao redor do mundo, na participacéo
direta delas no dia-a-dia da populacdo e no comportamento do consumidor diante da presenca
dos meios virtuais de comunicacdo abordados nos capitulos dois e trés. Ja a pergunta sete,
objetiva definir os perfis dominantes nas redes sociais e entender o nivel de engajamento de
cada respondente, ou seja, com que finalidade elas sdo mais utilizadas. Ha também uma opcéao
que busca identificar quantos dos respondentes também utilizam as redes sociais para divulgar
produtos e servigos, assim como as organizacgdes engajadas no mundo virtual.

As perguntas oito e nove sdo estruturadas de acordo com a Escala Likert, com
embasamento no comportamento do consumidor abordado de forma geral no capitulo trés e
mais especificamente para os consumidores focos desse estudo no capitulo quatro. Ela é

composta de diversas perguntas chaves relacionadas as redes sociais e busca definir, por

2 E um processador de textos amplamente equipado, projetado para ajudar na execucdo de textos de forma

mais eficiente.
8 E um formulario da Google que auxilia na criagdo de questionérios e analise de pesquisas.
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exemplo, até que ponto elas sdo capazes de substituir outros canais de informacéo e se a
presenca das empresas nas redes sociais € bem aceita pelos consumidores. A pergunta nove
tem como objetivo principal identificar os principais motivos que levam os consumidores a
seguirem marcas nas redes sociais.

A partir da pergunta dez, elas se tornam mais especificas e voltadas para o
mercado-alvo de estudo dessa pesquisa, a alta-costura, mas ainda em sua maioria com base
nas redes sociais. As perguntas dez e onze quantificam os consumidores mais recentes de
vestidos de alta-costura, enquanto as perguntas doze e treze identificam quantas consumidoras
pesquisaram pela internet e que tipo de ferramentas online elas utilizaram antes de realizar
uma compra ou contratar um servigo desse segmento.

As perguntas quatorze e quinze procuram identificar quantas empresas foram de
fato beneficiadas com compras ou contratacdes de servicos por clientes que antes pesquisaram
sobre a empresa e seus produtos na internet e quais os principais fatores que influenciaram a
escolha do consumidor pelas marcas. J& a pergunta dezesseis, busca evidenciar quais 0s tipos
de comportamentos mais comuns dessas consumidoras antes de realizarem uma compra. A
dezessete e a dezoito perguntam diretamente a opinido das respondentes sobre o que elas
acham das redes sociais como fonte de pesquisa para esse tipo de produto e nesse momento,
as respondentes puderam dar suas opinides abertamente sobre o0 assunto, enquanto a dezenove
busca identificar quais as redes sociais que as consumidoras consideram ideais para auxiliar
nas pesquisas por esse tipo de produto.

As perguntas vinte e vinte e um sdo voltadas especificamente para as
consumidoras de servicos de fabricagdo de vestidos sob medida, identificando a quantidade de
respondentes que j& contrataram esse servico, se eles pesquisaram modelos antes de contratar
e quais foram as principais fontes de pesquisa. As Ultimas questdes sdo voltadas a influéncia
das tendéncias de moda que geralmente sdo ditadas pelas cole¢des das grandes marcas da alta-
costura no mundo, conforme foi visto no capitulo quatro, e em quantos dos casos elas

influenciaram diretamente na escolha dos modelos.
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Quadro 1 — Quadro de Congruéncia

Objetivos

Abordagem Teorica

Questdes

Tipo de Geracdes
Capitulo 2

Perfil da Respondente

1. Qual a sua faixa etaria?

2. Qual a sua faixa de renda
mensal?

3. Qual o seu nivel de
escolaridade?

Identificar as mudancas no
perfil do consumidor como
consequéncia do inicio da Era
Digital

Redes sociais; Midias Sociais
Capitulo 2

Utilizacdo de redes sociais

4. Que rede(s) social(is) vocé
utiliza?

5. Com que frequéncia vocé
acessa as redes sociais?

6. Por que meio vocé mais acessa
as redes sociais?

Redes sociais;
Capitulo 2

Comportamento do
consumidor

Capitulo 3

Perfis da respondente nas redes

sociais

7. Qual(is) perfil(is) te
representa(m) em relagéo ao
uso das redes sociais?

Redes sociais; Midias sociais;
Gestdo das midias sociais;

Capitulo 2

Comportamento do
consumidor

Capitulo 3

Opinido da respondente sobre as
redes sociais e a presenca das
marcas nessas

8. Marque a op¢éo que melhor
descreve a sua opinido sobre
as Redes Sociais de acordo
com a tabela:

9. Marque de acordo com a
escala as opgdes que melhor
descrevem as suas motivacoes
para seguir marcas nas redes
sociais:

O mercado da alta-costura
Capitulo 4

Identificacdo das consumidoras

recentes do produto e a frequéncia

da utilizacao

10.Vocé comprou ou alugou
vestidos de alta-costura
recentemente?

11.Se sim, quantas vezes?

Analisar a influéncia das redes
sociais sobre as consumidoras
de “alta-costura” das
diferentes Geragdes Baby
Boomer, X, Y e Z.

Comportamento do
consumidor

Capitulo 3
O mercado da alta-costura
Capitulo 4

Identificacdo do comportamento

da consumidora e das fontes de

pesquisa utilizadas antes da

compra

12.Vocé pesquisou pela internet
modelos de vestido antes de
comprar ou alugar?

13.0nde Vocé pesquisou?

14.Vocé comprou ou alugou algo
da(s) marca(s) que vocé
pesquisou?
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Comportamento do
consumidor

Capitulo 3
O mercado da alta-costura
Capitulo 4

Identificacdo dos critérios
predominantes e dos principais
comportamentos antes da escolha
15.Se sim, o que mais lhe
motivou a optar pela(s)
marca(s)?

16.Marque todas as opcdes que
descrevem o seu
comportamento antes de
comprar ou alugar um vestido
para uma ocasiao especial:

Redes sociais
Capitulo 2

Comportamento do
consumidor

Capitulo 3
O mercado da alta-costura
Capitulo 4

Redes sociais como fonte de

pesquisa para vestidos de alta-

costura.

17.Vocé considera as redes
sociais uma fonte de pesquisa
eficiente para esse tipo de
produto?

18.Por qué?

19.Marque abaixo a(s) rede(s)
social(is) que vocé utilizaria
como fonte de pesquisa para
esse tipo de produto:

Redes sociais
Capitulo 2

Comportamento do
consumidor

Capitulo 3
O mercado da alta-costura
Capitulo 4

Identificar clientes de vestidos sob
medida e as referéncias utilizadas

20.Vocé ja contratou algum
servigo de confeccédo de
vestidos sob medida?

21.No tltimo vestido, vocé usou
alguma foto como referéncia
de modelo? De que fonte de
pesquisa?

Fonte: Elaborado pela autora
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6 ANALISE DOS RESULTADOS

Nesse capitulo abordam-se os resultados da pesquisa aplicada e a andlise dos
resultados obtidos no que diz respeito ao perfil dos respondentes, ao comportamento destes
nas redes sociais, ao nivel de aceitacdo da presenca das marcas nas redes sociais e aos

comportamentos predominantes das consumidoras de vestidos de alta-costura.
6.1 Perfil dos respondentes

O Unico critério definido previamente para a realizacdo da pesquisa foi que 0s
respondentes fossem do sexo feminino. As demais variaveis aplicadas para tracar perfis mais

especificos, consistiram na definicdo da faixa etéaria, escolaridade e renda mensal.

Gréfico 6 - Faixa etéria dos respondentes

Qual a sua faixa etaria?

De 12 a 19 anos 3 2.4%

A De20a29anos B0  65%
De3dladsanos 29 23.6%

—

Acima de 45 anos 11 8.9%

Fonte: Propria pesquisa

Base de respondentes: 123

A faixa etaria dos respondentes, apresentada no Gréafico 6, teve predominancia
entre 20 e 29 anos (60%), enquadrando-se na Geracdo Y que ganhou destaque no estudo
tedrico como a mais consumista. Sao jovens que mudaram consideravelmente seus habitos e a
formas de se comunicar para adaptarem-se ao mundo tecnoldgico. Em seguida, representando
23,6% dos respondentes esta a faixa etaria entre 30 e 45 anos que se enquadra na Geracao X,
em sua maioria adaptaram-se ao uso de smartphones e tablets j& na fase adulta e se prendem
um pouco mais que as Geragdes mais jovens aos antigos comportamentos de consumo. O
terceiro maior numero de respondentes, representando 8,9%, enquadra-se na Geragdo Baby
Boomer, séo pais e avos de hoje e fazem parte da Geracdo menos envolvida e adaptada a

internet, atrelam-se em sua maioria aos costumes das geracdes mais antigas e seus habitos de
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consumo. O menor nimero de respondentes, com apenas 2,4%, foi composto pela Geragéo Z,
a mais jovem e que ja nasceu conectada, eles ndo conheceram o mundo sem a internet e 0s
recursos que ela proporciona. S80 em sua maioria estudantes com pouca ou nenhuma renda
propria, representando, portanto, a Geracdo com menor poder aquisitivo, mas grande
influenciadora de compra das Geracgdes X e dos Baby Boomers composta pelos seus pais e
avos.

Gréfico 7 - Renda mensal dos respondentes

Gual a sua faixa de renda mensal?

De 0 a 2 salarios minimos 40 32.5%
A De 3 a & salarios minimos 47 38.2%
De 6 a 10 salarios minimos 23 18.7%

Acima de 10 salarios minimos 13 10.6%

Fonte: Propria pesquisa
Base de respondentes: 123

A questdo sobre a renda mensal (Gréafico 7) obteve respostas equilibradas: 38,2%
dos entrevistados alegaram ter uma faixa de renda mensal de 3 a 5 salarios minimos, seguidos
pelos respondentes com a faixa de renda mais baixa (0 a 2 salarios minimos), representando
32,5% dos respondentes. Em seguida esta a renda mensal que representa a classe média alta (6
a 10 sal&rios minimos) com 18,7% dos respondentes, e, por Gltimo, a classe com maior poder

aquisitivo, acima de 10 salarios, com 10,6% dos respondentes.

Gréfico 8 - Geragdes X Renda Mensal

Geragoes X Renda Mensal

Acima de 10 salarios minimos

6 a 10 salarios minimos
3 a 5salarios minimos ——
0 a 2 saldrios minimos

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00% 120,00%

B Baby Boomers Geragdo X GeragdoY M GeragdoZ

Fonte: Elaborado pela autora
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Base de respondentes: 123

Através de uma analise mais detalhada do Gréafico 8, pode-se observar que as
Geracdes mais jovens sdo as que apresentam um percentual de renda mais baixo: 100% dos
respondentes da Geragdo Z possuem renda igual ou inferior a 2 salarios minimos, enquanto na
Geracdo Y esse percentual cai para 47,5%, nos membros da Geragcdo X 0s representantes
dessa faixa de renda sdo somente 10,3% do total e na Geracdo Baby Boomers esse valor chega
a 0%.

Apesar do baixo nivel de renda da maioria, a Geracao Y, assim como a Geragdo Z
como foi visto na andlise tedrica, estdo casando e saindo de casa mais tarde em comparagao
aos membros das Geragfes mais antigas, eles estdo dedicando mais tempo aos estudos e a
carreira e permanecendo por mais tempo na casa dos pais. Observando o Grafico 8, percebe-
se que 92,5% dos respondentes com renda entre 0 e 2 salarios minimos fazem parte das
Geracdes Y e Z, mas isso ndo quer dizer que eles possuam pouco ou nenhum poder aquisitivo,
pois 0os membros da Geracdo Y, em sua maioria, ndo precisam arcar com despesas basicas
como moradia, 4gua e luz e podem destinar uma parte maior de suas rendas mensais a gastos

pessoais.

Gréfico 9 - Nivel de escolaridade dos respondentes

Qual o seu nivel de escolaridade?

Fundamental completo 0 0%
Médio incomplete 4 3.3%

Meédio completo 6 49%
Superior incomplete 34 276%
Superior completo 45 36.6%
Pds-graduacdo/mestrade 34 27.6%

Fonte: Propria pesquisa

Base de respondentes: 123

Analisando o Grafico 9 verifica-se a predominancia de 36,6% dos respondentes
com nivel de graduacdo superior completa, seguido pelos niveis superior incompleto e pds-
graduacdo e/ou mestrado, ambos representando 27,6% dos respondentes. A minoria foi
composta por respondentes com nivel médio completo e incompleto com percentuais de 4,9%

e 3,3% respectivamente. Essas taxas sdo esperadas considerando que a maioria dos
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respondentes pertencem a Geragdo Y que é composta por 71,1% do total de participantes com

nivel superior completo.

Gréfico 10 - Geragdo X Escolaridade

Geracgoes X Escolaridade

Pds-graduagdo/mestrado
Superior Completo
Superior Incompleto

Médio Completo

Médio Incompleto

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

W Baby Boomers Geragdo X GeragdoY M GeragdoZ

Fonte: Elaborado pela autora

Base de respondentes: 123

Analisando o Gréafico 10, hd uma divisdo clara dos niveis de escolaridades nas
Geracbes Z e Baby Boomers. Nos respondentes pertencentes a Geracdo Z, o Superior
Incompleto é o nivel de escolaridade de 66,7% dos respondentes enquanto nos Baby Boomers,
0s niveis de Pos-graduacdo e/ou Mestrado representam a grande maioria com 81,8%. Percebe-
se também que na Geracdo Y ha& a predominancia dos niveis de escolaridade Superior
Incompleto e Completo, somando juntos 77,5% do total, enquanto nos membros da Geragao
X esse percentual cai para 45,8% e somente 6,9% desses ndo possuem nivel Superior.



Grafico 11 - Escolaridade X Renda Mensal

Escolaridade X Renda Mensal

Pds-graduagdo/mestrado
Superior Completo
Superior Incompleto

Médio Completo

Médio Incompleto

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

W Acima de 10 salarios minimos © 6 a 10 salarios minimos

3 a 5 salarios minimos B 0 a 2 saldrios minimos

Fonte: Elaborado pela autora

Base de respondentes: 123

80%
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Analisando o Gréafico 11, ha uma predominancia de respondentes com Graduacao

Completa ou Incompleta pertencentes a Geracdo Y (77,5%) com a menor faixa de renda

mensal. Essa alta taxa indica que grande parte desses respondentes ainda estdo construindo

carreira ou ainda sdo estudantes. Enquanto os respondentes com um maior nivel de renda

possuem, em sua maioria, pos-graduacdo e/ou mestrado.

Gréfico 12 - Redes sociais utilizadas

Que rede(s) social(is) vocé utiliza?

Facebook
Facebook
Instagram Instagram
Tutter Twitter
Outros

=]
ra
(%]

50 75 100
Fonte: Propria pesquisa

Base de respondentes: 123

121
97
10
16

96.4%
78.9%
8.1%
13%

O Gréafico 12 mostra as redes sociais utilizadas pelos respondentes. A mais

popular € o Facebook, com apenas dois usuarios sem perfil nessa rede social, ambos



72

pertencentes a Geracdo Y. Em segundo lugar esta o aplicativo Instagram com 79,9% dos
respondentes. O aplicativo, conforme foi visto na anélise tedrica, tende a atrair principalmente
publicos mais jovens, com 71,1% do total de usuarios pertencem as GeracOes Y e Z.
Analisando separadamente cada faixa etaria, percebe-se a utilizacdo do Instagram diminuindo
a medida em que a idade aumenta: da Geracdo Z, 100% sdo usuérios, da Geragédo Y, 82,5%,
da Geragdo X - 75,5%, e entre os Baby Boomers, apenas 55,6% sao usuarios do Instagram.
Ainda assim, o Instagram ¢é utilizado pela maioria dos respondentes independente de idade.

A terceira rede social mais usada foi o Twitter com 8,1% dos respondentes,
sequido pelo Snapchat (6,5%), Pinterest* (3,25%) e Linkedin (0,8%) citadas na opcdo
“Outros”. O Instagram e o Facebook, redes sociais focos desse estudo, apresentaram taxas

consideravelmente mais altas como pode-se observar no Grafico 12 acima.

6.2 Caracteristicas do perfil dos consumidores nas redes sociais

Apos definir o perfil dos respondentes, fez-se uma analise do comportamento dos

mesmos nas redes sociais.

Gréfico 13 - Frequéncia de acesso as redes sociais

Com que frequéncia vocé acessa as redes sociais?

Ate 1 vez por semana 0 0%
2 ou 3 vezes por semana 4 3.3%
>l 4 a6 vezes por semana 7T 57%
Todos os dias 112 91.1%

Fonte: Propria pesquisa

Base de respondentes: 123

Na pergunta quatro questionou-se a frequéncia com que os respondentes ficam

conectados as redes sociais por semana. As opcdes escolhidas foram: até uma vez por semana,

*E uma rede social que permite a partilha de fotos e videos em diferentes murais, de acordo com os gostos de
cada utilizador.
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de duas a seis vezes por semana ou todos dias. O resultado (Grafico 13) mostrou assiduidade
guase unanime entre 0s USUArios.

Como mostra o Gréafico 13, 91,1% dos entrevistados alegaram acessar as redes
sociais todos os dias, seguidos por 5,7% com acesso um pouco mais moderado (4 a 6 vezes
por semana) e apenas 3,3% acessam somente 2 ou 3 vezes por semana. Portanto, todos 0s
entrevistados acessam as redes sociais pelo menos duas vezes por semana.

A Geracdo que apresenta menor frequéncia de utilizacdo das redes sociais € a
Baby Boomers com apenas 63,6% usuarios assiduos das redes sociais, enquanto a Geragao Z
apresenta 100% dos respondentes. Cardim (2009), identifica a Geragdo Z como a “geragdo
internet”, das redes sociais, ligada a tecnologia que possibilita o relacionamento instantaneo e
a mobilidade das comunicagdes. Os numeros indicam uma presenca mais frequente dos
jovens nas redes sociais e, consequentemente, sdo os que mais sofrem influéncia dos

contetidos publicados.

Gréfico 14 - Ferramentas mais utilizadas para o acesso das redes sociais

Por que meio vocé mais acessa as redes sociais?

Computador ou notebook 11 8.9%
Celular (Smartphone) 104 846%
Tablet I 57%

Cutros 1 0.8%

Fonte: Propria pesquisa

Base de respondentes: 123

Quando questionadas sobre o meio usado com mais frequéncia para acessar as
redes sociais (Grafico 14), os smartphones dominaram a escolha dos respondentes com
84,6%, enquanto o segundo meio de acesso mais utilizado, computadores ou notebooks,
obtiveram apenas 8,9% dos votos. Vale ressaltar que o indice mais alto de respondentes que
optaram por 0s meios menos portateis foi de 18,9%, representado pela Geragdo mais antiga,
0s Baby Boomers, ressaltando a menor familiaridade dos mais velhos com a evolugédo da
tecnologia, diferente das Geragbes mais jovens que sdo atraidos principalmente pelas

inovagdes, conforme foi visto.
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Grafico 15 - Perfis dos respondentes em relagdo ao uso das redes sociais

Quial(is) perfil(is) te representa(m) em relagdo ao uso das redes sociais?

Uso exclusiv... . . . . .
Uso exclusivamente para conhecer novas pessoas e interagir com amigos 29 23.6%

Gosta de sa... Gosta de saber das noticias e opinar sobre elas, curtir e/ou compartilhar para os amigos verem 98 79.7%

7 ! i 0 R,
Usa para div... Usa para divulgar produtos efou servicos 13 10.6%

Usa como fonte de pesquisa para compra de produtos efou contratacdo de servicos 70 56.9%
Usa come fo... . . |
Pesquisa sobre tendéncias de moda e modelos que os famosos usam. 45 36.6%

Pesquisa so...
Fonte: Propria pesquisa

Base de respondentes: 123

Analisando as respostas da pergunta sete do questionario, o Grafico 15 acima,
representa as respostas das participantes onde era possivel escolher todos os perfis que as
representassem em relacdo ao uso das redes sociais. Como se pode observar, a maioria das
consumidoras utiliza as redes sociais para a sua proposta principal, interagir com amigos e
divulgar assuntos sobre o cotidiano 23,6% e 79,7% respectivamente. Apesar disso, mais da
metade dos respondentes (56,9%) admitiu utilizar as redes sociais também como fonte de
pesquisa sobre produtos e servicos, com uma predominancia significativa das Geracdo X e Y
com 62,07% e 60% respectivamente, enquanto as demais GeragOes mantiveram esse
percentual em torno de 30%. Esses dados confirmam o que disse Venetianer (1999) quando
aponta os quatro principais fatores que motivam o consumidor a usar a internet: a curiosidade,
a busca por lazer e por conveniéncia e, principalmente, a procura por informacao.

As outras respostas, como se pode averiguar, obtiveram percentuais menores de
escolha, mas ainda assim, vale a pena ressaltar que uma quantidade consideravel das
respondentes (36,6%), afirmou que pesquisa tendéncias sobre moda nas redes sociais. Esse
novo habito também se mostrou mais comum entre membros da Geracdo Y com 46,2% dos
respondentes contra 18,2% (Baby Boomers), 20,7% (Geragdo X) e 0% (Geracdo Z). A menor
presenca de resposta, conforme esperado, foram as respondentes que usam para divulgar
produtos e servicos (10,6%), representando microempreendedores e proprietarios de pequenos
negocios. Ainda assim, confirma o que dizia Vaz (2011) sobre a internet ser a protagonista
das mudancas que fizeram as micro, pequenas e médias empresas, pela primeira vez, se

comunicarem e fazerem o marketing de suas marcas de maneira eficiente.
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Grafico 16 - Opinido dos respondentes sobre as redes sociais

Opinides sobre as redes sociais

As propagandas pagas nas Redes Sociais ndo - _

incomodam os consumidores

Ao PIODERANAENIS pASInas ds CTPTeSs SO UM O g g sea%

forma de divulgagao

Possibilita interagdo eficiente e facil com empresas I _—
pommeispa bt oA ee b S s ssa%

produtos/servigos

S&do bons canais de informagéo e Substituem, na maioria - _—

das vezes, jornais, portais de noticia e revistas
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Discordo Completamente Discordo parcialmente Ndo Concordo, nem discordo

B Concordo Parcialmente B Concordo completamente

Fonte: Desenvolvido pela autora

Base de respondentes: 123

O Gréfico 16 consiste nas respostas das participantes a questdo 8, estruturada na
forma de Escala Likert. Os itens foram respondidos com base no grau de concordancia sobre
as afirmacdes de cada item e todos eram relacionados as redes sociais.

A afirmacdo que obteve o maior grau de rejeicdo foi a que abordava as
propagandas pagas nas redes sociais, 13,8% discordando completamente e 29,3%
parcialmente, mostrando que 43,1% das respondentes se incomodam com as propagandas
pagas nas redes sociais. Apesar disso, uma quantidade consideravel mostrou ndo se
incomodar com as propagandas, 10,6% completamente e 30,1% parcialmente, totalizando
40,7%, enquanto 16,26% se mostraram indiferentes. Acredita-se que, com 0 aumento da
qualidade dos antncios online e o direcionamento do contetdo postado para o publico-alvo, o
percentual de pessoas que ndo se incomodam com as propagandas pagas aumente ao longo do
tempo.

Mesmo com o grau de rejeicdo para as propagandas pagas acima do esperado,
56,1% do total de respondentes concordaram completamente 28,5% parcialmente,
representando um total de 84,6% dos respondentes, que as propagandas nas paginas das
empresas sdo uma boa forma de divulgagdo da marca. Analisando separadamente a proporc¢ao
das respostas por Geracdo, pdde-se observar que esses valores aumentam de acordo com a

diminuicdo da idade dos participantes: Geracdo Baby Boomers: 63,6%; Geracdo X: 89,7%;
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Geragdo Y: 90%; Geragdo Z: 100%. Acredita-se que esses nimeros se ddo ao habito de
pesquisar online ser mais comum entre as Gerag¢6es mais jovens, conforme foi visto na analise
teorica.

No terceiro item continha a afirmacao que as redes sociais possibilitam uma forma
eficiente de interacdo com as empresas, 43,1% das respondentes concordaram completamente
e 38,2% parcialmente, representando um total de 81,3%. PGde-se observar que apenas dois
respondentes (1,6%) discordaram completamente, enquanto 6,5% se mantiveram indiferentes
a afirmacao.

A afirmagdo “As redes sociais sdo bons meios para obter informagdes sobre as
marcas ¢ seus produtos ou servigos” também obteve um alto nivel de concordancia, 53,7%
respondentes concordaram completamente e 34,1% parcialmente, representando um total de
87,8%. Apenas 9,8% discordaram completamente ou totalmente com a afirmacéo. A variacao
de percentual das respondentes com base nas Geragfes, assim como 0 segundo item do
Gréfico 16, foi consideravelmente alto, a Y e Z em conjunto equivalem a 94% dos
respondentes que concordaram com a afirmacao, enquanto nas Geragdes mais antigas esse
valor cai para 82,5%.

O ultimo item do Grafico 16 é composto pela afirmacdo que ressalta as redes
sociais como canais eficientes de noticias capazes de substituir jornais e outros portais de
noticias. Apenas 21,1% dos respondentes concordaram completamente, enquanto 42,3%
concordaram parcialmente com a afirmacdo, representando em conjunto 63,4% do total,
26,8% discordaram parcialmente e apenas 6,5% completamente._O nivel de discordancia
ainda é bastante significativo, mas, comparando com a pesquisa realizada pela IBOPE Midia
em 2011, quando apenas 45% concordaram com a afirmativa, a pesquisa realizada neste
trabalho obteve um aumento de quase 20% em quatro anos (IBOPE MIDIA, 2011).
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Grafico 17 - Motivacdo dos respondentes para seguir marcas nas redes sociais

Motivos para seguir marcas nas redes sociais

Saber das promogdes com rapidez e facilidade
Obter informagdes sobre os novos produtos e servicos

Pesquisar as tendéncias de moda mais atuais

Conhecer a real reputacdo das marcas pela opinido dos
consumidores
Ler o que as outras pessoas estao falando sobre um
produto

Poder avaliar e dar opinido publicamente sobre o
conteldo postado

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Discordo Completamente Discordo parcialmente Ndo Concordo, nem discordo

B Concordo Parcialmente B Concordo completamente

Fonte: Elaborado pela autora

Base de respondentes: 123

O Gréfico 17 acima, representa os resultados obtidos na questdo nove, também
estruturada na forma de Escala Likert. A questdo solicitava as respondentes que marcassem,
de acordo com a escala, as op¢des que melhor descrevessem as suas motivacdes para
seguirem as marcas nas redes sociais.

O primeiro item do Gréafico 17 (Saber das promocdes com rapidez e facilidade)
obteve 0 maior numero de respondentes que concordaram completamente com a afirmacéo,
representando 74% do total de respondentes, 14,6% também concordaram parcialmente,
representando em conjunto 88,6%. Acredita-se que esse alto indice se deve principalmente
pela praticidade da transmisséo e retencdo de informacdes que a internet proporciona.

O segundo item também manteve altas taxas de concordancia, 67,5%
completamente e 22% parcialmente, representando em conjunto 89,5% do total de respostas,
como pode-se observar, o primeiro e segundo item do Gréafico 17 dispuseram da mesma taxa
de discordancia (7,32%). Acredita-se que a esse fato € consequéncia da semelhanca entre as
duas motivagdes, ou seja, as pessoas que seguem as marcas esperando obter informacoes
sobre as promog¢Oes também anseiam por informagdes sobre os langcamentos de produtos.
Ainda assim, apesar das taxas de concordancia se mostrarem parecidas, o0 segundo item
obteve uma taxa consideravelmente maior de respondentes que s6 concordaram parcialmente

com a afirmacéo (22% contra 14,6% no primeiro item), estima-se que esse valor se deu a falta
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de informacg6es completas em alguns casos, principalmente em empresas que mantém o seu
foco no atendimento e nas vendas na forma tradicional: pessoalmente.

Observando o terceiro item do Grafico 17, 55,3% dos respondentes concordaram
completamente e 26% parcialmente que pesquisar as tendéncias de moda mais atuais é um
bom motivo para seguir as marcas nas redes sociais, representando um percentual de 81,3%
de concordancia, enquanto 10,6% dos que afirmaram ndo concordar completamente ou
parcialmente. Vale ressaltar que, analisando separadamente cada Geracdo, para esse item a
taxa de discordancia cai a medida que a faixa etaria também cai: Baby Boomers: 18,2%; X:
13,8%:; Y: 8,9%; Z: 0%.

A maioria dos respondentes (86,2%) também concorda, 56,1% completamente e
30,1% parcialmente, que é possivel conhecer a real reputacdo das marcas através das redes
sociais, enquanto 4,9% discordam completamente e 5,7% parcialmente. Conforme foi visto,
0s consumidores possuem liberdade para compartilhar suas experiéncias abertamente, e aos
poucos foi se tornando costume que, antes de comprar um produto ou adquirir um servico, o
comprador busque avaliacdes de outros consumidores para conhecer a reputacdo das marcas.
Partindo desse mesmo conceito, o quinto item do Grafico 17 (Ler o que as pessoas estdo
falando sobre um produto), manteve os nimeros altos de concordancia do item anterior, 61%
completamente e 26,8% parcialmente, totalizando (87,8%), enquanto apenas 4,9%
discordaram completamente e 4,1% parcialmente (9%). Analisando separadamente as
respostas de cada Geracao, a taxa de discordancia se mostrou consideravelmente mais alta
para os Baby Boomers com 2 discordantes de um total de 11, ou seja, 18,2% dos participantes
contra 0% da Geragéo Z, 8,8% da Geracdo Y e 6,9% da Geragdo X. Conforme foi visto, 0s
consumidores estdo mais espertos e mais cientes de seus direitos, virou costume alertar
possiveis clientes sobre um produto ou servico ruim através de sites de reclamacao ou pelas
préprias redes sociais.

O ultimo item do Grafico 17 destacou-se pelo maior indice de discordancia, 8,1%
completamente e 11,4% parcialmente, representando um total de 19,5%, enquanto os demais
itens mantiveram uma média de 9%, consequentemente, o item obteve o menor percentual de
concordancia (70%). Ainda assim, a maior parte dos respondentes afirmaram que a
possibilidade de avaliar o contetdo postado é um bom motivo para seguir as marcas nas redes

sociais.



79

Grafico 18 - Clientes recentes da alta-costura e a frequéncia de compra ou alugueis.

Vocé comprou ou alugou vestidos de alta costura recentemente?

Sim T8 63.4%
Mao 45 36.6%

Fonte: Propria pesquisa
Base de respondentes: 123

As perguntas 10 e 11, especificadas no Gréafico 18 e 19, foram elaboradas com o
objetivo de identificar, entre as respondentes, as clientes recentes de vestidos de alta-costura e

a frequéncia média de contratacdo desse servi¢o durante o periodo de um ano (especificado na

questdo).

Grafico 19 - Frequéncia de compra ou alugueis.

Se sim, quantas vezes?

1vez 45 E&T7T.7%
2veres 24 30,8%
34 5vezes 8 10.2%

Acima de 5 vezes 1 1.3%

Fonte: Propria pesquisa
Base de respondentes: 78

Pode-se observar que a maioria (63,4%) das participantes compraram ou alugaram
vestidos de alta-costura durante o Gltimo ano. A frequéncia, conforme previsto no estudo
tedrico é baixa, girando em torno de uma ou duas vezes por ano (88,4%), pois sdo pecas

usadas somente em ocasides especiais e que exigem esse tipo de traje.



Grafico 20 - Renda mensal versus consumidores de vestidos de “alta-costura” prontos

Renda mensal X Consumidores de
vestidos de "alta-costura" prontos

m 0 a 2 saldrios minimos 3 a 5 salarios minimos

6 a 10 salarios minimos m Acima de 10 salarios minimos

Fonte: Propria pesquisa

Base de respondentes: 78
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O Grafico 20 traca o percentual de respondentes que alegaram ter alugado ou

comprado pelo menos um vestido de “alta-costura” durante o ultimo ano. Diferente do que se

esperava, as respondentes com as menores faixas de renda (até 5 salarios minimos)

apresentaram uma maior frequéncia, totalizando em conjunto 66,6%, enquanto as

respondentes com maior renda mantiveram o menor percentual com apenas 11,5%.

Gréfico 21 - Renda versus frequéncia de aluguel ou compra de vestidos de “alta-costura”

Renda X Frequéncia de aluguel ou compra de
vestidos de "alta-costura"

Acima de 5 vezes 100,0%
3a5vezes 12,5% 50,0% 37,5%
2 vezes 37,5% 16,7% 29,2% 16,7%
1vez 34,8% 37,0% 15,2% DS
0% 20% 40% 60% 80% 100%
B 0 a 2 salarios minimos 3 a 5 salarios minimos
6 a 10 salarios minimos W Acima de 10 salarios minimos

Fonte: Propria pesquisa

Base de respondentes: 78
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Em contrapartida, observando o Grafico 21, verificou-se que 88,9% das
respondentes com maior frequéncia (acima de duas vezes) possuem renda mensal acima de
trés salarios minimos. As participantes com renda entre 3 e 5 salarios minimos sdo também as

que alugaram ou compraram vestidos durante o Gltimo ano com maior frequéncia.

Grafico 22 - Geragoes versus frequéncia de aluguel ou compra de vestidos de “alta-costura”

Geragoes X Frequéncia de aluguel ou compra de
vestidos de "alta-costura"

Acima de 5 vezes 4,7%
3a5vezes 8,7% 14,3%
2vezes ECCR =55 42,5%
1vez 76,1% 38,1%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

W Geragao Z Geragdo Y Geragdo X W Baby Boomers

Fonte: Propria pesquisa
Base de respondentes: 78

O Gréfico 22 também analisa a frequéncia de aluguel ou compra de vestidos, mas
toma por base as Geracdes analisadas neste trabalho. Percebe-se que, apesar da alta
representacdo da Geragdo Y - respondentes entre 20 e 29 anos e, em sua maioria, com renda
mensal de até 5 salarios minimos - a maioria (76,1%) utilizou o servi¢o apenas uma vez
durante o periodo de 1 ano, enquanto somente 8,7% usaram acima de duas vezes.

A Geragdo X é composta pelas respondentes que alugam ou compram vestidos
com maior frequéncia, totalizando 19% as que mantiveram a frequéncia acima de duas vezes
ao ano. Outro ponto que vale ressaltar é que a Geracdo Z foi a Unica que obteve unanimidade
na frequéncia (2 vezes no ultimo ano) e que todos as respondentes dessa Geracdo estdo
representadas no Grafico 22, confirmando que, apesar do baixo poder aquisitivo dessa

Geragao, ela representa um grupo de consumidoras frequente do mercado da ““alta-costura”.

Grafico 23 - Pesquisa dos participantes pela internet antes da compra ou aluguel de vestidos.
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Vocé pesquisou pela internet modelos de vestido antes de comprar ou alugar?

. Sim 111 94.1%
5 7 L 9%

Mao

Fonte: Propria pesquisa

Base de respondentes: 118

A questdo numero 12, representada no Grafico 23, foi elaborada como um
complemento das questbes 10 e 11 para identificar o percentual de participantes que, em
algum momento, pesquisou modelos pela internet antes de comprar ou alugar. Como néo foi
estabelecido um prazo limite, todos os clientes que ja contrataram um servico de aluguel ou
compraram um vestido de “alta-costura” puderam responder, mas cinco das participantes
optaram por ndo responder a questdo 12. Como mostra o grafico acima, pela quantidade de
clientes, percebe-se que o uso da internet para pesquisar antes de comprar foi quase unanime
(94,1%).

Gréfico 24 - Fontes de pesquisa mais utilizadas para vestidos de alta-costura

Onde voceé pesquisou?

Sites elou blo. ..
Instagram
, . cop
Facebook Sites efou blogs 94 825%
Instagram 75 658%
Pinterest Eoy
s Facebook 69 60.5%
Outros Pinterest 13  11.4%
0 20 40 &0 80 Outros 4 3.5%

Fonte: Propria pesquisa
Base de respondentes: 111

Apdbs serem questionados se pesquisaram ou ndo pela internet, a questdo seguinte
buscou identificar as fontes de pesquisa utilizadas com mais frequéncia. As opcles dadas as

participantes foram as principais redes sociais que aceitam postagem de imagens, junto com
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outra fonte de pesquisa bastante utilizada (sites e blogs) e o item “Outros” para que pudessem
acrescentar outras fontes. Nao havia limite estabelecido para o nimero de opcdes assinaladas,
portanto, estima-se que os respondentes marcaram todas as fontes de pesquisa utilizadas.

O Instagram obteve maior percentual de pesquisa em relacdo ao Facebook e as
demais redes sociais. Acredita-se que isso se deve ao fato de o Instagram ser uma rede social
focada principalmente no aspecto visual e, conforme foi visto, grandes marcas da alta-costura
estdo entre as mais populares dos Instagram. Vale a pena ressaltar que 77,33% dos
respondentes que afirmaram utilizar o Instagram como fonte de pesquisa para esse tipo de

produto se enquadram nas Geragdes mais jovens (Y e Z) conforme previsto na analise tedrica.

Gréfico 25 - Geragdes X Fontes de pesquisa

Geragoes X Fontes de pesquisa

Baby Boomers 40,0% 10,0% Rl 10,0%
Geragdo X 57,1% 7,1%

2,6%

Gerago Y 67,5% 6,5% 195% 529
Geragao Z 100,0%

-10% 10% 30% 50% 70% 90% 110%

M Blogs, sites e redes sociais Somente pelo Instagram Somente pelo Facebook

B Somente por redes sociais B Somente por blogs e sites W N3o pesquisaram pela internet

Fonte: Elaborado pela autora

Base de respondentes: 111

Analisando o Grafico acima, pode-se observar que 0 acesso a blogs, sites e redes
sociais em conjunto prevaleceram em todas as GeragOes, com excec¢do da Baby Boomer, que
obteve um indice equivalente ao comportamento de utilizar somente sites e blogs como fontes
de pesquisa. Conforme foi visto na anélise tedrica, os consumidores tendem a pesquisar mais
antes de comprar esse tipo de produto, diferente das roupas corriqueiras, se enquadra em uma
espécie de artigo de luxo, tanto pelo preco como pelo seu teor de exclusividade. Vale ressaltar

que o comportamento de utilizar diversas ferramentas da internet como para pesquisar
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vestidos de ‘“alta-costura” aumenta de acordo com a diminui¢do da faixa etaria das
respondentes até atingir 100% da Geragdo mais jovem.

Dos 7 ou 5,9% respondentes que afirmaram nao terem utilizado a internet como
fonte de pesquisa, 57,1% pertenciam a Geracao Y, 28,6% a Geracdo X e 14,3% a Baby
Boomer, mas, quando analisadas proporcionalmente por Geragédo, os valores se invertem e a
as Baby Boomers passam a ter o maior indice (10%), ainda assim representando a minoria.

Outro fator que se deve observar é, a unanimidade da Geracdo Y, principal
representante na amostra das Gera¢Ges mais jovens, quanto a utilizagdo do Instagram como
fonte exclusiva de pesquisa, representando 6,5% do total de respostas. Quando a utilizagéo
exclusiva é do Facebook, os indices aumentam a medida que a idade das respondentes
também aumenta, comprovando o que foi visto sobre a rede social atrair um publico mais
variado, atingindo todas as Geragfes. O mesmo também acontece quando a exclusividade
como fonte de pesquisa é dos blogs e sites, as Baby Boomers mantiveram a taxa de uso
exclusivo em 40% enquanto a Geragdo Z chega a 0%. Ambos 0s casos sdo capazes de

confirmar um maior engajamento das Gera¢fes mais jovens com as redes sociais.

Gréfico 26 - Percentual de compra ap6s pesquisa

Vocé comprou ou alugou algo da(s)
marca(s) que vocé pesquisou?

Fonte: Propria pesquisa
Base de respondentes: 111

O Grafico 26 acima foi formulado com base na pergunta 14 do questionario e
tinha como principal objetivo identificar quantas respondentes de fato compraram ou
alugaram algo das marcas que elas pesquisaram. Dos 111 participantes que responderam a
questdo 14 do questionario, 66,7% afirmaram que compraram ou alugaram um vestido da

marca que pesquisaram. Através desses dados pode-se ter uma margem de quantas compras
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e/ou alugueis tiveram como propulsores a Internet e em quantos respondentes ela teve

impacto direto na decisao de compra dos consumidores de vestidos de “alta-costura”.

Gréfico 27 - Principais motivacdes de compra ap06s pesquisa

Se sim, o que mais lhe motivou a optar pela(s) marca(s)?

Boa reputacio e confiabilidade 20 27%

_‘ Beleza e qualidade dos produtos 44 59 5%

Bons precos & 5.1%

Opinites de clientes na intemet 4 54%

Fonte: Propria pesquisa

Base de respondentes: 78

O Grafico 27 mostra que 0s aspectos que mais se destacaram como motivadores
de compra para esse tipo de produto foram a beleza e a qualidade (59,5%) e a boa reputacéo e
confiabilidade da marca (27%). Apesar da grande diferenca de percentual entre ambos, a
reputacdo ainda é o principal motivo para uma alta parcela dos consumidores de vestidos de
“alta-costura”, principalmente quando o produto estd diretamente ligado a eventos marcantes
na vida de uma mulher. Conforme foi visto, esses eventos costumam ter um carater emocional
para a consumidora e geralmente representam a concretizacdo de um sonho, embalado pela
perspectiva de obtencdo da felicidade plena, no caso do casamento, e do reconhecimento
social e profissional, no caso das formaturas (SEBRAE, 2011).

Para reforcar quais habitos predominam antes da compra para as consumidoras de
vestidos, a questdo 15 orientou as respondentes a marcar todos 0s comportamentos que elas

costumavam ter antes de comprar ou contratar um servi¢o de um vestido de “alta-costura”.
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Grafico 28 - Comportamento das consumidoras de vestidos de alta-costura

Marque todas as opgoes que descrevem o seu comportamento antes de comprar ou alugar um vestido para uma
ocasido especial:

Pesquisa mo...

Verifica as o... Pesquisa modelos e tendéncias nas redes sociais. 101 82.1%

i inio i oy P
Pergunta a to... Verifica as opinides dos clientes sobre a marca. 80 65%

Pergunta a todos os conhecidos indicactes de locais. 74 60.2%
Prefere optar...

-

Prefere optar por marcas internacionais a empresas locais. 33%

Paga mais c... Paga mais caro para garantir um produto de qualidade. 44 358%

O prego & u... O preco & um fator essencial para vocé, deve ser barato. 29 236%

Prefere optar... Prefere optar pelos modelos mais basicos, independente da moda. 17 13.8%

Fonte: Propria pesquisa
Base de respondentes: 123

Como se pode observar no Gréfico 28 acima, o comportamento mais frequente
consiste em pesquisar modelos e tendéncias nas redes sociais (82,1%), na sétima pergunta do
questionario (representada pelo Gréafico 15), onde era orientado ao respondente marcar as
opcdes que descrevessem seus comportamentos nas redes sociais, um dos itens era bastante
similar (Pesquisa sobre tendéncias de moda e modelos que os famosos usam.), mas obteve um
percentual de escolha consideravelmente menor (36,6%). Pode-se supor que o principal fator
de variacao estd no valor percebido do produto pelo cliente, tanto pelo seu custo monetario
quanto pelo valor sentimental, conforme foi abordado na analise teérica, elas tendem a
pesquisar mais antes de escolher. Ainda sobre este item, vale ressaltar que, analisando
separadamente cada Geracdo, a Baby Boomer foi a que menos demonstrou ter esse tipo de
comportamento com um total de 72,7%.

O item que mostrava o comportamento de ler opinides dos clientes sobre a marca
(65%) representou 0 segundo mais frequente. Assim como 0 primeiro item, essa opc¢ao
descreve o comportamento da maioria que costuma pesquisar afundo sobre os produtos,
principalmente os mais caros, antes de compra-los. A “Z” se destacou com 100% dos
membros da sua Geragdo com esse comportamento enquanto, na Baby Boomer, esse
percentual cai para 54,5%.

Outro percentual marcante nessa questdo é o costume de pedir indicacdes a
conhecidos (60,2%) apontando que, pelo menos para os produtos utilizados com menor
frequéncia e que ndo sdo tdo atingidos pelo e-commerce, parte dos comportamentos ainda

permanecem oS mesmaos.
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Um fator que se pode observar para esse tipo de produto é a menor influéncia do
preco. De acordo com os dados obtidos 35,8% preferem pagar mais caro para garantir a
qualidade, contra apenas 23,6% dos respondentes que demonstraram ser mais sensiveis a
preco.

Apenas 13,8% dos participantes afirmaram que a moda nédo afeta sua escolha pelo
modelo para esse tipo de produto e que costumam optar por modelos mais basicos,
confirmando a alta influéncia da moda nos vestidos de ““alta-costura”. Analisando as Geragdes
separadamente, pode-se observar que a influéncia da moda para esse tipo de produto cai a
medida que a idade aumenta: Geragdo Z: 100%; Geragéo Y: 92,5%; Geracdo X: 82,8%; Baby
Boomers: 54,5%.

Somente 3,3% dos respondentes afirmaram que ainda preferem optar por marcas
internacionais as brasileiras. Acredita-se que esse baixo percentual é consequéncia do
reconhecimento e prestigio da moda brasileira adquirido principalmente na Gltima década,
consequéncia direta também do desenvolvimento da inddstria téxtil no pais e do barateamento

das pecas, como foi visto anteriormente.

Gréfico 29 - Redes sociais como fonte pesquisa para vestidos de alta-costura.

Vocé considera as redes sociais uma fonte de
pesquisa eficiente para esse tipo de produto?

- Sim 116 94.3%

Mao T 57%

Fonte: Propria pesquisa

Base de respondentes: 123

A questdo 17, representada pelo Gréafico 29, consiste em uma pergunta direta aos
respondentes: se eles consideram ou nédo as redes sociais uma fonte de pesquisa eficiente para
esses produtos seguida por uma pergunta aberta solicitando a justificativa de suas respostas.
Como mostra o Grafico 29, 94,3% responderam positivamente, inclusive as que responderam

ndo ter utilizado as redes sociais para esse tipo de pesquisa.
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Dos 123 respondentes, 114 deles expressaram suas justificativas por escrito e elas
foram lidas e divididas por categorias criadas com base nas respostas obtidas. Os dados foram

expressados no Grafico 30 abaixo:

Grafico 30 - Opinides sobre as redes sociais como fonte de pesquisa

Opinides sobre as redes sociais como fonte de pesquisa

Nao confiam no conteudo das redes sociais
Preferem ir direto as lojas fisicas
Tendéncias de moda

Variedade de modelos

Praticidade

Reputagdo das marcas

o

5 10 15 20 25 30 35 40 45

N3ao HESim

Fonte: Elaborado pela autora
Base de respondentes: 114

Pode-se observar que o principal ponto destacado foi a praticidade das redes
sociais com 36,8% do total de respostas. Muitos participantes citaram a facilidade e a rapidez
das redes sociais como fonte de pesquisa e o fato de ndo precisarem sair de casa para obter
informagdes de forma eficiente como o exemplo a seguir: “Por ser um meio de rapida e facil
acessibilidade, onde normalmente encontramos todas as informacBes necessarias,
acompanhadas de fotos. Sendo uma importante ferramenta para realizar uma triagem, fazendo
com gue o consumidor se deslogque para um estabelecimento ja com um prévio conhecimento
do produto e poupando tempo”.

O segundo fator com o maior nimero de citacbes, em 27,2% das respostas, foi a
possibilidade de pesquisar as tendéncias de moda mais atuais com cita a participante: “Sim,
principalmente Instagrans de blogueiras® e famosas, que sempre postam fotos em eventos,
com belos vestidos. Possibilitando aos seguidores ficarem por dentro das tendéncias mais
atuais”, essa e outras participantes citam o fato da atualidade das redes sociais em relagdo as
tendéncias de moda. Até alguns anos atras, era comum as pessoas SO terem acesso as

tendéncias de moda quando as revistas eram publicadas, dias e até semanas, depois de um

> Blogueiras sao apenas profissionais ligadas & escrita que possuem um blog e publicam informagdes regulares
sobre qualquer tema.
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desfile ou de um grande evento. Atualmente é possivel acompanhar fotos quase em tempo real
através das redes sociais.

Outro ponto bastante citado (21,9%) ¢é a capacidade de conhecer a reputacdo da
marca através das opinibes dadas por outros clientes sobre a qualidade do produto, o
atendimento e outros aspectos importantes nas redes sociais, como diz uma das participantes:
“Exprime com mais sinceridade as opinides de pessoas que compraram ou alugaram tais
roupas”. Logo atras (21,1%) estdo as respostas que exprimem a grande variedade de opcdes
de empresas que oferecem esse tipo de produto ou servigco e de modelos presentes nas redes
sociais, com diz uma das participantes: “Nelas podemos ver uma maior variedade de modelos
e locais de compra do produto que estamos procurando, avaliando onde tem o melhor custo-
beneficio”. Algumas citam, inclusive, o fato de ndo terem que se limitar a empresas pela sua
localizacéo.

Dentre as justificativas para as respostar negativas representadas no Gréfico 30
estdo a falta de confiabilidade no conteldo das redes sociais (2,6%) justificando que algumas
vezes as informacBes obtidas através delas ndo condizem com a realidade. 3,5% das
participantes justificaram sua resposta negativa a pergunta 17 como preferéncia pessoal por ir

direto nas lojas fisicas sem antes pesquisar nas redes sociais.

Gréfico 31 - Redes sociais utilizadas como fonte de pesquisa no futuro

Marque abaixo a(s) rede(s) social(is) que vocé utilizaria como fonte de pesquisa para esse tipo de produto:

Facebook

Facebook 100 81.3%

Instagram

Instagram 98 T79.7%

Pinterest Pinterest 20 16.3%
Flickr Flickr 2 1.6%
Outros 8 6.5%

Cutros

0 20 40 60 80

Fonte: Propria pesquisa
Base de respondentes: 123

A pergunta 19 do questionario tinha objetivo claro de identificar a opinido dos
participantes que nao responderam a questdo 14 por ndo terem comprado ou alugado nenhum
vestido no ultimo ano e também de identificar quais as redes sociais que 0s demais

respondentes possivelmente utilizariam na proxima compra.
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As redes sociais que mais se destacaram, como ja era esperado, foram o Facebook
e 0 Instagram com percentuais semelhantes (81,3% e 79,7%, respectivamente), seguidas pelo
Pinterest (16,3%). Dentre os que marcaram essas redes sociais, 75% fazem parte das

GeragOes Y e Z.

Graéfico 32 - Consumidoras de vestidos de “alta-costura” sob medida.

Vocé ja contratou algum servigo de confecgdo de vestidos sob medida?

Sim 78 B63.4%
Niao 45 36.6%

Fonte: Propria pesquisa

Base de respondentes: 123

O Grafico 32 representa as respostas dos participantes a pergunta 20 do
questionario, essa tinha como objetivo identificar as respondentes que ja haviam optado por
um vestido sob medida. Para serem confeccionados, eles necessariamente precisam de alguma
referéncia ou esboc¢o. Pode-se observar que mais da metade dos respondentes (63,4%) ja
contrataram um servigo de confeccdo de vestido sob medida. Ainda assim, o percentual de

respondentes que nunca utilizaram esse servi¢o € considerado alto (36,6%).

Gréfico 33 - Utilizacdo de servigo de confeccdo de vestidos sob medida por Geragoes.

Utilizagao de servigo de confec¢ao de
vestidos sob medida por Geragoes

0,0%
m Geragao Z
81,8% >7,5%
970 Geragdo Y
Geragao X
79,3% = Baby Boomers

Fonte: Propria pesquisa
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Base de respondentes: 78

Analisando separadamente cada Geragdo de acordo com a utilizacdo de servigos
de confecgdo de vestidos de “alta-costura” sob medida, como mostra o Grafico 33, percebe-se
que, diferente da compra ou aluguel de vestidos ja prontos, esse comportamento € mais
frequente nas Geracdes X e Baby Boomers, engquanto as respondentes da Geracéo Z alegaram

nunca terem utilizado esse servigo.

Gréfico 34 - Fontes de pesquisa para vestidos sob medida

Mo ultimo vestido, vocé usou alguma foto como
referéncia de modelo? De que fonte de pesquisa?

Mao 19 244%

Sim, de uma revista 6 7.6%
Sim, do Facebook 13 16.7%
Sim, do Instagram 24 30.8%
Sim, do Google 15 19.2%
Cutros 1 1,3%

e |

Fonte: Propria pesquisa

Base de respondentes: 78

A questdo 21, representada no Grafico 34, foi elaborada para identificar quais as
principais fontes de pesquisa utilizadas nesse caso especifico. Dos 78 respondentes que ja
contrataram servico de confeccdo de vestidos sob medida, 75,6% alegaram ter utilizado
alguma foto como referéncia de modelo. Das fontes de pesquisa utilizadas, a que obteve
maior destaque foi o Instagram com 30,8% dos respondentes, seguido pelo Google com
19,2% e pelo Facebook com 16,7%. Somente 7,6% utilizaram foto de revista como referéncia.
Na opcao “Outros”, uma respondente afirmou ter utilizado uma foto da rede Pinterest.

Analisando separadamente as Geragdes por referéncia utilizada, com exce¢do da
“Z” que nao obteve nenhuma representante contratante de confecgdo sob medida, obteve-se o

Grafico 35 abaixo:
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Grafico 35 - Gerag0es versus referéncias de modelo utilizados para confeccéo de vestido sob medida

Geragoes X Referéncias de modelo

Baby Boomers 44,4% 11,1% EEWVA _
Geragdo X 26,1% 17,4% 21,7% 34,8%

2,2%
Geragdo Y 19,6% 43,5% 15,2% 13,0% -

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

B N3o usaram referéncia M Instagram = Facebook M Google M Revistas M Outros

Fonte: Propria pesquisa
Base de respondentes: 78

Pode-se observar no Gréafico 35 que o comportamento de ndo utilizar fotos como
referéncia cresce a medida que a idade também aumenta, atingindo 44,4% das pertencentes a
Geragdo Baby Boomer. J& a utilizacdo do Instagram como referéncia obteve o efeito inverso,
ele foi utilizado exclusivamente pelas respondentes com idade inferior a 46 anos e obteve
maior representacdo na Geragdo X, com 43,5%.

A utilizacdo de revistas como fonte de referéncia obteve forte representacdo na
Baby Boomer (33,3%), a Geragdo menos familiarizada com as redes sociais. A opgéo
“Outros” obteve uma unica resposta, a de uma participante da Geragdo Y que citava o
Pinterest como referéncia.

Observando a pergunta 10, representada pelo Grafico 19, percebe-se que ela
obteve 0s mesmos percentuais que a pergunta 20 (Grafico 36). Apesar disso, analisando 0s
dados de ambas as questdes em conjunto pdde-se identificar quatro situagdes de consumo

distintas especificadas no Gréafico abaixo:
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Grafico 36 - Aluguel ou compra de vestido pronto versus Contratacao de servico de confeccdo sob medida

Aluguel ou compra de vestido pronto X Contratagao de
servi¢o de confec¢ao sob medida

N&o alugaram ou compraram vestido pronto no 17,1%

ultimo ano I 19,5%

Alugaram ou compraram vestido pronto no ultimo 19.5%

ano I 43,9%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Nunca contrararam servico de confec¢do de vestido sob medida

B Contrataram servigo de confecgdo de vestido sob medida

Fonte: Elaborado pela autora

Base de respondentes: 123

Observando o Gréafico 36, diferente do que podia se supor, 0s respondentes que
afirmaram ndo ter comprado ou alugado vestidos de alta-costura durante o Gltimo ano néo sao
0S mesmos que nunca contrataram servico de confeccdo de vestidos sob medida. Os

NA

participantes que responderam “Nao” para as perguntas 10 e 20 do questiondrio representam
apenas 17,07% do total, sendo 90,48% destes pertencentes a Geracdo Y e 85,71% com renda
mensal inferior a seis salarios minimos.

Os participantes que responderam “Sim” a ambas as perguntas representam
43,91% do total, com uma maior participacdo dos respondentes com renda acima de dez
salarios minimos, representando 61,59% da classe. Esse comportamento também se torna
mais comum a medida que as Gera¢Oes se tornam mais antigas (Z: 0%; Y: 38,75%; X: 46%);
Baby Boomers: 54,54%).

A seguir, apresenta-se a conclusdo seguida de sugestdes de continuidade para uma

proxima pesquisa relacionada a esse assunto.
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7 CONCLUSAO

O objetivo principal desse trabalho foi identificar os principais comportamentos
dos consumidores nas redes sociais e como elas influenciam diretamente o comportamento
das mulheres quando compram, alugam ou contratam um servico de confeccdo de vestido de
alta-costura e comparar esses comportamentos entre as Geracdes focos dessa pesquisa. Esses
objetivos foram alcancados de duas maneiras, através dos dados obtidos nas questdes sobre o
comportamento dos consumidores nas redes sociais e as mais especificas que comprovavam a
influéncia delas em experiéncias anterior e, posteriormente, através de questdes com 0 mesmo
contetido, mas com expectativas para o futuro.

A pesquisa mostrou que a maioria dos respondentes costuma acessar as redes
sociais todos os dias atraves, principalmente, de smartphones, confirmando a presenca
constante das redes sociais e dos aparelhos moveis com acesso a internet no cotidiano das
respondentes, principalmente das GeragGes mais jovens. As ferramentas, aplicativos e
facilidades que esses aparelhos trazem em conjunto também se tornaram indispensaveis para
grande parte da populacdo. Os principais pontos positivos das redes sociais apontados pelos
questionados foram a facilidade, a praticidade, a variedade que elas proporcionam e a
disponibilidade de avaliacGes de servigo e opinides de outros consumidores sobre um produto
ou empresa.

Além de fontes de informacdo, as redes sociais se destacaram como uma forma
eficiente de pesquisa para filtrar ou até mesmo escolher um produto dentre inUmeros
existentes no mercado. Com a entrada da internet, o consumidor, além de pesquisar, passou
também a quebrar barreiras geograficas e expandir suas opcbes de fornecedores. Hoje é
comum comprar uma gama de produtos online até mesmo de outros paises.

As pessoas que mais usufruem das ferramentas da internet, conforme visto na
analise dos dados, sdo os respondentes pertencentes as GeracGes mais jovens, principalmente
0os membros da Geragdo Z que ja cresceram dentro desse periodo de mudanca e
desenvolvimento tecnologico, eles também se destacaram como 0s mais assiduos nas redes
sociais. A Geragdo mais antiga (Baby Boomer) foi classificada como a mais resistente as
mudancas tecnoldgicas por usar com menor frequéncia os smartphones para acessar as redes
sociais em relacdo as demais Geragdes e ser a mais adepta aos meios tradicionais de compra e
pesquisa. A mesma situacdo é identificada em relacdo a maioria das redes sociais, com
excecdo do Facebook que tende a atrair um publico mais variado. Os usuarios mais jovens

costumam estar mais engajados a uma maior gama de redes sociais.
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Pode-se concluir também, que as redes sociais sdo ferramentas eficientes para
promover as marcas e seus produtos, comunicar-se com facilidade com seus clientes, langar
promocdes, repassar informac6es sobre a empresa e muitas outras utilidades sem necessidade
de gastos. Elas possuem vantagens significativas sob os meios tradicionais de comunicacao e
estdo cada vez mais presentes no marketing das empresas.

Foi possivel identificar diversos comportamentos que se tornaram comuns apos a
popularizacéo da internet e das redes sociais ao redor do mundo que afetam diretamente o
mercado, como o crescimento do e-commerce, a liberdade que o consumidor adquiriu para
criticar ou elogiar marcas e produtos publicamente, a busca por um mercado mais extenso
além das barreiras geogréficas, entre outros.

Essas ferramentas também alteraram significativamente a dindmica da moda. Ela
ultrapassou os filtros das revistas especializadas e dos grandes desfiles e atualmente qualquer
acessoOrio ou vestuario postada na internet pode virar moda, 0s préprios consumidores tém
direito de selecionar e promover qualquer tendéncia, além da maior rapidez com que essas
passaram a mudar.

As questdes mais especificas sobre o mercado da ‘“alta-costura” mostraram
também como as redes sociais exercem influéncia direta na decisdo de compra desses
consumidores, principalmente o Facebook e o Instagram, que se destacaram como as redes
mais utilizadas em todas as perguntas.

A tendéncia de pesquisar modelos antes de comprar ou contratar servigcos para
vestidos de “alta-costura” se mostrou como um comportamento corriqueiro para o0s
consumidores, principalmente das Gera¢Ges mais jovens, desse tipo de produto. Esse fato que
influencia tanto as tendéncias da moda quanto as empresas do ramo, positivamente para
aquelas que foram capazes de conquistar clientes além do seu circulo por ganharem destaque
nas redes sociais, divulgarem fotos de seus produtos e promoverem suas marcas, e
negativamente para aquelas que perdem parte de seu mercado para marcas de outros Estados,
por exemplo.

Outro fator bastante alterado pelas redes sociais € a enorme variedade de
tendéncias e modelos disponiveis aos consumidores. Para conquistar o0 mercado, as empresas
do ramo precisam estar conectadas e atentas as tendéncias, ndo s6 das grandes marcas, mas
dos novos ditadores de moda que adentraram o mercado através das redes sociais. Além disso,
pdde-se observar que o consumidor estd mais suscetivel a buscar informagdes e a se

comunicar com as empresas utilizando as redes sociais, exigindo ainda mais que as empresas
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facam parte desses meios de comunicacdo e dediquem seu tempo aos consumidores que
buscam esses meios de informacéo alternativos.

O Facebook e o Instagram viraram vitrines online para esse tipo de produto e séo
considerados canais de marketing acessiveis a todas as empresas, pois qualquer marca tem
possibilidade de divulgar seu contetdo. O publico que se destacou como o mais influenciavel
as postagens, principalmente do Instagram, foram os jovens pertencentes as Geracbes Y e Z,
pois sdo eles os que ficam conectados as redes sociais com maior frequéncia e sdo 0s mais
adeptos aos novos habitos de consumo.

Apesar do Instagram ter obtido taxas inferiores ao Facebook na maioria das
questdes, ele foi a rede social que de fato exerceu maior influéncia sobre os respondentes e
como ferramenta de referéncia para vestidos feitos sob medida. Acredita-se que esse fato se
da principalmente ao foco dessa rede em imagens, no conteddo mais curto e no design
dindmico junto com a presenca de filtros que facilitam a busca de fotos e videos especificos
em toda a rede.

Outro ponto que esse estudo mostrou é que 0s usuarios e principalmente os
consumidores de vestidos de “alta-costura” procuram conhecer a reputacdo de marcas através
das redes sociais antes até mesmo de comecarem a visitar os ateliers, a reputacdo, assim como
a qualidade e o estilo dos produtos apresentados virou um dos principais filtros para essas
consumidoras que destacaram a reputagdo da marca como um dos pontos mais importantes.

Apesar das redes sociais exercerem uma maior influéncia nesse mercado sob as
consumidoras mais jovens, as GeracGes X e Baby Boomers se destacaram como as Geragoes
de maior poder aquisitivo e as que usufruem desse mercado com maior frequéncia,
principalmente quanto a contratacdo de servigos de confecgdo de vestidos sob medida. Ainda
assim, foi possivel verificar que as consumidoras mais jovens também possuem uma forte
representacdo no mercado da “alta-costura”.

Apo6s a analise das informacGes obtidas, péde-se concluir que os objetivos
propostos na introducdo deste trabalho foram atingidos com sucesso, e que as redes sociais
exercem forte influéncia sobre o comportamento de compra dos consumidores de vestidos de
“alta-costura”, principalmente sob as consumidoras mais jovens. Acredita-se que a tendéncia
€ que esses comportamentos estabelecidos antes da compra continuem aumentando
significativamente e gerem uma maior dindmica entre as empresas do ramo e seus clientes.

A forte influéncia das redes sociais no publico-alvo do mercado da “alta-costura”
evidencia a necessidade de as empresas estarem presentes nessas midias. Para aumentar o

reconhecimento da marca, quebrar barreiras geograficas e conquistar um maior nimero de
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clientes, é necessario que as marcas estejam engajadas nesses meios de comunicacao e 0S
utilizem de forma eficiente para manter um relacionamento mais estreito com seus clientes,
divulgar sua marca e seus produtos e atrair novas consumidoras.

A limitacdo pratica deste trabalho deu-se pelo pequeno nimero da amostra
apresentada, apenas 123 pessoas, em relacdo a totalidade de consumidoras existentes, também
pela limitagdo dos respondentes ao Estado do Ceard, é possivel que os dados se alterem
significativamente quando coletados em escala nacional.

Como principal sugestdo para pesquisas futuras, ja que esse estudo foi realizado
no sentido de pesquisar a influéncia das redes sociais sobre o comportamento de compra do
consumidor, indica-se como uma forma eficiente para atingir os objetivos propostos nessa
pesquisa, realizar um estudo mais amplo, com um maior nimero de usuarios ou analisar as
acOes de comunicacdo de diversas empresas nas redes sociais e verificar os resultados

alcancados.
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APENDICES

APENDICE A — Questionario

Prezada Sra. (Srta.),

A seguinte pesquisa serd realizada exclusivamente para uso no desenvolvimento do Trabalho de
Concluséo de Curso de Administracdo da Universidade Federal do Ceara e tem como finalidade
identificar a influéncia das Redes Sociais sobre a escolha dos consumidores do mercado da alta
costura.

1) Qual a sua faixa etaria?
[ ] De12a19anos [ ] De 30 e 45 anos
| De 20a 29 anos | Acima de 45 anos

2) Qual a sua faixa de renda mensal?
] De 0 a2 salarios minimos [ |De 6 a 10 salarios minimos

[ ] De 3ab5 salarios minimos [_|Acima de 10 salarios minimos

3) Qual o seu nivel de escolaridade?
] Fundamental completo |_Médio completo |_Buperior completo

| Médio incompleto [ Superior incompleto [_Pés-graduacao/mestrado

4) Que rede(s) social(ais) voceé utiliza? (Marque todas nas quais vocé possui perfil).
] FacebookTwitter ]

] Instagram [_|Outras

5) Com que frequéncia vocé acessa as redes sociais?
(] Até 1 vez por semana [ ]4 a 6 vezes por semana

] 2 ou 3 vezes por semana [ ITodos os dias

6) Por onde vocé mais acessa as Redes Sociais? (Marque apenas uma op¢ao, a que vVocé mais usa).
[ ] Computador ou Notebook [ Tablet
|| Celular (Smartphone) [_Dutros



7) Qual(is) perfil(s) te representa(m) em relagéo ao uso de redes sociais?

|| Usa exclusivamente para conhecer novas pessoas e interagir com os amigos.
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|| Gosta de saber das noticias e opinar sobre elas, curtir e/ou compartilhar para os amigos verem.

|| Usa para divulgar produtos/servicos.

] Usa como uma fonte de pesquisa para compra de produtos e/ou contratagdo de servicos.

|| Pesquisa sobre tendéncias de moda e modelos que os famosos usam.

8) Marque a opgédo que melhor descreve a sua opinido sobre as redes sociais de acordo com a tabela.

Discordo
totalmente

Discordo
parcialmente

Nao concordo
nem discordo

Concordo
parcialmente

Concordo
totalmente

S40 bons canais de informacédo
e substituem, na maioria das
vezes, jornais, portais de
noticia e revistas.

Bom meio para obter
informagdes sobre marcas e
seus produtos/servicos.

Possibilita interacdo eficiente e
facil com empresas.

As propagandas nas paginas
das empresas sdo uma boa
forma de divulgagdo.

As propagandas pagas nas
Redes Sociais ndo incomodam
0s consumidores.

9) Marque de acordo com a escala as opg¢Oes que melhor descrevem as suas motivagdes para seguir

marcas nas Redes Sociais.

Discordo
totalmente

Discordo
parcialmente

N&o concordo
nem discordo

Concordo
parcialmente

Concordo
totalmente

Poder avaliar e dar opinido
publicamente sobre o contetdo
postado.

Ler o0 que as outras pessoas

estdo falando sobre um produto.

Conhecer a real reputacéo das
marcas pela opiniéo dos
consumidores.

Pesquisar as tendéncias de
moda mais atuais.

Obter informagdes sobre 0s
novos produtos e servigos.

Saber das promogdes com
rapidez e facilidade.

10) Vocé comprou ou alugou vestidos de alta costura recentemente? (Até 1 ano atréas).

] Sim

] Néo




11) Se sim, quanta vezes?
[ ] Uma vez [ ] 3abvezes

[ ] Duas vezes | Acima de 5 vezes

12) Vocé pesquisou pela internet modelos de vestido antes de comprar ou alugar?

(] Sim ] Néo

13) Onde vocé pesquisou?

] Sitese blogs || Facebook __| Outro(s):
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] Instagram [_IPinterest

14) Vocé comprou ou alugou algo da(s) marca(s) que vocé pesquisou?

] Sim ] Néo

15) Se sim, o0 que mais lhe motivou a optar pela(s) marca(s)?
[ ] Boa reputagéo e confiabilidade |_Bons precos

|| Beleza e qualidade dos produtos __Dpinides de clientes na internet

16) Marque todas as op¢des que descrevem o seu comportamento antes de comprar ou alugar um
vestido para uma ocasido especial (casamento, formatura):

| ] Pesquisa modelos e tendéncias nas redes sociais.

__| Verifica as opinides dos clientes sobre a marca.

|| Pergunta a todos os conhecidos indicacdes de locais.

|| Prefere optar por marcas internacionais a empresas locais.
|| Paga mais caro para garantir um produto de qualidade.

|| O preco é um fator essencial para vocé, deve ser barato.

] Prefere optar pelos modelos mais basicos, independente da moda.

17) Vocé considera as redes sociais uma fonte de pesquisa eficiente para esse tipo de produto?

] Sim ] Néo

18) Por qué?
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19) Marque abaixo a(s) rede(s) social(is) que vocé utilizaria como fonte de pesquisa para esse tipo de
produto:

] Facebook (] Flickr Outro(s): [ |

] Instagram [ ] Pinterest

20) Vocé ja contratou algum servico de confecgdo de vestidos sob medida?

[] Sim ] Nao

21) No ultimo vestido, vocé usou alguma foto como referéncia de modelo? De gue fonte de pesquisa?
] Néo [ ] Sim, de uma revista. [ ] Sim, do Facebook
] Sim, do Google. ] Sim, do Instagram. ] Sim,




