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Os consumidores de artigos de moda revelam certa identificagdo com a oferta
varejista, sobretudo em funcdo de sua personalidade e requinte. [...] Alguns preferem
moda; outros, conforto. A verdade, no entanto, ¢ que o consumidor exige cada dia
mais valor por menos — ou seja, que o valor total da oferta seja melhor em termos de
qualidade e oportunidade de inovagdo e menor em termos de preco. (COBRA, 2007)



RESUMO

Nos dias atuais, o termo “marketing” refere-se ao ato de despertar e obter do cliente seus
desejos e necessidades. Para tal, qualquer empresa precisa envolver emocionalmente seu
consumidor-alvo, através de conteudos interativos e informativos acerca de suas preocupagdes
globais. A presente proposta de pesquisa, direcionada a estudantes, empresarios e/ou
interessados no varejo de moda, visa problematizar e indicar estratégias de marketing digital a
fim de atrair e fidelizar clientes a marca, fazendo com que eles compreendam a compra e seu
relacionamento com a empresa como pessoal e exclusiva. Faz-se uma breve descricdo da
histéria do sistema de Moda e sua evolucao para os dias de hoje. Em seguida, analisa-se o
comportamento do consumidor atual e seus pontos de vista (fontes de tendéncias e icones,
além de fendmenos sociais e culturais no decorrer do tempo). Apos concatenar o impacto que
as necessidades do consumidor exercem sobre uma empresa, apresentam-se as vantagens de
criar uma marca e-commerce ao invés de uma fisica, através de nimeros e dados estatisticos
de impostos, despesas e lucros. A partir desta fundamentacdo e das diversas referéncias
teodricas, literarias, graficas e experimentais, o objetivo ¢ a defini¢do de estratégias para atingir
um publico-alvo de acordo com suas perspectivas, de modo digital. Os temas aqui abordados
sdao: comportamento do consumidor, comunica¢do de moda, novas formas midiaticas, gestao
de marketing digital, crescimento do setor de varejo virtual de moda e métodos na relagao
pos-venda.

Palavras-chave: E-commerce. Marketing. Consumidor.



ABSTRACT

Nowadays, the term "marketing" refers to the act of causing and obtaining from the costumers
their wants and needs. For this purpose, every company needs to emotionally engage its end
users, through interactive and informative content about the costumers' global concerns. This
research proposal, which objective is related to students, business people and/or interested in
fashion retail, aims to discuss and display digital marketing strategies to attract and retain
customers to the brand, so that they can understand the purchase and its relationship with
company as personal and exclusive. It briefly describes the history of fashion system and its
evolution to the present day. Then, it analyzes the current consumer behavior and their views
(sources of trends and icons, as well as social and cultural phenomena over time). After
concatenating the impact that consumer's needs has on a company, it presents the advantages
of creating a brand e-commerce instead of a physical one, through numbers and statistics of
taxes, expenses and profits. From this theorical substantiation and the literary, graphic and
experimental references, the goal is the development of strategies to reach a target audience
according to their perspectives, on a digital mode. The topics addressed here are: consumer
behavior, fashion communication, new media forms, digital marketing management, growth
of virtual retail sector fashion and methods in post-sales relationship.

Key words: E-commerce. Marketing. Consumer.
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1 INTRODUCAO

No decorrer dos anos, houve uma significativa mudanca na forma de se vender um
produto. Na década de 70, qualquer produto ou servigo poderia ser impelido ao cliente que,
mesmo nao sendo especifico, seria satisfatorio e ndo sofreria questionamentos. A partir dos
anos 90, consumidores com maior acesso ao conhecimento e as tecnologias comparavam
produtos antes de efetuar uma compra, impulsionados pela diversidade dos mesmos, ja que as
inclinagdes pessoais comegavam a distinguir-se.

Nos dias atuais, o termo “marketing” refere-se ao ato de despertar e obter do cliente
seus desejos e necessidades. Para tal, qualquer empresa precisa envolver emocionalmente seu
consumidor-alvo, através de contetidos interativos e informativos acerca de preocupagdes
globais do mesmo.

A necessidade de uma maior comunicacao entre empresa e cliente fez surgir, através
de midias sociais, um sentimento colaborativo: o consumidor da um feedback para a empresa
a partir de sua experiéncia com os produtos e servigos da marca, e esta projeta seus proximos
passos para o desenvolvimento de novos itens capazes de fideliza-lo. O relacionamento pos-
venda beneficia, assim, ambas as partes; criando um novo modelo de consumismo, sendo nao
mais aquele que comercializa a qualquer custo, mas aquele que valoriza o cliente e suas
visdes de mundo.

Este projeto, direcionado a estudantes, empresdrios e/ou interessados no varejo de
moda, visa problematizar e indicar estratégias de marketing digital a fim de atrair e fidelizar
clientes a marca, fazendo com que eles compreendam a compra e seu relacionamento com a
empresa como pessoal e exclusiva.

A proposta se adequa ao Curso Superior em Design de Moda no sentido de que
transmite aos académicos conhecimentos de uma nova area de mercado, atualmente em
expansao. Da também nocdes de problematicas que surgiram pelo percurso da montagem de
estratégias, como soluciond-las de forma vantajosa tanto para o cliente quanto para a marca,
ficando a critério dos mesmos administra-las da melhor forma possivel para ambos.

No curriculo momentaneamente em vigor no curso, a disciplina de Negodcios e
Marketing de Moda, tem a intengdo de apresentar aos académicos o passo-a-passo da area de
pesquisa através de entrevistas pessoais e estudo do publico-alvo para a elaboracdo da melhor
estratégia para atingi-los. Uma vez que este conhecimento ¢ adquirido e praticado de forma
fisica, a proposta complementa este estudo mostrando um novo jeito, mais viavel nos dias

atuais, de se fazer tanto o marketing quanto efetivamente a compra. Além disso, o perfil do
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novo consumidor associado as novas tecnologias exige do Tecnologo em Design de Moda
conhecimento e formagao para esse novo contexto.

O projeto tem base cientifica, propondo uma reflexdo em Design de Moda acerca das
novas estratégias de consumo de produtos de moda, bem como formas estratégicas de atingir
potenciais clientes virtuais, fazendo com que, mesmo sendo um processo massificado, seja

entendido e sentido como pessoal (exclusivo) por parte do consumidor final.

1.1 APRESENTACAO DO PROBLEMA DE PESQUISA

A crescente onda de informagdo por meios como a internet e suas plataformas sociais
vem alterando ao longo dos anos a percepcao acerca de varios aspectos cotidianos na mente e
no coragdo do consumidor. Ja ndo hd mais como fazer um individuo consumir determinado
produto ou servico sem questionar o historico da empresa, saber quem sdo seus fornecedores e
que politicas adotam com seus funcionarios; além de comparar a funcionalidade e prego de
seus itens em relagdo a concorréncia.

O que se vé, portanto, ¢ a necessidade de uma comunicagdo estreita entre empresa e
cliente, que nos dias atuais ¢ impulsionada pelo uso de midias sociais. Essa comunicagao,
entendida neste trabalho como colaborativa — o consumidor d4 um feedback para a empresa a
partir de sua experiéncia com os produtos e servigos da marca, e esta projeta seus proximos
passos para o desenvolvimento de novos itens capazes de fideliza-lo — , € entdo a base para o
desenvolvimento desta pesquisa.

Sendo assim, de que forma as estratégias de marketing digital podem atingir o
consumidor virtualmente, de acordo com seus desejos e necessidades (ou despertando novos

nos mesmos) e sendo sentidas exclusivamente por cada individuo?
1.2 OBJETIVOS
1.2.1 Objetivo geral
e Debater, a partir de um estudo do comportamento do consumidor atual, nogdes

referentes a adogdo de estratégias de marketing digital que possam atingi-lo/induzi-lo

a compra e torna-lo fiel a marca.



1.2.2 Objetivos especificos

e Problematizar o perfil de consumidor atual;
e Apresentar estratégias de marketing utilizadas atualmente;
e Delinear o e-commerce na industria da moda;

e Definir estratégias de pds-venda através do e-commerce.

11



12

2 METODOLOGIA

A abordagem metodoldgica utilizada nesta pesquisa tem cunho misto, ou seja, inicia-
se num ambito quantitativo (de corte longitudinal, com dados coletados desde a popularizagdo
da Internet e suas redes sociais) e, a partir deste, se obtém um teor qualitativo; sendo que se
fara do uso de graficos de pesquisas feitas anteriormente por outros autores com participacao
de consumidores influenciando os resultados, além de pesquisas proprias de campo (como a
contribuicdo do e-commerce Marché Lapin, a loja virtual do blog Fofissima — um case de
sucesso regional por sua originalidade na forma de encantar seus clientes).

No campo qualitativo, foram pesquisadas teorias, documentos e imagens acerca da
evolugdo desta nova ferramenta de se fazer marketing, além da leitura e reflexdo de livros que
trazem estas tematicas como forma de enriquecer a pesquisa, explicando e exemplificando
dados historicos e andlises comportamentais do consumidor (também movimentos para
criacdo de tendéncias e desenvolvimento de novos produtos a partir de fendmenos sociais e
culturais). Também se fez uso da aplicagdo de levantamentos administrados on-line, com o
intuito de compreender e comparar a opinido do consumidor atual, diferenciando-o por sexo,
idade bioldgica e estilo de vida (foram coletados dados acerca do comportamento do
consumidor atual: como qual seu tempo disponivel para tarefas diarias, através de que meios
de entretenimento ocupa seu tempo, em que grau considera sua relagdo com a Internet e suas
redes sociais, de que forma prefere fazer compras — fisica ou virtual — , se o cliente observa
mudangas financeiras entre as duas formas, sente ou nao seguranga ao fazer uma compra on-
line, entre outros — cerca de 125 pessoas fizeram parte destes questionamentos). Segundo
Creswell (2007), além do estudo de caso e da teoria fundamentada, a pesquisa de agdo
participativa tera grande importancia: assim, poderdo ser estudados individuos, processos,
atividades e eventos; ou ainda aprender sobre o comportamento amplo de compartilhamento

de cultura.
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3 REFERENCIAL TEORICO

A pesquisa aborda rapidamente a evolucdo do sistema de Moda ao longo do tempo a
partir das observagdes de Gilles Lipovetsky (2008) e Michel Maftesoli (1995/1999), seus
movimentos e analises desenvolvidas para antecipar tendéncias, € a partir de quais aspectos
sao delimitadas, como registra Dario Caldas (1999) em suas observagdes. Em seguida,
apresenta o estudo do comportamento do consumidor atual, seus pensamentos e necessidades
que, para o sucesso de uma empresa, deve ser atendido em resposta ao mercado — aqui, sao
relacionados autores como Roger Blackwell (2008), Doris Treptow (2007) e Ana Beatriz

Barbosa (2014).

As organizagoes de sucesso compreendem que o comportamento do consumidor
deve ser o foco primario de todos os aspectos do programa de marketing da
empresa. Isso é descrito como o conceito do marketing — o processo de planejar e
executar o conceito, precificagdo, promocdes e distribuigdo de ideias, bens e
servigos para criar trocas que satisfazem os objetivos do individuo e da organizacao.
(BLACKWELL, 2008, p.8).

Depois destas analises, seguem as vantagens e desvantagens de se ter uma empresa
fisica ou virtual no ramo da Moda atualmente, abordando valores de custo e impostos vigentes
— abordando autores como Erika Schmid (2004), Marcos Cobra (2007) e Philip Kotler (2010).
A partir da discussdo desta problemadtica, vém as estratégias de marketing utilizadas para
atender seus consumidores de forma digital, ainda respeitando e atendendo seus desejos de
forma que paregca pessoal e individualista, apesar de ser um processo, de certa forma,

massificado — deverao ser citados Alexandre Las Casas (2006), Juracy Parente (2000), Tania

Limeira (2007) e Eduardo Vasconcellos (2005).

H4 um questionamento muito grande por parte dos varejistas de moda sobre a
ineficacia de se vender moda pela Internet. O e-commerce no varejo de moda ainda
¢ raramente praticado, ja que existe realmente a barreira de como vender roupa pela
Internet a um cliente que ndo vai ter seguranga sobre o caimento do modelo, as
medidas da pega, o corte etc. (SCHMID, 2004, p.110).

Apo6s a aplicagdo destas estratégias e posterior experiéncia de venda da
empresa/compra do consumidor, sdo apresentadas formas de pds-venda para fidelizar clientes
a marca, proporcionando-lhes um sentimento de tratamento exclusivo (os dados apresentados
sdo fruto da leitura dos ultimos autores mencionados, somando resultados de pesquisas
graficas).

Por fim, a pesquisa ¢ concluida fazendo-se uma reflexdao apontando as necessidades e

desejos do consumidor atual, e as formas e estratégias de marketing digital que as empresas
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devem adotar durante o processo (principalmente de venda e pods-venda) para fideliza-lo

emocionalmente e psicologicamente ao conceito da marca, como aponta Cobra (2007, p. 62).

Mais preocupado com o “ser” do que com o “ter”, o novo consumidor é mais
responsavel com relagdo ao meio ambiente e consigo mesmo. Ele se expressa ndo
pela posse de bens, mas principalmente pela riqueza de valores interiores. Assim,
quanto mais a empresa conhece acerca de seus clientes, melhor ela pode equalizar
suas agdes para que seus produtos sejam mais reconhecidos e valorizados.

A pesquisa se limita em explorar dados de pesquisas experimentais, graficos
numéricos, citar referéncias literarias e exemplificar casos reais de empresas e-commerce
nacionais, a fim mostrar a significativa mudan¢a na visdo de consumo do individuo,
acarretando na mutagdo também das estratégias de marketing em geral, no estabelecimento e
na identidade de uma marca, e na relagdo consumidor-empresa (antes, durante e depois do
processo de compra) — a fim de construir um sentimento colaborativo que as una por ideais.

O consumo de moda ja passou por diversas etapas: a primeira delas por necessidade de
protecdo, a segunda por distingdo social, a terceira por distingdo de tribos e, hoje, pela
individualizagdo do ser humano. Quando se fala da evolu¢do do perfil do consumidor,

significa dizer que ele deixou de aceitar simplesmente o que lhe era imposto e libertou-se das

amarras de um sistema ditatorial, a fim de conquistar, assim, sua propria identidade visual.

A individualidade do parecer ganhou uma legitimidade mundana; a busca estética da
diferenga e do inédito tornou-se uma logica constitutiva do universo das aparéncias.
Longe de ser inteiramente subordinado a uma norma de conjunto, o agente
individual conquistou uma parcela de iniciativa criadora, reformada ou adaptadora; a
primazia da lei imutavel do grupo cedeu lugar a valorizagdo da mudanca e da
originalidade individual. (LIPOVETSKY, 2008, p.47).

Devido a esta mudanca comportamental, empresas varejistas também precisaram rever
sua forma de atrair clientes. Segundo Barros e Moraes (2006), o meio digital ¢ o maior
alavancador do processo de troca de referéncias, permitindo que estas sejam permanentes. A
dependéncia pela forma individual de entendimento, a partir de Caldas (1999), permitiu que
mecanismos miditicos, centro nervoso de propagacdo de novos discursos, voltassem seu
olhar para formas de interpretagdo e representacdo individual.

Induzidas por este formato de comunicacdo, onde circulam milhares de informagdes
em tempo real, muitas marcas deixaram de possuir sua loja fisica e criaram seu e-commerce
(plataforma de vendas virtuais através do site da propria empresa). Seu marketing e, até

mesmo, atendimento para solucionar problemas ¢ feito por midias sociais, interagindo de

forma répida e eficaz com o cliente. Tornou-se uma solug¢do para pequenas e médias empresas



15

que, por falta de planejamento estratégico e/ou pelo excesso de custos burocraticos, tiveram
suas portas fechadas em menos de trés anos.

Mas somente o processo de compra ja ndo ¢ mais suficiente para envolver um
consumidor: surge entdo a necessidade de se criar um relacionamento pds-venda entre
empresa ¢ cliente, em que ambos sejam beneficiados. Essa troca colaborativa influencia no
desenvolvimento de futuros produtos e servigos da marca, assim como na satisfacao da

experiéncia entre consumidor, o item adquirido e sua fidelidade a empresa.

Hoje, vemos o marketing transformando-se mais uma vez, em resposta a nova
dindmica do meio. Vemos as empresas expandindo seu foco dos produtos para os
consumidores, e para as questdes humanas. [...] a abordagem ¢ centrada no ser
humano, e na qual a lucratividade tem como contrapeso a responsabilidade
corporativa. (KOTLER, 2010, Introdug3o).

A ideia de trazer questdes acerca de um novo modo de se fazer marketing, segundo
Marina Rodrigues (2014), ¢ uma forma de agregar um elemento-chave: a emogao (a busca por
uma conexdo maior entre cliente e empresa, em que esta se envolve como um tudo,

procurando ndo apenas a satisfagdo do consumidor, mas também o fazendo sentir-se

valorizado e Unico).
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4 IMPORTANCIA E EVOLUCAO DO SISTEMA DE MODA

Pensar na moda como um processo de renovagdo sociocultural e economica tem feito
com que estudiosos das mais diversas areas de conhecimento, tivessem a perspicacia de que,
acompanhando a evolucao da indumentaria com o passar dos anos, encontrariam respostas
para a evolucdo da propria humanidade (e como esta se comporta de modo civilizado). O
vestuario ¢ entdo visto como um codificador de expressdes, as formas e cores dos bens
utilizados no passado comunicam a que “espirito de tempo”, segundo Friigel (1966),

determinado individuo pertence.

Raros s@o os grupos humanos que jamais conheceram alguma forma de tecelagem ou
de uso de peles de animais. Mas, mesmo entre eles, houve o que poderia chamar de
um sistema de vestuario, em que tintas, conchas, penas e outros objetos compuseram
algum dia ou compdem ainda cdédigos com fungdes semelhantes. De modo geral, a
roupa sempre fez parte da cultura humana. (DURANT, 1988, p.13).

A moda, explicando-se por si s0, ¢ considerada um movimento de suntuosidade, de
excessos e exageros. Em O Império do Efémero, Lipovetsky (2006) afirma que o sistema no
qual vivemos atualmente tem seu ciclo vicioso devido ao sentimento de frivolidade e posterior
motivagdo de conquistas por tudo o que é “novo”: o que passou ja ndo tem valor e deve ser
descartado, substituido pelo que ¢ tendéncia num momento vigente.

H4, portanto, que primeiramente diferenciar dois conceitos que sdao comumente
distorcidos, mas que de modo primordial devem estar claros como ponto de referéncia para
absorc¢do de informagdes coletadas a respeito: a divergéncia entre o que ¢ considerado moda e
modismo. Moda ¢ tudo aquilo visto como transicdo na indumentaria durante o passar dos
séculos; ja modismos sdo aqueles modos visuais e habituais dos quais o individuo se apropria
enquanto determinado periodo social se prolongar.

Reconhecidos estes aspectos, faz-se necessario frisar o fato de que, para a sociedade
moderna, moda e mudanga sdo questdes totalmente concatenadas. Essa substituicdo
incessante de orientagdes e parametros a serem seguidos reforca a ideia de que, independente
das influéncias que regeram o sistema em determinado espago de tempo, a mutacdo de valores
e significados por parte da sociedade, num contexto geral, tem sido o fator que mantém

efetivamente a engrenagem sequencial da moda em pleno vapor.

“As vestimentas sdo um fendmeno social. Tanto que as formas mais expressivas da
moda buscam por interpretagdes sociais, localizadas no tempo, destacando a
identidade como processo dindmico em desenvolvimento permanente.” (CAITORA,
2006, p.11).
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O nascimento da moda, segundo estudiosos, data-se aproximadamente na transi¢ao
entre os séculos XIV e XV, através das permutas comerciais ocasionadas pela navegagao entre
territérios europeus durante o Renascimento e da ascensdo de uma classe burguesa. A
variagdo pioneira ocorrida a partir desse movimento se deu pela marcagdo existente entre os
trajes masculinos (caracterizados por suas justas meias) e femininos (identificados por seus
decotes e realce das curvas), sendo inclusive esta diferenciacdo considerada até meados do
século XX. Toda a passagem da indumentaria que precede o século XIV ndo ¢ entdo
considerada moda, e sim modos de vestir.

Devido a uma maior intensidade das mudangas advindas desse mercado de trocas e,
consequentemente, uma abertura para aproximacao cultural e social; a partir do século XIX
estabeleceram-se concepgdes diversas de renovacdo no cenario comercial, sendo a principal
delas o surgimento da Alta Costura (com Worth, por volta de 1860, em Paris) e o
fornecimento desses novos produtos em lojas de departamento, facilitando assim com que a
velocidade dessas alternancias e obsolescéncia de tais bens que ja estejam em veiculagcdo ha
algum tempo seja cada vez maior.

Entretanto, ¢ necessaria a consciéncia de que a moda ndo vem exatamente de um
processo considerado como genuino; devendo, assim, ser questionada a natureza intrinseca da
sabedoria e dos costumes que sua geracdo tras de épocas anteriores, somando com novas
crengas e conhecimentos vivenciados pelos grupos atuais. O desenvolvimento da burguesia e
sua urgéncia por afirmagao perante a sociedade, por exemplo, foi proveniente de uma série de
mudangas no quadro social e econdmico de seu periodo, e refletiu assim também nos aspectos

culturais da populagao.

A moda ¢ hoje um dos temas mais fascinantes porque, por meio dela, podemos
analisar inimeros aspectos de uma cultura. Ndo ¢ s6 um mercado, ndo ¢ so a questdo
do consumo que interessa. A moda deixou de ser vista como uma bobagem de
mulheres fateis para ser reconhecida como um importante fendmeno social. Importa
como um objeto de conhecimento para os estudiosos e, também, como um elemento
de autoconhecimento para os seus consumidores. [...] E uma tentativa, sim, de as
pessoas serem “normais” e aceitas, mas também de diferenciacdo. (GOLDENBERG,
Apud. FINOTTI, 2006, p.J3).

A partir dos anos 60, essa reflexdo da mudanca da sociedade através da moda tem se
expandido para as salas de aula. Universidades langaram trabalhos académicos precursores no
assunto, baseando-se em dois fatores principais para explicar o embasamento do sistema de

moda: a identificacdo/imitacdo e a individualizagdo. Estes fatores, apesar de extremos,

integram-se na tentativa de colaboragdo que busca por descrigdes para o processo, além de
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otimizar as possiveis aplicagcdes em que a moda pode ser vantajosa para o entendimento de
uma ou mais sociedades.

A roupa, por si sO, assim como quaisquer signos expressos por bens de consumo, vai
muito além de ser apenas mais uma compra, ¢ também um ato de exposi¢do das ideias; de
comunicagdo acerca de si mesmo como individuo ou com um publico especifico, a fim de
identificar-se e sentir-se inserido. Processos como a globalizacdo e o acompanhamento dos
jovens tém sido os maiores desencadeadores de tendéncias na sociedade contemporanea, a
partir da aproximacdo e compartilhamento de experiéncias entre pessoas de culturas e
costumes diversos, ocasionados tanto por viagens de intercAmbio como pela presenca da
Internet e suas redes sociais.

Com essas mudangas no cenario social, cultual e econdmico a partir da década de 90,
no Brasil, desencadeou-se uma grande crise no setor téxtil, ocasionada por conta da ampla
concorréncia com os produtos vindos do exterior. Empresas vém quebrando até hoje
impulsionadas por esse desempenho do comércio de importagdao, por fatores como o
barateamento de custos e também na diferenciacdo de padronagens. A fim de reverter este
quadro, o setor vem trabalhando numa reformulagdo na area de criacdo e desenvolvimento,

para mostrar ao mercado que sua habilidade de produgdo continua viva.

A mudanga € o Unico fator constante na moda. A industria é a iniciadora da mudanga,
mas ¢ no varejo que os fatores racionais ¢ emocionais se unem para induzir o
consumidor a comprar artigos de moda. [...] A globaliza¢do dos mercados na industria
da moda tem como principais protagonistas os estilistas, os designers ¢ os varejistas.
Mas ¢ na tecnologia que o profissional de negdcios de moda se apoia, buscando tornar
obsoletos os produtos de hoje e estimular o consumo das inovagdes. (COBRA, 2007

p-19).

O fim do século XX trouxe cambios significativos na forma dos individuos
constituirem suas proprias referéncias: as pessoas se tornaram muito mais sensiveis ao que
lhes ¢ apresentado, as barreiras da informagdo e do conhecimento ja ndo sdo rigidas como em
tempos remotos. Segundo Caldas (1999), uma “identidade estilhagada” ¢ apresentada, onde ja
nao ha um foco central como base para a constituicdo de referéncias pessoais. A diferenca €
que, agora, essas mesmas referéncias sdo constituidas a partir do momento, de como estas
questdes se mostram e de como sdo percebidas.

A chamada “geragdo 2000” trds os novos jovens, a sociedade do futuro, como espelho
de um novo paradigma a ser construido. Como consequéncia dessas transformacdes, vem uma
renovagao de significados sobre o que ¢ cultura, um alcance facilitado ao poder de compra, e

a definicdo dos “movimentos de estilo” (ou também conhecidas como “tribos urbanas”, apesar
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de esse termo vir perdendo for¢a com o passar dos anos, ja que as fronteiras existentes entre
esses grupos tao distintos tem se tornado cada vez mais sensiveis). Fala-se em “hipermercado

de signos”, onde a compra, ou mesmo o bem de consumo tem significado por si mesmo.

A equacdo, enfim, ndo parece complicada: se antes pertencer a um grupo era a
sensibilidade mais forte no processo de construcdo de uma “imagem jovem”, o
movimento de reagdo, trazido pela nova geracdo, serd provavelmente o da busca do
individual, do indefinivel, do inclassificavel. (CALDAS, 1999, p.123).

Entre os fatores que mais influenciam atualmente na percep¢do de consumo individual
estd o emocional, que depende de aspectos inerentes a compreensdo humana e aparentemente
sem qualquer explicacdo de ser; mas que também sdo tdo, ou até mais importantes, do que os
aspectos focais. A influéncia que esse fator emocional tem sobre a decisdo de compra do
consumidor pode ser, na maioria dos casos, pontual para que determinado produto seja eleito
numa ocasido singular.

A autoridade do consumidor também ¢ um indicador altamente considerado na busca
pelo entendimento do sistema de moda contemporaneo: o individuo ¢ quem agora dita o que
sera amplamente utilizado ou ndo. A refutacdo dos estilos e a abertura adquirida em meio ao
despotismo da moda ajudaram a desencadear esse processo de individualizagdo do ser
humano, e a necessidade de mostrar aos outros o quao Unico €, apesar de apropriar-se de
signos diversos em busca da constituicdo de sua propria identidade.

Sendo assim, cresce a necessidade do mercado de dar a devida atengdo ao que o seu
publico-alvo, de maneira individualizada, vem expressando em questdo de gostos e precisdes
instantaneas. Este tem sido considerado como o foco primordial do marketing na atualidade,
que comega a enxergar o consumidor como “estrategistas de estilo”, devido a forte influéncia
que desenvolveram em torno do setor. H4, porém, a contextualizagdo para descobrir,
realmente, quem se sobressai na relacdo dominio versus dominado; onde tanto o individuo

quanto o mercado de moda tem uma espécie de independéncia proporcional.

Todo veiculo de comunicagao trabalha com uma imagem determinada do publico que
pretende atingir e sua linha editorial ¢ feita a partir da resposta obtida por esse publico.
Via de regra, ha uma conceituacdo geral, que vai se consolidando a partir das respostas
do publico as propostas apresentadas sob forma de matérias publicadas. Nesse caso, o
leitor se transforma ao sabor das mudangas sociais ¢ pela propria influéncia do veiculo
e vice-versa. (JOFFILY, 1991, p.69).

No que se refere a midia, essencial para que houvesse uma maior difusdo dos
conhecimentos a respeito do sistema de moda, ¢ considerado como “primeiro poder” dentro

do setor devido a forte influéncia que exerce como propagacdo em massa. Editores de revistas
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especializadas, até o final do século XX, obtinham o mesmo prestigio de estilistas perante a
ordem social. As capas exerciam, e até hoje exercem, grande influéncia (ndo somente sobre os
individuos, como sobre a propria industria téxtil).

A previsdo do que estaria em voga ficava por conta das revistas alternativas, que ja nao
tinham como foco o publico distinguido, mas a educacdo do publico leigo no assunto. No
caso brasileiro, as telenovelas exercem grande impacto sobre os espectadores em relacao a
novos produtos que entram em circula¢do, despertando assim paradigmas de compra sobre
quem acompanha a programacao diariamente.

O constante seguimento das novidades estabelecidas em detrimento dessas mudancas
se faz necessario para um bom desempenho comercial por parte das industrias de moda.
Aspectos como a analise do que ocorre nos principais polos geradores de propensdes fashion
reforca essa urgéncia da busca por novas formas, cores e texturas para o cendrio, por exemplo.

Ja estdao disponiveis meios diversos que vem facilitando cada vez mais o encurtamento
das distancias, tanto como viagens para um maior reconhecimento da cultura e sociedade de
lugares distintos, quanto como das vias mididticas — com uma aten¢do especial a Internet —
que viabilizam o recebimento de informagdes em tempo zero, possibilitando também de
serem feitos rastreamentos de noticias e conteudos por fontes especializadas € um acesso

amplo a paginas oficias de marcas privilegiadas.
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5 PERFIL DO ATUAL CONSUMIDOR

5.1 AEVOLUCAO DO COMPORTAMENTO E SUA IMPORTANCIA NO MERCADO

Desde o comeco do estudo propriamente dito do marketing, o acompanhamento da
evolugdo de seu publico consumidor tem sido crucial para o direcionamento de suas
campanhas, a fim de descobrir a melhor maneira de se comunicar com futuros clientes. A
importancia dessa avaliagdo constante se da pela percep¢do que o mercado e as empresas de
modo geral terdo das necessidades de seu publico-alvo (no caso, essa necessidade pode ja
existir no consumidor ou podera ser instigado e projetado um novo desejo no mesmo).

Quando se trata da identificacdo acerca das necessidades desse consumidor, € preciso
primeiramente esclarecer o que estas representam: segundo Blackwell (2008), tal contexto se
define como “‘a percepcao da diferenga entre o estado desejado das coisas e o estado real,
suficiente para estimular e ativar o processo de decisao”, ou seja, o resultado advindo do
equilibrio entre a falta de algo num momento presente e a prospec¢ao de uma urgéncia futura
impde-se como um fator decisivo para o consumo de um determinado produto ou servigo.
Ainda de acordo com Limeira (2008), ainda podem ser divididas, primeiramente, entre inatas
(fisiologicas) e adquiridas (a partir de inser¢des sociais e culturais), além de outros perfis que

levam em conta, por exemplo, situagdes psicoldgicas e emocionais.

Se foéssemos comprar qualquer coisa pela logica (apenas racionalmente), sé
comprariamos o que de fato ¢ necessario. Mas, infelizmente, no momento de escolher
0 que comprar, o cérebro recebe influéncias de todo o nosso saber ndo consciente
(percepcdes e sentimentos), € o marketing, que entende cada vez mais nosso
funcionamento cerebral, se vale justamente disso. (SILVA, 2014, p.117).

Muito ainda se confunde ao designar o que ¢ necessidade em relacdo ao desejo. E
importante salientar que, de forma distinta do conceito citado acima, o desejo nada mais ¢ do
que uma reacdo involuntaria do cérebro a respeito de um ganho, uma recompensa para sua
propria satisfacdo (mesmo nao havendo uma sensagao de falta que explique tal
comportamento). Deve-se, ainda, esclarecer que necessidade e desejo sdo conceitos que
vivem concatenados, ou seja, a necessidade surge, muitas vezes, como um fator determinante
para sessar o impeto de um desejo.

Fora as questdes lucrativas pelas quais o mercado enxerga o consumidor, o0s

conhecimentos adquiridos a partir da observacdo e acompanhamento dessa evolugdo oferecem

ao pesquisador informagdes muito mais valiosas: razdes e significados por trds do ato de
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consumir. Estes, além de desenvolverem capacitagdes aprimoradas, garantem conteudo de
grande relevancia para desvendar quesitos como a histéria durante determinado periodo de
tempo e de que forma cada individuo rege sua vida.

Miranda (2008) define muito bem na introdu¢do de seu livro que as pessoas usam o
ato de consumir como forma expressiva de comunicagdo, enxergando essa troca existente
como algo que ultrapassa as barreiras da area de mercado, em que os verdadeiros elementos
compartilhados sdo os valores e ideias (tanto por parte da empresa quanto do consumidor).
Completando este pensamento, Miller (1997) ainda teria afirmado que a relacdo pessoa-

produto ocupa em espago singular dentro do contexto da sociedade contemporanea.

Para o consumidor, o valor de um produto ou de uma marca é o conjunto de
beneficios tangiveis (saude, bem-estar fisico) e intangiveis (sensagdes, emogdes) que
ele espera obter ao comprar um produto. O valor é percebido pelo consumidor como
resultado da comparagdo entre beneficios e custos (pagamento, esforgo, tempo gasto)
incorridos para obter o produto. (LIMEIRA, 2008, p.6).

Pode-se, entdo, definir o consumo como a aquisi¢do e posterior utilizagdo de
determinado bem ou servi¢o prestado. De acordo com Blackwell (2008), o mesmo ocorre
paralelo & pratica da compra, pois sendo executada esta Ultima, cria-se a promessa de uma
posterior consumacao — ainda que ndo se saiba exatamente em que espago de tempo tal acao
ocorrera. Os esfor¢cos do marketing em concentrar-se nesses pequenos detalhes dos habitos de
consumo sdo de grande valia para que empresas crescam focadas em pontos estratégicos de
mercado. Nestes casos, questdes como tempo, situacdo, formas de utilizagdo e dados
quantitativos de compra e consumacao sao considerados.

Para determinar o comportamento do consumidor, devem ser analisadas as reagdes e
estimulos advindos das campanhas de marketing de maneira particular. Entre os fatores que
merecem atenc¢do, os principais autores mencionados citam os aspectos pessoais (influéncias
fisioloégicas e psicoldgicas), ambientais (influéncias culturais, socioecondmicas e legais),
situacionais (influéncias circunstanciais € momentaneas) ¢ de marketing (influéncias de
produtos, precos, distribui¢des e promogdes de venda).

A partir do movimento que deu inicio a Revolu¢do Industrial, técnicas de
desenvolvimento e comercializacdo de forma aglomerada foram possiveis, acarretando assim
numa maior necessidade de conhecimento aprofundado acerca do publico consumidor por
parte das empresas em crescimento. Aspectos importantes que ocorreram ao mesmo tempo
colaboraram para que esse processo de democratizacdo do consumo tivesse €xito, tais como: a

producdo em larga escala, devido as maquinas e a padronizacdo da matéria produzida; a
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massificacdo de fornecimento, deixando ao alcance de pessoas que estejam em regides
adversas determinado produto; as condi¢des de pagamento, que tornaram o ato da compra
muito mais proximo do alcance da populacdo com classe social média/baixa; e o efetivo
consumo dos bens industrializados, através de acdes de marketing que introduziam as pessoas
acerca das vantagens que estes novos produtos em circulacao promoviam.

Em decorréncia do processo de industrializacao, nucleos familiares habituados a fazer
uso de produtos caseiros ou comercializados em quantidades fracionarias, necessitavam de
uma instrugdo acerca de uma nova geracao de produtos: estes agora conservados e rotulados,
propagados para o publico em geral através de acdes de marketing e de uma maior
publicidade efetiva para o conhecimento das novas marcas. A partir destas mudancas
significativas no cendrio econdomico, houve também alteracdes no quadro sociocultural da
época, assim como na rotina e nos costumes de cada cidaddo, fazendo com que muitos deles
ingressassem a areas urbanas em busca de maiores oportunidades e poder aquisitivo.

D’Angelo (2003) explica que o consumo ¢ o elemento na qual a vida social orbita:
desperta avidos desejos de materializagdo nos individuos (desejos estes que nunca estardo
completamente cessados) e torna-se imprescindivel para a garantia de um ciclo econdmico
sustentavel. “E uma sociedade em que ndo existem barreiras a quem possa consumir nem ao
que possa ser consumido e na qual os produtos sdo o principal reflexo da ordem social

vigente”, segundo o autor.

O estudo do consumidor parte de uma premissa basica: cada individuo ¢ ‘um mundo a
parte’, ou seja, tem caracteristicas e experiéncias unicas. Se quisermos realmente
cativa-lo e estabelecer uma relacdo de troca duradoura e valiosa, temos de entendé-lo
e procurar estratégias de agdo que mantenham esse relacionamento por muito tempo,
de modo compensador para ambas as partes. (LIMEIRA, 2008, p.56).

A possibilidade de haver uma produgdo em larga escala de produtos individualizados
ainda ndo ¢ viavel em organizag¢des nos dias de hoje (devido ao alto custo de materiais e mao-
de-obra envolvidos), e por isso a importancia da necessidade de se desenvolver métodos de
designacdo para a andlise de um publico-alvo, fazendo com que assim as acdes de marketing
pensadas pela marca atinjam em cheio o conjunto no qual seu foco esta centrado.

A questdo do comportamento simbdlico seria a de que o publico consumidor adquire
seus bens a partir de trés aspectos basicos: forma, funcionalidade e significado. Estes,
segundo especialistas no assunto, devem ser valorizados em questdes como as taticas de

comercializacdo, tendo em vista que o verdadeiro ato do consumo se espelha no ambito

sociocultural em que o individuo esta inserido.
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As marcas tem uma relacdo substancialmente concatenada com seu desempenho
comercial, inclinado a assimilagdo da percepcdo de valor vinculado a bens materiais ou
servigos envolvidos; e, assim, contribuir com o consumidor na constru¢ao dos diversos
aspectos da rotina diaria de um corpo social. Dois fatores se fazem, entdo, de grande valia na
analise de percep¢do de um consumidor: sdo estes os vinculos socioculturais e as
manifestagdes significativas, nos quais o individuo se utiliza de signos para demonstragcao de
suas ideias a fim de expressar quem realmente ¢ aos demais.

Tal recurso ¢ composto por duas caracteristicas bem particulares: ansia por inser¢ao no
meio social e procura por singularidade. Este, entdo, possivel de ser assimilado como um
aspecto psicossocial, apontador, por exemplo, das divergéncias de hdbitos e costumes entre
conjuntos organizacionais; além de auxiliar no clareamento das intervengdes focais que
traduzem essa constituicdo de fundamentos do cliente a que se refere.

Ainda segundo Miranda (2008), a partir destas reflexdes ¢ possivel enxergar o
consumo como sendo um “processo cultural ativo”, uma maneira encontrada pela sociedade
de transbordar para uma forma material suas influéncias e caracteristicas. Enfatizando seu
pensamento, ainda se utiliza de uma frase muito reverberada, inclusive por leigos no assunto,
provando que os proprios individuos ja tomam consciéncia dessa reflexdo: tornamo-nos
aquilo que consumimos.

O valor desses produtos comerciais varia de acordo com cada grupo social, de acordo
com seus aspectos; afinal estes signos manifestados por cada individuo representam
perspectivas socioculturais. A demonstracdo de tais signos frente a obtencdo de bens de
consumo expressa a uma comunidade de que forma um consumidor em particular enxerga a si

mesmo mediante a relagdo com distintas tribos detentoras de uma opinido comum.

O consumo simbolico ¢ visto como forma de mediar autoconceito e comportamento

de consumo. O simbolo impulsiona a atitude de compra para um produto ou outro,

conforme os seus significados expressos na sociedade, na qual o individuo interage e

como ele se define, ou como deseja ser percebido por ela. (MIRANDA, 2008, p.18).

O que deve ser lembrado a todo instante e frisado em detrimento do comportamento

do consumidor, ¢ o fato de que a posse de qualquer bem se d& pela inclinagdo de
expressividade resultada da relacdo entre conjuntos sociais diversos. Portanto, empresas e
suas marcas necessitam se valer de uma boa argumentacao para despertar a identificagao de

um possivel consumidor, caso contrario estes ndo serdo atraidos para a imagem que a marca

projeta (resultando numa falha de comunicagdo e, consequentemente, na auséncia de vendas).
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5.2 0O CONSUMO DE MODA

A observacdo e andlise do comportamento do consumidor, entre suas diversas
utilidades para o mercado, possibilitou também enxergar a influéncia da moda nesse contexto.
Segundo Miranda (2008), moda e consumo sao duas superficies de um mesmo ponto comum,
pois as mesmas estdo correlacionadas e, sendo assim, a existéncia — e resisténcia — de uma se
deve a prética da outra. E necessario entio o conhecimento aprimorado de ambas as partes
para uma maior compreensao tanto do consumidor e suas influéncias como individuo, quanto
como um ser social e de poder aquisitivo.

O “target”, ou publico-alvo, ¢ para o mercado de moda a visdo de um possivel futuro
consumidor — que, neste caso, ¢ entendido como a sociedade em geral, pois todos tem a
necessidade de vestimenta atrelada ao seu cotidiano. Aspectos como localizagdo, varidveis
comportamentais ¢ condi¢des financeiras relacionadas a compra sao base para a definicdo do
tipo de consumidor no qual determinada empresa ira focar. A segmentacdo, que muito ja foi
pautada em faixas etarias e classes econOmicas, hoje se espelha em atrativos comuns a
determinadas ordens e /ifestyles, que variam de acordo com a personalidade e as influéncias

percebidas de cada ser.

O processo de escolha de um produto de moda depende da forma como uma pessoa
seleciona, organiza e interpreta as informagdes recebidas para criar uma imagem
significativa do mundo em que vive. Ao escolher um produto de moda, o consumidor
espera receber o poder da recompensa, ou seja, da aceitagdo social, pela escolha
realizada. (COBRA, 2007, p.18).

Enxergar o papel da moda dentro do ambito de consumo como indicador de mudancas
¢ primordial para o entendimento tanto da evolugdo do consumidor no contexto social, quanto
da volatilidade e efemeridade com que a renovagdo de bens produzidos pela indistria €
preparada. A necessidade de tal rapidez durante a substituicdo de uma determinada colegado
por outra se deve ao mantimento pleno do ciclo de moda e a geragao de capital para a
conservacdo de elementos que estdo por tras destes artigos, como matéria-prima ¢ mao-de-
obra (seja ela manual ou ndo), além de custos fixos embutidos.

As primeiras lojas de departamento foram inauguradas num periodo posterior a
Revolucao Industrial, segundo Limeira (2008), “despertando o desejo de consumir e atraindo
as mulheres como clientes ou vendedoras”. Estas, também encontradas em livros a respeito da

analise comportamental e do marketing como “palécios de consumo”, deram pontapé inicial

ao que chamamos visual merchandising, ou seja, o ato de promover vendas através de temas
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festivos para enfeitar exposi¢des, vitrines € os proprios estabelecimentos, utilizando-se de
datas comemorativas ou que marquem a virada da estagao.

Sendo assim, uma pergunta pode mudar o rumo de toda a pesquisa de moda elaborada
até aqui: o que ¢ e como se da a visdo de valor por parte do consumidor? Para a obtencao
dessa resposta, faz-se necessaria a analise de varios aspectos, tais como, segundo Cobra
(2007): prego, qualidade, relagdo custo x beneficio e sacrificio x beneficio. O autor ainda
menciona oito estados de percepcdo desse valor, encontrados por Holbrook (1999), sendo
estes a eficiéncia, a exceléncia, a estima, o status, a ética, o entretenimento, a estética € a
espiritualidade. A consequéncia disto entdo seria uma definicdo a partir das tentativas que
possibilitaram um maior agrado em relacdo a determinado produto ou servico, a maneira

como se enxerga os atributos do mesmo e o grau de magnetizacao entre este e o cliente.

A relagcdo de uma marca com seu consumidor deve ser afinada. O designer precisa
conhecer quem sdo os idolos atuais de seus clientes. O ambiente da loja, a composi¢ao
das vitrines, até a musica que toca, sdo fatores que podem estimular ou reduzir o
desejo de compra. O designer deve saber com quem seu publico alvo esta atualmente
identificado. (TREPTOW, 2007, p.79).

E importante também levar em conta a forma com que o consumidor de moda
comegou a perceber a sua relacdo consigo mesmo, com 0s outros € com seus habitos de
compra. O sentimento de individualismo que cresceu junto com a evolugdo do homem até os
dias de hoje, a preponderincia da Internet ao longo dos ultimos 20 anos e a necessidade
constante da busca pela informagdo em tempo real sdo fatores que engajam a preocupagao € o
cuidado com que as empresas devem visualizar seus potenciais clientes.

Noticias acerca do proprio historico das marcas, seu portfolio, fornecedores, qualidade
da matéria-prima ¢ da mao-de-obra (rastreamento de empresas que se utilizam de trabalho
escravo ou que adotam politicas criminalizando a mesma), entre outros, estdo a disposicdo a
qualquer momento na rede global — seja em paginas oficiais de tais marcas ou ndo — para

consulta de consumidores interessados no processo € no conjunto de visdo, missao e valores

das empresas que pretendem depositar sua confianga.

Ha lugares comuns que ndo ¢ bom questionar, sob pena de cometer um crime de lesa-
majestade. O individualismo é um deles. Inimeras constatagdes empiricas podem
adiantar sua evidente saturagdo, mas, por um curioso mecanismo de denegagdo, a
maioria das analises sociologicas, ou dos artigos jornalisticos, dedicam-se, como se de
nada se tratasse, a ter como assegurado seu perdurar, ¢ mesmo sua acentuagio.
(MAFFESOLI, 1996, p.301).
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Acerca de 30 anos atras, a area da analise comportamental do consumidor tornava-se
de conhecimento cientifico e assumia responsabilidade na elaboracdo de estratégias de
marketing e vendas; tornando-se assim, pauta de discussdes entre empresarios ndo s6 do setor
de moda, mas no mercado em geral. Entre os desafios que este campo deve enfrentar nas
proximas décadas, estdo a precisdo e a organizacdo na coleta de dados e informagdes, a
geracao de metodologias precisas acerca das constantes oscilagdes habituais do consumidor, e
uma maior amplitude de panorama no que se refere ao entendimento e compreensdo do

mesSmo.

5.3 INFLUENCIA DE NOVAS MIDIAS

Em meados do século XIX a veiculagdo de bens industrializados teve seu desponte em
terras tupiniquins, devido a vinda da Familia Real a cidade maravilhosa e, assim, abrindo
portas para que comerciantes europeus tenham uma maior proximidade dos consumidores
brasileiros. A Imprensa Régia, pioneira na circulagdo de jornais impressos no Brasil, foi
instituida apo6s a aboli¢do da escravatura, e teve como destaque a divulgagdo das primeiras
propagandas e agdes de marketing de servigos e produtos.

Cerca de 200 anos depois, a sociedade passa a viver em uma era conhecida como
“tecnologica” ou “de consumo”, devida a facilidade com que produtos e servicos estdo
dispostos o tempo inteiro — seja pela televisdo, pelo telefone/celular, pelas revistas e outdoors,
ou mesmo pela Internet. Reflexo dos habitos desenvolvidos por esse novo modelo de ordem
social, este também se torna o panorama no qual a industria se baseia para fortificar a
visibilidade da produg¢ao, fazendo com que o mesmo torne-se o principal foco da economia no

atual século.
No entanto, existe um aspecto, talvez o mais recente de todos, que em chama mais a
atencdo dentro de todo esse cenario: a necessidade que as pessoas tém de ser ou, pelo
menos, de se sentir “celebridades”. [...] A explosdo das redes sociais ilustra muito bem
esse processo de “Veja o que estou fazendo/comendo/comprando/vestindo/curtindo”.
(SILVA, 2014, p.27).
Juntamente do processo de individualiza¢do do consumidor, as redes sociais tornaram-
se uma espécie de “diario virtual”, onde as pessoas expdem suas emocdes, pensamentos €
fatos do cotidiano. Desenvolve-se entdo uma necessidade eminente de mostrar aos outros,

ocasides que até entdo eram consideradas pessoais; na intencdo de receber prestigio e

admiracdo por parte de seus seguidores nas paginas de relacionamento. Porém, segundo Silva
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(2014), a atual geragdo ndo se preocupa tanto em ganhar admiragdo e respeito, mas sim em
sentir-se notada e invejada pelos demais.

Tais informacdes, que sdo jogadas na rede a todo instante pelos usuérios das redes de
relacionamento, fornecem um valioso conteudo as empresas de grande porte — como a
concreta demonstracdo das atuais tipologias no que se refere a habitos de consumo e
caracterizagdo do consumidor —; o qual ¢ rapidamente negociado com os portadores das
paginas sociais e que tem absurda importancia para o setor de marketing e direcionamento de

vendas das industrias.

O consumidor ¢ hoje um cidaddo de uma grande aldeia global; por isso, as marcas
tendem a ser globais, com pequenas anota¢des de referéncias locais. Por meio da
internet, da televisdo, do radio, de jornais e revistas, de outdoors, o consumidor ¢é
bombardeado com ofertas de produtos, de cartdes de crédito, de promog¢des no varejo,
etc. (COBRA, 2007, p.22).

Em relacdo objetivamente a industria de moda, o papel que a Internet cumpre, assim
como todos os outros meios de comunicacao do qual o segmento apropria-se, € o de propagar
a informagdo e, principalmente, a inovagdo (seja um novo tema de colecdo ou um
material/recurso tecnologico utilizado na confec¢@o). Porém, o diferencial que este panorama
virtual impacta no setor caracteriza-se pela velocidade com que os dados s3o recebidos (ou
mesmo percebidos) pelo consumidor — tudo o que até entdo era novidade, passa a ser do
alcance de todos quase que instantaneamente.

Todo este conjunto de significados, numa visdo mercadologica, nada mais ¢ do que um
aspecto econdomico. As empresas utilizam-se de dados postados em perfis nas redes sociais
para descobrir os interesses e as fraquezas de cada tipo de consumidor, passando assim a
classifica-lo de acordo com a forma que seu estimulo de compra pode torna-se rentavel. A
maneira ilusoria com que o individuo vé sua exposi¢do pelos meios sociais fornece, entdo,
base gratuita da qual as industrias extraem seus principais pontos de foco para segmentacao

de produtos e servicos.

Através do cruzamento de informagdes cadastrais com habitos de navegacdo e
interesse de seus participantes, o potencial da internet ¢ aproveitado ao maximo.
Muitas pessoas passam grande parte de seu tempo nas comunidades como forma de
entretenimento. E neste momento de descontragio que as empresas aproveitam para
oferecer um servigo, um produto ou simplesmente uma experiéncia agradavel ao seu
publico. (LAPOLLI e GAUTHIER, 2008, p.80).

As paginas de anuncio, também conhecidas como “banners”, se fazem presentes na

maioria das redes de relacionamento. O intuito dessa ferramenta objetiva-se em alcangar os
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usudrios que utilizam determinado site, € que além de vé-lo como um formato abrangente de
comunicac¢ao, o tem como um meio de divertimento e abstracao do cotidiano. A facilidade na
criacdo e no desenvolvimento de tal formato tem feito com que muitas empresas de marketing
se fragmentem ou mesmo quebrem, e outras tantas necessitaram de reformulagcdo e um maior
aprofundamento nos instrumentos de trabalho oferecidos pela Internet.

A ascensao das paginas de compras online € o monitoramento dos habitos e costumes
de potenciais clientes através de redes sociais também tendem a ser cada vez mais rebuscadas
dos proximos anos, com o auxilio de ferramentas mais sofisticadas para quem trabalha nas
areas de marketing e comunicacao (como softwares de rastreamento de dados quantitativos
precisos criados pelo site Google e aplicativo em desenvolvimento). Além disso, paginas e-
commerce tendem a um forte crescimento como consequéncia da otimizag¢dao de tempo por
parte do individuo e de uma nova maneira com que 0 mesmo passa a enxergar sua propria

experiéncia de consumo.

5.4 MUDANCAS DE PERFIL: O CONSUMIDOR ONLINE

Nos ultimos dez anos, o crescimento dos meios midiaticos, sobretudo a Internet, tem
mexido ndo sé na forma de se comunicar com o préximo, mas também na interiorizacao de
cada individuo. A chamada “tecnologia da informacao”, titulo dedicado a uma época em que o
conhecimento esta ao alcance de qualquer individuo conectado a rede, infiltrou-se de tal modo
na area de trabalho que, juntamente dessa atmosfera mercadoldgica, conseguiu modificar
também a maneira com que empresas e clientes relacionam-se.

A rede global de informagdes, segundo dados do site E-commerce Brasil (2008), teria
atingido até a ultima década cerca de um quarto da populagao mundial. Com a utiliza¢ao desta
ferramenta, ¢ possivel ndo s6 adquirir conhecimento, como conhecer pessoas de outras
culturas e sociedades, adquirir bens e servicos sem sair de casa, ou mesmo exercer
determinado oficio. As indica¢des de um futuro proximo levam a crer que a Internet deve se
fazer vigente em uma crescente escala no cotidiano nao s6 do individuo, mas também nas
industrias de diversos setores.

Entre os fatores que proporcionaram essa abrangéncia na interligacdo de pontos (numa
relacdo do individuo com o acesso a um grupo social ou um banco de informacgdes, por
exemplo) e na flexibilidade no modo de comunicacdo e entretenimento, estdo: uma maior

abertura no mercado para o acesso a aparelhos eletronicos, a mobilidade alcangada pela
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presenca de redes locais sem fios disponiveis para utilizagdo de todos, ¢ a redugdo de tarifas

para aquisi¢ao de um plano com Internet.
A interatividade permitiu ao consumidor a liberdade de escolher que informacdo
deseja acessar, em que momento ¢ em qual sequéncia de apresentagdo, além da
possibilidade de compartilhar mensagens. Com alto poder de comunicacdo, os
consumidores digitais passaram a ter audiéncia propria e a tomar decisdes muito mais
inteligentes em relacdo aos produtos e servigos que querem comprar. (LAPOLLI e
GAUTHIER, 2008, p.52).

O principal foco da analise em relacdo ao modo como as redes sociais vém exercendo
um importante papel no cotidiano da sociedade contemporanea, estd na maneira como as
mesmas comecaram a ser enxergadas pelo usudrio: as redes de relacionamento, que também
cumprem sua funcao de oxigenacao e divertimento aos momentos de 6cio, passam a ser vistos
e vividos necessariamente como uma area de confraternizagdo — um ponto de encontro. O
aspecto de maior relevancia por tras deste movimento se d4 pelo fato de que ha praticidade no
modo de comunicar-se com o proximo e, além disso, as informagdes permutadas tem uma
maior facilidade de serem entendidas e compartilhadas.

O alcance emergente do qual as midias sociais vem se apropriando ¢ decorrente da
precisdo sentida pelo individuo de extravasar suas emogdes € pensamentos. Ainda em tempos
remotos — seja através de rabiscos significativos em paredes de grutas, ou até mesmo de
cadernos/agendas nos quais as informagdes remetem a uma transi¢ao entre fases de vida — o
homem j& manifestava seu impeto por transmitir e repassar comunicados aos demais.

Para tal fim, a utilizacdo da Internet pode ser muito bem aproveitada e, de certa forma,
até vantajosa. Ela representa ndo s6 uma cadeia de dados do qual se pode fazer uso em
qualquer tempo, mas ¢ também um meio pelo qual se permite a aproximagao — ou mesmo o
reconhecimento — de pessoas, o relacionamento com outros ambitos socioculturais, e a
comodidade em estabelecer conexdes mesmo a distdncia. Assim sendo, 0s processos €
conteudos mididticos, antes compreendidos como fatores generalizados, desenvolveram
necessidades de diversificacdo e delimitagdo — a partir deste momento, os esforcos
concentram-se no perfil de consumidor desejado: neste caso, o consumidor online (também

% ¢

chamado “cyberconsumidor”, “e-consumidor” ou “webshopper”).

Dentre os novos consumidores incluem-se pessoas das mais diversas faixas etarias,
particularmente adultos que nasceram antes da Internet q que tiveram que adquirir um
novo comportamento: a realizagio de compras online. E possivel que alguma parte
dos adultos de hoje, que dispde de acesso a Internet, nunca adquira esse novo habito,
mas ¢ dificil imaginar que os jovens nascidos e criados junto com a Internet ndo se
tornem e-consumidores no futuro [...]. (VENTURA, 2010, p.8).
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Decorrente destas evolugdes e segmentagdes no mercado de midia, consequentemente,
houve mutagdes significativas nos habitos de consumo da sociedade em geral, de especial
modo na busca por ferramentas com a finalidade de exercer um consumo virtual. Entre os
aspectos eminentes que acarretaram nesse processo, esta o acercamento das midias em relagao
aos consumidores, sem que haja necessariamente uma preocupagdo com a longiquidade diante
de tal perspectiva. Além disso, no que se refere ao tratamento de negocios comerciais, a rede
global de informagdes também vem considerando e possibilitando a quebra de barreiras entre
limites regionais, a fim de que o acesso a compra seja de facil e rapido alcance a qualquer
momento.

O real atrativo que a industria encontra neste tipo de negocio virtual ndo se dé apenas
pela fluidez com que as informacdes acerca de produtos e servicos propagam-se aos quatro
cantos, no entanto também ¢ ocasionado/provocado pela amplitude e poder de conectividade
com que as compras online envolvem um potencial cliente. Juntamente as ferramentas do
marketing, nos dias atuais e pelos proximos anos, acredita-se que o consumo virtual deve
chacoalhar as operacdes do cenario econdmico; pelo motivo de ja estar quebrando paradigmas
dentro dos habitos de consumo, e ainda o vinculo existente entre publico-alvo e praticas de

compra convencionais.
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6 NOVAS PERSPECTIVAS E ESTRATEGIAS DE MARKETING

6.1 MUTACOES NA SEGMENTACAO E TIPOLOGIAS ESPECIFICAS

Entende-se o marketing, segundo a visao de especialistas, como um encadeamento de
conexoes entre consumidores, industrias e suas respectivas marcas, além de todas as demais
variaveis envolvidas no processo de administragdo (desde o planejamento até o setor de
vendas). E também a arte de descentralizar os desejos e necessidades de um publico-alvo e
tornar estas informacdes partes predominantes na criagdo de novos bens e servicos, além de
utiliza-las para fins como a pontuagao de estratégias de relacionamento com o cliente.

A contribuicao que esta ferramenta deixa ndo s6 a comunidade cientifica, mas também
as corporagdes trabalhistas incide justamente no modo como se potencializa a lucratividade de
uma empresa a partir da aproximacdo entre o consumidor € a mesma, ¢ a relacdo de
entendimento e respeito mutuo proveniente. Uma via de mao dupla ocorre entdo neste
envolvimento: enquanto o cliente repassa os aspectos dos quais carece, a industria concentra-
se em oferecer exatamente aquilo que lhe falta — ambas sdo utilizadas como referéncias uma

da outra para suas respectivas ascensoes.

O marketing compreende atividades que consistem na identificagdo dos desejos ndo
satisfeitos pelos consumidores, na satisfagdo desses desejos, na apresentagdo
apropriada dos produtos, na distribui¢do em locais adequados a um preco ¢ em um
momento conveniente em que os consumidores estejam suscetiveis a adquiri-los.
(LAPOLLI e GAUTHIER, 2008, p.21).

Quando se trata amplamente de questdes burocraticas, ¢ sustentada a ideia de que a
iniciagdo do marketing como plano de mercado tenha sido considerada de forma a abranger
uma segmentagdo dos estilos de consumo em meados dos anos 60, acompanhando de certa
forma os consecutivos cadmbios dentro da industria de varejo, ou ainda os aspectos levados em
conta nas variagoes de percep¢ao do publico.

Ainda no periodo de Revolucgao Industrial, segundo Kotler (2010), o foco de producao
se dava pela série de bens produzidos igualmente (ou seja, sem qualquer toque de
humanizagdo, segmentacdo ou mesmo personalidade) e em tempo recorde, sendo que estes
mesmos produtos eram os Unicos a disposi¢do, ndo existindo assim qualquer modo de
predilecdo por determinada marca ou servico em atividade.

Na década de 70, por exemplo, a apropriacdo desta ferramenta se dava com base na

reducdo de custos que a produgdo em larga escala lhe permitia, além da quantidade abundante
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de consumidores movidos pelo ciclo favoravel da economia aliado a necessidade urgente de
determinados bens em seu cotidiano. Levando em conta estes fatores, o consumidor ndo tinha
voz ativa perante o mercado — ndo existindo concorréncia nem questionamentos sobre as
procedéncias de demanda, os produtos fabricados eram vistos como “bons o bastante” — e

tudo o que era produzido pela industria, era impelido a forga ao cliente.

No entender do marketing, o consumidor ¢ soberano. E ele quem escolhe os produtos,
servigos ou mesmo ideias que ira adquirir e incorporar a sua vida. O consumidor
possui liberdade de escolha. Portanto, uma das primeiras caracteristicas do marketing
¢ a observagdo minuciosa do comportamento do consumidor. E a visio que o
consumidor possui do mundo que definird seus habitos e decisdes de compra.
(TREPTOW, 2007, p.53).

Os anos 90, em compensacao, ainda de acordo com Kotler (2010), tornaram a
promogao e distribuicdo dos produtos um tanto mais complexa do que em décadas anteriores.
Isto porque o publico em geral passou a ter um maior acesso ao conhecimento de produtos
(tanto de aspectos envolvidos na producdo, quanto na comparagdo com empresas
concorrentes). Ocasionado por esta maior possibilidade de escolhas e a inconstancia de
predilecdes do consumidor, 0 mercado precisou atender a uma ampla variabilidade de bens e
servigos prestados, necessitando assim conquistar seu cliente por meio de estratégias mais
direcionadas (psicologicas e emocionais). Nesse quesito, o consumidor ja é considerado
formador da propria opinido em relagdo a compra, mas até entdo ndo identifica os pontos
focais do marketing como indutores em suas decisdes de consumo.

Talvez a mudanga mais significativa ao longo desses ultimos anos em relagdo ao
marketing seja realmente o fato de que os esfor¢os de promocgao de vendas passaram a nao ser
mais focados unica e exclusivamente nos bens oferecidos (como vinha acontecendo até
entdo), dando lugar a preocupag@o com o preenchimento interior de seu publico.

Atualmente, o marketing vem desempenhando uma nova forma de vinculo com o
consumidor. Nessa relagdo, a ferramenta ¢ utilizada para seduzir e absorver do cliente o que
pretender. Aspectos como o anseio € a precisdo urgente do publico-alvo de uma empresa sao
determinantes no processo de desenvolvimento das presentes e futuras estratégias. Em
contrapartida, faz-se necessaria a persuasdo do consumidor em relagdo a credibilidade
(delimitada também pela parte de missao, visdo e valores) de determinada industria do setor.

Relacionado a maneira com que a empresa enxerga o cliente, o “novo marketing” — ou
marketing 3.0, segundo Kotler (2001) — propde que seu publico seja visto com maior
humanidade, como um ser que lida com sentimentos e reflexdes. Na medida em que o

marketing dos anos 90 focava no individuo, o marketing atual pretende corresponder aos
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estimulos e valores do seu consumidor. Tais estimulos t€ém como base a atual era tecnologica e

o impulso do setor e dos meios midiaticos em diregao ao futuro.

Para tornar o produto magico e sedutor, ¢ preciso investir em informagdo e
conhecimento, a fim de descobrir o que efetivamente tem valor para o consumidor ¢
procurar corrigir eventuais deficiéncias, visando a diferenciacdo do produto e ao
estimulo ao consumo. A comunica¢do deve enfatizar a magia da sedugdo do produto
de moda. (COBRA, 2007, p.65).

Dentro dos conceitos mercadoldgicos, muito ainda se trabalha em cima do chamado
mix de marketing, descoberto inicialmente pelo pesquisador McCarthy durante a década de
60. Anos depois, outros estudiosos desenvolveram diferentes verdes baseadas nesse modelo;
mas os quatro Ps, esquematizado mais dinamicamente por Kotler (que explica este fendmeno
como sendo um complexo de fatores utilizados pela industria na procura por focos de trabalho
que esperam alcancar), ¢ ainda hoje o principal foco de estudo do composto de marketing.

O modelo dos quatro Ps do marketing, entdo, caracteriza-se por: pre¢o (devendo ser
instigante, com rapidez na liberacdo de beneficios e também com solicitagdes de pagamento
que nao deixem o consumidor coagido), produto (em qualquer segmento do varejo, deve-se
procurar por ofertas extensas e de consideravel diversificacdo de setores), praga (com
estabelecimentos receptivos, transferindo ao consumidor sentimentos agradaveis e de
regozijo; ou ainda oferecer comodidades como parquimetros e prestacdoes de tarefa como
carné proprio) e promogao (através dos meios de publicidade, liquidagdes, vitrines, interagao
via redes sociais).

A estratégia de marketing [...] envolve um plano para ir ao encontro das necessidades
e dos desejos do publico-alvo por meio da criagdo de valor maior que os concorrentes
para esse publico. [...] A pesquisa do consumidor ¢ de suam importancia tanto para o
desenvolvimento da estratégia de segmentacdo quanto para a formulagdo do mix de
marketing, e ambos sdo afetados pelo processo de decisao dos consumidores [...].
(BLACKWELL, 2008, p.48).

Entre os variados tipos de segmentacdo do marketing encontram-se popularmente os
seguintes casos: marketing direto, marketing de conteido, marketing de relacionamento,
marketing interativo, marketing one-fo-one, marketing viral, marketing digital e mobile
marketing. Estes tendem a persuadir o publico-alvo enquanto forma sua concep¢do de
compra, a fim de desempenharem um choque emocional maior, capaz de influenciar a mente e
o coragao do cliente.

O marketing direto, citado amplamente por Las Casas (2006) e Parente (2000), ¢

caracterizado como um formato de comunicacao das empresas, de acordo com a segmentacao

dos consumidores. Até entdo, eram utilizados apenas servigos realizados fisicamente (aonde
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um vendedor vai até a casa do cliente com uma maleta de produtos, a fim de apresenta-lo a
marca) ou por telefone. Decorrente do alto indice de utilizagdo dos meios eletronicos (como
celulares e computadores), os responsaveis pelo direcionamento das campanhas de marketing
habitados aos meios massificadores de difusdo enxergaram, de forma desprendida, a
necessidade de segmentagdo das mensagens que pretendem ser reverberadas.

Para designar os principios do marketing de conteudo, de acordo com Torres (2009), ¢
necessario evidenciar dois aspectos considerados de suma importancia no que diz respeito a
Internet: a geracdo de informagdes nas paginas dominantes e blogs, ¢ os programas de
pesquisa. Conforme o cliente habitua-se a tais programas que trabalham no auxilio de procura
por informacdes, apoiados pelas chamadas tags (ou palavras-chave), as postagens educativas
elaboradas por sites especializados sdo as mais fortes e persuasivas maneiras de conversagao
com o seu publico. Assim, num acesso imediato, o usudrio prontamente ird reconhecer seu
conteudo, a fim de identificar se a incognita de sua busca se encontra naquele teor.

O marketing de relacionamento, por sua vez, brevemente comentado por Parente
(2000), ¢ empregado com foco na concep¢do de estreitas conexdes por um periodo
abrangente, desenvolvendo uma interligacdo consistente entre empresa e consumidores — em
sua quase totalidade dos casos, por meio de um vinculo benéfico para ambas as partes. Desta
maneira, a induastria tende a focar, num modo crescente, nos desejos e caréncias do
consumidor; proporcionando conhecimentos através de praticas solidas e performances
categodricas. Conforme determinada organizagdo alcanca um patamar em relacdo a fidelidade
do cliente, consequentemente expande a eficacia de suas promogdes e refinam tal vinculagao.

Enquanto isso, o marketing interativo, segundo Lapolli e Gauthier (2008), refere-se a
conexdao existente entre consumidor e empresa, por meio de quaisquer formatos numa
tentativa de manter didlogos constantes, merecendo destaque as bagagens do mesmo em
relagdo aos bens consumidos de determinada marca, ao interagir com auxiliares e a
habituacao de tais formatos. Mesmo ainda sendo um aspecto relativamente jovem, atende aos
mais primitivos fatores da ferramenta mercadolédgica — desde o reconhecimento do publico-
alvo e suas necessidades eminentes, até a consolidagdo particular, exclusiva e congruente com
seus consumidores (ou futuros compradores).

Apesar de muito equiparar-se ao marketing de relacionamento, o marketing one-fo-one
argumenta, por dispor de uma ampla gama de fatores tecnologicos e expressivos, o vinculo de
um consumidor por circunstincia. Também comentado por Lapolli e Gauthier (2008), tal
conexao, desenvolvida por meio da Internet e das empresas de telemarketing, possibilita que

qualquer organizacdo compreenda de uma forma mais abrangente seu publico, detectando
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suas caréncias ¢ o modo como espera ser atendido. A questdo ¢, por um meio focal,
encarregar-se de cada consumidor através de um angulo singular, pois todos os clientes que
fazem parte de seu publico t€m suas particularidades.

A ferramenta de marketing viral pretende, conforme Torres (2009), Lapolli e Gauthier
(2008), afetar a conectividade entre as relacdes, alcancando individuos que compartilham das
mesmas propensoes e, sequencialmente, objetivar as promogdes de acordo com a distribui¢ao
geografica de cada segmento. Assim, com a finalidade de que tal ferramenta seja efetivada e
obtenha retorno, faz-se de grande valia a colaboragdo de individuos que possuam ampla e
prospera cadeia de conexdes. O termo “viral” refere-se, entdo, a idealizagdo de que usuarios
propagarao tais tematicas — na maioria dos casos, anunciadas por alguma marca.

O mobile marketing, de acordo com as referéncias de Lapolli e Gauthier (2008) e
Torres (2009), ¢ resultante dos progressos de uma era tecnoldgica, em que os consumidores
envolvem-se diariamente com aparelhos eletronicos como tablets e smartphones durante boa
parte de seu dia-a-dia. Acreditando ser uma derivagao contemporanea do marketing direto, a
partir dele sdo criadas as tematicas com a finalidade de divertir, conectar e exercer um
compartilhamento de ideias com seu publico-alvo.

Tornando-se o grande marco da area mercadologica nos ultimos anos, o marketing
digital, amplamente propagado por Torres (2009) e Limeira (2007), caracteriza-se pelo modo
de se aplicar a ferramenta através de mecanismos virtuais — como, por exemplo, as paginas
oficiais, blogs, redes sociais e e-mails. A rede transformou-se num ambito que atinge ndo so a
campanha de marketing das industrias no formato de interconexdao empresarial, como nas
campanhas propagandistas, e certamente prosseguird atingindo as estratégias de qualquer

marca, ainda que ndo se aplique razdo monetaria na mesma.

Marketing de massa esta, entdo, ultrapassado. As organizagdes necessitam conhecer
melhor seus publicos, suas necessidades e seu modo de vida, oferecendo um
tratamento diferenciado para a construg@o de relacionamentos. Para que seus produtos
e/ou servigos sejam, percebidos, as empresas buscam cada vez mais aproximar seus
mercados e atingir um relacionamento com seus publicos de caracteristicas mais
duradouras. (LAPOLLI e GAUTHIER, 2008, p.58).

Mutagdes cibernéticas, contando também as socioculturais e financeiras, que tornam
possivel a descoberta de novos meios de comunicar, tornando o marketing passivo a medidas
de rearranjo expressivas. Através das recentes experiéncias digitais, a disputa entre empresas €
cada vez mais instigada e a diversificacdo de bens e servicos adapta-se conforme

particularidades, hébitos, costumes e caréncias do consumidor. Esse didlogo preciso, outrora

voltado a totalidade de clientes, se restitui particularizada em muitos momentos.
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6.2 AFORCA NA PROJECAO DO MARKETING DIGITAL

Em principio, a ferramenta mercadoldgica era considerada como uma pratica de
alcance geral, enquanto o individuo prevalentemente impotente, ou seja, a industria distribuia
na praca bens que eram normatizados através do reconhecimento de particularidades e de
caréncias da supremacia do publico, executando tarefas de comunicabilidade e promocgao.
Deste modo, o cliente ndo afetava, seja com aspectos benéficos ou ndo, na apresentagdo e
divulgagdo de novidades da industria. Durante este periodo, o individuo ndo detinha
caracteristicas proprias, tornando-se somente um qualquer entre tantos.

Decorrente de um amplo e constante progresso do setor financeiro, tecnoldgico e de
normatizagdes consumistas; cria-se entdo a ferramenta de segmentagdo do marketing, no qual
a industria necessita regular suas taticas para determinados circulos de clientes potenciais,
adequando suas propostas com base nas condi¢des e caracteristicas dos mesmos. Estes, por
sua vez, percebem os esfor¢os como meios particulares de sensibilizagdo, numa clara tentativa

das empresas de convencimento em relagdo ao publico através da identifica¢do de ideais.

O consumidor ¢ o mesmo, € seu comportamento on-line reflete os desejos e valores
que ele traz de sua experiéncia na sociedade. As mudancas vém da evolugdo do
comportamento da sociedade, como no caso do novo codigo de defesa do consumidor,
que deu um novo impulso ao desejo das pessoas por mais respeito € protecdo na
relacdo de consumo. (TORRES, 2009, p.62).

Nos anos 90, enfim, industrias variadas efetuaram um modo pessoal de interagir com o
consumidor — também conhecido por marketing one-to-one; onde o consumidor ¢ procedido
de modo particular, numa espécie de conectividade estreita e participativa, conseguindo
estremar as determinagdes de algum bem ou prestagdo de servigo especifico que corresponda
da melhor forma as suas necessidades eminentes. Tal aspecto ¢ de extrema importancia na
elaboracdo de pontos estratégicos no relacionamento com o cliente, devido ao forte impacto
que esta relacao deve dispor aos dois ambitos.

Seja num formato de marketing selecionado ou particularizado, o consumidor obteve
importancia significativa no estabelecimento de propostas da industria varejista, fazendo com
que estas desenvolvessem a distingdo e especificacdo de seus bens e formatos de
relacionamento e promog¢do ou distribui¢do. Emergia-se, neste contexto, a concep¢do de
interatividade no marketing — que anteriormente era realizado por organizacdes ou prestadores

de tarefas, verificando o cumprimento de esfor¢os na parte de interagcdo com o cliente, sem
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que fosse necessaria a interferéncia de outros fatores; mas que depois foi expandida a ponto

de criarem canais de recebimento para centralizagao da procura publica.

Verificou-se que com a evolugdo do marketing, as organiza¢des passaram a utilizar as
novas tecnologias para aproximar-se ¢ conhecer melhor seus clientes. O avango das
tecnologias digitais fez com que as relagdes entre as empresas e os clientes
modificassem, trazendo novas facilidades e caracteristicas de comunicagio. E neste
ambiente, dominado pelas redes e por atividades online que o marketing digital se
dissemina. (LAPOLLI e GAUTHIER, 2008, p.66).

Devido ao prospero crescimento da conectiva velocidade do conhecimento e a ampla
troca de experiéncias, de modo especial a rede global, o formato de interacdo do setor
mercadoldgico avancou para a ferramenta identificada como marketing digital — defini¢ao
esta que enuncia o aglomerado de praticas da area de trabalho, auxiliada por meios
tecnoldgicos — como os sites de busca, blogs e redes sociais —, no qual o consumidor exerce
influéncia sobre a dimensdo de contetido e a espécie de conhecimento incorporada. Tal
perspectiva gira em torno de uma ferramenta tecnoldgica de mercado que chegue a
metamorfosear-se em um fator disputado, essencial e inserido pela industria de forma
abrangentemente.

Entre tantos os meios de se fazer a publicidade e divulgagdo das campanhas de
marketing, a Internet desponta como uma ferramenta de interconexdes acessivel e eficiente
para o mercado e suas organizagdes, impondo-se como um dos mais importantes meios de
integracdo entre o cliente e a marca. Mirando constantemente na propagacao de determinada
industria (incluindo seus bens e/ou prestacdes de tarefas), a divulgagdo e o compartilhamento
de informagdes através da rede global dispdem de dados e contetidos qualificados pode
exercer forte influéncia na decisao de consumo do individuo. Tal padrao emergiu baseado em
fatores diversos do segmento, a exemplo dos jornais e revistas, exercendo as competéncias no
mesmo patamar que tantos outros formatos de propagacao totais.

Torres (2009) ainda analisa a relagdo da Internet com o comportamento do consumidor
como uma forma de interagdo e compartilhamento a partir de quatro pontos especificos:
relacionamento, comunicagao, informagao e diversao. Segundo o autor, esta divisdo considera
que sejam observados e entendidos os aspectos promovidos pela rede de forma solida e
concreta, assim como compreender as causas de aplicacdo conforme cada um dos tipos de

ferramentas efetivas.

O ciberespaco, como a esfera publica habermasiana, ¢ um espaco de praticas
comunicativas humanas mediadas por redes de computadores, permitindo-lhes
interagirem. A interatividade acontece entre pessoas que ndo se veem materialmente,
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mas que estdo expostas a bits, unidades de informagdo na forma de texto, som e/ou
imagem. (MIRANDA, 2004, p.17).

Resultante desse processo de interatividade através da tecnologia, as redes sociais (ou
de relacionamento), que podem ser caracterizadas como paginas de plataforma auxiliar, a fim
de possibilitar uma estruturagdo para um amplo compartilhamento de assuntos diversos e
associacao das relagdes pessoais. Interligados neste patamar, encontram-se também as paginas
de busca por informagdes pré-determinadas, e as de 4geis modifica¢des aplicados em formato
de postagens ou artigos; visando uma maior flexibilidade e rapidez nas interagdes
informativas, emotivas e de ocio.

Midias sociais podem ser caracterizadas como paginas em que cada usudrio cria sua
propria conta, preenche com dados a respeito de suas caracteristicas, e tem a possibilidade de
conectarem-se uns com os outros a partir do compartilhamento de imagens, enderecamento de
textos e conteudos, ou mesmo dar inicio a grupos ou circulos de amizade. Das possibilidades
entre as redes de relacionamento mais influentes € de maior conhecimento por parte do
publico, devem ser citados: MySpace, LinkedIn, Skype, Orkut, Twitter ¢ Facebook.

Uma conotagdo também apreciada no contato com estas paginas esta no fato de que ha
cooperagdo, ou seja, um desenvolvimento de tematicas entre pessoas com determinado foco
comum. A forma participativa com que os sites de relacionamento se estabelecem foi
juntamente encaminhada a area de conhecimento, sendo percebida também como uma forma
de noticiario cooperativo. Assim, as paginas argumentativas e de temadticas cooperativas,
também conhecidas como adicionadoras de informagdes, encontram-se plenas de assuntos e

fundamentagdes encaminhados por individuos que mobilizam a rede.

Tecnologias de banco de dados estdo possibilitando que os varejistas desenvolvam um
relacionamento mais individualizado e duradouro com seus consumidores, procurando
atender a suas necessidades, mediante procedimentos de micro segmentacdo,
cultivando assim a fidelidade dos clientes. [...] A interatividade proporciona pela
Internet amplia o conceito de relacionamento para a criagdo de comunidades.
(PARENTE, 2000, p.19).

No que se refere a propagacao de imagens e anuincios virtuais, ferramentas como o
Youtube (pagina para veiculagdo de videos em tamanhos e qualidades variados), o Flickr e o
Instagram (aplicativos com a finalidade do compartilhamento de imagens e videos curtos,
editados ou ndo) sdo hoje a principal via de acesso a publicidade de marcas que querem se
fazer presentes no mundo digital. As mensagens publicitarias envolvidas nestas divulgagdes

sofrem pequenas alteragdes em relacdo ao que ainda € visto nos intervalos das programacdes
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televisivas — como a possibilidade de o usuario pular o anuncio, caso nao esteja interessado
em assisti-lo —, por exemplo.

Deste modo, os sites de cruzamento e conexdo social, bem como quaisquer outros
tipos de intervencdo mididtica, tem grande valor na aplicacdo de métodos diversos, ou ainda
nos estimulos do setor mercadologico. Em terras canarinhas estima-se, segundo Torres (2009),
que um numero superior a 80% dos usuarios da rede global estejam cadastrados em pelo
menos uma dentre as variadas redes sociais disponiveis, de maneira que estas necessitam da
valorizagdo da qual sdo detentoras, dentro de um ainda impreciso ambiente de trabalho.

Artes publicitarias via rede global foram introduzidas no cotidiano das veiculagdes
como anuncios divulgados em paginas da web, reproduzindo um padrao de acordo com os
reclames propagandistas disseminado através da midia convencional. No decorrer da evolugdo
tecnoldgica, entretanto, os anincios passaram a adquirir movimento, conotagdes audiovisuais
e uma série de outros mecanismos. Atualmente, as opgdes sdo numerosas, assim como OS
fatores tecnologicos com possibilidades de utilizagdo. E imprescindivel a compreensdo acerca
dos divergentes padrdes da divulgacdo de campanhas, e repetir os mesmos aspectos da midia

tradicional para a contemporanea ndo deve ser entendida como uma boa tética.

A velocidade de disseminagdo da Internet em todo o mundo deve transforma-la
efetivamente na decantada superestrada da informagdo. Oferecendo noticias,
entretenimento, servicos e negocios, a rede mundial ainda ¢ um novo meio de
comunicag¢do que rivaliza com a televisdo, o jornal e outros veiculos de troca e difusdo
da informagao. (PINHO, 2003, p.49).

O amplo e extensivo acesso a essas midias virtuais afeta também a percepcao de
consumo desse usudrio, que estd conectado durante grande parte do seu dia a aparelhos
eletronicos (seja através de notebooks, tablets ou, como na maior parte das ocorréncias, de
smartphones). Como decorréncia desse processamento, aliada a reclamagdes por parte dos
consumidores acerca da falta de tempo para a realizacdo de tarefas complementares, surgiram
0s primeiros sites de varejo on-line — os chamados e-commerces.

A percepcao das novas ferramentas de compra e entrega, além da maior acessibilidade
as campanhas de marketing (apesar de necessitarem ser muito mais impactantes a fim de
prenderem a atengdo do usudrio), vem fazendo com que as empresas repensem sua forma de
estabelecerem relagdes com o publico — ndo somente ocasionadas pelas acdes publicitarias,
mas também pela forma e necessidade de se manterem como pontos de venda presenciais ou

ndo; além da disposi¢cdo dos elementos materiais e/ou visuais tanto na influéncia de consumo,

quanto da fideliza¢do no pos-venda.
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7 VAREJO VIRTUAL E INDICATIVOS DE UM FUTURO PROSPERO

7.1 E-COMMERCE COMO INDICATIVO DE CONSUMO DEMOCRATICO

Considera-se que possa ser real determinado acordo com relacdo aos costumes e
necessidades de comércio sucedido. As dimensdes globais tém suas perspectivas reduzidas
com base nos dados e conhecimentos, além dos aspectos enérgicos que tornam acessiveis as
diversas sociedades e herangas culturais, generalizando-as e segmentando-as nas chamadas
“tribos”. Provavelmente por este motivo, foram verificadas predisposi¢des similares em
setores de trabalho diversos. A era da informagdo parece estar gerando seres cada vez mais
individualizados e especificos.

Consecutivamente, os esfor¢os do marketing precisaram mudar suas percepcdes de
procura e identificacdo na relagdo com o publico-alvo de uma definida campanha. J& ndo era
suficiente a tentativa de envolvimento do cliente através de midias massificadas, até que as
novas tecnologias trouxeram um novo paradigma e possibilidades infinitas no
estabelecimento de relagdes e no compartilhamento das informagdes em velocidade constante.

Assim como a mudanga no comportamento do consumidor obteve impacto sobre a
forma de se fazer marketing, este Ultimo exerceu sua parcela de persuasdo sobre as vendas:
com cada vez menos tempo para tarefas “corriqueiras” e aderindo de forma crescente a
conectividade proporcionada pela Internet, tornou-se habil a concep¢do do varejo online
(trazendo uma série de facilidades ndo somente ao consumidor, mas também as empresas que

tem seus impostos reduzidos em cima dos produtos e dos pontos de distribui¢ao).

A menina dos olhos do marketing direto hoje em dia é o e-commerce (comércio
eletronico ou virtual). Assim como a Revolucdo Industrial mudou radicalmente a
natureza do trabalho, criou enorme riqueza, alterou a estrutura familiar, trouxe novos
estilos de vida e posteriormente veio a afetar as formas de governo ao redor do
mundo, pode-se esperar que a revolucdo do e-commerce traga mudangas ndo menos
profundas. (BLACKWELL, 2008, p.154).

Assim, o comércio virtual pode ser definido como uma utilidade proposta pela rede
global que obteve 4agil e veloz abrangéncia a partir do inicio do século XIX e que tende a cada
vez mais expandir-se, levando consigo salientes encargos em direcdo ao futuro. Entretanto,
terdo de concentrar-se ainda uma série de esfor¢os no sentido de recolher o mais amplo
rendimento possivel, de acordo com suas competéncias e ocasides favoraveis concedidos e

disponibilizados pelo mesmo. Compreende o desempenho de operagdes comerciais via

Internet, inserindo a promog¢dao ndao mais somente de bens e de prestacdo dos servigos
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estrutural, porém héa também a insercao de bens a partir de programas e aplicativos, que tem a
possibilidade de serem escaneados e negociados virtualmente, através de plataformas digitais.

Em nlimeros, até¢ 2014, estima-se que 51,5 milhdes de usudrios tiveram experiéncias
de consumo através de meios tecnoldgicos, sendo que 10,2 milhdes tiveram sua primeira
experiéncia no comércio virtual. Segundo a E-bit, a relagdo de ampliagdo nas promogdes
desse mercado foi, no ano passado, de 26% nos primeiros seis meses e de 23% nos seis
ultimos. No ano de 2013, a receita brasileira agregou cerca de R$28,8 bilhdes, sendo que a
escalada titular do varejo online resultou em 24%. A area de moda e pertences relacionados
representam 33% dentre o total de aquisi¢Oes brasileiras nas paginas de compra estrangeiras,
refletindo impacto ainda de 17% entre os setores que mais receberam pedidos em 2014.

O comércio eletronico mostra um paradigma das recentes areas técnicas de propagacao
da informagao (representada pela rede global) que possibilita a integragdo de novos métodos e
desenvolvimento de servicos que até entdo ndo eram prestados. Existem aspectos incontaveis
atualmente em vigor e determinados escritores se prestam a argumentagao de que os sites de
compra virtual futuramente serdo um dos fatores mididticos de maior alcance no que se refere

a operacdes comerciais pela Internet.

Nos tltimos dois anos, tem-se registrado a consolidacdo do varejo eletronico como um
importante canal de vendas. A tecnologia da informagédo esta derrubando os limites de
tempo e de espaco. Por meio da Internet, o consumidor vem ampliando as alternativas
de escolha e o nivel de controle em suas decisdes de compra. (PARENTE, 2000, p.18).

A diferenciagdo resultante do contraste de fatores influenciadores entre o varejo fisico
e o virtual se d4 pela presenga de aspectos como: indice da taxa de conversdo e sua relagao
com a audiéncia, quantificacdo no acesso a pontos de venda, nivel de custo operacional e de
manutengao dos bens produzidos. Nestas comparagdes, o comércio eletronico leva vantagem
pelo motivo de que os custos com o taxamento de impostos ¢ inferior em relagcdo ao comércio
tradicional, e o alcance da promocdo e distribuicdo de produtos também ¢é mais vantajoso —
tanto para as empresas quanto para os consumidores, ja que com um indice menor de tributos
a serem pagos, menor também serd a precificagdo dos produtos e servigos oferecidos.

Ainda que com a liberagdo de multiplas ferramentas de trabalho, a industria vem
concedendo cada vez mais importancia ao varejo online. Simultaneamente, essa cadeia de
informacdes ocasionada pelo uso da Internet vem com o intuito de solucionar aos desejos e
caréncias dos usudrios e potenciais clientes, sendo estes crescentemente mais ansiosos por
prestagdes de tarefas que simplifiquem seus afazeres cotidianos — entre eles, a execugao de

processos consumistas.
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O funcionamento da web e de seus meios mididticos por parte da induastria de varejo
evidencia uma fungdo tatica de abrangéncia das vias de acdes mercadoldgicas a fim de
permitir a vazao de bens e prestagdes de servico. A dada centralizagdo entre tais aspectos — a
caréncia por parte dos usudrios e a conveniéncia das organizagdes — aparenta indicagdo de que
o comércio online, através da rede global, deve ser amplamente empregado como meio de
consolidagdo da procura e venda de produtos, sucedendo/acrescentando o mercado habitual e

concretamente palpavel, mediante o estabelecimento dos pontos de venda.

Para o comerciante, ¢ uma forma de exposicdo permanente, em que as empresas
podem ficar24 horas em contato com seus clientes. Como meio adicional de
divulgacdo, ¢ mais uma midia disponivel para as empresas. Além disso, as vendas
realizadas pelos computadores registram habitos reais de compra, o que permite maior
utilizagdo do marketing um a um, bem como a obtencdo mais fidedigna de
informagdo. (LAS CASAS, 2006, p.351).

A divulgacdo eletronica se permite ser aplicada em fatores variados. Uma destas
assemelha-se a de outros métodos anteriores: o valor vezes mil; sob condigdes tecnologicas,
valoriza-se o numero de visualizagdes que determinado anuncio € repercutido na rede. A
quantia de tiragem oscila decorrente das dimensdes do conteudo veiculado e da publicidade
por tras do site no qual planejasse divulgar alguma campanha. Ainda se tem a opgdo de
propagagdo por um determinado espaco de tempo, onde o anlincio permanece na pagina de
forma que ndo dependa de indice de tiragens previsto. Também existe a oportunidade de
fechar em consentimento um negocio com a midia utilizada e concordar fragdes de chancela
em valores um tanto mais atrativos; tomando assim, como paradigma, a veiculacdo de um
caracteristico acontecimento.

A tatica inicial equivale a disposicao dos bens e prestagdes de servigo dispostos, algo
que esta intrinsicamente relacionado a verificagdo precisa do nicho de consumidores
estipulado e da pesquisa de mercado proveniente da precificacdo e distribuicdo da
concorréncia. Nesse caso, o foco incide em planejar a¢des de marketing e promogao
diversificadas/estimadas pelos consumidores, com o intuito de conquistar supremacia na
continua disputa entre preferéncias. Escritores, assim como Limeira (2007), vém confirmando
o fato de que a partir da Internet, as paginas e aplicativos poderdo viabilizar a 4gil e acessivel
personalizagdo de bens e prestacdes de servigo a uma ampla gama de consumidores.

Entre os aspectos mais incitantes do e-commerce se da justamente pela geréncia de
abastecimento e disposicdo dos bens a serem colocados em venda através das ferramentas
tecnologicas da Internet. O procedimento de coordenagdo desses segmentos tem como

objetivo projetar, executar e fiscalizar, de modo rigoroso e pelo real valor das despesas, a



44

movimentagdo e mantimento dos materiais envolvidos na produgao, depdsitos setorizados e
dados correspondentes a cada func¢do; a partir dos movimentos de concepgao, passando pela
compra de recursos utilizados na fabricagdo e empacotamento de produtos, chegando ao ato
de promocdo e venda — todos estes fatores fazem parte do intuito de melhor corresponder as

exigéncias do consumidor.

Trata-se, sem duvida, de um ponto crucial para os negdcios on line. Nao basta a
implementag@o de um site ¢ de uma estrutura informatizada para se empreender uma
iniciativa comercial na rede mundial de computadores. Os recentes fracassos das lojas
virtuais na entrega de produtos a seus clientes sdo a constatagdo desse fato.
(VASCONCELLOS, 2005, p.62).

O retorno por parte do consumidor a partir da experiéncia posterior a compra acontece
logo nos primeiros momentos apos a aquisi¢ao de determinado produto. Durante este periodo,
inimeros clientes efetuam uma analise de consciéncia, refletindo acerca de suas atitudes (se
sdo realmente coniventes ou ndo) em relagdo a preferéncia por um bem ou servico, ao valor
pago por ele e ao ponto de venda em que a compra foi realizada. A conclusdo de tal reflexao
deve gerar uma sensagdo de contentamento ou reprovacdo, dependendo do balanceamento
entre a espera gerada e a realidade.

O setor de moda ¢ o que mais cresce no numero de vendas e pedidos através das
paginas de compra eletronicas atualmente no Brasil, apesar de ainda gerar estranheza em
grande parte dos usuarios — dentre os motivos, esta o fato de ndo poderem tocar nos tecidos,
conferirem corte e acabamentos das pecas e prova-las, a fim de observarem seu real tamanho
e caimento. A padronizagdo de manequins das marcas fisicas e virtuais ainda estd sendo
pensado/analisado pelo mercado, como um tipo de recurso que tem por finalidade apaziguar

os temores dos usuarios receosos.

7.2 DESEMPENHO DO COMERCIO DE MODA ON-LINE

A mudanga de paradigmas ocasionada pelos fatores socioculturais e econdmicos tem
proporcionado uma intensa reflexdo ndo somente entre as pessoas como individuos e em suas
formas de interagdo, mas na maneira como o mercado passou a enxergar sua relagdo com o
consumidor € com o meio em que esta situado. Os fatores digitais e tecnologicos passaram a
beneficiar uma geragdo de consumidores que tem cada vez menos tempo para “desperdigar”

com tarefas adicionais, como tomadas de decis@o consumistas e o proprio ato da compra.
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Além destes consumidores que buscam uma otimizacdo momentanea devido a sua
exaustiva rotina cotidiana, hd também a influéncia do grupo de jovens consumidores,
conectados a Internet e suas midias sociais como forma de entretenimento e comunicagao —
ou ainda, de livre expressao acerca de acontecimentos que vivenciaram ou da propagacdo dos
ideais nos quais acreditam. Esses jovens, nascidos em uma era de democratizagdo da Internet,
sao muito mais abertos e propicios a toda e qualquer novidade implementada de forma
tecnoldgica, inclusive o e-commerce.

Entre os meios de cativagdo dos consumidores de moda na atualidade esta, de modo
significativo, a ampla influéncia das redes sociais. Através destes formatos, a propagagao de
informacodes a respeito das marcas e de seus respectivos produtos e servigcos ¢ cada vez maior
e mais eficiente, criando assim uma eficaz aproximagdo e disposi¢do atemporal para o agil
atendimento de seus usuarios. Inclusive, muitas campanhas de marketing foram produzidas
nos ultimos cinco anos, contendo como base das formas de publicidade, a interagdo via sites
de relacionamento com seus clientes potenciais. Desta forma, empresas foram ganhando a
confianga de novos consumidores, e projetando um nivel de seguranca maior em relagdo aos

mesmos, a fim de fideliza-los para vendas futuras.

A venda de produtos de moda mudou, principalmente em fun¢do de uma acirrada
concorréncia que reune novos tipos de competidores dentro ¢ fora do ramo. Muitas
empresas buscam na moda a atualizagdo permanente de seus produtos, associadas a
novas tecnologias ¢ novo design. (COBRA, 2007, p.126).

Como case de sucesso no ano vigente, a rede de lojas de departamento C&A teve o
desenvolvimento de sua campanha de outono/inverno com a tematica das chamadas selfies —
as modelos que estrelavam as mensagens publicitarias faziam fotos e videos de si mesmas
com o celular a fim de divulgar as pecas em todos os meios de comunicagao, inclusive os que
fazem parte ainda do marketing de massa (ver anexos B). A diferenciacdo do projeto ganhou
destaque e repercussdo ainda maiores através da promogdo criada pela rede: a campanha
convidava consumidoras a fazerem o mesmo, concorrendo a cartdes-presente num valor
estipulado e ainda podendo estrelar o encarte publicitario da empresa.

Apesar de ainda existir receio por grande parte dos usudrios virtuais em relagdo ao
comércio eletronico, principalmente os consumidores de moda, este ainda é um setor que esta
em plena expansao de procura e vendas. Pelo fato de o cliente nao ter um contato real com as
pecas a serem expostas, exige das empresas online um cuidado certamente maior com as
imagens exibidas na pagina e os dados de referéncia que estdo interligados a cada produto.

Aspectos de personalizagdo nesses sites também podem ajudar na percepgao de vantagem das
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compras virtuais, desde a escolha de musicas reproduzidas enquanto o cliente toma suas
decisdes, até a eleicao de tamanhos e cores (talvez até broches e estampas) a fim de tornar sua
peca mais intimista no ponto de vista desse consumidor.

Outro exemplo de loja virtual que conseguiu ser pioneira no processo de fidelizagdo de
clientes online na regido da Grande Florianopolis ¢ a Marché Lapin, comércio eletronico do
blog de moda e comportamento Fofissima. Fundada em 2011, a empresa despertou o interesse
de clientes que procuravam por produtos de qualidade sem precisarem se deslocar até um
ponto de venda, e que ainda recebiam um tratamento totalmente diferenciado e inovador no
pos-venda: os produtos vinham embalados em caixas proprias da marca, acompanhados de
cartas escritas @ mao agradecendo pela preferéncia e desejando felicitagdes com o bem

adquirido (ver anexos A).

Nos dias de hoje, pode-se explorar seu propdsito, mostrando que ¢ a vida, em sua
totalidade, que se transformou em uma obra de arte. De fato, sdo muitas as situagdes
que engendram essa “penetrabilidade crescente das consciéncias”. A emog¢ao ndo pode
ser reduzida unicamente a esfera do privado, mas é cada vez mais vivenciada
coletivamente. (MAFFESOLI, 1995, p.76).

E de extrema importincia também salientar a influéncia dos blogs de moda para
justificar a mudanca de percepcdo no que diz respeito ao ato da compra. Os blogueiros em
atuacao nos dias de hoje sdo considerados potenciais formadores de opinido do publico jovem
e avido por informagdes e novidades. Estes t€m como objetivo propagar tendéncias de estilo e
comportamento, esclarecendo dividas de seus seguidores em relacdo as pecas que estardo em
alta e indicando as melhores marcas e/ou precos a cada situagao.

Mas o que a principio era apenas um formato de propagacdo das informagdes que
haviam sido anteriormente observadas e analisadas por profissionais da area de moda, tem se
tornado um trabalho bastante recompensador e vantajoso em termos financeiros. As pessoas
que estiveram se dedicando a esta tarefa tem sido alvo das agdes de marketing de muitas
empresas de moda, anunciando seus produtos nos blogs de maior acesso — dependendo,
certamente, do nicho de consumidores que cada pagina atinge. Tais blogueiros ainda sdo
convidados para fazerem presenca na cobertura de eventos relacionados ao setor, fotos e
fashionfilms de campanhas publicitarias e participagdo em palestras para estudantes e

empresarios do ramo indumentarista.

O fendmeno dos bloggers é um caso a parte. Sio um fendmeno novo e diferente e, por
isso, sdo observados com curiosidade e interesse pelas marcas. Alguns habilmente
galgam posigdes até o front row dos principais desfiles das Semanas de Moda, a toque
de habil autopromocao e certificando milhares de visitantes nas suas paginas. (AGIS,
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2001, p.368).

Decorrente destes fatores, a industria vem investindo com for¢ca em agdes que sao
crescentemente dinamicas e afetuosas a fim de captar a atencdo e o subconsciente do publico.
Acrescentando artigos que vao além da venda direta de produtos nos sites de compras online,
as marcas constroem uma maior interacao e identificacdo para com seus potenciais clientes,
fazendo com que estes se mantenham conectados as paginas por um periodo mais abrangente
de tempo, despertando assim, consequentemente, maiores curiosidades em relacdo aos bens e

servigos oferecidos.

E preciso deixar claro que, hoje, ter um bom atendimento sé ndo basta como servigo
diferencial a ser oferecido para o cliente. Além disso, ¢ importante avaliar erros e
acertos no atendimento oferecido [...], para que assim se invista num processo de
melhoria constante da qualidade dos servigos da loja. (SCHMID, 2004, p.88).
Assim, pode-se identificar o quao instigante ¢ a dindmica do comércio online para com
o setor de moda — ndo s6 no ambito que engloba a comunicagdo rapida e eficaz com um
consumidor que nao quer (ou mesmo pode) perder tempo com questdes que considera sendo
complementares ao seu cotidiano, mas também na facilidade do alcance a produtos e servigos

em qualquer momento do dia, expostos a uma maior diversidade de opg¢des para escolha e a

precos geralmente mais atrativos se comparados a lojas com ponto de venda fixo.
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8 POS VENDA NA FIDELIZACAO DO CONSUMIDOR

A analise e posterior julgamento da opg¢do eleita pelo consumidor devem ser
considerados, em grande por¢do, no ambito do pds-venda e do método de escolhas que
determinam as preferéncias de um publico-alvo. Enquanto ocorre e logo depois do ato da
compra, os clientes executam observagoes acerca dos bens adquiridos e, também, da soma de
todos os processos ocorridos desde o momento de decisdo pelo produto, até a real
consumagao do mesmo.

O indice decorrente da relagdo realidade versus expectativa, quando baseados em bens
ou prestagdes de servigo, ¢ considerado através dos processos de comparagao e analogia feitos
pelo proprio cliente acerca da execucdo das tarefas a que estes sdo destinados, e também das
proprias empresas; a partir dos quais o consumidor classifica de que modo considera sua
relacdo com o item escolhido, de acordo com suas percepgdes de utilidade e satisfagdo. Numa
hipdtese do cliente ndo ter se contentado com o produto adquirido, eventualmente acontecera
uma circunstancia identificada como divergéncia pos-compra, ocasionada pela falta de
concordancia para com aquilo que foi consumido ou, ainda, com a propria marca (seja a partir
de um ponto de venda ou mesmo da pagina em que a compra foi efetuada). No caso de
discordancia com relagdo ao atendimento, seja pela via que for, este processo pode acarretar

numa espécie de magoa, afastando o consumidor da empresa referente.

Nessa fase, muitos consumidores realizam uma retrospectiva mental, avaliando se
foram corretas as decisdes que tomara sobre a escolha do produto, do prego e do local
de compra. O resultado dessa reavaliagdo pode ser um sentimento de satisfacdo ou de
insatisfagdo. [...] A medida que a concorréncia aumenta, as empresas varejistas
procuram continuamente aperfeigoar-se para satisfazer seus clientes e, assim,
conseguir sobreviver. (PARENTE, 2000, p.130).

Especificamente em relacio ao consumo virtual, segundo Limeira (2007), uma
pesquisa realizada em 2001 nos Estados Unidos constatou que 58% das pessoas que utilizam
as midias sociais no seu cotidiano, se consideram realizadas com o atendimento que recebem.
Em contrapartida, outras 25% perceberam determinados incdmodos num certo nivel de
gravidade durante o processo de compra virtual; entre eles a auséncia de dados corretos e
compativeis com cada produto ou servigo oferecido, auséncia também de meios como SAC e

e-mail para contato direto com um atendente, demora para receber informagdes necessarias e

caréncia de interligagdo entre setores divergentes de uma determinada organizagao.
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No Brasil, ndo ¢ muito diferente. Nos dias atuais, os consumidores ainda tem certa
resisténcia no que se refere aos servicos do pos-venda de comércios eletronicos. De acordo
com uma pesquisa elaborada ao longo do desenvolvimento deste trabalho (ver apéndice B),
boa parte dos usudrios da Internet e de suas redes de relacionamento se mantém receosa
principalmente quanto a logistica dos produtos (inseguranca por ndao poder conferir de forma
palpavel e concreta o produto escolhido previamente, ¢ também na forma de entrega por

distribuidoras e/ou correios).

A satisfacdo dos consumidores sobre um produto depende principalmente da sua
performance. Mas, além disso, também pode depender do que o consumidor espera.
As empresas devem ter cuidado em ndo deixar que os consumidores esperem demais
para que eles ndo acabem ficando insatisfeitos. Se os consumidores esperarem muito
pouco, poderdo ndo apreciar o que o produto tem a oferecer e, consequentemente,
comprar outra coisa. (BLACKWELL, 2008, p.187).

Tais analises sucedidas posteriormente ao ato da compra, de certa forma, tem uma
maior probabilidade de serem parecidas com as mesmas observacdes efetivadas num
momento anterior ao do consumo concretizado, principalmente no caso de o resultado da
analise referida ser positivo. Todavia, em momentos divergentes, estas também sdo capazes de
possuir pouca ou nenhuma identificacdo em relacdo as percepgdes criadas antes da compra. A
existéncia de uma assimilagdo positiva cessaria prontamente uma possivel frustraciao, sendo
ela decorrente de uma ma interacdo com o produto ou servigo adquirido.

De acordo com Limeira (2007), outra pesquisa também realizada nos Estados Unidos
identificou que os consumidores entrevistados percebem uma relagdo evasiva quanto aos
meios digitais: num primeiro momento, aperfeicoam a busca pelo conhecimento de dados
especificos e, em contrapartida, se equiparados a cartilhas tradicionais de bens e servicos,

projeta uma compreensdo de excesso no volume de dados, o que acontece a0 mostrar uma

série de anuncios a partir de uma pesquisa basica.

A superagdo das resisténcias em relagdo a internet, decorrentes da incerteza e do
sentimento de vulnerabilidade, depende das experiéncias pessoais ou de terceiros
adquiridas com a internet, as quais, em varios casos, foram negativas ou frustrantes,
assim como da divulgagdo boca a boca, que tem reforgado a percepcao de inseguranga
por divulgar fraudes e quebra de privacidade. (LIMEIRA, 2007, p.98).
A partir de entrevista com a blogueira, estilista e analista de merchandising Ana
Carolina Martins Zaguini, responsavel pela pagina Fofissima e pelo antigo e-commerce
Marché Lapin/Fofissima Store, pode-se criar referéncias para o desenvolvimento de fatores

diferenciais no pos-venda de um comércio eletronico do setor de moda (ver apéndice A). Em
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uma das perguntas relacionadas, quando questionada acerca do relacionamento que mantinha
com os clientes da marca, ela responde que era realmente muito proéxima — ela mesma fazia
questdo de responder aos e-mails que a marca recebia e alimentava o conteido postado nas
redes sociais — prezando principalmente pela parte do pds-venda, a qual acredita ser a mais
importante do ciclo consumista tanto para os clientes, quanto para a empresa.

Ana afirmou também ser de extrema importancia a influéncia que as redes sociais
exercem sobre a relagdo entre empresa e cliente, pois estas alcangavam seu publico-alvo com
facilidade e rapidez. Ainda com relacdo as midias, a blogueira contou que a pagina oficial da
marca era bem clean, porém com um apelo totalmente feminino € com imagens que
revelavam a identificacdo com a vida e as atitudes de seus consumidores.

Em relagdo a entrega dos produtos, Ana mencionou o fato de que os produtos eram
distribuidos em caixas personalizadas, com um perfume desenvolvido especialmente para a
marca, embrulhados em papéis de seda e fitas de cetim, acompanhados de uma carta escrita
totalmente a mao e de brindes, como gesto de agradecimento pela compra efetuada e
desejando bons votos de aproveitamento a partir do produto selecionado. Ela diz também que
prezava muito pelo vinculo pessoal com seus consumidores, ja que o processo de compra ¢
efetuado de forma totalmente virtual, pois acredita que o cliente deve se sentir fazendo parte
da marca, e que qualquer ato de carinho que seja feito acaba surpreendendo positivamente um
cliente em questao.

Quando questionada sobre a relagdo que mantinha com os consumidores logo apds a
compra, a analista responde que em alguns momentos eles recebiam e-mails da marca sobre
novos produtos a venda, porém a maior parte da comunicagao se dava principalmente através
das midias sociais. Ela ainda constatou que o feedback proveniente do pos-venda sempre foi
muito Util, pois a marca recebia diversos elogios a respeito dos cuidados com o envio, e que
ainda haviam possibilidades de troca com qualquer uma das lojas anunciantes no site, o que
desencadeou uma ampla satisfagdo por parte dos clientes.

Para finalizar, ela deixa uma mensagem de incentivo as empresas que desejam
construir um bom relacionamento com seus clientes através do comércio eletronico, dizendo
que estas devem ter amor por qualquer processo criado — ndo so6 na entrega, mas num geral.
De acordo com Ana, “o carinho sempre sera perceptivel, e os clientes adoram se sentir bem-

tratados”.

E preciso ressaltar que a atividade varejista ¢ algo formado basicamente de prestagdo
de servigos, portanto, pertencente ao setor terciario da economia. O consumidor
formula uma imagem para a loja onde decide realizar suas compras essencialmente
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devido as percepcgdes que teve a respeito do nivel de prestagdo de servigos e da
qualidade dos servigos prestados. (SCHMID, 2004, p.84).

As relagdes decorrentes da experiéncia de compra podem ser determinantes para a
concretizacdo de um futuro promissor dentro da area do comércio eletronico. Devido a este
fator, torna-se imprescindivel a preocupacdo com aspectos que determinam a satisfacdo do
consumidor, tais como um atendimento de qualidade (rapido e eficaz), o cumprimento e o
cuidado com os prazos de entrega, e 0 mantimento de um vinculo constante e zeloso para com
seus clientes (continuando com uma comunicacdo leve e agradavel mesmo apds o ato da
compra, fazendo com que um determinado publico sinta-se envolvido de forma satisfatoria e

fidelize-se a marca).
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9 CONCLUSAO

Motivado por estas andlises, pode-se concluir que, a partir de uma série de fatores
historicos, a evolugdo do sistema de moda acompanha também o processo de constru¢ao do
comportamento do consumidor. A partir de aspectos socioculturais e econdomicos, o carater do
individuo foi se moldando ao periodo em que vivia, € sua vestimenta refletia tais transicoes de
forma visual e explicita. Dos anos 2000 pra c4, esta percepcao, no entanto, ja nao pode mais
ser totalmente aplicada, devido a intensa procura pelo resgate de culturas antigas e a ampla
interligacdo de povos e continentes através de meios tecnologicos.

A influéncia das midias sociais, nos ultimos dez anos, tem ocasionado uma verdadeira
revolugdo na forma como as pessoas se comunicam e realizam tarefas oriundas do dia-a-dia.
Por um lado, estas ferramentas aproximaram lugares e pessoas, fazendo-as conviverem e se
relacionarem em tempo real, mesmo que a distdncia. Em contrapartida, com cada vez menos
espago para lazer e entretenimento, todos os meios de otimizacao do tempo desenvolvidos a
partir de entdo alcangaram pleno éxito, acarretando assim num novo olhar acerca da
percepgao de consumo.

Nasce, entdo, um novo nicho de classificagdo para defini¢do de um publico-alvo: o
consumidor online. Este ¢ um segmento que tem amplo acesso ao conhecimento propagado
pela Internet e suas midias digitais, que estd conectado aos mesmos durante boa parte do seu
dia através de dispositivos eletronicos e que, devido as precisas campanhas publicitarias em
paginas web, passa a investir também em compras virtuais a fim de aproveitar melhor seu
tempo de ocio. Apesar de ainda haver algumas restrigdes e receios quanto a confianga e a
logistica das marcas virtuais, este nicho de consumidores tem ganhado cada vez mais adeptos,
e estima-se ainda que o segmento esteja em constante expansao de compreensao e estudos por
parte das empresas (no minimo, pelos proximos cinco ou dez anos).

No que diz respeito as areas do marketing, todas as que foram citadas no corpo deste
trabalho tem grande importancia e nivel de influéncia sobre consumidores (tanto aqueles que
sdo atingidos pelos meios mididticos tradicionais, quanto aqueles sdo envolvidos por anuncios
e conteudos divulgados a partir dos meios tecnologicos). Entre eles, destaca-se a importancia
do marketing de relacionamento, exercendo papel fundamental na satisfacdo e posterior
fidelizac¢ao do cliente em relacao a marca.

Outro ponto também de extrema relevancia se da na concepgdo de estratégias a partir
do marketing digital, tomando como principio campanhas publicitarias divulgadas em redes

de relacionamento, tais como o Facebook e o Instagram. Estes também possibilitam uma
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interacdo maior com possiveis clientes, ja que as midias sociais permitem uma comunica¢ao
agil e eficiente. A possibilidade de facil compartilhamento dos contetidos também pode fazer
com que as acdes e esfor¢os do marketing repercutam mais rapidamente e se estabelegcam de
modo incisivo no mercado.

O e-commerce provém justamente desse processo de mudangas no paradigma dos
habitos e costumes adquiridos ao longo do tempo pelo individuo. Com o objetivo de facilitar e
agilizar o ato da compra, o comércio eletrdnico propde um acesso rapido e efetivo aos
produtos disponiveis, sem a necessidade de atendentes os quaisquer outras intervengoes.
Porém o varejo virtual, principalmente no setor de moda, ainda precisa se preocupar em sanar
os receios dos consumidores com relagdo, de modo especial, ao tamanho dos manequins e
caimento das pegas ofertadas.

Os aspectos da relagdo pds-venda estdo associados a todos os fatores envolvidos no
processamento da compra, desde a escolha feita até a entrega do produto. E comum que as
empresas adotem medidas como indice de satisfagdao do cliente, mas apenas isto ainda nao ¢
suficiente. O cuidado necessario desde o relacionamento via e-mail ou redes sociais até a
distribuicdo e empacotamento dos mesmos bens adquiridos, pode ser decisivo na formulagao
da experiéncia de consumo com determinada marca na mente de um consumidor.

Decorrente das explicacdes e conexdes justificadas, as estratégias de marketing digital
para e-commerces de moda a fim de fidelizar clientes, imprimindo ao consumidor um
sentimento de particularidade e satisfagdo, devem conter aspectos como: conhecimento acerca
dos fatores atrativos aos olhos do individuo; investimento na comunica¢ao com o cliente a
partir das midias sociais; desenvolvimento de novos métodos de compra; compreensao no
embasamento acerca do ato de que beneficios no valor nivelam tempo de espera; e agilidade

aliada a divulgagao de contetidos informativos.
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APENDICE A - QUESTIONARIO SOBRE O POS VENDA DO E-COMMERCE
MARCHE LAPIN/FOFISSIMA STORE COM ANA CAROLINA ZAGUINI

1) Como surgiu a ideia de montar uma loja e-commerce?

2) Que aspectos do marketing vocé precisou se aprofundar para o desenvolvimento da loja?
3) Quais fatores vocé considera positivos € negativos durante esse processo?

4) Como era sua relacdo com os consumidores? De que forma interagia com eles?

5) Qual a importancia que as redes sociais tiveram durante o processo?

6) Que componentes no site da marca faziam interagao com o publico? Existiam meios de
personalizar o site de acordo com o gosto do cliente (escolha da cor do layout, musica-
ambiente, etc)?

7) Que fatores vocé observou, em relagdo aos produtos, apresentarem vantagens ao
consumidor (maior diversificagdo, preco reduzido, etc)?

8) Quanto a entrega dos produtos, como eram feitos? Qual o diferencial da marca nesse
quesito (embalagem, cheiro, recado, imagens/catalogo)?

9) Vocé acha de grande importancia que a marca pense em algum vinculo pessoal/exclusivo
com o cliente, ja que a compra ¢ feita com certo distanciamento? Por qué?

10) Qual a relagao que vocé mantinha com as pessoas que ja compraram produtos da marca?
11) Qual o feedback que vocé absorveu dos consumidores em relacdo ao pés-venda e adotou a
marca?

12) Que dica daria a empreendedores que desejam comecar um negocio virtual de como

interagir com seus consumidores?
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APENDICE B - FORMULARIO VIRTUAL SOBRE O E-COMMERCE

Preencheram a enquete 125 pessoas aleatorias, entre os dias 20 e 21 de junho de 2015.

1) Qual sua idade?

2) Em que regido vocé vive?

3) Qual seu tempo disponivel para tarefas diarias (fora trabalho/estudo)?

4) Através de que meios de entretenimento ocupa seu tempo?

5) Em que grau considera sua relagdo com a Internet e suas redes sociais?

6) De que forma vocé costuma fazer suas comprar?

7) Com que frequéncia vocé costuma fazé-las?

8) Observa mudancas financeiras entre as duas formas de compra - fisica e virtual?

9) Por qual forma de pagamento vocé tem preferéncia?

10) Na sua opinido, que formato de consumo é o mais vantajoso na relacao custo x beneficio
hoje?

11) Vocé se sente inseguro em relagdo a compras on-line?

12) Que tipo de produtos vocé compra/compraria pela Internet?

13) Em quais lojas virtuais vocé confia/confiaria sua compra? — Pergunta aberta.

14) Qual seu contato com as marcas antes de adquirir um produto?

15) Vocé gosta de receber atualizagdes/noticias via redes sociais ou SMS das lojas em que
compra?

16) Como ¢é a sua relagdo com as marcas que consome depois do processo de compra?

17) Para finalizar, o que vocé pensa em relacdo ao varejo on-line hoje e qual sua percepcéo de

futuro para o segmento? — Pergunta aberta.

100,00% ——— 100,00%
80,00% - mDe1l5a19 80,00% - mSul
anos
60,00% - 60,00% - Sudeste
De 20a 29
40,00% - anos 40,00% - B Centro-Oeste
20,00% - ® De 30 anos 20,00% - = Norte
0,00% = a+ 0,00% i Nordeste
Idade Regido
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50,00% 60,00% = Leitura
40.00% mAté 1 hora 50,00%
! . 40,00% ® Cinema/Teatro
30,00% Esrisa 3 30,00% m Balada/Happy hour
0,
20,00% mDe4as 20,00% B Shopping center
10,00% horas 10,00% - — Prine
B Maisde 6 0,00% - ® Midias sociais
o)
0,00% ] . horas Meios de
Tempo disponivel entretenimento Outro
25,00% =0 100,00%
20,00% o 80,00% g M Pessoalmente
15,00% 'i 60,00% - A domicilio
10,00% - — 5 40,00% - B Tele-vendas
5,00% - — — .: 20,00% - B E-commerce
0,00% - =8 0,00% - m Outro
Grau de relacionamento 'io Forma de consumo
60,00% o 100,00%
50,00% B Diariamente 80,00%
40,00% Finais de 60.00%
30,00% semana 40'00(y ESim
M A cada duas ,00%
20,00% - semanas . Nao
10,00% +—— B Mensalmente 20,00%
0,00% - 0,00% ,
.. m QOutro . .
Frequéncia Mudangas financeiras
80,00% m A vista 80,00%
60,00% - m Em parcelas 60,00% - B Mala-direta
40,00% - B Cheque pré- 40,00% - Tele-vendas
datado
20’00% _ B Cart3o de crédito 20’00% _ M Lojas fisicas
0,00% - u Crediario 0,00% - W Lojas on-line
Pagamento Outro Vantagem
60,00% 40,00% W Livros/Mdsicas
55,00% 30,00% H Eletrénicos
50,00% - — HESim 20,00% B Cosméticos/Per
fumes
45,00% - - WNdo 10,00% ™ Roupas
40,00% 1 | 0,00% M Acessorios
Inseguranca Produtos Outro
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60,00% o 80,00%
£0.00% B Redes sociais
, (0
I 60,00%
40,00% Notificagdes
30,00% 40,00% W Sim
B Propaganda
20,00% o Nao
’ contato
0,00% = Outro 0,00% -
Contato Atualizagdes
0,
60'000/) m indice de
50,00% satisfacdo
40,00% 1 Atualizagdes
30,00% B Coquetéis
20,00%
o B Cartdes-
10,00% fidelidade
0,00% m N3o ha
Relagcdo com outro
marcas
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ANEXOS A - MARCHE LAPIN

TODA A LOJA COM

90%OFF

|

omente heje

BE000 RT000 R 6000

) Qi oo Mgt

.8 . ~g
lass dowd “la
Cladd Jouwd Clau

Por Bruna Fernandes

MARCHE LAPIN: Acredito que esta tenha sido minha primeira experiéncia com compras pela intemet. Fui muito
bem atendida, todas as minhas dividas foram esclarecidas, sempre com muita atengdo ¢ minicia. Na primeira
compra, adquiri uma pelerine, fiquei satisfeita com a pesa ¢ com o carinho que cla foi enviada, como se fosse um
presente. Gostei tanto que comprei recentemente uma f-shirf, com estampa da Audrey Hepbum. Para minha
surpresa, veio um papelzinho clogiando a minha compra ¢ lembrando minha compra anterior, dirigida s6 pelo
primeiro nome, como se cu estivesse comprando de uma amiga, que conhecesse meus gostos pessoais. Adorei a

criatividade ¢, claro, a fofae d:

www.marchelapin.com.br.

e
162 alcancada(s) Ver informacoes

Curtir - €52 pessoas curtiram Isso

Renata Calderon Ribas
[¢ 10 o carinho com 0 nota 1000! Eu fiz uma compra ano
| passado e fiquel encantada com tamanho zelo, bilhete escrito a mao. Um mimo! Pena que vcs nao estam
BATALHA mais vendendo as lingeries da Karol Martins,
| QUAL O MELHOR LOOK? ssee ) esse FAGA SUA ESCOLHA! Marché Lapin

Oiil Renata Calderon Ribas, obrigada por compartiihar com a gente que vocd também gostou! PO ¢, co
- Ver mais
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ANEXOS B - CAMPANHA OUTONO/INVERNO 2015 C&A POR MIiDIAS SOCIAIS

.. compre aqui
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m m Kardashian West paa o Dia dos
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e
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K 18 l 84 - Colegio Poderosas do Brasl
m YOM KARDASHIAN WEST PARA CBA
EVENTO DE LANGAMENTO
_ o
#SELFIECEA - Outono Inverno 2015 m
cenmnasi
A z 0 Joko
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. KIM KARDASHIAN WEST PARA CAA
COLETIVA OF IMPRENSA



