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Resumo

Cebrian, Paola. As midias sociais e seu impacto no consumo da moda. Rio de
Janeiro, 2015. 32p. Trabalho de Conclusédo de Curso — Departamento de
Administracé@o. Pontificia Universidade Catolica do Rio de Janeiro.

Este trabalho teve como objetivo entender o impacto das midias sociais no consumo
da moda com consumidoras moradoras do Rio de Janeiro. Para atingi-lo foi realizada
uma pesquisa exploratéria. Buscou-se compreender a importancia do mundo virtual e
como estes impactam e influenciam no comportamento de consumo da moda. Para
isso, foi estudada a relevancia da internet na busca de informacdes e as contribuicbes
gue este tipo de ferramenta proporciona ao consumo. Por meio da construgdo de um
perfil do grupo e de uma rede de valores das pesquisadas, procurou-se entender 0s
fatores que influenciam o consumo de itens ligados a moda e 0 quanto estes impactam
na vida das entrevistadas. Por fim, observaram-se importantes elementos que
necessariamente devem estar presentes para que o canal online funcione como uma
efetiva plataforma de venda. Os resultados do estudo podem ser Uteis as marcas que
atuam ou pretendam atuar na venda online de artigos de moda, para pessoas que
trabalham com blogs, a fim de entender como pensam as consumidoras dessas
midias sociais em busca de melhores métodos de propagacgéo do seu trabalho e para

as consumidoras que queiram entender mais sobre o mundo da moda.
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Abstract

Cebrian, Paola. Social media and its impact on fashion consumption. Rio de
Janeiro, 2015. 32p. Trabalho de Conclusdo de Curso — Departamento de
Administracé@o. Pontificia Universidade Catolica do Rio de Janeiro.

This study aimed to understand the impact of social media in fashion with women
consumers that live in Rio de Janeiro. To do this, an exploratory survey was
conducted. The purpose is to understand the importance of the virtual world and how
they impact and influence consumer behavior in fashion. In this sense, this work
studies the importance of the internet as a path for obtaining information and the
contributions online channels offer to consumption. Through the construction of a group
profile and a network of the interviewee’s values, we tried to understand factors that
influence their consumption of items linked to fashion and how these impact their lives.
Lastly, this work aims to understand important elements that must be present for the
online channel to function as an effective sales platform. The results of the study may
be useful to brands that operate or plan to operate in the online sales of fashion items,
to people who work with blogs in order to understand expectations of consumers of
these social media and how to better advertise their work, and to consumers who want

to understand more about the world of fashion.
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1.0 tema e o problema de estudo

1.1. Introdugé&o ao tema e ao problema do estudo

Esse trabalho pretende analisar alguns dos impactos das midias sociais no
consumo de moda entre jovens mulheres do Rio de Janeiro. A intencdo desse estudo
€ compreender de que maneira as midias sociais contribuem para disseminar
tendéncias e como podem afetar as decis6es de compra, especialmente de roupas e
acessorios. Joana Monteiro (2013) define a moda como um mecanismo que regula as
escolhas e as preferéncias das pessoas. Opera, portanto, como uma espécie de
dispositivo de regulagdo social ao indicar o que individuos pertencentes a um
determinado grupo devem consumir, utilizar, usar ou fazer. No presente estudo, o
objetivo é investigar como e até que ponto as midias sociais influem nos habitos,
gostos e padrbes de consumidoras. Midias sociais sdo os “blogs de moda”,
“Facebook”, “Instagram”, etc, ou seja, meios pelos quais possibilita-se a interacdo
social a partir do compartilhamento e da criagéo colaborativa de informagéo.

A moda é um fenémeno caracteristico do mundo moderno que surgiu em meados
do século XV no inicio do Renascimento europeu e que comecou a se desenvolver
entre 0s séculos XVI e XVIII (McCraken ,2003; Campbell, 2001). Em meados do
século XV no inicio do renascimento europeu, usava-se um estilo de roupa desde a
infancia até a morte. As roupas eram feitas em casa, e com 0 passar dos anos a
variagdo da vestimenta foi usada para diferenciar as classes sociais. Sendo assim,
burgueses comegaram a imitar os nobres, diversificaram tecidos e o modo de trajar,
segundo dados do documentéario de Marcia de Valverde (2014), blogueira e dona de
um e-commerce. Para McCraken (2003), o consumo moderno comegou no século XVI,
na Inglaterra, com os sistemas embrionarios de moda nas cortes da Rainha Elizabeth |
e do Rei Luis XIV.

Outros dois momentos marcantes da evolugdo deste fendbmeno foram a expansao
do consumo no século XVIl e o estabelecimento do consumo como fato social no
século XIX (Campbell,2001). No periodo elisabetano, a corte inglesa, para agradar a
rainha, deveria ostentar sua riqueza e poder e, para isso, consumia objetos, instigados
através de um jogo politico. A nobreza era a principal consumidora, pois queria
demonstrar lealdade e permanecer em um bom status social. Devido a este jogo de

interesses, surgiu uma grande competicdo entre membros da nobreza por status e


http://conceito.de/moda

prestigio. Assim, 0 consumo se tornou ligado a distingdo social, status e fundamental
na vida social dos nobres. Através dele, familias e classes mudam seus padrées de
consumo a fim de se reafirmarem e satisfazer propésitos sociais em uma “espécie de
ataque de ansiedade no que se refere a sua honra, & sua posicdo social e & sua
relacdo com a monarca.” (MCCRACKEN, 2003, p.31-32).

E é no século XIX, que identificamos mudancas que levaram a consolidacdo dos
padrBes de consumo moderno, como o surgimento das grandes magazines, e quando
se iniciou o Prét-a-porter e formou-se um modelo de comércio de modo que, de certa
maneira, permanece até hoje (Rocha, 2014).

Hoje a moda é vista como meio de se expressar através de roupas, independente
de classe social, tipo de corpo, estacdo do ano ou modo de ser. A moda mostra que
cada um pode ainda “seguir os nobres”, nesse caso grandes estilistas, mas de um jeito
Gnico e sem censura, € com seu toque pessoal.

Até o final dos anos 1990, para ter acesso ao universo da moda, era preciso ser
convidado para grandes desfiles, ou esperar meses para que a moda chegasse até as
ruas e assim ser copiada. Em 1999, porém, surgem as primeiras midias sociais que
foram os blogs, onde pessoas comuns abordam diversos assuntos, fazendo dele um
“diario virtual’, falando de humor, politica, e assim por diante, mesmo com
conhecimentos intermediarios em linguagens de programacéao e design (Prata, 2014).
Ja em 2000, vém a popularizacao das cameras digitais, e com isso 0s primeiros blogs
de moda. Maria Prata diz que “qualquer pessoa que tivesse uma camera poderia tirar
fotos de pessoas bem ou mal vestidos e publicar na web para o resto do mundo ver e,
guem sabe, copiar, comentar e até criticar”.

Com a ascensdo das midias sociais nos ultimos 11 anos, surgem novas
formadoras de opinibes sobre a moda, que ndo sdo apenas o0s profissionais do
mercado, as jornalistas especializadas e blogueiras, mas também pessoas que criam
sua pagina na internet e publicam informacdes regulares sobre qualquer tema e
assuntos com os quais tenham afinidade. O que difere uma “blogueira comum” de uma
“blogueira profissional” é quando essa pessoa que compartilha seus conteudos na
internet consegue transformar seu hobby em seu trabalho, podendo viver
financeiramente apenas com o0s blogs que criaram e mantiveram, pois s&o
patrocinados e possuem parcerias com outros.

Diante desse cenario atual que vivemos e a percep¢do de um nicho de
mercado a ser estudado, pretende-se durante esse trabalho, entender melhor o

consumo da moda com as midias sociais como fonte de influéncia.



1.2 Objetivos Gerais de estudo

Este trabalho tem por objetivo investigar aspectos dos impactos das midias
sociais sobre as escolhas e préaticas dos consumidores de moda feminina na
relacdo com marcas, lojas, estilistas, formadores de opinido e mesmo outros
consumidores.

Além disso, pretende analisar alguns dos fatores que contribuem para a
explosdo das midias sociais como fornecedores de informacéo de moda. De fato,
a presenca da moda nas midias sociais — blogs, “Youtube”, “Instagram”,
“Facebook”, entre outros - cresce de tal forma que muitos canais online
inicialmente amadores estdo inclusive se profissionalizando devido ao
crescimento do meio. Por meio de entrevistas em profundidade com um grupo de
mulheres cariocas, a pesquisa investiga possiveis motivos para o fascinio e a
fidelidade de leitoras de canais de midias sociais focadas em moda, em busca de
entender se estdo deixando de ler jornais e revistas para obter informacdes sobre
marcas, produtos e servicos da moda feminina nessas midias sociais. E, além
disso, o estudo também visa compreender, a partir do ponto de vista dos
consumidores, alguns fatores que fazem uma midia social ter sucesso e ser um
diferencial como fonte de informacéo de moda.

E assim concluir os motivos do fascinio e fidelidade dos leitores pelas midias
sociais a fim de fazer com que leitores deixem de ler jornais e revistas e escolham
esses espacos independentes da internet como seus Unicos meios de consulta. E,
além disso, conhecer, a partir do ponto de vista dos consumidores, alguns dos
fatores que fazem uma midia social ter sucesso e ser um diferencial como fonte

de informag&o de moda.

1.3 Delimitagéo e foco do estudo

A metodologia de pesquisa consiste em entrevistas em profundidade com leitoras
gue fazem parte diretamente deste novo cenario, mulheres do Rio de Janeiro, de
idade entre 18 e 35 anos que fazem uso de artigos de moda conhecidos por elas
através de midias sociais.

Este estudo aborda a questdo dos impactos e influéncias das midias sociais

online sobre os habitos e escolhas de consumidoras de moda feminina. Tal &ngulo de



andlise se mostra interessante e importante para identificar certos fatores, pois trara
uma visdo mais especifica dos fatores que levaram essas midias ao sucesso.

A pesquisa foi realizada através de entrevistas em profundidade presenciais, com
nove mulheres moradoras da Zonal Sul e Zona Norte carioca. As informantes sdo
questionadas sobre seus héabitos de consumo de moda e de leitura de canais de
midias sociais onde o contetido aborda sobre moda.

As informacgdes que este estudo pretende produzir podem se mostrar de interesse
para as blogueiras, pois muitos investimentos estdo sendo feitos nessa area e assim
saberdo melhores formas de popularizar suas midias, e como trazer mais marcas
interessadas em parcerias. Também interessa as concorrentes das midias sociais, isto
€, as revistas especializadas como “Vogue”, “Elle”, etc., ou os cadernos de moda dos
jornais (Ella no O Globo, por exemplo).

Os resultados da pesquisa também podem ser Uteis para os consumidores, pois
muitos poderdo basear-se neste estudo para saber mais sobre o mundo da moda,
como surgiram e evoluiram e se as blogueiras conseguem aplicar de forma correta as
propagacdes das marcas, divulgar novas tendéncias, entre outros.

Para as marcas, ajudara a descobrir mecanismos a serem utilizados para torna-
las mais conhecidas, meios melhores de propagacdo e, quem sabe, um modo pelo
qual possa profissionalizar essa nova profissdo. Além disso, entenderdo as forcas e
fraquezas desse mundo digital.



2. Revisao de Literatura

2.1. Mercado da moda

Do francés mode, uma moda é um uso ou um costume que estad em voga numa
determinada regido, durante certo periodo. Trata-se de uma tendéncia adotada por
uma grande parte da sociedade, geralmente associada ao vestuario (MONTEIRO,
2013).

Sabemos que uma moda pode regular formas de vestir, de pentear-
se,maneira de andar e até de se comportar. A palavra “moda” vem do
latim modus, significando “modo”, “maneira”. Em inglés, moda é
fashion, corruptela da palavra francesa facon, que também quer dizer
“modo”, “maneira”. (PALOMINO, 2003, p.15).

De acordo com Palomino (2003), a moda acompanha o vestuario e o tempo,
complementando o simples uso das roupas do dia-a-dia a um contexto maior, politico,
social, sociolégico. Segundo Palomino, a moda pode ser enxergada naquilo que
escolhemos de manha para sair para trabalhar, no look de um rockeiro, de um punk,
de uma celebridade e das passarelas do Brasil e do mundo. “As roupas carregam em
si uma série de significados atrelados a beleza, a juventude, a feminilidade ou
masculinidade, a riqueza e distingdo social, a alegria ou tristezas” (SANT’ANNA, 2009,
p.75). Sant‘Anna (2009) sustenta a ideia de que todo o esforgo para seguir uma
tendéncia de moda, de comportamento ou de arte, acontece para adaptar e conceituar
o0 “eu” e a aparéncia, sempre objetivando obter a melhor forma de expresséo, seja
para si proprio, ou para o0 proximo.

A moda pode ser definida como um mecanismo que estabelece as escolhas e as
preferéncias das pessoas, ja que, devido a uma espécie de pressao social, indica-lhes
aquilo que devem utilizar, consumir, usar ou fazer. A moda nao é refletida apenas em
objetos ou aspectos visiveis, como roupas, penteados, calcados e acessorios, mas
também com comportamentos, por exemplo, ouvir um determinado estilo de musica,
frequentar certos restaurantes, ir de férias a determinados destinos (MONTEIRO,
2013).

Quando as celebridades de Hollywood aparecem em algum evento com um
vestido muito bonito, as pessoas procuram saber quem é o estilista e procuram

compra-lo ou até imita-lo, s6 que geralmente os precos séo absurdos e 0 acesso a ele
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dificeis. Hoje em dia, porém, as blogueiras de moda se tornaram as principais
referéncias por apresentarem roupas mais acessiveis a todos. Por mais que ainda
usem roupas de marcas, elas divulgam a marca, o preco e o local onde compraram, e
até inspiragfes para pessoas que procurem o mesmo estilo daquele modelo usado.
Deste modo, constréi-se aos poucos a tendéncia que se converte em moda.

A medida que um pais enriquece e as pessoas pulam de faixa social, um dos
setores mais beneficiados tende a ser o de moda (Luders,2014). E é isso que
acontece no Brasil. Segundo dados do IBGE (2014), mesmo com o desempenho ruim
da economia em 2013, o setor da moda quadriplicou chegando a 140 bilhdes. Quem
mais ajudou nessa expansao recente foram as mulheres. Segundo dados do IBGE
(2014), mais de 11 milhdes delas entraram no mercado de trabalho na ultima década,
0 que movimentou o setor por dois motivos: primeiro, porque tem mais dinheiro no
bolso e, como mostram as estatisticas do IBGE, mais disposicdo para gastar.
Segundo, porque elas passam a ter que se preocupar ainda mais com a adequacéao e
variedade de roupas e acessorios para circular em espacgos publicos, especialmente
os profissionais. (Luders, 2014)

Estima-se que 58% dos consumidores de moda na internet sejam mulheres e 63%
tenham entre 25 e 44 anos. Roupa € o item mais vendido (73%), seguido por calcados
(67%), acessorios (63%) e bolsas (50%). Além disso, segundo Luders (2014), séo as
mulheres que mais compram, pois precisam comprar para seus maridos, filhos e para
a casa e esse tipo de mudancga teve impacto direto em nichos como o de produtos
para cabelo e esta se repetindo no vestuario. Segundo pesquisas da consultoria Data
Popular de 2014, as mulheres das classes D e E tém em média nove pares de sapatos
em casa. Nas classes A e B, a média sobe para 20.

Sendo assim, nos ultimos cinco anos, dezenas de empresas de moda mudaram
de patamar com essa nova fase do mercado. Se historicamente as vendas de roupas
se concentravam em lojinhas de bairro e grandes lojas que vendiam de tudo, a
expansao do numero de shoppings no pais mudou a cara do setor e abriu espago para
marcas nacionais (Luders, 2014).

O Brasil é um pais que por muitos anos esteve a margem da industria da moda
internacional. Hoje em dia possui uma industria téxtil que movimenta cerca de US$ 33
bilhdes anualmente, segundo a Associacao Brasileira da Indastria Téxtil (2013), o que
corresponde a 3% do PIB (Anaz, 2014). Aldo de Moura Gongalves, presidente do
Sindicato de Lojistas do Municipio do Rio de Janeiro e do Clube de Diretores Lojistas

do Rio de Janeiro diz em entrevista a Revista Veja (2014):
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O mercado de moda brasileiro ainda se beneficia da qualidade do
design, da tecnologia e da responsabilidade social com o meio
ambiente. Mas sofre com as altas taxas de juros e a pesada carga
tributaria do pais, além de enfrentar problemas relacionados a logistica
e a questbes trabalhistas. Ainda assim investir na area pode ser um
bom negdcio. Sempre ha espago para crescer, desde que se use
criatividade e se busque a inovacdo, um nicho para o qual ninguém
tenha feito alguma coisa.

Segundo a consultora de moda Gléria Kalil (2015), "O que existe no pais €
regionalismo, trajes tipicos como o da baiana e de gaucho, uma moda adaptada ao
Brasil, com caracteristicas adaptadas ao clima e ao gosto particular do brasileiro.”
Atualmente, o mercado da moda no Brasil € bastante profissionalizado e desenvolvido,
com diversas marcas no mercado, de varios segmentos e com uma grande margem
de lucro. A industria téxtil e de confeccao brasileira pode ser comparada aos melhores
e maiores produtores mundiais, sendo reconhecida em 4° maior parque produtivo de
confecgdo do mundo, 5° maior produtor téxtil do mundo e 3° maior consumidor de
denim no mundo, além de ser referéncia mundial em design de moda praia,
confecgBes de jeans e homewear (TEXBRASIL, 2015).

O faturamento do mercado de moda brasileira quadruplicou nos ultimos 10
anos, onde contava com uma projecdo de crescimento em 2013 de R$ 129 bilhdes,
mas acabou atingindo R$ 140 bilhdes. Para 2015, o Instituto de Estudos e Marketing
Industrial (IEMI) projetou o dobro em volume de pecas: 3,1% e aumento de 8,6%
nominalmente. Sendo assim, a moda brasileira cresceu tanto que esta entre as cinco
maiores semanas de moda do mundo. Isso fez surtir efeito no crescimento de escolas
e faculdades do setor, onde ja contam com mais de 100 e na autossuficiéncia na

producao de alguns artefatos, como o algodéo e lycra.

2.2 Marketing e Moda

Para Kotler (1998, p.27), marketing é “Um processo social e gerencial pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criagcdo, oferta e
troca de produtos de valor com outros”. Kotler evidencia a evolu¢gdo do marketing
destacando primeiro o desenvolvimento da tecnologia e da producdo durante a
Revolucdo Industrial, que contava com produtos basicos feitos para servir ao mercado
de massa para padronizar e produzir em escala e assim reduzir os custos para
oferecer a pregos baixos para que um maior niumero de compradores pudesse

adquirir. Mais tarde, o marketing visou orientar o cliente para o avango em decorréncia



da tecnologia da informagédo e com o0 avanco da internet se tornar a era em que 0S
consumidores sdo bem informados, que realizam a troca de conhecimentos e
comparam 0s produtos entre os concorrentes. Por ultimo, a fase em que o maior
propulsor foi a nova onda tecnolégica, que permite que as pessoas Se expressem e
colaborem entre si, influenciando os outros consumidores com suas opinides e
experiéncias. Este trata as pessoas ndo como meros consumidores, mas sim como
seres humanos plenos que compram com a mente, 0 coragdo e 0 espirito e que
querem transformar o mundo globalizado em um melhor e ideal para se viver.
Para se entender Marketing de uma maneira simples e direta pode-se usar a

citacdo de Di Caril. Para ela o marketing € o facilitador do didlogo entre a producéo e o
uso:

Ele é o mediador na economia de mercado. Ele promove e estetiza a
producdo e a venda, criando ao seu redor um numero significativo de
intermediarios empresariais e culturais e até novos profissionais como
mais uma fonte de producéo na economia contemporanea (DE CARLI,
2002, p. 139)

Sendo assim, o marketing descobre onde estdo os clientes, analisa a melhor
maneira de alcanga-los e satisfaz suas expectativas de forma lucrativa para a empresa
(OLIVEIRA SOELI, 2012). Junto ao marketing, temos quatro sentimentos que andam
juntos: necessidade, desejo, beneficio e satisfacdo. A necessidade se torna importante
pois é a caréncia que os consumidores obtém em possuir algo, sendo ele fisico ou
psicoldgico. O desejo € a forma como essa necessidade sera atendida. O beneficio é
todo o valor positivo que esse desejo gera ao consumidor. E a satisfacdao € o
desempenho percebido em relacéo ao esperado.

O marketing tem um papel muito importante na difusdo dos conceitos e valores
da modernidade. Faz interferéncias que mudam as concepc¢des e comportamentos
das pessoas para propagar as formas de consumo moderno. Consumir é a chave para
ter os desejos satisfeitos no presente, que promove paixdes e desejos irracionais, 0
gue pode acarretar na necessidade de poupar dinheiro, palavra esta que ameaca o
funcionamento da sociedade e que sustenta a cultura do consumo. (SLATER, 2002)

As industrias em conjunto com os profissionais de marketing desenvolvem
produtos e lancam ao mercado. Mas, isso ndo se da aleatoriamente. Primeiro sdo

feitas pesquisas procurando alguns tracos do desejo dos consumidores.

O marketing comeca a atuar mesmo antes de um produto ser
concebido, pesquisando as tendéncias de comportamento de
segmentos do mercado, buscando criar produtos e servigcos que



satisfacam as necessidades e desejos de cada segmento (TREPTOW,
2003, p. 53)

E uma das formas que este discurso adota é a publicidade. Para Rocha (2010),
a publicidade é a narrativa do consumo e, como tal, confere significado aos bens e as
marcas. E através da publicidade que os valores de uma sociedade se codificam de
uma forma idealizada, constituindo um mundo mégico, perfeito, em que nada pode sair
errado (Rocha, 2010). Porque o discurso publicitério, ainda segundo Rocha, reproduz
tais valores e que, no caminho inverso, decodificando-o, podemos compreender o que
se passa nas relacdes sociais a partir dos anuncios e de outras mensagens
persuasivas.

O marketing na moda utiliza uma série de técnicas que direcionam a empresa
a se tornar mais confiavel diante da necessidade e do desejo dos consumidores,
fazendo com que produtos e servigos atendam plenamente o que se é esperado. Ele é
responsavel por proporcionar a empresa e para os seus clientes, uma forma de
aproveitar melhor e alcangar meios de planejar, controlar e formas de criar um design
sempre criativo e vencedor (OLIVEIRA SOELI, 2012).

A moda sempre teve uma grande influéncia sobre as pessoas, seja pelo status,
pelo poder, ou pelo simples fato de possuir. Na atualidade, marketing é sindnimo de
gestdo de mercado, onde cria necessidades assertivas, facilita no surgimento ou
aperfeicoamento de produtos ou servicos. Com o objetivo de efetuar transacdes
satisfatérias entre empresas e consumidores, busca melhorias tanto na qualidade de
vida das pessoas como no ambiente globalizado, pretendendo assim, transformar este

em um melhor e ideal lugar para se viver.

2.3 Midias Sociais

As midias sociais podem ser classificadas como ferramentas de comunicagéo,
como “Blogs”, ‘Facebook”, “Instagram”, “Twitter”, “Flickr”, “Pinterest”, entre outros que
compartilham fotos, videos, arquivos e textos. Para Perez e Bairon (2002), as novas
midias tém um valor primordial em curto prazo, principalmente para o marketing de
empresas, pois permitem uma enorme inovagao tecnoldgica e diferenciagdo frente ao
mercado e seus concorrentes. Esses conteddos postados nas midias sociais podem

ser publicados de forma livre e lidos pelo mundo todo.
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As midias sociais sdo tecnologias e praticas que as pessoas
sam para compartilhar conteddo, opinibes, insights,
experiéncias, perspectivas e multimidia. Ou seja, em outras
palavras, Social Media consiste nos contelddos gerados por
redes sociais. (GABRIEL, 2009, p. 20)

Uma marca que utiliza de midias sociais como meio de propagar um produto
novo, se sobressai a frente no processo de comunicagéo, pois por esse material ser
interativo, possibilita um maior entrosamento do consumidor. Com a participagcédo do
publico nas midias sociais, as empresas puderam explorar novos mecanismos de
melhora rapida, entendendo as necessidades e exigéncias dos clientes. Entre elas, o
“Instagram” se sobressaiu no Ultimo ano, no que diz respeito ao seu potencial
profissional. Vale ressaltar que até setembro de 2014 ja existiam cerca de 300 milhbes
de usuarios, 0 que o destaca como um mecanismo de comunicagdo tanto para
usuarios quanto para as firmas (Martins, 2014).

Outro dado importante é que cerca de 60% dos anuncios de publicidade feitos
nesta midia social sdo de pequenas e médias empresas, 0 que mostra como muitas
organizacdes, sem depender do seu porte, j& se preocupam em utilizar o “Facebook”
como ferramenta de marketing e canal de comunicacgdo (Zauner et al, 2012).

Nos ultimos 5 anos, “cacadores de tendéncias” saem pelas ruas fotografando
pessoas bem vestidas postam na web. Estes, sejam blogueiras ou até mesmo
estudantes de moda, fotografam o “ook do dia”’, que de acordo com Gabriel Aguiar,
jornalista:

E uma expressao utilizada para designar a roupa utilizada pela dona do

blog, por suas amigas, ou por pessoas achadas nas ruas, shoppings, e
centros comerciais diversos, que estdo de acordo com os padrdes de
estética e beleza impostos pela midia moderna, padrdes esses,
rapidamente aceito por grandes fatias da sociedade. (Aguiar, 2013)

Com posts diarios, essas pessoas comecaram a chamar a atencédo das marcas
do setor de moda. Sejam roupas, bolsas ou sapatos, as marcas percebem nestes um
potencial de comunicacao e patrocinam seus posts. (Sao conhecidos como publiposts,
gque nada mais séo do que uma propaganda da marca, s6 que paga monetariamente,
ou paga por meio de permuta, ou envio de produto, conforme explica a blogueira
Grazielle Lemos, 2014).

Com os avancos tecnologicos, a globalizagdo e o crescimento dessa
segmentacdo fez com que as empresas de moda sentissem a necessidade de
descobrir antes das concorrentes qual seria a proxima tendéncia, para poderem se

antecipar ao lancamento de produtos e servicos. Junto com essa nova demanda
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surgiu, dentro do marketing contemporaneo, a atividade do coolhunting, ou seja, as
empresas especializadas em "cacar o cool" (FAGUNDES,2009). Com todo esse
consumismo, a moda se torna um ramo amplo de atuacdo com todos os tipos de
profissées, sejam designeres, estilistas, e profissionais que estdo surgindo atualmente
de acordo com as novas necessidades e oportunidades do mercado, como essas
blogueiras, vlogueiras, personal stylist. Nesse cenario atual que nos encontramos,
muitas pessoas adquirem algum conhecimento sobre moda por meio de videos ou
blogs informais. O que 0s consumidores querem € cada vez mais interacao, troca de
informacBes e de experiéncias entre eles para aprender com as experiéncias dos
outros e ganhar vantagem analisando bem o custo/beneficio da aquisicdo para sempre

“estar na moda”.

2.4 Comportamentos de compra

Para compreender o que influencia um consumidor a comprar, precisamos
entender os fatores que estdo por tras do comportamento de compra, visando que as
empresas possuam um desempenho mais assertivo e um marketing mais efetivo. As
forcas que impulsionam as pessoas a comprarem e usarem produtos geralmente sdo
diretas, e em alguns casos as respostas emocionais criam um profundo compromisso
com o produto, colocando as pessoas sem plena consciéncia das forcas que as
impulsionam em dire¢&o a alguns produtos (SOLOMON, 2011).

A motivacdo é uma delas e refere-se aos processos que fazem as pessoas se
comportarem do jeito que se comportam. Ela ocorre quando uma necessidade é
despertada e o consumidor deseja satisfazé-la, sendo esta utilithria ou hedbnica
(SOLOMON, 2011). Do ponto de vista utilitario, os consumidores se interessam em
cumprir o objetivo de compra de uma forma eficiente e sem desperdicio de tempo, o
gue contrasta com a visdo hedbénica, em que prevalece a procura de sensacdes de
prazer, diversdo, fantasia durante o ato de compra. Na perspectiva hedbnica, é
reconhecido o potencial do processo de compra enquanto experiéncia geradora de
diversdo, independentemente da satisfacdo de um objetivo de compra pré-
determinado (Hirschman e Holbrook, 1982).

Seja qual for a necessidade, existe uma diferenca entre o presente estado do
consumidor e o estado ideal. E essa diferenca cria um estado de tenséo e essa tensao
cria um grau de excitacdo conhecido como impulso. Compras por impulso sdo aquelas
em que a decisdo de compra é tomada no préprio ponto de venda e que ndo estavam

programadas pelo consumidor. Sendo assim, o marketing precisa adaptar maneiras de
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como atrair essas compras por impulso em midias sociais como, por exemplo,
contratar uma pessoa influente para representar sua marca, com “posts” de roupas
daquela marca para que, quando um consumidor esteja navegando na internet,
“deseje” aquela roupa, somente pelo simples fato da pessoa influente estar usando,
entrando assim no site da marca, explorando mais peg¢as e comprando mais.
(Solomon, 2011)

Além disso, a tomada de decisdo de compra € influenciada por fatores como
diferencas individuais, influéncias ambientais e processos psicolégicos. Cada um deles

tem caracteristicas préprias, embora constituam um todo do processo decisério.

2.5 Compras na internet

Com o comércio virtual em alta, as rela¢des entre os consumidores e as
empresas mudaram, comenta o jornalista Ricardo Jordao (2014). O consumidor, hoje
em dia, possui facil acesso a informacdes sobre produtos, precos, qualidade,
concorrentes e, além disso, o facilitador do ganho de tempo que é a compra feita pela
internet. O nimero de consumidores online no Brasil cresceu 20% em 2014, o que
equivale a 60,2 milhdes de pessoas de acordo com a empresa E-Bit, sendo que 51
milhdes de pessoas compraram pela internet em 2013. Apesar do avanco, este é o
menor crescimento desde 2001, quando o levantamento comecgou a ser realizado.
Desde 2012 a porcentagem de crescimento vem diminuindo, o que nos mostra uma
estagnacdo como em qualquer outro segmento. “O e-commerce cresceu muito desde
que chegou ao Brasil e ja esta para atingir o pico de consumidores”, diz Luis Vabo
Junior (2015), CEO da Sieve, uma empresa especialista em inteligéncia para
precificacdo no Brasil.

O consumidor eletrbnico € chamado de e-consumer e possui algumas
caracteristicas diferentes ao consumidor tradicional como ser mais exigente em
relacdo as especificacbes do produto, pois como ndo estdo vendo a qualidade do
produto em maos, e ndo podem experimenta-los, sdo mais rigorosos quanto as
especificacbes de cor, tamanho, tecido,etc (Chataignier,2010). Além disso, muitos dos
e-consumers, sao compradores por impulso, sendo esta uma caracteristica multimidia
da Internet, que aliando imagem, texto e especificacbes torna o produto muito mais
atraente. Junto a isso, precos mais baixos, facilidade e comodidade s&o outras
caracteristicas que o meio eletrbnico oferece para a compra, e que faz o consumidor
se empolgar no momento da compra. H4 também a facilidade do meio de compra, em

gue as empresas precisam entender que o investimento em alta tecnologia de
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recursos para as compras serem efetuadas seja no celular, tablet, e computador é
muito importante. Pessoas que consomem pela internet querem ter a facilidade de
poder comprar no lugar que Ihes é mais atraente.

Muitos compradores questionam a seguranca, a privacidade, o tempo de
entrega e outros fatores como n&o poder ver o produto sem experimentar ou vé-lo na
compra feita pela internet. Algumas midias, como a televisdo ja langaram reportagens
de dados e clonagens de informacgfes através de compras feitas de midias sociais
(Cobra,1997). Entdo, o marketing precisa criar meios de confiangca com o comprador,
criar um elo de confianca e atratividade. A evolucdo da tecnologia, por exemplo,
permitiu que as pessoas lessem descricdes e vissem fotografias dos produtos. A
criptografia de dados hoje em dia é algo muito usada e um mecanismo capaz de
proteger informagdes reservadas como o numero de cartdo de crédito e informagdes
de dados pessoais.

A chave para o sucesso de uma midia social online é a interatividade. O que
vocé precisa fazer é tornar os seus dados informativos, atraentes e convidativos. As
pessoas precisam sentir vontade de visitar a area na qual vocé esta presente online.
Se as informacgdes que vocé apresentar nao atrairem as pessoas, elas nao o visitarao.
“Tudo é simples assim” resume um porta-voz do America Online (Janal, 1996).

Empresas de grande e pequeno porte ja se aproveitam das vantagens de
vender produtos online e as pequenas empresas vém descobrindo que esses servicos
online sdo 6timos meios de explorar e conquistar novos mercados, fazer novos
parceiros, gastar menos dinheiro, entre outros. Os executivos do marketing estdo
utilizando mais dos servigcos online, pois estdo vendo respostas imediatas com 0s
efeitos da propaganda boca a boca como e o profissional de venda vem integrando o
marketing online no mix de marketing com o propésito de conseguirem vender uma
mensagem unificada em mdltiplos canais de comunicagdo (Janal, 2006).

As vendas através de midias sociais trazem as vantagens de trazer maior
comodidade, pois permitem a compra em qualquer hora do dia e em qualquer lugar.
Trazem também mais informacao, pois exibem muitas informagdes sobre determinado
produto, dando a vantagem de procurar melhores precos, melhor qualidade, maior
rapidez na entrega. Além disso, recebem respostas as condi¢des do mercado pois
assim as empresas podem sempre acrescentar produtos novos e informacdes para
manter os produtos sempre atualizados (Janal, 2006). O que também reduz custos de
impressao e postagem, que sao custos de producdo de catalogos digitais inferiores ao
dos catalogos impressos. Ainda mais que ha menos discussfes, pois, 0S

consumidores ndo precisam lidar com vendedores. E para concluir, desenvolve as
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relaces, pois os comerciantes podem criar uma interacdo com os consumidores,
mandando promoc¢des e descontos em aniversarios e datas festivas.

Segundo dados do Google, 54% dos consumidores de moda pesquisam online
antes de comprar, 56% ainda fazem as buscas no desktop (44% buscam via
dispositivos moveis). E 90% pesquisam por precos no desktop e 10% pesquisam por
preco no mébile.

2.6 Consumo e cultura

O consumo é uma das bases do mundo moderno ao lado da producao. Ele é
uma das pontas que possibilita a existéncia do sistema econdmico e sociocultural no
gual vivemos (Rocha, 2013). Rocha (2006) explica que produg¢éo e consumo sdo como
duas faces de uma mesma moeda, elementos articulados no qual um termo s6 se
completa pelo outro. Como afirma Marshall Shlins (1979:188), “sem consumo”, o
objeto ndo se completa como produto: “uma casa desocupada ndo é uma casa’

Para Campell (2011), a ética roméantica que emerge no final do século XVIIl e o
estilo de vida que dela deriva desenvolveu o gasto como um elemento central,
modelando a modernidade, sintonizando as esferas da produgdo e do consumo. A
centralidade do consumo como fendmeno cultural e simbdlico também esta presente
na analise de Douglas e Isherwood (2009), que mostram como ele pode ser decisivo
para a compreensdo da experiéncia contemporanea. O consumo deve ser entendido
como um fendmeno coletivo, um sistema do qual os bens e os seres humanos fazem
parte e onde existem reciprocas tradugbes entre eles que tanto igualam quando
diferenciam em um complexo jogo de complementaridades, hierarquias e
dependéncia.

Veblen ([1899] 1987), Douglas e Isherwood ([1978] 2004), Sahlins ([1976]
1979) e Rocha ([1985] 2010) compreendem o0 consumo como um grande sistema
classificatorio, ou um modo privilegiado de comunicacéo entre os individuos, que pode
criar “barreiras ou pontes”. Nos termos de Douglas e Isherwood (2004), o consumo
tanto pode aproximar quanto afastar individuos e grupos. Nesse sentido, as praticas e
representacdes do consumo criam distin¢gdes, categorias e classificacdes (Rocha
2010).

Montella (2009) cita o fluxo dos trés agentes que impulsionam 0 consumo:
familias, empresas e governo. O governo contrai fatores de producdo e os aproveita
para produzir em bens e servicos, disponibilizando-os no mercado para as familias e

as empresas. Essas receitas que financiam as despesas e 0s investimentos



15

governamentais provém de tributos cobrados da sociedade. Montella (2009) também
argumenta que os bens vendidos para as familias sédo registrados como consumo, 0s
bens vendidos para as empresas sao investimentos, os vendidos para o governo,
registrados como gastos governamentais e aqueles vendidos para o exterior
correspondem as exportacfes (Montella, 2009). Tornando-se, assim, um ciclo que
necessita de equilibrio dos trés agentes em meio ao mercado, impulsionando o
consumo, gerando emprego e este originando assim um maior consumo.

O consumidor adquire alguma coisa por causa da busca pelo prazer, gracas ao
hedonismo, como explica Lima (2010). Essa eterna busca pelo prazer e pela
renovagdo precisa escapar da monotonia e requer renovagdo, sempre com a
justificativa que vao ganhar alguma vantagem com a nova aquisi¢cdo. Na atualidade, a
fabricagdo e 0 consumo séo constantes e diversos, incluindo ndo sé bens materiais,
mas também linguagens, sonhos, instituicdes e conceitos tais como familia, Estado,
empresa e religido (Lima, 2010). Esses consumos de bens, servicos e bem-estar
social sGo como meios para alcancar os objetivos da vida, que proporcionam
felicidade, realizacdo pessoal e profissional, dando sentido e significado a vida,
promovendo a ideia do ser humano Util e necessério.

Sendo assim, comprova-se que sempre havera demanda para novos produtos,
conforme Sant’Anna enfatiza (2009; p.55) quando diz que “como desejo, o consumo
tem a si mesmo como objeto e, sendo antropofagico, permanece insaciavel

eternamente”.
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3. Métodos e procedimentos de coleta e de analise de
dados do estudo

3.1. Tipo de Pesquisa

A pesquisa utilizada foi a pesquisa exploratoria, pois define objetivo, e busca
informacgdes sobre certo assunto de estudo. E uma pesquisa que ndo precisa de
hipéteses para serem testadas, pois sdo pesquisas da etapa inicial para o projeto de
pesquisa e é recomendada para 0s casos em que se tenha pouco ou nenhum
conhecimento sobre o problema que esta sendo estudado, como € o caso das midias
sociais influenciando o consumo da moda, que apesar de ser um assunto muito falado
hoje em dia, os estudos sobre ele sdo muito superficiais.

Sendo assim, decidi usar o tipo de pesquisa exploratoria para coletar 0s insumos
necessarios para a realizagédo do estudo, para que se tenha uma visdo das leitoras de
midias sociais, sobre o motivo de elas acessarem, entender mais sobre a fidelizagdo
perante uma blogueira e entender os fatores que contribuem para essas midias como
blogs, “Facebook”, “Instagram”, ser um sucesso, atraindo assim consumidoras.

Foi utilizada uma abordagem qualitativa, na qual ndo estdo englobadas analises
estatisticas (CHURCHILL E PETER, 2012). A pesquisa de campo foi feita pela
entrevista em profundidade, de uma forma em que as perguntas e respostas com 0s
entrevistados nao seguissem padrdes fixos.

De acordo com Malhotra (2006, p. 119):
As entrevistas em profundidade sdo conversas levemente estruturadas
com individuos escolhidos do publico-alvo (...). Elas duram, em geral,
de 30 minutos a mais de uma hora e tentam descobrir 0s motivos
basicos, os preconceitos e as atitudes em relacao a questdes delicadas.
Estudos de Rossi e Hor-Meyell (2001) apresentam como a entrevista em
profundidade é uma pesquisa etnografica, sendo um método menos convencional que
outros e, a0 mesmo tempo, promissor. Nesse estudo enfatiza-se a possibilidade da
etnografia, junto com outros métodos, a dar acesso a significados culturais profundos,
gue nao estariam expostos na dimenséo consciente e verbal da comunicacdo humana
e onde a maioria das pesquisas de marketing concentra seus esforcos. Analisando o
crescente nimero de estudos em que a etnografia é utilizada tanto em pesquisa de
mercado quanto na area académica de Marketing podemos concluir que de um modo

geral, o interesse pela disciplina antropolégica e por sua metodologia correspondem a
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procura pelo entendimento do consumidor em seu ambiente natural e a percepgao de
que o consumo € um fenbmeno complexo, simbdlico e cultural.

As etnografias de consumo realizadas na area académica de Marketing tém
permitido uma maior proximidade com o modo de pensar do consumidor. Saber 0s
motivos pelos quais as pessoas compram, de que forma consomem, de que forma, e
como os consumidores se classificam em relagdo a outros, a partir do uso de
determinados produtos.

Sendo assim, coletei informacdes e percep¢des sobre o consumo através das
midias sociais com “consumidoras de moda”, a fim de compreender a influéncia que

as midias sociais.

3.2 Perfil das entrevistadas

Foram entrevistadas 9 mulheres que foram encontradas em um evento de
moda que aconteceu em dois shoppings do Rio de Janeiro, Fashion Mall e Rio Design
Leblon, chamado de Vogue Fashion Night Out que ocorreu nos dias 10 e 11 de
Setembro de 2015. As entrevistadas foram selecionadas por conveniéncia, ou seja, de
forma nao probabilistica, de acordo com Mattar (2014). Nesse caso, foram escolhidos
por acessibilidade, por estarem em um evento de moda, com diversas caracteristicas
em comum para que se pudesse analisar seu comportamento e valores, sendo estas
mulheres, de 18 a 35 anos, de classes altas e moradoras do Rio de Janeiro. Sao
mulheres que trabalham ou estudam, e apesar de terem compromissos em seu dia a
dia, investem tempo na pesquisa e compra de roupas e acessoOrios e acompanham
muitas redes sociais.

A entrevistada 1 tem 22 anos, é solteira e mora no Leblon. Estuda
comunicagdo na PUC-RIO e estagia em uma empresa pequena de comunicagdo
visual, e conta que usa as midias sociais para auxiliar nas suas escolhas diarias. A
entrevistada 2 € recém formada em Administracdo pela Ibmec, possui 24 anos, mora
na Barra da Tijuca, esta desempregada e é solteira, mas ndo deixa de comprar e
comparar precos na internet. A entrevistada 3 € casada, reside também na Barra da
Tijuca, possui 35 anos e moda é sua segunda formagéo, trabalhando atualmente como
compradora de uma loja varejista, ao qual as midias sociais sdo fundamentais para
seu trabalho.Com 26 anos, a entrevistada 4 € advogada, solteira, e mora
recentemente sozinha em Botafogo, usando assim a internet e as midias sociais como
fonte de inspiragdo para montar seu apartamento. Moradora de S&o Conrado e

solteira, a entrevistada 5 possui 23 anos, é estudante de design da PUC e estagia em
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uma pequena empresa de design visual, e faz uso das midias sociais para vender
coisas que possui e ndo usa mais. A entrevistada 6 possui 24 anos, mora no Leblon,
se formou em design e € uma recém casada, cujo casamento planejou todo através de
midias sociais, com inspiracfes e contatos para seu casamento dos sonhos. Estilista,
moradora da Barra da Tijuca, casada e com 30 anos, a entrevistada 7 afirma possuir
seu estilo préprio, mas utiliza as redes sociais para estar por dentro das tendéncias.
Solteira, moradora da Lagoa, com 26 anos, e formada em administracdo, a
entrevistada 8 se considera uma viciada em midias sociais, onde comecou a fazer uso
h& pouco tempo. E por uUltimo a entrevistada 9 é comerciante, mora em sédo Conrado, é
solteira, e afirma que as midias sociais mudaram seu negdcio, fazendo com que seu
custo nas pesquisas diminuissem consideravelmente.

Para demonstrar a coeséo e harmonia do grupo, foi elaborado um quadro com

0s principais dados e caracteristicas importantes de cada membro do grupo analisado:

Estado

Entrevistada Idade | Profissao Bairro Civil Informacgdes
Entrevistada 1 22 Estudar_ne d~e o Leblon Solteira Usa as midias sociais para saber
Comunicacao/Estagiaria
saber o que vestir no dia a dia
Entrevistada 2 24 | Administradora Barra Solteira Esta desempregada e usa
as midias sociais para comparar
precos
Entrevistada 3 35 | Compradora de loja varejista | Barra Casada Utiliza as midias sociais como
ferramenta de trabalho
Entrevistada 4 26 | Advogada Botafogo Solteira Pesquisa na internet itens

para montar seu apartamento

Entrevistada 5 23 | Estudante/Estagiéaria gﬁ(r)mra do Solteira Utiliza a internet para vender itens
em sua lojinha virtual

Entrevistada 6 24 | Formada em Design Leblon Casada Usou as midias sociais para
planejar seu casamento

Entrevistada 7 30 | Estilista Barra Casada | Afirma ter seu estilo préprio, porém
usa apenas para saber as
tendéncias

Entrevistada 8 26 | Formada em Administragdo Lagoa Solteira Utiliza as midias sociais a pouco
tempo mas se considera viciada

Entrevistada 9 33 | Comerciante Séo Solteira Afirma que as midias diminuiram

Conrado

seu custo em pesquisas para sua
marca

Como visto na tabela acima, as entrevistadas possuem uma série de
caracteristicas pessoais ligadas e os valores culturais possibilitam o enquadramento

das informantes em um Gnico grupo para estudo de seu comportamento de consumo.
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Assim, é possivel chegar a conclusGes que possam traduzir a realidade de um grupo

social maior, de caracteristicas similares ao estudado aqui.

3.3Coleta e Tratamento de Dados

Os dados foram coletados por meio de uma entrevista em profundidade que
contou com a participacdo de 9 mulheres. O guestionario contou com a ajuda de
perguntas de apoio, voltado para leitoras do Rio de Janeiro, que possuem o habito de
seguir midias sociais. As entrevistadas foram selecionadas por conveniéncia, onde
conheci em um evento de moda, e a partir deste, recebi indicacbes no evento mesmo,
um tratamento chamado como snowball. De acordo com Vieira e Tibola (2005), as
entrevistas em profundidade podem ser conduzidas de trés formas: entrevista n&o-
estruturada, entrevista semiestruturada e entrevista estruturada.

A coleta de dados desse estudo foi realizada com um roteiro semiestruturado
de entrevista, de forma dindmica e flexivel, com perguntas abertas ao entrevistado,
seguindo as indicacdes de Vieira e Tibola (2005). Apesar da construgcdo de um roteiro
semiestruturado, as entrevistas se iniciaram com perguntas sobre ordem pessoal do
entrevistado como (idade, sexo, classe social, profissédo, etc.) e individualmente a
entrevista foi se orientando baseadas em respostas, vontades e percepc¢des de cada
entrevistada. Porém sempre sendo guiadas com o objetivo da busca das informacgdes
necessarias para o estudo. Contudo, se fosse para obter informag6es sobre um grupo
distinto, maior ou mais heterogéneo, seria necessario a realizagdo de outras pesquisas
para comparacdo com o presente estudo, revelando assim diferencas e semelhancas
entre si.

Todas as entrevistas foram realizadas em locais publicos, em um café no
Fashion Mall e no Rio Design Leblon. Cada entrevista teve duracdo aproximada de 30

minutos.

Abaixo sera exposto o roteiro das perguntas usado para ajudar as entrevistas:
e Como vocé escolhe suas roupas?

e Como definiria seu estilo?

e Vocé define seu estilo como proprio?

e Paravocé, o que é tendéncia de moda?

e Acha se manter na moda importante?
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e Vocé segue as tendéncias da moda?

e Sobre o que vocé pesquisa na internet?

e Vocé se importa muito com a qualidade dos produtos que compra?

e O que é comprar por impulso para vocé?

e Quais os lugares que mais frequenta quando precisa comprar algo?
Internet? Lojas?

e Como sabe das novidades e cole¢des para a proxima estacao?

o Como sabe das novidades e cole¢des novas das suas lojas preferidas?

e Costuma comprar muito online? Quantas vezes?

e Gosta de ver sites de moda e blogs? Quais? Que tipo de informacéo
busca/espera encontrar neles?

¢ Quais as midias sociais que mais utiliza?

¢ Quantas vezes ao dia vocé vé alguma novidade de moda?

e Qual meio que vocé mais pesquisa as tendéncias? Celular? Tablet?
Computador?

e Considera importante se manter na moda? Por qué?

o Gosta de ver sites de moda e blogs? Quais? Que tipo de informacédo
busca/espera encontrar neles?

e Faz muitas de suas compras sao feitas por impulso?

e Como escolhe a loja virtual para comprar?

e Costuma comprar por sites de desconto ou pela loja virtual da marca? Qual
a frequéncia de compra online?

e Qual a principal razdo da compra online?

o Considera suas compras online como de impulso ou mesmo quando gosta

de um item procura pesquisar e pensar antes de comprar?

O objetivo desse roteiro de perguntas foi apenas para auxiliar na conversa com
as informantes, para que elas se sentissem a vontade em falar sobre pontos
importantes para andlise deste estudo. Como um questionario semiestruturado, as
entrevistadas eram encorajadas a falar abertamente sobre temas que fossem
surgindo.

As entrevistas foram gravadas e analisadas, com o objetivo de selecionar as
informacdes relevantes para as conclusdes do estudo. Foi realizada a transcricdo das
entrevistas de forma integral, garantindo assim nenhuma alteracdo no discurso das

entrevistadas, onde alterei a identidade destas para garantir o anonimato.
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A andlise dos dados foi feita seguindo as indicagbes de Nicolaci-da-Costa,
Romao-dias, Di Luccio (2009). As entrevistas foram analisadas individualmente e
também foram comparadas umas com as outras, para que se pudesse analisar as
declaracdes que mais se repetiam e aquelas que por algum motivo estavam fora do
padréo de respostas das demais entrevistadas. A forma de tratamento dos dados sédo
caracterizadas segundo Nicolaci-da-Costa, Roméao-dias, Di Luccio (2009) como Intra-
participantes (analise de cada entrevistado individualmente) e Inter-participantes

(andlise do grupo como um todo).

3.4 Limitagbes do Método

As principais limitacdes desse estudo estdo relacionadas ao método de pesquisa
utilizado. Segundo Zikmund & Babin (2011) por se tratar de uma pesquisa qualitativa,
os resultados do estudo ndo podem ser universalizados, porém esse estudo tem como
objetivo investigar um determinado comportamento de forma mais profunda e néo
busca a generalizagao.

Uma limitacdo que também pode ocorrer é o viés do pesquisador, pois ele é
responsavel tanto pelas entrevistas quanto pela analise dos dados, podendo ocorrer
uma influéncia de sua visdo de mundo nos resultados. Para minimizar esta limitagéo,
buscou-se a base do discurso dos entrevistados, exemplificando as analises com o0s
depoimentos dos mesmos, pois 0 maior desafio das entrevistas foi manter um clima
em que as informantes se sentissem confortaveis para falar sobre seus habitos em
acessar as midias sociais, método de compras e influéncia sem que houvesse
interferéncias significativas da entrevistadora. Mesmo de forma nao intencional isso
poderia induzir as entrevistadas a certos assuntos e respostas e limitar o contetido das

respostas.
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4. Apresentacao e analise dos resultados

4.1. Compraonline

Todas as entrevistadas possuem dias cheios de compromissos pessoais e
profissionais. Sdo mulheres que gostam de se vestir e acham importante ter um estilo
pessoal para poder se expressar através das roupas. Por isso, apesar de atarefadas,
investem tempo na pesquisa e compra de roupas e acessorios, usando a Internet
como principal fonte de informacdo e pesquisa e como um canal importante para
consumo e compra de suas coisas.

Em linha com o estudo de Monteiro (2013), a Internet é algo imprescindivel na
vida das informantes, seja pra se comunicar, trabalharem ou até mesmo pesquisar
sobre qualquer assunto. As entrevistadas admitem que suas atitudes no dia a dia sdo
influenciadas pela Internet e que checam suas midias sociais muitas vezes por dia.

Como afirma a Entrevistada 1:

Eu checo muitas vezes as minhas midias sociais, umas trinta vezes no
minimo. Como ando muito de 6nibus e pego muito transito, aproveito
pra checar todos meus aplicativos, saber das novidades, saber de
noticias. Faco tudo pelo meu celular, € muito facil e muito rapido. Uma
coisa que me ajuda muito com meus “looks” do dia a dia € salvar no
meu celular inspiracdes para usar no dia seguinte, pois como vou do
estagio direto pra faculdade, preciso de uma roupa confortavel e bonita
para aguentar o dia inteiro.

A entrevistada 2 também diz que muitas das informagfes de moda e tendéncia
que consome sao provenientes destes canais. “Eu que trabalho com moda, as vezes
fico sem inspiracdo do que usar em reunides, entdo enquanto escovo os dentes de
manha fico olhando quais roupas eu tenho parecida para me inspirar.” E a entrevistada

4 ainda completa:

Meu dia é muito corrido, mas as midias sociais me ddo um grande
resumo dos acontecimentos. As vezes quando ndo quero navegar na
internet e ler textos, s6 entro no “Instagram” e vejo tudo através de
fotos. E muito mais dinamico simples e divertido, pelo menos pra mim,
porque ai mistura tudo, um pouco de moda, um pouco de fofoca, de
noticias. E ainda no meio disso tudo, respondo e-mails de trabalho.
Quando tenho mais tempo em casa, entro pelo meu Ipad que possui a
tela maior, ai navego em blogs, leio mais noticias e me atualizo melhor.
Mas tudo online mesmo, acho que ndo compro uma revista de papel ha
anos.


https://www.google.com.br/search?espv=2&biw=1366&bih=635&q=imprescind%C3%ADvel&spell=1&sa=X&ved=0CBkQvwUoAGoVChMIwMGV29_0yAIVA4uQCh34hQ6B

23

Todas as mulheres entrevistadas se consideram e se declaram consumidoras
ativas de produtos via internet, admitindo que, atualmente, as midias socias sdo quase
que sua Unica fonte de pesquisa, e que se sentem confortaveis com o processo de
compra online de artigos de moda e vestuario apesar de ndo poder se experimentar ou
ver previamente o produto, devido a rapidez e praticidade. O facil e rapido acesso as
informacgdes, produtos e servigcos, mudaram os habitos pessoais e o comportamento
de consumo das entrevistadas. Elas também contaram que muitas vezes navegando
pela internet, quando veem alguma pessoa famosa ou alguma blogueira usando
determinado produto, sentem vontade de possui-lo, acreditando que aquilo possa se
tornar “tendéncia de moda”’: “Se eu vejo uma blogueira que nem a Thassia Naves
usando um sapato maravilhoso, e quando pesquiso e descubro que o sapato é da
“Schutz”, por exemplo, uma marca super acessivel para mim, ndo penso duas vezes e
compro”, conta a entrevistada 5.

As informantes ressaltaram que layout do site, facil navegacao, facilidade de
entrega, forma de pagamento, embalagens e qualidade de produto séo itens cruciais
para retencdo da atencdo do grupo e sua lealdade a marca, como sugere Janal
(2006). “Quando vou comprar em algum site, a primeira coisa que eu vejo é a politica
de troca e devolugéo, porque como ndo consigo experimentar antes, acho importante
ter o direito a troca, ou a devolugao do meu dinheiro.” conta a entrevistada 1. “O site
tem que ter uma navegacao facil, com descricbes claras, do tecido, tamanho,
comprimento, fotos em varios angulos. Nao da pra comprar muito sem avaliar isso
tudo” complementa. A entrevistada 8 aponta o horario de funcionamento irrestrito

como uma grande vantagem do consumo online:

Nunca fui muito de usar muito o celular, nem de navegar na internet.
Comecei a me interessar mais quando houve aquela febre de compras
coletivas, ao qual minha mae me pedia ajuda. Foi ai que comecei a me
interessar mais e vi que as coisas saiam mais baratas, que tomavam
menos tempo do meu dia e que chegavam rapido. Foi ai que comecei a
me sentir mais segura. A partir dai, me viciei, compro online umas 3
coisas por més, seja uma roupa, um acessoério, um item pra casa.
Como nao tem horario de funcionamento, ndo tem aquela preocupacao
de ter alguém te atendendo e aquela tensao de vocé estar demorando
no atendimento, atrapalhando a atendente. Nas compras online, me
conecto em qualquer lugar a qualquer hora, e posso demorar o tempo
gue eu quiser, sou indecisa, e adoro isso.

A entrevistada 7 também fala das facilidades da Internet e como os sites de

compra no Brasil vem melhorando:
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Durante 8 anos morei nos Estados Unidos, onde a compra online é bem
comum, em que sites como a “Amazon” sdo conhecidos mundialmente.
No comeco eu s6 comprava em sites internacionais, mas com o passar
do tempo vi que os sites brasileiros tem melhorado muito o sistema de
compras online. A resolucdo das fotos tem melhorado, podendo dar
zoom, as pecas sempre se atualizam de acordo com o estoque
disponivel, e os passos de entrega da mercadoria sdo sempre avisados
por e-mail. Hoje em dia me sinto bastante confortavel para comprar on-
line, até porque navegando pelos sites do Brasil, encontro 0s mesmos
produtos que encontraria la fora, e o frete sai muito mais barato.

A entrevistada 2 também fala sobre as vantagens da Internet: “S6 facilitou a
minha vida. Ainda gosto de comprar de passear em shoppings e comprar em lojas de
Fast Fashion com o a “Zara”, mas sé quando me resta tempo, o que é dificil’. As
midias sociais se transformaram em uma importante fonte de informacgdes e canal
para pesquisas de muitas consumidoras, que mesmo hado efetuem a compra
virtualmente, em muitos casos a decisdo de compra parte de uma prévia pesquisa
online. Isso s6 aumenta a importancia que as marcas e as empresas devem ter com
as midias digitais para propagar suas marcas, seja no conteudo, suporte ou
informacgdes. No quesito moda, tal fato se torna mais importante, pois como nao ha
meio de experimentar o produto antes, as especificagbes do produto, cor, tamanho,
modo de entrega, devem estar claros, conter fotos com boa resolucdo para se tornar
uma midia de sucesso.

A entrevistada 9 afirma que uma marca que possui uma conta em todas as

midias sociais acaba se tornando mais “chiclete” e se destaca entre as outras:

As vezes, eu nem estou precisando de alguma roupa, mas se a marca
gue eu gosto posta uma foto de um “look” lindo, eu acabo entrando na
conta do Instagram daquela marca, e ai me interesso por mais de um
look, e j& entro no site, e sem perceber j& comprei umas 3 pecas, é
como uma “bola de neve”, mas sou impulsiva assim mesmo.

Isso mostra que muitas consumidoras realizam compras por impulso, como
afirma Lima (2010) e se as empresas investirem em propaganda e marketing, a
tendéncia de um fluxo constante e diario de consumidores que entram nos sites para
consumir desse modo pode se tornar muito maior. Muitas empresas, ja perceberam
essa necessidade no mercado, e vém contratando profissionais de outras areas para
trabalharem em suas empresas, para cuidar especificamente das midias da marca,
como profissionais de design por exemplo.

A entrevistada 6, que faz Design, conta que na faculdade ha matérias que

ensinam mais sobre esse mundo digital e que os professores incentivam os alunos a
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trabalhar nesse segmento de midia digital. “Onde quer que vocé esteja, a midia digital
desempenha um papel cada vez maior no mercado de trabalho e em nossas vidas
cotidianas. Além do mais, com o aumento da terceirizagdo, é possivel trabalhar
virtualmente para empresas praticamente de qualquer lugar.”- conta um de seus

professores.

4.2 Marcas

As midias sociais, tem se mostrado muito importante para as donas de lojas e
marcas no auxilio de pesquisas de mercado. Cada vez mais estas tem percebido que
o dinheiro investido em marketing virtual € o que mais tem tido retorno. A entrevistada
9, conta em como essa dindmica interacdo de informacdes sobre o mundo fashion

ajudou em sua marca.

Como possuo meu negécio préprio, sou uma grande consumidora de
noticias e tendéncias da moda através das midias sociais, porque tudo
€ muito dindmico e rapido ne. Eu percebi a grande importancia das
midias sociais esse ano, porque tive um problema familiar ao qual eu
nao pude ir pro Sao Paulo Fashion Week, entdo s6 mandei duas das
minha estilistas para |4 e acompanhei a maioria dos desfiles através do
“Instagram” e do “Snapchat”, e ja fez uma diferenca enorme no dinheiro
gue economizei em nao ir na viagem. Se eu fosse seria mais uma
passagem, mais um hotel, mais jantar.. E em casa, s6 acompanhando
pelo meu celular, eu ja consegui acompanhar bastante coisa.

Marcas fortes geram confianga, o que é particularmente importante no caso do
e-commerce: “Como consumidores, ndo pensamos sobre a importancia da marca.
Somos apenas levadas pela corrente de nomes de marcas que se tornaram parte de
nossa vida diaria. S6 que mais importante do que ser uma marca lembrada, é ser
percebida como uma marca relevante para o consumidor”, afirma a entrevistada 9.
Sendo assim, a principal vantagem para se ter uma marca de sucesso é a forma que
esta ira anunciar, propagar e vender seu produto. Enquanto uma marca desconhecida

irA encontrar muitas barreiras e desconfiancas.
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4.3. Processo de compra

Analisando de forma geral o processo de compras das entrevistadas e seu
comportamento de consumo online de moda, foi possivel identificar o grande impacto
gue a moda exerce no dia a dia das pessoas, seja na construcdo da identidade, ou
como forma de expresséo pessoal. Para chegar a uma melhor conclusdo de como as
consumidoras constroem sua imagem através da moda, procurei saber onde que as
entrevistadas pesquisam sobre quaisquer outras informacgfes que julgassem
relevantes, tirando as roupas do dia a dia, mas como um casamento, por exemplo, ou
uma viagem. Pesquisava-se em revistas, em catalogos de moda, se faziam pesquisas
presenciais em lojas, ou se a pesquisa era online mesmo. Com isso, mais uma vez, a
Internet apareceu como a principal ferramenta para se obter estas informacdes. Por
ser um espaco aberto, que contém todos os tipos de informa¢bes, com grande
facilidade e rapidez, foi apontado como um espaco em que as consumidoras se
sentem mais a vontade, que acham mais informacgdes, e que passa mais credibilidade
gue 0s meios tradicionais como jornais e revistas. A entrevistada 6 conta que sem a

Internet ndo teria conseguido planejar seu casamento.

Me casei ha pouco tempo, e como sou jovem ndo entendia nada de
casamento, fui a muito poucos, sendo a primeira das minhas amigas a
se casar. Sem a Internet meu casamento ndo seria metade do que foi.
Além do que, se eu fosse pesquisar em revistas e catalogos
demorariam anos! Todo meu vestido, todo a decoracéo do espacgo, meu
vestido de noivo, os doces, os bolos, tudo, eu peguei inspiracdes de
blogs de moda, e assim, consegui todos 0s contatos para a preparagao.
Enquanto eu trabalhava e estudava, respondia e-mails sobre os
detalhes e mandava para as minhas amigas em busca de opinides.
Acho que eu s6 encontrei a cerimonialista umas 3 vezes, meu marido
entdo, s6 encontrou 1 vez. O resto todo eu mandava pra ele pelo celular
e ele aprovava. E posso dizer que foi tudo rapido e perfeito gracas as
milhdes de informacgbes que eu tive f4cil acesso.

A gama de informacgfes que se consegue na internet € imensuravel, pois vém
de diversas fontes como blogs, revistas online, redes sociais, paginas de marcas, sites
multimarcas e sites de lojas virtuais. Quando perguntei as entrevistadas quais midias
sociais elas utilizavam mais para saber sobre tendéncias e lancamentos de moda, a
grande maioria cita os blogs de moda e o “Instagram” como fonte. A entrevistada 3

conta:
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Eu uso o Instagram o tempo todo! Abro ele o dia inteiro, sigo tudo que
eu gosto, e faco uso dele para o meu trabalho e para uso pessoal
também. Pois como € um aplicativo s6 de fotos, fica tudo mais limpo ne,
tudo mais facil de ver, e d& pra seguir milh6es de pessoas. Se alguma
coisa me interessa muito, vou no blog de uma blogueira por exemplo,
para ver mais sobre o “look” que ela usou quando viajou, 0 que esta se
usando em Londres, ou ver 0s novos lancamentos das marcas
brasileiras e internacionais também pois preciso disso para 0 meu
trabalho e acho importante estar por dentro da moda.

Como Lima (2010) explica sobre o hedonismo, que o consumidor adquire
alguma coisa sempre por causa da busca pelo prazer, comprovamos isso com o
depoimento das entrevistadas, dizendo que acham importante estar por dentro das
tendéncias da moda. O hedonismo moderno propde que todos tém autonomia
emocional para controlar os estimulos que experimentam e o prazer que obtém. Que o
consumidor para néo cair na monotonia, sempre busca a renovac¢ao, achando que vai
adquiri alguma vantagem em cima dessa nova aquisi¢cao, seja pelo bem estar fisico ou
psicolégico. As pessoas acreditam que seguir a moda e estar “por dentro” dela, é
fundamental para a construcéo da identidade pessoal do ser humano.

A questdo da construcdo da identidade pessoal na formagéo do estilo individual
se torna um pouco “conturbado e ofensivo” quando pergunto as informantes se elas
nao possuem um estilo préprio, j& que muitas vezes citaram que copiam “looks” da

internet. A entrevistada 7, que é uma estilista de moda afirma:

Claro que eu possuo meu estilo préprio, sou estilista, estudei pra isso,
sou apaixonada por isso. Mas hoje a moda é muito rapida e muito
versatil, acompanho tantas midias sociais para justamente saber o que
é tendéncia, uma vez ou outra claro que copiamos as pecas da cabeca
aos pés, mas o importante mesmo € o resultado final como um todo,
cabelo, postura, maquiagem, tudo isso conta também.

Como brinca a entrevistada 4: “Estilo proprio acho que todo mundo tem, mas é
tdo mais facil ja olhar o que precisa comprar para estar na moda no verdo, sem ter que
se preocupar tanto em malhar, porque as vezes a moda € usar maio”.

Sendo assim, conclui-se que a identidade pessoal é bem diferente do estilo
pessoal de cada um. N&o é sé pelo uso de uma peca que esta na moda que vai dizer
se aquela pessoa “segue a moda” ou néo, o que faz a pessoa € a atitude, a forma de
usar, sendo estes, capazes de definir estilos e dar informacdes sobre a personalidade
da pessoa.

Analisando as compras como um todo, pude perceber que as compras, se

dividem em duas: em compras feitas por impulso e compras feitas por “estar na
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moda”, porém nao necessariamente feitas impulsivamente. As compras feitas por
impulso séo aquelas feitas quando a pessoa ta pesquisando sobre uma marca, vendo
uma colecdo nova, e acaba gostando de alguma coisa e acaba comprando umas 3
pecas, mesmo que sem necessidade. Ja as compras feitas para “estar na moda”, sao
compras feitas pelo motivo de “todo mundo tem”, ou “todo mundo vai usar’. Essas
duas expressdes foram muito escutadas nas entrevistas. Muitas delas contaram que
compram itens que consideram importantes para uso pessoal sé pelo fato de outras

pessoas possuirem. A entrevistada 5 da um grande exemplo disto:

O Iphone por exemplo, o Iphone foi algo que do nada todo mundo
possuia. Antes todo mundo tinha um celular diferente do outro, alguns
possuiam “BlackBerry”, outros possuiam algum outro tipo. Mas do
nada, todos possuiam um Iphone. Muitas pessoas hdo sabem nem usar
metade das fun¢cBes que o Iphone proporciona, mas o possuem, por
acreditar que possuir um Iphone é sinal de status. Tem algumas
pessoas que até preferem o sistema operacional de outros
smartphones, mas possuem um Iphone por acreditarem que é preciso
para se “encaixar na sociedade”.

O que mais uma vez nos faz pensar que no final, todos nés, de certa forma,
estamos dentro de um contexto social e, consequentemente, usamos uma moda. Mas
sera que por trds daquele tipo de roupa, daquele Iphone, de estar vestido parecido
com uma blogueira, ndo fagca a pessoa se sentir completa e com o bem estar que
procurava? As vezes cuidar da aparéncia, possuir um objeto da moda, com bens
exteriores, faga a saude psiquica, fisica e espiritual completa.

Assim, foram apresentadas as principais ideias que surgiram da analise do
conteudo das conversas com as informantes. Divididas em temas especificos, foram
interpretadas mais profundamente a luz do referencial tedrico exposto nos capitulos
anteriores. O primeiro tépico tratou das mudangas causadas pela Internet e como a
internet influencia na era digital e no processo de compra online. Como um importante
fenbmeno da modernidade, seus reflexos podem ser vistos em diversos aspectos da
vida dos individuos. Com as informantes néao foi diferente, e o tema procurou saber
mais sobre essas transformacdes, importantes para o estudo.

O segundo tema analisou a dimenséo das marcas e como ela impacta no dia a
dia e no relacionamento das informantes, assim como a sua importancia e
consequéncias no comportamento de consumo do grupo. Compras por impulso,
racionalidade e emocédo foram assuntos para o ultimo tema, trazendo a discusséo
sobre qual sentimentos estariam envolvidos no processo de compras feitas pela

Internet.
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5. Conclusdes e recomendacdes para novos estudos

O objetivo deste estudo foi analisar o impacto das midias sociais ho consumo
da moda de um grupo mulheres cariocas, analisando principalmente a dimensao
simbdlica e sociocultural e presente na pratica de consumo. Para isso, foi necessaria a
compreensdo da importéncia cultural do fendbmeno da Moda e seus efeitos na
construcdo da identidade, hébitos e valores culturais. Com esse estudo busquei
compreender a dindmica e ocasibes que fazem as entrevistadas comprarem
virtualmente e suas influéncias nos habitos de consumo. Identificando determinados
padrdes e caracteristicas comuns das entrevistadas, foi feita uma andlise dos pontos
mais importantes em suas praticas de consumo de moda online. Procurei também
tracar as principais caracteristicas do consumo virtual de artigos de moda apontando
quais sdo os pontos determinantes para o sucesso do comércio eletrdnico.

No processo de compra o consumidor é estimulado por fatores culturais,
sociais, pessoais, psicologicos, por estimulos de marketing e por outros estimulos que
estdo sendo mudados devido a tecnologia, as diferengas que oferecem as lojas
virtuais, além das estratégias inovadoras que o marketing vem criando, que estimulam
0s habitos e os estilos de compra. O processo de decisdo de compra do consumidor
esta cada vez mais se adaptando as facilidades trazidas pela internet que tem
recebido uma adogdo crescente e continua. Em um mundo globalizado, as
informagfes chegam muito rapido, mas mudam muito rapido também. A Internet fez
essas inumeras possibilidades de interagdo entre consumidores, entre consumidor e
marca, entre consumidor e objetos, e entre varios lugares, estados e paises. Além
disso, ampliou o leque de ofertas do cliente, que por possuir um acesso facil a esse
mundo globalizado, viu a necessidade de consumir produtos e servigos distintos, a fim
de estar sempre em mudanca. Com isso, ficou cada vez mais dificil para as marcas
definirem quem sdo seus clientes e mais dificil ainda um meio de prendé-los.
Empresas investem para ajustar a oferta de seus produtos e servigos de acordo com
as ansiedades, desejos e necessidades das pessoas. Estes tém observado cada vez
mais a necessidade de englobar os dois mundos: o mundo fisico e o mundo virtual. No
consumo virtual, ndo ha tanta interagdo com o cliente na hora da compra.

Analisando as entrevistas, conclui-se que a Internet possui um papel
fundamental no dia a dia das entrevistadas. Vé-se a internet hoje em dia como uma

importante ferramenta seja para trabalhar, comunicar e pesquisar. E as midias sociais



30

gue precisam da internet, sdo ferramentas da comunicacdo em que as pessoas se
relacionam com outras pessoas e que constroem suas identidades pessoais através
do consumo de informacdes, bens e servicos. A rapidez e a praticidade de se obter as
informacgbes desejadas, de sempre estar atualizado sobre noticias e acontecimentos
dos mais diversos assuntos e dos mais diversos lugares sdo apontados por muitas
como alguns dos grandes beneficios do mundo virtual. O mundo da moda € um mundo
muito dinAmico, ao qual com as midias sociais € mais facil de acompanhar.

Esse trabalho pretendeu também investigar o impacto das midias sociais no
consumo da moda, seja para roupa, acessorios, eventos, ocasides ou gqualquer coisa
que uma pessoa se interesse em pesquisar que seja uma tendéncia e haja a presenca
de alguém falando sobre o assunto. Para isso, foi estudado como se da o
comportamento de compra do consumidor, como as midias sécias influenciam no
consumo diario e como ele vem sendo alterado na area de moda. O estudo indicou
gue com o crescimento e popularizacdo da Internet, o comportamento do consumidor
sofreu alteracdes, tanto nos ambientes comuns, como on-line e estuda-lo é
fundamental para conhecer como o consumidor se comporta, de moda a influenciar
suas decisbes no momento da compra. Juntamente com o0 avanco da Internet, as
midias sociais ganharam maior propor¢do de alcance e possibilitaram que a
comunicacéo ocorresse de modo descentralizado, livre, gratuito e global. Dentre elas,
0s blogs foram o meio que mais passaram a dialogar com a moda, tornando-se
referéncia de opinido para muitos. Os departamentos de marketing das empresas
precisam entdo se dedicar para pensar como podem usar as midias sociais
estrategicamente.

Essas midias sociais, como blogs de moda, surgiram na rede mundial como um
modo diario das pessoas expressarem suas opinides. Com o avanco da tecnologia e
da internet, eles conseguiram conquistar outro status, o status de fonte de informagéo
para uma fonte de recomendacdo (Anderson, 2006). Com isso, as midias sociais
passaram a ser utilizados em diversas areas, por diversas pessoas e até como uma
campanha de marketing. Elas foram conquistando seu espaco na cibercultura, criando
novas formas de comunicagéo e interagcdo com o publico.

Efetuando uma revisdo do que se pretendia investigar com essa pesquisa,
destacam-se fatores citados anteriormente como a inovatividade, que conforme
apresentado na revisdo de literatura, estd associado com a adocdo de inovagoes.
Além disso, o envolvimento € um determinante muito importante da maneira que 0s
consumidores formam suas atitudes e tomam atitudes para a decisdo da compra. A

atitude como uma forma interna, de possuir um estilo préprio, foi um aspecto
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encontrado como favoravel e desfavoravel, uma vez que algumas entrevistadas se
sentiram a vontade a falar sobre. Acredita-se que as decisdes sdo formadas por meio
de crencas e de sentimentos sobre a maneira pela qual as atitudes sdo formadas
fornecendo informagdes que orientam. A cultura € um elemento que direciona o
comportamento dos membros da sociedade, como diz Douglas e Isherwood (2009),
gue mostram como ele pode ser decisivo para a compreensdo da experiéncia
contemporanea.

O objetivo deste estudo foi alcancado na medida em que se puderam avaliar 0s
impactos que as novas midias sociais causam no consumo e como se da o
comportamento de compra de moda com a intervencéo dos blogs. Tendo em vista o
exposto, portanto, propbe-se a realizacdo de uma pesquisa realizada mais
especificamente com o publico consumidor dos blogs de moda e beleza para
verificagdo dos impactos positivos e negativos gerados pelo uso dessa ferramenta.

Este estudo concluiu que a adogdo da compra pela internet € diretamente
influenciada pela intencdo do consumidor. Que a atitude é influenciada pelo
envolvimento da compra e das vantagens que elas proporcionam. Esse estudo busca
dar uma contribuicdo ao tema influencia das midias sécias no consumo da moda, ndo
somente pela necessidade no avanco de pesquisas nessa area, mas também pela
importancia dessa variavel na venda de produtos e servicos. Dependendo do nivel e
do tipo de envolvimento com o produto, os consumidores percorrem diferentes
processos de decisdes de compra e para tanto, as empresas, blogueiras, e marcas,
devem acompanhar e identifica-las para definir as melhores estratégias de marketing,
comunicacao para se tornar mais eficiente.

Portanto, as principais contribuicbes desse estudo, estdo relacionadas a
organizacdo do conhecimento sobre os fatores contributivos e restritivos presentes na
internet que podem influenciar a decisdo de compra do consumidor, cujo blogueiros,
donos de marca, poderdo se beneficiar para o entendimento das maneiras mais
adequadas de gerir midias sociais, e meios de utilizar melhor a internet.

As empresas devem ter consciéncia de que os mercados estdo em constante
transformacédo e para acompanhar e atender a exigéncia do mesmo, deve-se estar em
continua interagdo com suas necessidades, identificando principalmente aquelas ainda
ndo supridas. Estas informagbes podem proporcionar vantagem competitiva a quem
as detém.

Estes resultados podem ajudar no desenvolvimento de estratégias de
marketing em um ambiente em que as barreiras estdo sempre mudando, para que as

empresas consigam alcancar seus objetivos e 0 sucesso através do marketing global.
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Espera-se que este trabalho ajude a conhecer um pouco melhor o impacto que
as midias sociais exercem na vida dos consumidores, estimulando assim, um
interesse maior pela pesquisa sobre esse tema incentivando o trabalho de novos

textos académicos.
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