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RESUMO

CALAINHO, Carolina. Atitude e Percepcdo do Consumidor diante das
Campanhas de Marketing de Marcas de Moda Masculina no Instagram. Rio
de Janeiro, 2021. 37 p. Trabalho de Conclusdo de Curso — Departamento de

Administragdo. Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro.

O presente estudo busca analisar a atitude e a percepc¢do do consumidor diante
das campanhas de marketing de marcas de moda masculina no Instagram. Para
tanto, foi feita uma pesquisa qualitativa comparando fotos das campanhas de Dia
dos Namorados veiculadas nas midias sociais de duas marcas concorrentes:
Foxton e Osklen. A pesquisa teve carater exploratério e contou com a participacao
de 12 entrevistados, homens entre 25 e 55 anos, que responderam a perguntas
sobre atitude, percepcéao e utilizacdo da midia social Instagram a partir de fotos
das campanhas de Dia dos Namorados. Assim foi feita a andalise dos dados
coletados e a comparacao entre eles para estabelecer a relacéo dos entrevistados

com as campanhas de marketing das marcas apresentadas.

Palavras-chave: Moda, Campanhas de Marketing, Atitude, Percepgéo, Foxton e
Osklen.



ABSTRACT

CALAINHO, Carolina. The Perspective and Atitude of the Consumers In Front
Of Male Fashion Marketing Campaigns on Instagram. Rio de Janeiro, 2021. 37
p. Course Conclusion Paper - Administration Department. Pontifical Catholic

University of Rio de Janeiro.

The present study intends to analize consummer’s perspective and attitude while
facing marketing campaigns related to the male fashion business broadcasted on
Instagram. For that purpose, a qualitative ressearch was made by comparing
pictures from the campaigns posted on Instagram by * rival* brands: Foxton and
Osklen. The campaings elaborated for the brazilian holiday “Dia dos Namorados”,
(which has a similar meaning as Valentine’s Day’). With the results, a theoretical
study was built around consummer’'s Atittude and Perception in order to
understand the ideas concerning this theme. The ressearch had an explorative
character and was based on the responses from 12 men, aged 25 to 55, who
answered questions about attitude, perception and Instagram’s usage based on
Dia dos Namorados’ campaigns’ pictures. The collected data was analyzed and
compared to establish the relationship between the interviewed participants and

the marketing campaigns from chosen brands.

Key Words: Fashion Marketing, Fashion Campaigns, Atitude, Perspective, Foxton

and Osklen.
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1 Introducéo

Ha séculos, a sociedade e as pessoas usam 0 vestuario como forma de
comunicacao nédo verbal para indicar ocupacéo, posi¢do social, localidade, entre
outras coisas. A roupa e 0 momento em que ela é vestida possibilita uma leitura
sutil, até superficial, da nossa situacao social (COBRA, 2007). A moda é uma das
indUstrias mais antigas do mundo e precisou acompanhar as inovacbes da
tecnologia e as tendéncias de consumo para se manter atualizada no mercado.
No Brasil, a industria téxtil e de confeccao faturou USD 48,3 bilhdes e emprega
1,5 milhGes de pessoas diretamente (TEX BRASIL, 2019). Devido ao ritmo
acelerado do mercado, a contemporaneidade se tornou essencial para as marcas
se destacarem. Uma das formas como empresas de moda tém conseguido se
manter, diante desse contexto, é por meio de campanhas de comunicacdo de

marketing que as diferenciam de seus concorrentes.

A comunicagdo de marketing é responsavel por influenciar o consumo de boa
parte dos produtos de moda no mundo. Por meio da internet, tais comunicac¢des
tém ajudado empresas a estar mais préximas de seus clientes, que conseguem
Se engajar mais com as marcas em seus sites ou suas paginas de redes sociais.
O consumidor, dessa forma, é atingido em tempo real através das noticias de
moda e de inovagfes digitais, e as marcas acabam usando isso em seu favor
(COBRA, 2007).

Entretanto, hoje em dia, os consumidores estdo sendo bombardeados de
anuncios e propagandas de empresas que buscam captar sua atencdo. Uma das
midias sociais mais utilizadas atualmente para comunicagdes visuais e de

marketing é o Instagram, devido a pluralidade de formatos possiveis para



divulgacdo de conteudo. O Instagram possui cerca de 1 bilh&o de usuérios ativos
e 500 milhGes de usuarios acessam a plataforma todos os dias (Statista, 2018).
Dentre esses usuarios, 90% seguem uma empresa e 50% afirmam se sentirem
atraidas quando sao impactadas por anuncios no Instagram. (INSTAGRAM,
2021).

Segundo Aaker (1998), a guerra do marketing sera uma guerra de marcas, uma
competicdo de dominio. A vantagem competitiva da empresa deve ir além de
oferecer um produto e servi¢o de qualidade: é necessario criar um vinculo intenso
e impactar o consumidor, e a midia social deve ser uma grande aliada nesse
sentido. Para se destacar no mercado de moda atual, portanto, as marcas devem
investir em campanhas de marketing no Instagram para reforcar o seu
posicionamento e impactar os seus consumidores com a consisténcia do seu

posicionamento de marca.

A palavra "brand" significa "marca" em inglés e "branding" é traduzido como
gestdo de marcas. Neumeier (2008) afirma que uma marca € a intuicdo de uma
pessoa sobre um produto, servico ou empresa. E importante ocorrer um
alinhamento entre o que a marca deseja transmitir e 0 que o cliente realmente vai
captar dessa comunicacdo. A partir de tal entendimento, pode-se questionar se
através do Instagram os consumidores percebem a peculiaridades das marcas e

sdo impactados por elas.

1.1 Obijetivo Final

O presente estudo busca analisar a percepcdo e a atitude dos consumidores
diante das campanhas institucionais de marketing no Instagram das marcas de

moda masculina brasileiras.



Para isso, foi feita uma pesquisa exploratéria, com coleta de dados por meio de
12 entrevistas de natureza qualitativa a fim de comparar duas campanhas de

marcas de moda masculina concorrentes no Instagram.

1.2 Delimitacédo do Estudo

O estudo foi realizado com homens da cidade do Rio de Janeiro, visto que as
marcas selecionadas para a pesquisa sao cariocas e voltadas para o publico
masculino. Além disso, o estudo esta delimitado a analisar o comportamento do
consumidor, excluindo a analise das estratégias das empresas em suas
campanhas de marketing. Por fim, sdo investigadas somente campanhas
realizadas na midia social Instagram, ndo envolvendo outras midias sociais e

digitais, a fim de potencializar a precisdo do estudo.

1.3 Justificativa do Estudo

O presente estudo, por se tratar de uma andlise da percepcéo e da atitude dos
consumidores na midia social Instagram, traz relevancia tanto para o meio
empresarial quanto para o meio académico. A pesquisa trara mais conhecimento
sobre a reagdo dos consumidores diante das campanhas no Instagram, e assim,
possibilitara que marcas, especialmente do mercado de moda, possam entender
melhor os interesses dos consumidores diante dessas comunicagbes de
marketing e os fatores que os atraem. Além disso, 0 estudo trarA novos
conhecimentos sobre os temas de percepc¢ao e atitude do consumidor no que diz
respeito as comunicac¢des de marcas de moda pelo Instagram, ampliando a viséo

dos estudantes do meio académico.



2 A Moda e o Instagram

Carvalhal (2016) afirma que as roupas e o modo de se vestir tém um significado
gue pode ser uma forma pessoal e poderosa — democratica, esnobe, sutil, criativa
ou flagrante — de comunicar tudo. O autor diz que é por meio das roupas que
passamos a ler pessoas. Portanto, podemos dizer que a moda € um meio de
comunicacdo e possui um papel muito importante na sociedade. Ele afirma
também que a moda € expressao, todas as escolhas (de forma consciente ou
inconsciente) sdo coerentes com quem somos (ou gostariamos de ser), mesmo
as mais impulsivas. Através das roupas as pessoas decidem como elas querem

se mostrar diante da sociedade.

Com base num estudo da Webshopers, da EbiltNielsen, em 2018, o varejo virtual
no Brasil ascendeu em 12%, faturando 53,2 bilhdes. O segmento de moda e
acessorios contribuiu com 5,6% dos ganhos e o setor esta em segundo lugar entre
as categorias de produtos com mais pedidos registrados em 2018 (SOCIAL
MINER, 2019). Portanto, é importante ressaltar a relevancia da moda no cenario

digital.

Em uma reportagem da Epoca Negocios, Boeira (2019) afirma que a
transformacao digital passou a ser imperativa para todos os negoécios, desde os
pequenos até as grandes corporagdes. O autor define Transformag&o Digital como
"integracdo da tecnologia digital de todas as areas de um negécio, mudando
fundamentalmente como vocé opera e agrega valor aos clientes”. Por conta disso,
as marcas devem se preocupar com 0 seu posicionamento nas redes sociais. A
internet deve ser uma aliada j& que possui diversos recursos que podem ser

utilizados para trazer beneficios para a empresa.



Visto isso, as empresas comegaram a enxergar o Instagram como um canal de
venda de facil acesso que deve ser cada vez mais potencializado. Pelo Instagram,
as marcas se comunicam com OS seus usuarios de maneira mais informal e
atrativa, facilitando o contato no dia a dia e trazendo novas formas de interagéo
com os clientes. (ALCANTARA, 2018).

Atualmente, a plataforma conta com quatro formas de compartilhar contetdo:
stories, feed, reels e IGTV. Cada um desses formatos possui especificacdes e 0s
contetidos divulgados devem ser planejados de forma estratégica, considerando
esses fatores. Os stories, por exemplo, assim que postados, ficam disponiveis na
linha do tempo por 24 horas, sendo ideais para conteldos mais espontaneos e
passageiros. Ja o feed deve ser pensado como uma vitrine, pois os conteddos
postados ficam sempre disponiveis no perfil do usuario (marca) e devem ser
coerentes com a mensagem que se deseja transmitir. Os reels foram criados como
resposta ao surgimento do aplicativo concorrente Tik Tok, que viralizou no mundo
todo com seus curtos videos de quinze ou trinta segundos. O IGTV, por sua vez,
também é um formato proposto para a divulgacdo de videos, porém destinado a
contetdos mais extensos. Ao tracar a estratégia de divulgacéo, as marcas devem,
portanto, estar atentas a esses quatro formatos, programando o conteldo mais
adequado para cada um. (ALCANTARA, 2018).

Além de compreender os formatos de conteddo do Instagram, também é
importante dominar certas habilidades que diferenciam a marca do seu
concorrente. S8o elas: escrita e linguagem, produgdo de conteudo, fotografia,
direcdo de arte, edi¢do de video, design e relagbes publicas. Essas habilidades
devem traduzir a identidade da marca, e, quando bem gerenciadas, resultam em

maior relevancia e engajamento no Instagram. (ALCANTARA, 2018).



3 Referencial Tebérico

Neste topico, sdo apresentados 0s conceitos relacionados ao tema que vao servir

de base para a andlise do estudo em investigacao.

3.1. Percepcéo

Solomon (2016) afirma que a sociedade contemporanea vive bombardeada por
estimulos que concorrem para captar a nossa atencao, e as empresas certamente
contribuem para essa comocao. Através de embalagens de produtos, comerciais
no radio, propagandas na televisdo, outdoors, anincios na internet e nas midias
sociais, 0s consumidores estdo sempre expostos. Apesar de muitos serem
notados, nossa aten¢ao capta, de fato, apenas uma parcela deles. Cada individuo
recebe e interpreta esses estimulos de maneira individual — coerente com suas
inclinacdes, necessidades e experiéncias, que sao exclusivas. As pessoas criam
percepcbes sobre as marcas a partir de seus atributos funcionais — como, por
exemplo, qualidade e preco — e simbdlicos — que seria a imagem que aquela
marca traz ao utilizarmos o produto. Segundo Kotler e Keller (2006), do ponto de
vista do marketing, a percepcdo é o que de fato influencia e motiva o
comportamento de compra do consumidor, sendo mais importante do que a

prépria realidade do consumidor.

Solomon (2016) define a percep¢cdo como um processo de trés estagios que
traduz estimulos em significados. Similares as maquinas de computador, os
individuos passam por etapas de processamento de informagdo nos quais 0s
estimulos sdo fornecidos e armazenados. Elas podem ser definidas como:

exposicao, atencao e interpretacao.



Figura 1: estagios do Processo Perceptivo

ESTIMULOS RECEPTORES

SENSORIAIS SENSORIAIS

Imagens » Olhos

Sons » Ouvidos >

Odores » Nariz > Exposicao »  Atengao
Gostos » Boca 5

Textura » Pele

Fonte: Solomon (2016, p.184)

Observando o diagrama apresentado acima, é possivel perceber a relacédo dos
estimulos sensoriais com os receptores, que dao inicio aos trés estagios do

processo perceptivo.

3.1.1 Exposicéao

Segundo Solomon (2016), a exposicao sucede quando um estimulo é absorvido
pela gama de receptores sensoriais de um individuo. O estimulo pode estar abaixo
ou acimado limiar sensorial daquela pessoa — ponto em que ele é forte o suficiente
para ser captado pela consciéncia. Além do limiar sensorial, sdo classificados o
limiar absoluto e o limiar diferencial do individuo. O primeiro diz respeito a
guantidade minima de estimulo gque uma pessoa consegue detectar em
determinado canal sensorial. Ja 0 segundo aborda a capacidade de um sistema

sensorial detectar mudancas ou diferencas entre estimulos.

De acordo com Hawkings, Mothersbaugh e Best (2007), as caracteristicas fisicas
de um estimulo — como tamanho, cor e posi¢cdo, por exemplo — também
influenciam o processo de captacdo do receptor. Quanto maior o estimulo, mais

provavel é que ele seja captado pelo individuo. Cores mais fortes e vibrantes



também tendem a chamar mais atencéo, e, se o estimulo estiver numa posi¢ao

favoravel a visao, sua captacao também sera facilitada.

3.1.2 Atencéao

A atencdo diz respeito ao grau com que a atividade de processamento € destinada
a um estimulo especifico — 0 que pode variar de acordo com as caracteristicas do
estimulo, que vem do ambiente externo, e do receptor, a prépria pessoa que ira
recebé-lo. Os individuos passam por um processo de selecdo perceptiva,
captando somente uma pequena parcela de estimulos que lhe séo expostos pelos
receptores sensoriais. (SOLOMON, 2016).

Larentis (2009) alega que os individuos tendem a ser seletivos quanto a alocacéo
de capacidade cognitiva ou atencdo. Solomon (2016) afirma que os consumidores
se encontram em sobrecarga sensorial, visto que sdo0 expostos a muito mais
informacfes do que conseguem ou desejam absorver. Portanto, profissionais de
marketing possuem o grande desafio de ndo s6 fazerem com que o0s
consumidores prestem atengdo as suas comunicag¢des, mas que prestem atencao
suficiente para absorvé-las diante de um cenario de sobrecarga total de
informagbes (ENGEL et al., 2000).

3.1.3 Interpretacao

O terceiro estagio do processo perceptivo € atribuir significados aos estimulos
sensoriais, 0 que as pessoas concedem de acordo com o seu conjunto individual
de crengas. Por exemplo, duas pessoas podem ouvir 0 mesmo som e a
interpretacdo pode ser completamente distinta, dependendo das suas referéncias
e expectativas sobre aquele estimulo. A relacdo do estimulo com outros eventos,

sensagfes ou imagens retidas na memodria de cada pessoa é um fator

determinante para interpretacdo do estimulo. (HAWKINGS et al., 2007)



Segundo Solomon (2016), € importante que os profissionais de marketing
mapeiem quais Sao as crengas e as expectativas dos seus usuarios, porque esses
critérios vao ser utilizados para avaliar a mensagem, o produto ou a embalagem

gue a marca esta divulgando.

3.2. Atitude

Hawkings, Mothersbaugh e Best (2007, p.200) definem atitude como "uma
predisposi¢do adquirida para reagir de modo constantemente favoravel ou
desfavoravel em relacdo a determinado objeto". Logo, é relacionada a como
alguém pensa, sente e age sobre algum aspecto no ambiente externo. Pode-se
afirmar, segundo Schiffman e Kanuk (2000), que as atitudes transparecem um
posicionamento favoravel ou ndo relativo a um objeto, expressando o0s

sentimentos mais intimos, e por isso sdo consideradas duradouras.

O psicologo Daniel Katz fundamentou a Teoria Funcional das Atitudes, que
determina quatro funcdes principais das atitudes para os individuos. Sao elas:
funcdo do conhecimento, funcéo da expressao de valor, funcao utilitaria e funcao
de defesa do ego. A primeira diz respeito a organizacao das crencas sobre objetos
ou atividades, marcas ou compras. A segunda se refere a expressao de valores
centrais e autoimagem do individuo. A terceira refere-se aos principios de
recompensa e punicao ou rejei¢cdo, em que os individuos tendem a ter atitudes
positivas quando o objeto ou a atividade é favoravel para ele, e atitudes negativas
guando € desfavoravel. Por fim, a ultima funcéo, defesa do ego, diz respeito as
atitudes que as pessoas tomam para se defender contra as ameacas e falhas que

afetam seu ego e autoimagem. (SOLOMON, 2016)

Segundo Hawkings, Mothersbaugh e Best (2007), cada atitude é composta por
trés elementos: afetivo, comportamental e cognitivo — que formam o modelo ABC
das atitudes. O componente afetivo se refere as reacdes emocionais e

sentimentais, 0 componente comportamental diz respeito a tendéncia que o
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individuo possui de reagir de certa forma em relagdo a algum objeto ou atividade,
e 0 componente cognitivo € constituido por crencas ja estabelecidas. Os
profissionais de marketing se esforgam para induzir o comportamento do
consumidor, alterando um ou mais componentes fundamentais com objetivo de
gerar uma atitude positiva em relagcdo a marca ou ao produto, convertendo, assim,

em venda.

Solomon (2016) define também o grau de comprometimento do individuo com
uma atitude em trés niveis, visto que o envolvimento do receptor pode variar de
acordo com objeto ou situacdo. O primeiro é a condescendéncia, que é o nivel
mais superficial de comprometimento, e ocorre para obter recompensas ou evitar
puni¢cdes. Ja o segundo € chamado de identificacdo, que ocorre quando a pessoa
forma uma atitude para se adaptar a outro individuo ou a um grupo. Por ultimo, é
o grau de internalizacdo, que possui um alto nivel de envolvimento, e acontece
guando as atitudes fazem parte do sistema de valores do individuo e séo

profundamente enraizadas e sélidas, dificeis de modificar.

Portanto, é importante que as equipes de marketing e pesquisadores entendam a
natureza e o poder da atitude dos consumidores para assim conseguirem elaborar
campanhas de marketing que despertem atitudes favoraveis do publico que a
empresa deseja alcancar. E possivel identificar varios componentes significativos
para as empresas que buscam modificar a opinido de seus consumidores diante
a marca ou o produto. Por isso, entender as caracteristicas do publico-alvo da
marca é importante porque ajuda a determinar se a hatureza da fonte ou a prépria

mensagem que a marca deseja passar sera eficaz. (SOLOMON, 2016).

3.3. A Revolucgéo das Midias Sociais

Segundo Solomon (2016, p.517), as redes sociais podem ser definidas como
"um conjunto de nos socialmente relevantes conectados por uma ou mais

relacdes”. Os nds sdo os membros da rede, que séo ligados por seus lagos uns
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com os outros provenientes de relacdes sociais como parentesco, amizades,
elos afetivos ou experiéncias, hobbies e interesses em comum. Entre os nés
ocorrem os fluxos, que séo trocas de recursos, informagdes ou influéncias entre

0s membros de uma rede social online.

Cobra (2007) afirma que a sociedade vive na era caracterizada pela Revolucao
da Informacéo e da Tecnologia. Ele diz que a internet esta se tornando ndo s6
um mercado global, mas também significado de comunicacéao e distribuicéo de
informac&o mais eficiente e com maior audiéncia. Para compreender a internet, é
necessario entender o proprio ser humano e seus anseios, caréncias e valores.
Apds a compreensédo do publico que deseja atingir, o conhecimento € transferido
para a pratica do marketing e das ac¢des visando ao lucro da empresa.
(ADOLPHO VAZ, 2008)

Alcantara (2018) afirma que as midias sociais sdo um grande canal de
comunicac¢ao com os publicos de interesse, que permitem explorar novas formas
de venda e tendéncias de mercado. Elas possibilitam que os consumidores
facam escolhas mais seletivas sobre o que e a quem eles querem ouvir, além de
como eles recebem essas informacgfes. Segundo Gwyneth Moore (2012), a
comunicacao eficaz por meio de midias sociais exige tempo, consisténcia e uma
compreenséo do publico que a marca esta querendo alcancar. Ao invés de
utilizar a abordagem tradicional de vendas de sobrecarregar os usuarios com
informagdes, as marcas devem ouvir os consumidores e fornecer as informagoes

gue eles querem, de uma forma direcionada e adequada.
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4 Metodologia de Pesquisa

4.1 Tipo de Pesquisa

De acordo com o objetivo final do estudo, a presente pesquisa é de natureza
exploratoria. Segundo Aaker, Kumar e Day (2001), a pesquisa exploratéria é
aplicada quando existe pouco conhecimento prévio sobre o assunto que esta
sendo abordado, como é o caso do tema abordado nesta pesquisa. Ela procura
um entendimento sobre a natureza geral, as possiveis hipoteses alternativas e

variaveis de questbes que precisam ser avaliadas no estudo.

Além de natureza exploratoria, 0 método de pesquisa que sera aplicado é
gualitativo. Dessa forma, o pesquisador possui um contato mais proximo e mais
interacdo com os entrevistados, e considera a subjetividade e particularidade dos
individuos (KATES, 1998).

4.2 Selecédo e Perfil dos Entrevistados

Para aplicagédo da pesquisa foram entrevistados 12 homens entre 25 e 55 anos,
recrutados por meio perfil pessoal no Instagram da autora. Nele foi divulgado que
seria feita uma pesquisa sobre Marketing de Moda no Instagram para o Projeto de
Conclusao de Curso e que era necessario entrevistados nessa faixa etaria. Dessa
forma, as pessoas que tivessem interesse ou que pudessem indicar um amigo
dentro do perfil, entraram em contato. Visto que as marcas de moda escolhidas
para a pesquisa sao masculinas, foram selecionadas apenas pessoas do sexo

masculino que sao o publico alvo das marcas concorrentes.

Os entrevistados foram divididos em dois grupos, em que cada grupo contém 6

pessoas, para responderem perguntas sobre marcas de moda diferentes. A
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seguir, a Tabela 1 mostra o perfil dos entrevistados do Grupo 1 e a Tabela 2 mostra

o perfil dos entrevistados do Grupo 2:

Tabela 1: entrevistados do Grupo 1.

Nome Idade Ocupacéo

Sergio 37 Diretor de Logistica

Luis Paulo 52 Advogado

Bruno 25 Analista de Marketing
Alex 44 Advogado e musico
Jodo Pedro 26 Engenheiro de Producédo
Eduardo 39 Gerente de Compras

Tabela 2: entrevistados do Grupo 2.

Nome Idade Ocupacao

Rafael 37 Gerente de Marketing
Rubio 46 Gerente de Compras
Eduardo 34 CEO

Pedro Henrique 25 Diretor de Marketing
Miguel 51 Engenheiro Civil
Jodao Victor 25 Estagiario de

Controladoria
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Foi analisado o perfil dos entrevistados do Grupo 1 e do Grupo 2 e a relacéo dos
mesmos com a Moda e o Instagram. Ja que as marcas estudadas nesta pesquisa
sdo do segmento de vestuario, é importante entender a relacdo dos entrevistados
com a moda para analisar as percepcoes e atitudes deles diante das campanhas
das marcas escolhidas para o estudo, a Foxton e a Osklen. Dentre todos os 12
entrevistados, 8 afirmaram que se consideram pessoas ligadas a moda e que

gostam de comprar roupas.

Ademias, todos os entrevistados concordaram que a midia social mais utilizada é
o Instagram, e o Unico entrevistado que disse que nédo utiliza diariamente € o

Miguel, que afirmou fazer uso 2 vezes na semana.

4.3 Coleta de Dados

A coleta de dados primarios se deu por meio de entrevistas em profundidade. A
coleta foi feita através de entrevistas individuais na plataforma "Zoom", em que
cada entrevistado separadamente manifestava a sua percepcao e atitude sobre
as marcas analisadas. As entrevistas foram feitas entre o dia 29 de maio de 2021
e 6 de junho de 2021.

Para o estudo, foram selecionadas duas marcas de moda masculina e
concorrentes: Foxton e Osklen. As entrevistas consistiram em mostrar uma
imagem da Campanha de Namorados que foi postada no perfil do Instagram da
marca para o entrevistado, sem mencionar previamente a qual marca se refere a
propaganda, e entender a percepc¢ao e atitude dele sobre essa imagem e a marca
no Instagram. Para essa finalidade, os entrevistados foram divididos em 2 grupos,

separados aleatoriamente com 6 pessoas em cada, mas visando manter o



equilibrio entre a idade dos entrevistados de cada grupo. Para ambos 0s grupos,
o roteiro de entrevista (disponivel no Apéndice A) era 0 mesmo, eram feitas as
mesmas perguntas, porém a imagem mostrada para o Grupo 1 (Figura 2) é da
Foxton e a do Grupo 2 € da Osklen (Figura 3).

Figura 2: Foto da Campanha de Namorados da Foxton.

Fonte: Instagram da marca Foxton @foxtonbrasil.

https://www.instagram.com/foxtonbrasil/

A imagem do Grupo 1 é da Campanha de Namorados da Foxton. A campanha foi
chamada de "Curta o0 Tempo em Cada Momento", em que a marca encoraja as
pessoas a estarem presentes nos momentos através da unido, da parceria e do
companheirismo. A marca contratou a influenciadora Camila Coutinho

(@camilacoutinho), que no Instagram possui 2,7 milhdes de seguidores, para


https://www.instagram.com/foxtonbrasil/
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fotografar a campanha junto com o seu namorado. As imagens da campanha

retratam o romantismo, a leveza e a felicidade do casal.

Figura 3: Foto da Campanha de Namorados da Osklen

Fonte: Instagram da marca Osklen @osklen.

https://www.instagram.com/osklen/

A imagem do Grupo 2 é da Campanha de Namorados da Osklen, com slogan de
"Free Love" (Amor livre), que motiva a liberdade do amor entre as pessoas e 0s
casais. As imagens da campanha sado conceituais, transparecendo mistério
através das expressfes dos modelos e destacando a natureza, que € um dos

pilares da marca Osklen. A fita vermelha que envolve os modelos também chama


https://www.instagram.com/osklen/
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a atencdo na imagem, por se tratar de uma apologia a liberdade que a marca

destaca na campanha.

4.4 Tratamento dos Dados

As entrevistas realizadas pelo Zoom foram transcritas para uma planilha no Excel
visando o melhor entendimento das respostas coletadas. Os dados foram
agrupados em dois, Grupo 1 e Grupo 2, que ja haviam sido previamente
estabelecidos. Dentro de cada Grupo, as perguntas foram separadas e as
respostas de todos entrevistados organizadas embaixo, para facilitar posterior

comparacgao para cada pergunta.

A partir dessa organizacao, as respostas foram analisadas e comparadas, a fim
de compreender a percepcdo e a atitude em relacdo as Campanhas de
Namorados no Instagram das marcas Foxton e Osklen. Tendo em vista que cada
Grupo de pessoas respondeu sobre uma marca, primeiramente foram analisadas
as perguntas de cada grupo, e posteriormente foi feita uma comparacéo entre as
duas marcas. Dessa forma, a partir do estudo, é possivel identificar semelhancas
e diferencas entre as respostas dos entrevistados e suas perspectivas sobre as

campanhas de cada marca.

4.5 Limitagdes da Metodologia

O estudo é restrito ao comportamento do consumidor e ndo envolve a 6ptica das
marcas analisadas. Além disso, a metodologia escolhida para o estudo também
apresenta limitagfes. Segundo Aaker, Kumar e Day (2001), por ser de carater
exploratério, as hipoteses sdo vagas e pouco definidas, muitas vezes até
inexistentes, ja que o tema do estudo e a escolha das marcas para pesquisa ndo
foram previamente analisados. Além disso, pela pesquisa ser de quesito

gualitativa em entrevistas de profundidade, € limitada a uma pequena escala e os



resultados ndo podem ser assumidos como verdade Unica para o resto do
universo. (KATES, 1998).
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5.0 Analise dos Dados

O capitulo de andlise de dados foi dividido em dois subcapitulos, em que o
primeiro se refere a investigacdo dos resultados do Grupo 1 da pesquisa, € o

segundo a investigacao dos resultados do Grupo 2.

5.1 Grupo 1: Campanha de Namorados Foxton

O Grupo 1 respondeu as perguntas do roteiro com base em uma foto da
Campanha "Curta Cada Momento", de Dia dos Namorados da marca masculina
de moda Foxton. Abaixo, foram organizados e reunidos os resultados para a

analise.

5.1.1 Percepc¢ao da Foto da Campanha de Namorados Foxton

No roteiro, foram elaboradas perguntas para entender a percepc¢do dos
entrevistados diante da foto apresentada. Vale ressaltar que o entrevistado s6 foi
apresentado a foto da campanha e ele nao tinha conhecimento sobre qual marca

se referia.

As primeiras perguntas questionavam o gue chamou mais atencao nessa foto para
0 entrevistado e o0 que eles associavam a ela. Alguns entrevistados destacaram
principalmente a diferenca da posicdo e da expresséo facial do homem e da

mulher, em que a mulher parece estar muito mais feliz do que o homem e os dois
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estdo de costas um para o outro, ou seja, entre eles ndo é possivel verificar a

expressao facial um do outro.

Entretanto, alguns outros entrevistados associaram a imagem ao bem estar e um
ambiente tranquilo, sendo que um deles chegou a mencionar 0 conceito da
campanha de "Curtir os Momentos" e o Dia dos Namorados. Segundo Solomon
(2016), a interpretacdo de cada pessoa € diretamente interligada com suas
inclinacdes, necessidades e experiéncias exclusivas, e, por causa disso, cada
entrevistado teve um ponto focal que mais chamou a aten¢édo na imagem e as
respostas se diferem. O entrevistado Bruno, por exemplo, disse que o que mais
Ihe chamava atencéo era a normatividade entre o casal, que fazia com que a
imagem fosse padrdo dentro do esperado de um casal. A resposta do Bruno néao
foi parecida com nenhuma outra resposta dos entrevistados, devido as suas

experiéncias pessoais.

Em seguida, foi perguntado para os entrevistados qual ramo de empresas eles
associam a essa foto. A maioria deu mais de uma opc¢ao na resposta, e em todas
foi mencionado Moda ou segmento de Vestuario. Além disso, tiveram respostas

de outras areas como Viagem, Servicos, Plano de Saude e Seguradora.

Em relagédo as roupas que os personagens da imagem estdo usando, alguns
entrevistados disseram que o casaco botoné azul marinho do homem se destacou,
e uma das pessoas falou que remete ao inverno, ao clima frio. Essa associacao
traduz o terceiro estagio do processo perceptivo chamado interpretagédo (Solomon,
2016), em que a pessoa atribui um significado ao estimulo recebido, e nesse caso
foi a associacdo do casaco botoné e o céu azul ao inverno. Alguns entrevistados
responderam que nao acreditam que a roupa seja um dos pontos focais da foto, e

gue a expressao facial de ambos personagens e o cenario se destacam mais.

Apds a compreensdo da opinido dos personagens a respeito dos elementos da

foto, foi questionado qual marca de moda masculina mais se identifica com a
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imagem apresentada. Dos 6 entrevistados, nenhum acertou a marca correta, que
€ a Foxton, mas alguns mencionaram marcas concorrentes como Reserva e
Wollner. Esse resultado mostra que as marcas concorrentes estdo mais presentes
no cognitivo desses entrevistados do que a Foxton. Ou seja, quando eles
receberam o estimulo, ja associaram a marcas que foram relacionadas
previamente no processo perceptivo. Um caso curioso foi que outros entrevistados
responderam Hering, Leader e Riachuelo, que s&o marcas com o publico alvo e
estratégia de comunicacao diferente da Foxton. Portanto, a interpretacdo que
esses entrevistados tiveram diante aos estimulos da imagem foi diferente dos
outros entrevistados, visto que eles associaram a um grupo de marcas de

vestuario que séo lojas de departamento.

Quando foi perguntado se os entrevistados conheciam a marca Foxton e se
associavam a essa imagem, a maioria respondeu que conhece a marca e apenas
um disse que ndo. Dentre os entrevistados que conhecem a marca, a maioria
acredita que a foto ndo se associa a ela. O entrevistado Eduardo disse "se analisar
as roupas isoladamente consigo enxergar a Foxton, mas a atuacdo dos modelos

ndo retrata a marca, e as roupas ndo foram o que mais me chamou atencdo".

Em relacdo a presenca da Foxton na midia social Instagram, os entrevistados
Sergio, Miguel e Alex afirmaram que ndo seguem a marca e que nunca foram
impactados por anuncios dela. Ja o Bruno e o Eduardo disseram que ndo seguem

a marca, mas veem anuncios de propagandas dela pela midia social, e o Luis
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Paulo foi o Unico entrevistado que segue a Foxton no Instagram, e por isso, vé

suas publica¢cbes no feed e nos stories.

5.1.2 Atitude quanto a Foto da Campanha de Namorados Foxton

Para analisar a atitude, os entrevistados responderam a 4 perguntas diante da
foto mostrada da Campanha de Namorados da Foxton, buscando entender o

impacto de compra que a imagem ocasiona.

Hawkings, Mothersbaugh e Best (2007) afirmam que a atitude é relacionada a
como alguém pensa, sente e age sobre algo no ambiente externo. Portanto, para
analisar a atitude, foi perguntado quais sentimentos a foto gera nos entrevistados.
Os entrevistados Luis Paulo, Alex, Jodo Pedro e Eduardo manifestaram
sentimentos positivos em relacdo a imagem, sendo eles: felicidade, amor, bem
estar, conforto e paz. O Bruno disse que a imagem foi indiferente para ele, ndo
manifestou nhenhum sentimento, e 0 Sérgio mencionou que sentiu angustia pelo
fato da mulher estar bem mais humorada do que o homem. E possivel relacionar
com o componente afetivo da atitude, que, de acordo com Solomon (2016), diz
respeito as reacdes emocionais, sendo esses sentimentos positivos ou negativos.
Portanto, os entrevistados tendem a ter sentimentos positivos quando o que mais
prevalece na imagem € algo que eles gostam, e sentimentos negativos quando o

gue eles mais desgostam chama mais aten¢éo do que os outros estimulos

Em seguida, os entrevistados responderam o que mais gostaram e o que
desgostaram na foto. Foi relatado que a maioria gostou da natureza do lugar, das
cores da foto, da diagramacdo e do visual. Entretanto, alguns entrevistados

apontaram que o que eles desgostaram na imagem foi a diferenca de humor da
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mulher e do homem, em que a mulher esta muito mais feliz e a vontade do que

ele.

Todos os entrevistados afirmaram que n&o sentiram nenhum desejo de compra,
e, dentre eles, poucos despertaram uma curiosidade de saber mais sobre a marca
e 0 contexto da campanha. No que diz respeito ao Instagram, todos os
entrevistados sdo impactados por empresas e se sentem influenciados para

realizar compras através da midia social.

5.2 Grupo 2: Campanha de Namorados Osklen

Para o Grupo 2, foi apresentado uma foto da Campanha de Namorados da marca
Osklen, nominada de "Free Love"(amor livre). Os entrevistados responderam o
mesmo roteiro de pesquisa do Grupo anterior e os resultados foram reunidos

abaixo.

5.2.1 Percepcao da Foto da Campanha de Namorados Osklen

Os entrevistados responderam as mesmas perguntas do Grupo 1, a respeito da

percepcédo sobre a foto de campanha da Osklen apresentada.

E possivel identificar alguns elementos que chamam a atencdo na foto da
Campanha de Namorados da Osklen, como por exemplo o fundo de natureza, a
paleta de cores, a posi¢do do casal, as roupas. Segundo Kotler e Keller (2006), os
estimulos, que no caso deste estudo sao visuais captados através da imagem,
séo recebidos pelos receptores sensoriais e passam por um processo de selecao,
organizacao e interpretacdo. Logo, alguns estimulos se sobressaem mais do que
outros e por isso 0 processo de percepgao varia entre as pessoas. Um grupo de
entrevistados respondeu que o que mais chama atencéo é o fato do homem estar
escondendo o rosto. Dois entrevistados, o Pedro Henriqgue e o Jodo Victor,

concordam que o que mais chama atencéo dele é o contraste de cores na imagem
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e a faixa vermelha envolvendo os modelos. Segundo Hawkings, Mothersbaugh e
Best (2007), as cores vivas e chamativas tendem a chamar mais atengdo, que no
caso da foto da campanha da Osklen se aplica a faixa vermelha, ainda mais por
estar no centro da imagem. Miguel afirma que o que mais lhe chama atencéo é a
simetria da imagem e o fundo de natureza. A atencédo é o segundo estagio do
processo de percepgdo e se relaciona com 0 grau que a atividade de
processamento é destinada a um estimulo especifico, e por isso pode alterar de
acordo com as caracteristicas do estimulo, quem vem do ambiente externo, no
caso do presente estudo a foto da campanha apresentada, e da pessoa que ira
recebé-lo, o entrevistado. Em razéo disso, as respostas dos entrevistados no que
diz respeito ao que mais lhe chamam a atencéo séo variadas, apesar da foto

apresentada ter sido a mesma.

Quando foi perguntado para os entrevistados 0 que eles associam a essa imagem,
4 entrevistados falaram sobre temas relacionados ao propésito da campanha e da
marca Osklen: amor, paixdo, moda conceitual e Dia dos Namorados. Um dos
entrevistados, o Rafael, disse que associava a foto ao empoderamento feminino,
pelo fato do homem estar com o rosto escondido e pela expressao facial da mulher
estar bem marcada, com o ar de resisténcia. Ademais, alguns entrevistados
acreditam que o ramo de empresa que mais se conecta com a foto é o vestuario
e a moda, e os demais afirmaram ser de alguma empresa voltada para o publico

feminino ou com o tema feminismo predominante.

Em seguida, os entrevistados foram questionados em relagéo aos produtos e a
darem a sua percepcao sobre a marca de moda que esté por trds dessa imagem.
A maioria dos entrevistados afirmou que conseguiu perceber nas roupas dos
entrevistados e que o que mais se destacou nelas foi a faixa vermelha em cima
da roupa dos modelos. O entrevistado Rubio disse que as roupas Ihe chamaram
a atencdo, mas negativamente, porque achou feias. J4 o Jodo Victor disse que
também reparou que as roupas sédo de tecidos sportwear (roupas esportivas).

Quando foi perguntado qual marca eles associam a essa foto, alguns
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entrevistados acertaram a Osklen. Os que n&o acertaram, mencionaram marcas
como Cavalera e Zara. Apenas um entrevistado ndo conseguiu associar a foto a

nenhuma marca de moda masculina.

E notdrio a presenca de mercado da Osklen visto que todos os entrevistados
afirmam conhecer a marca e apenas alguns ndo a relacionam com a foto de
campanha. Mesmo os entrevistados que ndo séo ligados a moda conhecem a
Osklen e apenas um deles ndo associa a imagem da campanha com os ideais da
marca. Portanto, é perceptivel a forte identidade da Osklen, que alcanca pessoas
gue ndo sao tao ligadas ao mercado mas que conseguem associar a marca aos
principais elementos dela. Entretanto, em relacédo a presenca nas midias sociais,
a maioria dos entrevistados ndo veem a Osklen no Instagram e ndo sao

impactados pelos seus anuncios.

5.2.2 Atitude quanto a Foto da Campanha de Namorados Osklen

Os entrevistados responderam 4 perguntas diante da imagem da campanha da
Osklen a fim de entender a atitude deles em relacdo a Campanha de Namorados

da marca e o desejo de compra.

O sentimento em relagéo a foto apresentada foi um dos principios para analisar a
atitude dos entrevistados em relagdo a Campanha de Namorados da Osklen. A
maioria dos entrevistados afirmou que a imagem desperta uma curiosidade e gera
um mistério, ja que a expressao dos modelos € mais séria. Pedro Henrique
mencionou que a foto remete a amor e paixdo, em contraposicao a atitude do

Rafael, que afirma que a foto gerou um certo desconforto para ele por ser sombria.

Em seguida, os entrevistados foram guestionados sobre 0 que mais gostaram e 0
gue menos gostaram na imagem. A maioria dos entrevistados destacou que mais
gostou do fundo verde da natureza com as flores rosas e a unidade de cores da

foto, que faz com que ela seja cativante. Contudo, quando foi mencionado o que
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eles ndo gostaram na imagem, a maioria afirmou que era o rosto escondido do
homem. E notdrio que o fato do rosto dele estar escondido chamou atengéo de

todos os entrevistados em algum momento da entrevista.

Quando foi questionado sobre o desejo de compra das roupas que 0sS
personagens estdo usando, todos o0s entrevistados responderam que né&o
sentiram vontade de comprar as roupas. A resposta do entrevistado Rubio foi "N&o
sinto nenhum desejo de compra porque nao faz nenhuma conexao com meu dia
a dia, ndo me identifico com nada na imagem". Uma das principais funcbes da
atitude é a funcao da expressédo de valor, que diz respeito a autoimagem do
individuo e a expressio de valores centrais. (HAWKINGS et al., 2007) E possivel
relacionar essa funcéo a resposta do Rubio, ja que a atitude dele esta condizente
com o fato de ele ndo se identificar com nenhum elemento exposto na imagem e

nao enxergar nenhum dos seus valores principais na foto apresentada.

Em relacdo a midia social Instagram, apenas um dos entrevistados afirmou néo
utilizar muito a plataforma para fins comerciais, apenas para seguir os amigos e a
familia. O resto dos entrevistados asseguraram ser influenciados a comprar pelo
Instagram, principalmente com a nova funcionalidade comercial de buscar por
produtos. O entrevistado Rubio respondeu: "Sinto vontade de comprar quando o
marketing é bem executado e quando vejo anuncios de produtos que eu ja me
interessava ou estava buscando." O Instagram tende a entregar mais anincios de
marcas que, pelo algoritmo, ele acredita que o usuario tenha mais interesse. De

acordo com Solomon (2016), a sociedade vive bombardeada por estimulos que
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concorrem para captar a atencao dos consumidores, e ndo é diferente quando se

diz respeito a presenca das marcas no Instagram.

5.3 Comparacdo entre Percepcdo e Atitude da Foto da Campanha de

Namorados da Foxton e da Osklen

Abaixo foi estruturada uma tabela comparativa entre as principais respostas de

Percepcéo e Atitude do Grupo 1, relacionadas a marca Foxton, e as do Grupo 2,

relacionadas a marca Osklen, a fim de facilitar a compreensao e visualizacao dos

resultados.

Tabela 3: Comparacao das respostas do Grupo 1 e Grupo 2.

Grupo 1: Foxton

Grupo 2: Osklen

Percepcéo | - A maioria dos entrevistados afirmou - A maioria dos entrevistados acredita
que a foto se identifica com o segmento da que a moda é o ramo de empresas que mais
moda. se identifica com a foto.

- A maioria dos entrevistados (4 de 6) - A maioria dos entrevistados
conseguiu reparar nas roupas. conseguiu reparar nas roupas.

- Nenhum dos entrevistados - Dois entrevistados acertaram que a
relacionaram a imagem com a marca correta. | marca Osklen é a que mais se identifica com
- Um entrevistado ndo conhece a a foto.

marca Foxton. - Todos os entrevistados conhecem a
- Alguns entrevistados ndo seguem a marca Osklen.

marca no Instagram e nunca foram - A maioria dos entrevistados ndo
impactados por ela por la. seguem a marca e ndo a veem no Instagram.

Atitude - A maioria dos entrevistados gosta da | - A maioria dos entrevistados gostou

natureza do lugar e do visual da foto e
desgostaram da diferenca de humor entre o
homem e a mulher na foto.

- Nenhum entrevistado sentiu desejo
de compra e dois deles sentiram vontade de
conhecer melhor a marca por trés.

- Todos o0s entrevistados sdo
impactados por marcas e sentem desejo de
comprar através do Instagram.

do fundo de natureza da imagem em
contraste com as cores e desgostaram do
homem escondendo o rosto na imagem.

- Nenhum entrevistado sentiu desejo
de compra, mas alguns sentiram vontade de
conhecer melhor a marca por trés.

- Apenas um dos entrevistados ndo se
sente impactado por marcas e nem com
desejo de compras pelo Instagram.
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Diante da analise das respostas de percepcado entre os Grupos 1 e Grupo 2, foi
possivel destacar que, em ambos 0s grupos, a maioria dos respondentes acertou
gue o ramo de empresas relacionado a foto mostrada era o de moda, além de
notarem nas roupas que os modelos estavam utilizando. No que diz respeito ao
Grupo 1, nenhum dos entrevistados relacionou a marca correta, a Foxton, a
imagem mostrada, enquanto que poucos entrevistados do Grupo 2 acertaram que
a marca da foto mostrada era a Osklen. Ademais, é importante ressaltar que todos
os entrevistados do Grupo 2 conhecem a marca Osklen, em comparacgéo ao Grupo
1 em que um dos entrevistados ndo conhece a marca Foxton. Entretanto, em
relacdo a presenca nas midias sociais, a Foxton se destaca, visto que mais
entrevistados ja foram impactados pela marca no Instagram, em comparagao ao
Grupo 2 em que ninguém afirmou seguir a marca Osklen ou ter sido impactado

por ela no Instagram.

Em relacdo a analise das Atitudes entre o Grupo 1 e o Grupo 2, vale ressaltar que,
em ambos 0s grupos, os entrevistados gostaram e também desgostaram dos
mesmos elementos da imagem, destacando um padréo entre as suas respostas.
Além disso, em ambos os grupos, nenhum entrevistado sentiu desejo de compra
em relagéo as fotos mostradas e apenas poucos sentiram vontade de conhecer
melhor a campanha e a marca que idealizou. No Grupo 1, todos os entrevistados

afirmaram se sentirem impactados por marcas através do Instagram, enquanto



gue no Grupo 2 apenas um entrevistado afirmou ndo sentir desejo de compra na

plataforma, visto que ele usa apenas para ver a vida da familia e dos amigos.
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6.0 Concluséo

O presente estudo tinha como objetivo analisar a percepcédo e atitude dos
consumidores diante das campanhas de marketing de marcas de moda masculina
brasileiras no Instagram. Para isso, foram escolhidas campanhas de Dia dos
Namorados de duas empresas concorrentes, a Foxton e a Osklen, a fim de
comparar ambas de acordo com a percepcao e atitude dos entrevistados, que
foram separados em dois grupos e analisados entre si. A partir da andlise de

dados, foi possivel chegar as consideracdes finais sobre o tema.

Primeiramente, é possivel concluir que a maioria dos entrevistados € impactado
por marcas através do Instagram e sentem desejo de compra. O Instagram tem
sido cada vez mais utilizado como uma ferramenta comercial valiosa para as
marcas aumentarem a sua presenca de mercado e fortalecerem a identidade.
Diante da andlise dos resultados, é possivel afirmar que a presenca da marca
Foxton no Instagram é mais forte de acordo com a percepcao dos entrevistados
do que a da marca Osklen, visto que nenhuma das pessoas do Grupo 2 seguia a

marca ou tinha sido impactada por ela pelo Instagram.

A partir da andlise das fotos das campanhas de Dia dos Namorados de ambas as
marcas, pode-se afirmar que, na percep¢do dos entrevistados, a imagem da
campanha da Osklen transparece de forma mais clara a identidade da marca, uma
vez gque a maioria dos entrevistados associou a foto apresentada a Osklen.
Podemos entender, entdo, que 0s elementos da imagem condizem com a

identidade e o conceito da marca, facilitando a associacao.

Entretanto, em relagéo a atitude dos entrevistados, pode-se dizer que nenhuma
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das fotos da campanha de Namorados - nem da Foxton e nem da Osklen - gerou
desejo de compra. A interpretacdo dos entrevistados é de que as fotos da
campanha ndo sdo suficientemente comerciais, ou seja, apesar de a maioria
afirmar que conseguiu prestar atencdo nas roupas, eles dizem que o ambiente, a
expressao dos modelos e as cores retratadas nas imagens chamam mais atencéo

do que aquilo que os modelos estéo vestindo.

6.1 Implicagdes Praticas

Diante do estudo, foram constatadas implicacdes praticas que visam melhorar a
eficacia das campanhas de marketing da Foxton e da Osklen, bem como de outras

marcas de moda masculina.

Em relacdo a Foxton, a identidade da marca precisa ser mais bem trabalhada nas
fotos das campanhas no Instagram, garantindo a associa¢do dos elementos da
imagem com a marca. Dessa forma, a marca eliminaria a chance de consumidores
associarem fotos da sua campanha a possiveis marcas concorrentes — como
ocorreu durante a pesquisa desse estudo. A equipe de marketing deve fazer um
estudo profundo do branding da marca, levantando os elementos que compdem a
esséncia da Foxton, para assim traduzi-los nas imagens de campanha a serem
expostas nos pontos de contato com os clientes, que, no caso do presente estudo,

€ o Instagram.

No que diz respeito a Osklen, é importante destacar que a marca possui uma forte
identidade, o que permite que os consumidores reconhe¢am a marca e consigam
associar os elementos das fotos a ela com mais facilidade. Contudo, a Osklen
precisa trazer essa identidade para o Instagram, adequando a estratégia de
contetido ao canal. Para isso, a equipe de Marketing e Midias Sociais da marca
deve montar um calendario de postagens que valorize o material produzido na

campanha, entregando maior percepc¢éo de valor ao consumidor final.
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Portanto, € possivel concluir que as marcas de moda precisam estar atentas tanto
a producao do conteudo retratado nas campanhas de marketing, que deve estar
alinhado com a identidade da marca, quanto a distribuicdo desse contetdo no
Instagram, que deve ser feita de forma estratégica. O Marketing deve ser
responsavel por garantir que ambas as etapas sejam realizadas de forma

assertiva, visto que sao imprescindiveis para alcancar o sucesso da campanha.

6.2 Sugestdes de Novos Estudos

Em futuros estudos, seria interessante aprofundar em conceitos de Branding
(gerenciamento de marcas) para analisar as campanhas de marketing que serao
estudadas a partir da atitude e percepcdo dos consumidores, ja que envolve a

identidade e o conceito da marca.

Além disso, seria relevante mensurar a percepcao e atitude dos consumidores
com campanhas de marketing de outras datas comemorativas no varejo, como
por exemplo Dia dos Pais, Natal, Black Friday, ou até mesmo de outras marcas

de moda, tais como Reserva e Zara, que foram citadas no estudo.
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Apéndice A

Abaixo é possivel consultar o roteiro das entrevistas do presente estudo.

Grupo 1: Entrevistados da Marca Foxton

1. O gque chama mais a sua atencdo nesta imagem?

2. O gue vocé associa a esta imagem?

3. Na sua opinido, qual objetivo a marca tinha em divulgar esta imagem?
4, Quais sentimentos a imagem gera em VOCé?

5. O gue vocé mais gostou ou desgostou na imagem?

6. Vocé associa essa propaganda a qual ramo de empresas

1. Vocé conseguiu reparar nas roupas gue os personagens da imagem

estavam usando? Se sim, o que chamou a sua atencao nelas?

8. Essa imagem gerou desejo de vocé comprar essas roupas ou consumir
dessa empresa?

9. Qual marca de moda masculina vocé acredita que essas imagens mais
se associam? Por qué?

10. Vocé conhece a marca Foxton? Se sim, associa a marca a essa foto?

11. Vocé se considera uma pessoa ligada & moda ou que gosta de comprar
roupas?
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12. Qual a midia social vocé mais usa? Vocé vé a marca Foxton nela?

13. Vocé usa o Instagram com qual frequéncia? Vocé é impactado por
marcas e/ou se sente influenciado para comprar por causa do Instagram?

Grupo 2: Entrevistados da Marca Osklen

2. O gque chama mais a sua atencéo nesta imagem?

4. O que vocé associa a esta imagem?

5. Na sua opinido, qual objetivo a marca tinha em divulgar esta imagem?
8. Quais sentimentos a imagem gera em vVOCé?

9. O gue vocé mais gostou ou desgostou na imagem?

10. Vocé associa essa propaganda a qual ramo de empresas

11. Vocé conseguiu reparar nas roupas gue os personagens da imagem
estavam usando? Se sim, o que chamou a sua atencéo nelas?

10. Essa imagem gerou desejo de vocé comprar essas roupas ou consumir
dessa empresa?

11. Qual marca de moda masculina vocé acredita que essas imagens mais
se associam? Por qué?

11. Vocé conhece a marca Osklen? Se sim, associa a marca a essa foto?

12. Vocé se considera uma pessoa ligada a moda ou que gosta de comprar
roupas?

13. Qual a midia social vocé mais usa? Vocé vé a marca Osklen nela?

14. Vocé usa o Instagram com qual frequéncia? Vocé é impactado por
marcas e/ou se sente influenciado para comprar por causa do Instagram?



