PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DO RIO DE JANEIRO

A atitude e percepcao dos consumidores
sobre os videos propagados pelas empresas
de moda no Instagram

Raphael Cordier Leite Damasceno

TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO

CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS - CCS
DEPARTAMENTO DE ADMINISTRACAO

Graduacédo em Administracdo de Empresas

Rio de Janeiro, junho de 2023.



Raphael Cordier Leite Damsceno

A atitude e percepcado dos consumidores sobre os videos

propagados pelas empresas de moda no Instagram

Trabalho de Conclusao de Curso

Trabalho de Conclusdo de Curso, apresentado ao
programa de graduagdo em Administracdo da PUC-Rio
como requisito parcial para a obtencdo do titulo de
graduagé&o em Administracao.

Orientador: Marcus Wilcox Hemais



Resumo

Cordier Leite Damasceno, Raphael. A Atitude e percepcdo dos
consumidores sobre os videos propagados pelas empresas de moda no
Instagram. Rio de Janeiro, 2023. 33 p. Trabalho de Conclusédo de Curso —
Departamento de Administracdo. Pontificia Universidade Catodlica do Rio de
Janeiro.

Este estudo procurou analisar a percepcao e atitude dos consumidores em relacao
a videos propagados por marcas de moda no Instagram. A pesquisa foi realizada
com um grupo seleto de entrevistados que correspondiam ao publico alvo da
marca escolhida para o estudo. A metodologia escolhida foi de carater qualitativo,
realizando diversas perguntas para os entrevistados sobre o enfoque do estudo.
Através disso, procurou-se tirar conclusdes sobre as respostas dos entrevistados,
de forma a entender mais sobre os videos publicados pela marca de moda em

sua rede social.
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Abstract

Cordier Leite Damasceno, Raphael. A Atitude e percepcdo dos
consumidores sobre os videos propagados pelas empresas de moda no
Instagram. Rio de Janeiro, 2023. 33 p. Trabalho de Conclusédo de Curso —
Departamento de Administracdo. Pontificia Universidade Catdlica do Rio de
Janeiro.

This study aimed to analyze the perception and attitude of consumers towards
fashion brand videos on Instagram. The research was conducted with a select
group of interviewees who matched the target audience of the brand chosen for
the study. The chosen methodology was qualitative in nature, involving various
guestions posed to the interviewees regarding the focus of the study. Through this,
the aim was to draw conclusions about the respondents' responses in order to gain
a better understanding of the videos published by the fashion brand on its social
media platform.
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1 O tema e o problema de estudo

A forma como as organiza¢fes constroem seus negdocios mudou nos ultimos
anos. O surgimento das redes sociais e a sua adaptacdo como um dos meios de
comunicac¢ao cada vez mais crescente nas empresas € um exemplo disso. Sendo
0 pais com a segunda maior média de tempo diaria no uso de redes sociais, 0
Brasil s6 fica atrds das Filipinas (Rodrigues, 2022). Por consequéncia, este
ambiente, que servia inicialmente como um ponto de contato com o publico-alvo,
tornou-se também um lugar para construcdo de relacionamentos e até para
promover produtos e servicgos.

A forca das estratégias de marketing esta altamente relacionada com as
midias sociais, pois estas ofertam ferramentas importantes, como a integracao e
o compartilhamento de informac¢des com os consumidores, alterando o vetor das
estratégias de marketing (Gabriel, 2010). Dessa forma, grande parte das
empresas comecgou a desenvolver um marketing voltado para esse ambiente
virtual, com o intuito de se atualizarem com as demandas do mercado e
aproveitarem as oportunidades que a tecnologia atual oferece.

Nesse contexto, uma das redes em que grande parte das empresas foca
seus esfor¢os é o Instagram. Isso pois, 82% dos usuarios brasileiros desta rede
afirmam seguir pelo menos uma marca empresarial, enquanto 64% ja compraram
algum produto ou servigo que descobriu na mesma (D’Angelo, 2023). No
Instagram, a disputa pela aten¢do dos consumidores tornou-se algo inevitavel.
Isso pois, com a quantidade de conteldos ofertados pelos mais diferentes
usuarios, torna-se dificil garantir que seu contetdo seja entregue e visualizado
pelo publico-alvo. Além disso, o0 baixo custo de insercdo na plataforma e o
crescente cenario de abertura de negécios préprios faz com que o mercado da
moda seja um dos setores que mais se utilizam da plataforma como principal
ferramenta de divulgacéo e vendas (Isadora & Bruno, 2022).

Em vista disso, as marcas tém se utilizado de estratégias diferentes que
buscam impulsionar seu valor, tendo como objetivo a construcdo de uma relacao
proxima com os consumidores, cada vez mais dispersos (Solomon, 2016). Dentre

essas estratégias, diversas sao compostas por videos de diferentes formatos e



duracdo que procuram ou divulgar originalidade ou aproveitar-se das tendéncias
do momento.

Entretanto, mesmo com este movimento migratério para o Instagram por
parte do marketing das empresas e a aderéncia do mercado a ele, ha ainda
poucas informacdes sobre os reais impactos dos videos direcionados aos
consumidores. Sendo assim, torna-se pertinente procurar entender a visdo do
consumidor sobre esses videos propagados pelas marcas de moda no Instagram
e como eles se relacionam com seu comportamento.

Assim, a pergunta central de pesquisa deste estudo é: Qual é a percepcao
e a atitude do consumidor de marcas de moda sobre 0s videos propagados por

tais empresas no Instagram?

1.1.0bjetivo do estudo

Dado o contexto apresentado, este trabalho pretende analisar a percepgao
e atitude dos consumidores em relacdo aos videos propagados por marcas de

moda no Instagram.

1.2Justificativa e relevancia do estudo e sua problematizacao

Tendo em vista como redes sociais, em particular o Instagram, fazem parte
de um ambiente volatil e ambiguo, torna-se mais que pertinente entender sobre
essas praticas do marketing digital utilizadas no contexto atual e seus efeitos.

Tal trajeto de investigacdo parece interessante porque ainda ha pouca
informacgé&o e certezas sobre essa crescente forma de conduzir os esforgos de
Marketing nas redes sociais. Nao esta claro, por exemplo, como os clientes
recebem e sdo influenciados por esses videos. Isso pois, diversas empresas
produzem videos diversos com diferentes objetivos, mas sem ter o respaldo do
alvo de sua comunicacéo. Por consequéncia, acabam por tomar decisées que sao
pouco embasadas na percepc¢édo e atitude de seus consumidores. Sendo assim, a
investigacdo proposta nessa pesquisa procura sanar parte dessas duvidas e
mostrar como 0s consumidores interpretam e recebem esses videos.

As informacfes que esse estudo pretende produzir podem se mostrar de

interesse para 0 meio empresarial, pois podem servir como insumo de dados e



informacdes relevantes sobre o comportamento do consumidor frente a videos
promocionais no Instagram. Sendo assim, as informacdes aqui contidas podem
até auxiliar nas tomadas de decisbes em empresas que se utilizam desses
conteudos para suas estratégias de vendas.

Os resultados a serem alcancados também poderdo ser Uteis para 0 meio
académico, posto que ainda h& pouco conhecimento sobre este tema e seu
impacto nas teorias de marketing tradicionais. Dessa forma, as informacdes aqui
contidas podem auxiliar na compreensdo de um tema ainda pouco conhecido e

debatido no meio académico.

1.3 Delimitagéo e focalizagdo do estudo

Este estudo tem como delimitagdo tedrica pesquisar a questdo sob andlise
a partir de conceitos e teorias relacionados ao campo de comportamento do
consumidor. Mais especificamente, o dngulo de andlise serd o dos conceitos de
percepcao e atitude do consumidor.

Como delimitag&o empirica, o foco sera na analise do fendmeno em questéo
a partir da o6tica do consumidor. Consequentemente, ndo se buscara analisar a
perspectiva das empresas que disponibilizam os videos no Instagram ou suas
estratégias de marketing por tras de tais agbes. Tampouco se pretende tratar da
questdo de resultados financeiros sob o foco de influéncia da compra pelos
contetdos analisados, jA que tal perspectiva trataria de avaliar conceitos
financeiros e o interno da empresa, em vez de analisar o comportamento do

consumidor.



2 Referencial Teoérico

O capitulo a seguir apresenta o referencial teérico do estudo, que esta
dividido em duas partes. A primeira discute o0 conceito de percep¢do do
consumidor, enquanto que a segunda apresenta discussdo sobre atitude do
consumidor.

2.1. Percepcao do consumidor

No mundo globalizado, somos bombardeados de informagdes diversas,
vindas de diferentes fontes e a todo momento. Recebemos constantes estimulos
do ambiente e produzimos 0s nossos também. Solomon (2016) afirma que, assim
como computadores, possuimos nossos estagios de processamento de
informagdes. Contudo, diferente da maquina, que analisa todos os estimulos que
recebe, nossa capacidade é limitada. Além de perceber uma parcela pequena do
gue nos é direcionado, armazenamos ainda menos informacdo para, entéo,
processarmos tais dados. Ainda assim, mesmo que duas pessoas tentem
interpretar o mesmo estimulo, suas personalidades e caracteristicas individuais
geram diferentes conclusdes. Este processo é definido por Solomon de percepcao

do consumidor, e possui trés estagios: Exposi¢cédo, Atencédo e Interpretacéo.

Figura 1: Processo de percepc¢do do consumidor

ESTIMULOS SENSORIAIS RECEPTORES SENSORIAIS
o Visies ~————p 0Olhos
 Sons —————————p Ouwvidos -\\\;

«Odores —————— % Naiz ——— ( Exposicio ) — ( Atengdo ) — | Interpretagio
« Paladar ——o——p Boca 7

o Texturas = Pele

Fonte: Solomon (2016)



Este processo € de suma importancia quando falamos de Marketing, pois €
através dele que os consumidores podem entender as mensagens propagadas
pelas empresas, assim como seu posicionamento e possiveis ofertas de produtos.
Isso se torna ainda mais relevante no contexto das redes sociais, nos quais
diversas informacdes sao recebidas ao mesmo tempo. Dessa forma, saber como
este processo ocorre € fundamental para direcionar os esforcos de propaganda

de forma efetiva.

2.1.1. Exposicao

No primeiro estagio do processo de percepcao do consumidor, encontra-se
a exposicao. Este termo refere-se a capacidade de captacao de estimulos a partir
do ambiente, tendo o individuo consciéncia disto ou ndo. S&o, portanto,
informacfes capazes de serem captadas pelos nossos receptores sensoriais
(Solomon, 2016). Entretanto, tendo nossas limitagbes, 0os seres humanos nem
sempre conseguem captar todos os estimulos a que séo expostos. Isso ocorre em
razdo do limite sensorial. Este refere-se a intensidade necessaria de um estimulo
para que seja captado pela consciéncia de um individuo.

Além disso, pode-se citar o limiar absoluto e o diferencial. O primeiro define
a quantidade minima de estimulos que uma pessoa consegue detectar em
determinado canal sensorial. O segundo, por sua vez, refere-se a capacidade de
um sistema sensorial de detectar mudancas ou diferencas entre os estimulos
(Solomon, 2016).

Relacionando ao ambiente do Marketing, é relevante uma organizacéo
adaptar suas estratégias, de acordo com a exposi¢ao pretendida, para atingir seu
publico-alvo. Dependendo de onde sua mensagem sera propagada, a escolha de
um canal sensorial em detrimento de outro pode ser crucial para uma estratégia
bem sucedida (Solomon, 2016). Levando para o contexto das redes sociais, é
interessante uma organizacdo entender das limitacdes dos aplicativos e dos
possiveis aparelhos para que sua mensagem tenha, no minimo, a chance de ser

exposta aos seus consumidores.

2.1.2. Atencao



Mesmo recebendo diversos estimulos do ambiente em que nos
encontramos, hdo somos impactados por eles da mesma forma. Temos interesses
distintos e com graus diferenciados dependendo do que esta tentando provocar
nosso interesse. Esta é a segunda etapa do processo de percep¢ao, chamada de
atencdo. A atencdo se refere ao grau com que a atividade de processamento é
dirigida a um estimulo especifico (Solomon, 2016). Dessa forma, varia de acordo
com caracteristicas do individuo que recebe o estimulo e do proprio estimulo.

Ao analisarmos a atencdo no contexto do marketing, podemos relaciona-la
diretamente as etapas de pesquisas e estudo do consumidor alvo das
organizacdes. Para captar a atencdo deles, é vital que empresas entendam a
personalidade e as caracteristicas de seus clientes. Caso contrario, sua tentativa
de se conectar ou passar alguma informacdo pode se perder e
consequentemente, seus esforcos terem sido em vao. Isso se torna ainda mais
tangivel no Instagram, onde diversos dos videos feitos por marcas de moda
tentam se aproveitar de tendéncias em alta. Dessa forma, elas esperam ter maior
eficAcia em atingir seus consumidores e obter algum ganho disso.

Durante o estagio de atencdo da percepgdo do consumidor, € possivel
identificar diversos fatores que podem capturar a sua atencdo. Estimulos mais
intensos e fortes, como cores vibrantes, podem ser mais propensos a atrair a
atencdo do consumidor. Ademais, estimulos que se destacam do ambiente em
que estdo inseridos, como um anudncio com cores discrepantes do ambiente ao
seu redor, podem ser mais facilmente notados pelo consumidor (Morrin &
Ratneshwar, 2003). Além disso, estimulos que sdo relevantes para as
necessidades e interesses do consumidor podem ser mais propensos a capturar
a sua atencdo. Valido ressaltar novamente que nem todos os estimulos séo
igualmente eficazes em capturar a atencéo do consumidor e que a eficacia desses

estimulos pode variar de acordo com o contexto e perfil do consumidor.

2.1.3. Interpretacéao

Sendo a etapa final no processo de percepcdo, a interpretacdo ocorre
quando o individuo atribui significado ao estimulo recebido (Solomon, 2016).
Assim como nas outras etapas, pessoas diferentes podem interpretar o0 mesmo
estimulo de formas diferentes. Por conta disso, essa etapa é impactada por outras
variaveis ambientais, como as socioculturais e demogréficas.

Nesta etapa do processo, ter uma mensagem clara ou condizente com o seu

nicho de mercado, assim como suas crengas e expectativas torna-se crucial. Isso



pois, de acordo com Solomon (2016), esses vao ser 0s critérios que eles vao ser
levados em consideracdo para avaliar desde a mensagem, até o produto final.
Sendo assim, um video propagado no Instagram que apresenta um produto ou
servico de maneira clara, pode ser interpretado como uma boa oportunidade de
compra pelo consumidor. Contudo, um outro video confuso pode ser interpretado
como um sinal de baixa qualidade no bem oferecido (Ha & Perks, 2005).

Além disso, quando um consumidor assiste um contetdo nas redes sociais,
sua interpretacdo também pode ser influenciada pelas suas emocgdes. Isso
porque, caso o contetdo evoque emocgdes positivas no consumidor, € provavel
gue atribua uma avaliacdo positiva ao bem ofertado. Em contraponto, uma
postagem que evoque emocdes negativas pode reduzir essa probabilidade
(Solomon, 2016).

2.2. Atitude do consumidor

7

De acordo com Solomon (2016), atitude é uma avaliacdo duradoura e
genérica sobre pessoas, objetos, anincios ou problemas. Ao construirmos nossa
atitude sobre algo, este torna-se objeto de atitude por definicdo. E importante
ressaltar que a atitude é genérica, ou seja, ndo se restringe a um evento Unico.
Um individuo que possui uma atitude negativa em relacao a outra pessoa tera isso
de forma duradoura.

O psicologo Daniel Kantz criou a teoria funcional das atitudes. De acordo
com ele, as atitudes possuem o proposito de desempenhar alguma funcao para
os individuos (Kantz, 1960). Através dessa teoria ele definiu quatro tipos de
funcdes. A primeira, chamada de utilitaria, une as atitudes que estdo diretamente
ligadas as questdes de recompensa e punicdo. A segunda, intitulada de fungéo
expressiva de valor, une as atitudes relacionadas aos valores centrais de um
individuo. A terceira fungdo (funcdo ego-defensiva) refere-se as atitudes que
formamos para nos protegermos de ameagas externas ou de sentimentos
pessoais. Por ultimo, a funcdo do conhecimento traz atitudes formadas por
necessidade de ordem, estrutura ou significado.

A atitude tem um papel importante nos planejamentos de marketing pois
esta diretamente relacionada a fidelidade dos consumidores as marcas (Kotler &
Keller, 2012). Quando uma organizag&o possui um entendimento sobre a atitude
de seus clientes frente aos seus produtos, ela pode tragar estratégias mais
coerentes e com maior grau de eficacia (Solomon, 2016). Estes fatores e suas

andlises tornam-se ainda mais relevantes nos ambientes de redes sociais como



Instagram e no setor da moda. Isto pois, como a plataforma funciona como um
meio de comunicacdo com seu publico, estar alinhado sobre a percepcéo que
estes tém de sua marca € primordial. Além disso, estando num mercado (moda)
onde o visual que seus produtos agregam aos clientes é fundamental, construir

uma imagem decente e alinhada com seu publico-alvo também é uma prioridade.



3 Métodos e procedimentos de coleta e de analise de
dados do estudo

Neste capitulo, é apresentado um conjunto de cinco se¢des que abrangem
as diferentes fases do estudo em questdo. A primeira secao trata das etapas de
coleta de dados realizadas, enquanto a segunda secéo se dedica a descrever as
fontes de informacé&o escolhidas para a coleta de informagfes. Em seguida, sdo
apresentados os processos e instrumentos utilizados em cada etapa de coleta,
juntamente com as respectivas justificativas. A quarta secdo aborda as
metodologias empregadas para o tratamento e analise dos dados coletados. Por
fim, a Ultima secao aborda as possiveis implicagbes que as decisdes tomadas
durante a realizacdo do estudo podem ter sobre os resultados obtidos.

3.1.Tipo de pesquisa

Este estudo utilizou uma abordagem de pesquisa exploratéria e qualitativa.
De acordo com Zikmund (2006), a pesquisa exploratéria € indicada quando ha
poucas informacdes disponiveis sobre um determinado fenémeno, visando a
oferecer maior conhecimento sobre o assunto em questéo (GIL, 2008). Como ha
poucas investigacbes sobre a atitude e o comportamento do consumidor
relacionado ao mercado de moda no Instagram, a pesquisa exploratéria é
considerada apropriada para atingir os objetivos do estudo. Além disso, a
pesquisa adotada neste estudo é qualitativa, o que, segundo Notess e Walker
(2006), permite uma interagdo mais profunda entre o entrevistador e o
entrevistado, possibilitando que o pesquisador aborde questdes que nao poderiam

ser exploradas em pesquisas quantitativas.

3.2. Selecéao e perfil dos entrevistados

Com o intuito de realizar a pesquisa, foram entrevistadas 10 mulheres entre
18 e 30 anos, recrutadas através do perfil pessoal do autor do presente trabalho
no Instagram. Nesse perfil, foi divulgado que seria conduzida uma pesquisa sobre

Marketing de Moda no Instagram como parte do Projeto de Conclusédo de Curso,
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e que se buscava entrevistados nessa faixa etaria. Em resposta, pessoas
interessadas ou que pudessem indicar amigos com o perfil procurado entraram
em contato para responderem as perguntas da pesquisa. Considerando que a
marca de moda em questdo € voltada para mulheres, apenas participantes do
sexo feminino foram selecionadas.

Tabela 1: Tabela dos entrevistados

Entrevistado Idade Profisséo

Fernanda 26 Designer

Catarina 21 Consultora

Ana Giulia 21 Assistente de Marketing
Antonia 23 Estudante

Fernanda 26 Corretora de Seguros
Luana 23 Estudante

Hannah 22 Consultora

Julia 23 Estudante

Julia 21 Analista

Giovanna 24 Analista de Marketing

3.3. Procedimentos e instrumentos de coleta de dados utilizados
no estudo

A etapa de coleta de dados da pesquisa qualitativa foi realizada por meio de
entrevistas em profundidade, guiadas através de um roteiro disponibilizado em
anexo, com cada um dos 10 entrevistados, através da plataforma Google Meet.
Para a realizacdo da entrevista, primeiramente era mostrado um dos videos e
depois feita as perguntas inclusas no roteiro, depois de coletada as respostas, o
mesmo procedimento era realizado com os videos restantes. Essa forma de coleta
e conducdo das entrevistas, permite um contato direto e pessoal com o0s
entrevistados, de forma a colher com maior nivel de detalhe suas atitudes e
percepcdes sobre um determinado assunto (Notess e Walker,2006).

Para a realizacao do estudo, foram selecionados 3 videos da marca de
roupa Kaia que foram publicados na rede social Instagram. Procurou-se encontrar

videos que tinham objetivos diferentes. Dessa forma, as entrevistas tinham por
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objetivo, mostrar esses videos e em seguida realizar perguntas que permitissem

colher a percepc¢ao e atitude deles sobre as publicacdes.

Figura 2: Foto de capa do video “Formas de usar o body Leticia”

Fonte: Instagram da marca Kaia @ VistaKaia
https://www.instagram.com/reel/CJ62VUB|L30/?igshid=MzRIODBiNWFE
|[ZA==

A imagem acima refere-se a capa de um dos videos, que possui mais de
424 mil visualiza¢des, mostrados aos entrevistados. O video tem uma duracao de
35 segundos e tem o intuito de mostrar diferentes formas de vestir uma peca de
roupa vendida pela marca, demonstrada por uma modelo. Durante a exibicdo do
contetdo, pode-se notar a musica “Positions” da artista Ariana Grande tocando

como um recurso adicional a publicidade da marca.
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Figura 3: Foto de capa do video com a musica “What You Know Bout

Love” do artista Pop Smoke

> 813 mil

Fonte: Instagram da marca Kaia @ VistaKaia
https://www.instagram.com/reel/CG8fls5|RIm/?igshid=MzRIODBiNWFI
ZA==

A figura acima, retirada diretamente da pagina do Instagram da marca,
refere-se ao segundo video, com mais de 813 mil visualiza¢gBes, exibido nas
entrevistas. Nele, duas modelos realizam uma coreografia com a musica “What
You Know Bout Love” do artista Pop Smoke como trilha sonora. Este video é parte
de uma das diversas tendéncias que circulam na rede social, por meio das quais
0s usuarios gravam alguma coreografia conhecida, junto a uma musica especifica

no fundo. Vale ressaltar que, por mais que as modelos estejam vestindo pecas da
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marca Kaia, em nenhum momento as mesmas fazem algum tipo de comentario
sobre as pecgas ou a marca. Dessa forma, d&o a entender que o objetivo principal
do video néo seria de induzir uma compra.

Figura 4: Foto de capa do video com a modelo de roupa laranja

A

Fonte: Instagram da marca Kaia @VistaKaia
https://www.instagram.com/reel/CNYI95VB3uk/?igshid=MzRIODBiNW

A figura 3 é uma captura de tela do terceiro video mostrado aos
entrevistados. No material divulgado pela marca, uma modelo danca e encena,
enquanto aparecem as seguintes frases em sequéncia: “Quando a pega é 50 reais

e o frete 15", “Quando a pecga é 65 e o frete é gratis”. No inicio do video, ao
aparecer a primeira frase, a modelo danca de forma triste e desanimada. Em


https://www.instagram.com/reel/CNYI95VB3uk/?igshid=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/CNYI95VB3uk/?igshid=MzRlODBiNWFlZA==
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seguida, quando aparece a segunda frase, a modelo comeca a dancar de forma
mais enérgica e animada, mostrando-se contente e animada com a suposta
noticia de um frete grétis.

O terceiro video é mais um exemplo da marca seguindo uma tendéncia da
rede social Instagram, para aproveitar o buzz daquele momento gerado pela

tendéncia e atingir mais possiveis consumidores.

3.4. Formas de tratamento e andlise dos dados coletados para o
estudo

As respostas coletadas durante as entrevistas foram organizadas em uma
planilha do Microsoft Excel, com uma aba dedicada a cada entrevistado. Em cada
aba, as perguntas foram dispostas em uma coluna, e as respectivas respostas em
outra. Essa abordagem permitiu ao pesquisador comparar as semelhancas e
diferencas entre as respostas dos consumidores do mesmao grupo, com o objetivo
de estabelecer um padrdo em seu comportamento. Para facilitar ainda mais a
andlise dos dados, as perguntas foram classificadas de acordo com o assunto ao
gual se referem, dividindo-se em: perfil do entrevistado, percepcao e atitude.

3.5. Limita¢Bes do estudo

Apesar da pesquisa exploratdria e qualitativa ser a mais adequada para a
presente investigacdo, ela apresenta algumas limitacdes. De acordo com Gil
(2008), a entrevista em profundidade possui algumas desvantagens, como a falta
de motivacdo dos entrevistados, inabilidade de responder adequadamente, falha
na interpretacdo das perguntas e respostas falsas, o que pode afetar as respostas.
Além disso, a coleta de dados pode ser demorada, e as respostas sao mais
complexas de registrar, tratar e analisar, além de haver a influéncia da opinido
pessoal do entrevistador sobre as respostas e entrevistados.

Zikmund (2006) aponta que estudos considerados qualitativos s&o limitados
a uma pequena amostra de pessoas, ja que apenas um grupo seleto é escolhido
para realizar a entrevista profunda. Dessa forma, € necessario estar atento a
generalizacao dos resultados, pois ndo é possivel replicar a realidade do pequeno
grupo escolhido para a sociedade como um todo.

Além disso, ha outras desvantagens em pesquisas qualitativas,
especialmente em relagéo a interpretagdo dos dados. Como o investigador chega
a uma concluséao do estudo a partir de sua interpretacado dos dados, o resultado
nem sempre reflete a realidade (CRESWELL, 2003).
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4 Apresentagao e analise dos resultados

Este capitulo, organizado em duas sec¢des apresenta e discute o0s principais
resultados alcancados pela pesquisa realizada sobre a atitude e percep¢ao dos
entrevistados em relacéo aos videos exibidos. Cada sec¢ao esta subdivida em trés,

abordando as respostas referentes a cada video de forma separada.

4.1. Percepcédo dos entrevistados sobre os videos

Para avaliar a percepcao dos entrevistados, foram feitas perguntas sobre o
assunto relacionado aos videos mostrados. Nelas, os consumidores puderam
expor sobre o que mais chamou sua ateng&o nos videos, se conseguiam perceber

sobre a marca, o produto e a masica que estavam sendo expostos.

4.1.1. Percepcao em relacdo ao video “Formas de Usar o Body
Leticia”

Sobre o0 que mais chamou a aten¢&o dos entrevistados podem ser citados
dois pontos principais. O primeiro era que a roupa possuia muita versatilidade,
podendo ser utilizadas de diversas formas diferentes. O segundo ponto era que o
corpo da modelo estava muito exposto, possivelmente chamando mais atencdo
que a prépria peca de roupa da marca, o que poderia desvirtuar do foco principal,
como disse uma das entrevistadas. Um entrevistado inclusive citou o fato de as
roupas serem impraticaveis de serem utilizadas no dia a dia como o ponto que
mais chamou sua atencdao.

A versatilidade do body. Acho que ela podia estar
vestida com um short também. Parece estar
chamando a atenc&o para as pernas.

Ana Giulia

A exposicdo do corpo, primeira coisa que olhei.
Além do maio.
Fernanda
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O corpo dela e em segundo lugar, o vestuario.

Acho que como é uma marca de roupa, deveria

s6 chamar a atencéo da roupa, ndo do corpo.
Hannah

O corpo da garota.
Giovanna

O que mais chamou a atencéo foram as roupas
serem impraticaveis de se usar no dia dia. Usa-la
no dia dia ndo vai funcionar. Parece pouco
editado, mas acredito ser de préposito.
Fernanda

Quando perguntados sobre a mensagem que o video procura passar, quase
que em sua totalidade, os entrevistados disseram gue seria a de que o body da
marca possui uma enorme versatilidade, permitindo diferentes formas de uso. Em
contraponto, alguns entrevistados acrescentaram que por mais que essa fosse a
mensagem, faltou clareza no video para indicar quais seriam as amarragdes
propostas ou mostrar a peca por inteiro. Além disso, alguns outros entrevistados

disseram gue a principal mensagem ou parte dela era exibir o corpo da modelo.

Que para uma Unica peca de roupa, vocé
consegue usar de diferentes formas.
Hannah

N&o passa a mensagem de querer mostrar a
roupa e sim mostrar a menina.
Julia

Nenhuma, o video ndo tem muito propésito, tenta
mostrar que o body tem amarragfes diferentes,
mas ndo mostra o body inteiro. Nao vi nem como
€ as costas do body.

Julia

Tendo achar que o objetivo era mostrar as
diferentes amarracdes do body e ela conseguiu
cumprir, mas ficou amador. Ndo tem muita
clareza, podia ficar mais claro as amarracdes
mostradas.

Giovanna
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Por ultimo, os entrevistados foram perguntados se conseguiram perceber de
qual marca era o video, assim como se algum produto estava sendo vendido.
Sobre a marca, parte minoritaria soube perceber de qual marca era o video. Como
pode-se perceber no relato de Fernanda: “Nao sei qual é a marca, nao tem logo
em nenhum lugar.”. Sobre os entevistados que perceberam a marca, todos
ressaltaram que sabiam somente porque conheciam ela ou a modelo, mas que se
ndo conhecessem, ndo saberiam dizer. J& sobre o produto, alguns afirmaram ou
disseram que possivelmente seria a peca exibida no video, enquanto o restante

dos entrevistados ndo soube dizer se algo estava sendo vendido.

4.1.2. Percepcgéao em relagéo ao video com a musica “What You Know
Bout Love” do artista Pop Smoke

Apos terem visto o segundo video, grande parte dos entrevistados disse ter
sua atencao voltada somente para a danca e ndo para henhum artigo de roupa
utilizado pelas modelos. Ademais, quando perguntados sobre a mensagem que o
video procura passar, em sua maioria, os entrevistados disseram haver nenhuma
ou que nao conseguiram identificar o que a marca pudesse estar querendo
comunicar. Alguns entrevistados acrescentaram, dizendo que o video pareceu
transmitir infantilidade e que a marca procurou seguir uma tendéncia da rede
social, ao invés de se diferenciar.

Infantil, algo bobo. Nao preocupado em fazer
algo diferente e sim viral, a dancinha.
Giovanna

N&o passou nenhuma mensagem. Video de duas
amigas dancando. Nao parece ter uma
mensagem a ser passada.

Antonia

Em seguida, ao serem perguntados se conseguiam perceber de qual marca
era o video, parte majoritaria dos entrevistados disse nao ser capaz de identificar
uma marca exposta no video. Inclusive, dois entrevistados disseram achar que

nem se tratava de uma marca e sim, de um video pessoal.

N&o, nem acharia que é de uma marca. E sim de
uma pessoa normal.
Fernanda

N&o, nem diria que é de marca.
Luana
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Quando questionadas se conseguiam dizer que algum produto estava sendo
vendido no video, poucos entrevistados identificaram as blusas como sendo da

mesma marca e, ainda assim, disseram nao estar seguros em afirmar isso.

N&o, deduzi que poderia ser o cropped, mas diria
gue talvez néo.
Julia

Acredito que os croppeds, os shorts ndo sei dizer.
Fernanda

4.1.3. Percepcao em relacdo ao video com a modelo de roupa laranja

Ao responderem sobre o terceiro video, pode-se notar que o que mais
chamou a atencao de grande parte dos entrevistados foi a legenda posta no video,
dizendo que o fato de a marca divulgar uma promog¢do com uma musica e a danga
torna mais chamativo.

Em relacdo a mensagem que a marca se propde a passar, a maior parte dos
entrevistados diz ser a promocdo com o frete gratis. Contudo, uma pequena
parcela dos participantes da pesquisa disse que a mensagem era gerar uma
identificacdo nos consumidores, tornando-os mais proximos da marca. Segue
relato a este respeito:

Achei legal, divertido. Me identifiquei, entdo refleti
sobre situacdes que ja passei. Um conteddo
diferente para um Instagram de marca.

Antonia

Perguntados se conseguiam perceber de qual marca era o video, poucos
entrevistados disseram que sim e ressaltaram que sabiam reconhecer a marca
por jA terem conhecimento prévio da propria. E, quando perguntados se
conseguiam identificar o produto que estava sendo oferecido, poucos
entrevistados souberam dizer que sim, e dos que afirmaram saber identificar, parte
disse ser toda a roupa vestida pela modelo e outros afirmaram ser a blusa, tendo

uma clara divergéncia nas respostas.
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4.2. Atitude dos entrevistados em relacédo aos videos

4.2.1. Atitude em relacéo ao video “Formas de Usar o Body Leticia”

Quando perguntados se gostavam da mdusica no video, os entrevistados
disseram que sim, mas ressaltaram que consideraram padrdo para o tipo de video
feito, ou seja, sem muito diferencial. Ao serem questionados se gostaram do video,
diversos dos entrevistados destacaram nao gostar do video por conta de ter um
aspecto amador, com baixa qualidade, como pode-se perceber nos trechos abaixo

retirados das entrevistas:

Achei legal, mas simples. Me interesso por
videos mais elaborados, traduziu o que ela
qgueria. Cumpriu o objetivo, mas prefiro videos
com melhores producdes.

Antonia

N&o achei o video super profissional e ndo achei
muito bom. Se fosse eu, procuraria dar mais
atencéo a peca de roupa. N&o gostei.

Hannah

Menina bonita, body bonito. Me incomoda que
nédo tem fundo branco e que tem um filtro sendo
usado, gosto de coisas cleans. Achei o video
okay.

Luana

Grande parte dos entrevistados disse que a marca parece ser nova,
necessitando ser mais criativa, empenhando-se mais no seu marketing e explorar
mais as qualidades que a marca aparenta ter. Segue abaixo parte dos relatos dos

entrevistados:

N&o teve muita oportunidade para entender bem
sobre a marca, foi pouco explorada. Esse video
ndo mostrou nada sobre ela

Hannah

Marca iniciante, aparente e precisa melhorar o
marketing, ndo foi um bom video, ndo dava para
saber de qual marca era a roupa.

Julia
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4.2.2. Atitude em relacéo ao video com a musica “What You Know
Bout Love” do artista Pop Smoke

Ao discorrerem sobre o segundo video, somente um dos entrevistados disse
ter gostado do video. O resto disse ter achado indiferente ou ndo ter gostado.
Dentre os motivos relatados estava a baixa qualidade de producéo, incluindo
fatores como a presenca de efeitos especiais, iluminacdo ruim e posicionamento
das cameras.

A iluminacdo esta ruim, nada de diferente na
danca delas. Tem gente que faz video e danca
bem. Video mal posicionado e mal produzido.
N&o gostei.

Catarina

Normal, meio cringe. Efeitos demais, ndo gostei.
Achei uma qualidade ruim, filtro que da nervoso,
muito escuro. Nao gostei do video.

Antonia

A qualidade do video estava ruim. Achei um
video comum, padréo. Indiferente.
Hannah

Em seguida, os entrevistados foram questionados se comprariam o0s
produtos da marca expostos no video. Contudo, a maior parte dos entrevistados
ndo conseguiu identificar se algum produto estava sendo vendido. Do resto do
grupo metade disse que ndo compraria e o0 resto relatou que compraria ou que
dependeria do prec¢o dos produtos. Como relatou Fernanda: “Compraria, o tecido
parece ser bem confortavel.”.

Quando perguntados se acompanhariam as redes sociais, parte majoritaria
dos entrevistados respondeu que nao. Ademais, 0s mesmos entrevistados
disseram que nao indicariam a marca para outra pessoa. Segue relato da Antonia,
uma das entrevistadas: “Acredito que néo, teria que ver mais conteudos da
marca.”.

4.2.3. Atitude em relacédo ao video com a modelo de roupa laranja

Os entrevistados, em sua maioria, demonstraram ter gostado do terceiro
video. Dentre os motivos principais alegavam ser engragado, divertido e gerar
conexdo com o espectador. Além disso, um dos entrevistados disse ter achado
este 0 melhor dos trés videos: “Divertido, me identifiquei. Gostei, dos trés videos
achei o melhor.”.Quando questionados se comprariam 0s produtos expostos no

video, metade dos que conseguiram notar alguns produtos sendo ofertado disse
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que compraria. Em seguida, quando perguntados sobre o que acharam da marca
parte do grupo teve opinidées mais claras e positivas. Dessas avaliacdes, foram
ressaltados atributos como “inteligente” e “agradavel”’. Segue parte dos relatos dos
entrevistados:

Agradavel, me atrai de uma forma mais amigavel,
de uma forma leve.
Fernanda

Achei a marca mais inteligente, pondo uma
propaganda mais clara e trazendo um problema
gue incomoda muito as pessoas. O frete as vezes
impossibilita a compra, sendo gratis, vocé vai
ficar muito mais feliz

Julia

Contudo, assim como nos outros videos, parte consideravel dos
entrevistados ndo conseguiu identificar a marca ou dizer o que pensa sobre a
mesma. Por fim, quando perguntados se acompanhariam as redes sociais da
marca, as respostas dos entrevistados divergiram. Quatro deles disseram que
acompanhariam, alguns responderam que ndo e o restante do grupo disse que

possivelmente ou que ndo tem uma opinido sobre.
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5 Conclusodes e recomendagoes para novos estudos

O objetivo do estudo foi analisar a atitude e percepc¢do dos consumidores
sobre videos propagados ho Instagram por marcas de moda. Tendo isso em vista,
uma pesquisa qualitativa foi realizada por meio de entrevistas com 10 pessoas do
publico-alvo da marca. Através dos dados coletados, pode-se inferir algumas
conclusodes.

A primeira conclusdo sobre a percepgdo dos consumidores foi de que os
videos curtos, ao procurarem seguir uma tendéncia da rede social, ndo
conseguiram se diferenciar de outras marcas. I1sso pois, ndo haviam muitos
elementos que pudessem identifica-la como o uso de logos ou até mesmo 0 nome
da marca no video. Por conta disso, mesmo que o video tenha alcangado um
namero alto de visualizagbes, provavelmente as pessoas que assistiram nao
saberdo identificar de qual marcar se trata e 0s que conseguirem, possivelmente
ndo se recordardo. Sendo assim, considerando que um dos principais objetivos
de uma propaganda é aumentar o reconhecimento da marca (KOTLER, 2012),
indica-se que ele dificilmente sera atingido se 0os consumidores ndo souberem de
gue marca é o video, mesmo que o assistam.

Outro ponto observado é que estes videos curtos, ao incluirem muita
informag&o, como musica, coreografias, legendas e efeitos especiais, geram
dificuldade em passar uma mensagem clara. Isso pois, o consumidor acaba
perdendo o foco ao tentar interpretar tudo que se passa ha tela do celular. Com
isso, a marca pode acabar perdendo a oportunidade de passar sua mensagem e,
consequentemente, ndo cumprir com o objetivo da pega publicitaria.

Sobre a atitude dos consumidores perante os videos mostrados, pode-se
inferir primeiramente que, a imagem da marca nao foi considerada positiva nos
videos que ndo geraram uma identificagcdo ou provocaram uma emocao positiva.
Isso pois, quando na auséncia desses fatores, 0s entrevistados acabaram por
estar mais atentos e levarem em maior consideracéo outros aspectos do video,
como a falta de qualidade profissional nos videos. Por consequéncia, este foi o
video que teve mais éxito em gerar possiveis novos seguidores da marca nas

redes sociais e induzir uma provavel compra.
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5.1.Implicacdes praticas do estudo

Indica-se, portanto, que os videos propagados por marcas de moda no
Instagram devem considerar alguns elementos-chave para alcancar seus
objetivos. Em primeiro lugar, é crucial que a mensagem transmitida seja clara e
que a exposicao da marca seja bem trabalhada, de forma a garantir que o publico
entenda e reconhecga facilmente a marca em questao.

Outro ponto importante observado € que a propaganda deve ser capaz de
gerar identificacdo com o consumidor ou provocar uma emoc¢ao positiva nele. Isso
pode ser alcancado por meio de abordagens criativas, storytelling envolvente ou
mensagens que ressoem com 0s valores e aspirages do publico-alvo.

A gqualidade do contetdo também desempenha um papel fundamental. A
iluminag&o, os efeitos especiais e outros atributos devem estar alinhados com a
imagem e identidade da marca, transmitindo profissionalismo e cuidado na
producao do video.

Ao considerar todos esses aspectos, a marca pode esperar que Sseus
esforcos de marketing resultem em bons resultados desejados, como aumento do
reconhecimento da marca, engajamento do publico e, eventualmente, conversées
e fidelizacao de clientes.

Dessa forma, a propaganda no Instagram se torna uma ferramenta
estratégica para as marcas de moda, permitindo que alcancem seu publico-alvo

de forma efetiva e impactante, impulsionando o sucesso da marca no mercado.

5.2. Recomendacdes para estudos futuros

Sobre sugestbes para futuros estudos envolvendo o mesmo tema, o autor
ressalta tanto aumentar o nimero de marcas de moda estudadas, quanto o
namero de videos coletados para o estudo. Isso pois, mesmo conseguindo
cumprir com o objetivo inicial da pesquisa, pode-se perceber que ainda ha mais
aspectos a serem explorados em videos propagados por marcas de moda.

Além disso, seria interessante realizar estudos semalhantes com marcas de
moda que possuem diferentes perfis de consumidores. Isso porque, como o
estudo teve como foco principal marcas de moda feminina, muito do que foi
coletado abrange a atitude e percepc¢éo dos consumidores dessas marcas. Dessa

forma, realizar estudos parecidos com marcas de moda masculina, por exemplo,
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pode trazer novas conclusdes extremamente pertinentes tanto para o meio

académico, como o empresarial.
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Anexo 1 — Roteiro de Entrevistas

Roteiro de Entrevistas

Bom dia/tarde/noite, tudo bem?

Me chamo Raphael e estou realizando uma pesquisa para o meu trabalho
de concluséo do curso de Administracdo de empresas ha PUC-Rio. Essa pesquisa
tem como objetivo investigar a opinido de consumidores em relacdo aos videos
propagados no Instagram de uma marca de roupas. Ela serd conduzida de forma
andnima, garantindo total confidencialidade das informagbes fornecidas. A
identidade de cada participante sera preservada, e os dados coletados serdo
tratados de forma agregada e anénima na andlise final.

E importante ressaltar que ndo ha respostas certas ou erradas. O objetivo
principal desta pesquisa é entender as suas opinides em relacdo aos videos. Cada
participante traz uma perspectiva Unica e valiosa, e todas as respostas séo
igualmente importantes para a analise do estudo.

Sendo assim, por favor, sinta-se a vontade para expressar suas opinides de
forma honesta e aberta. Vamos comegar:

1- Vocé poderia me informar seu nome, idade e profissao?

Exposi¢éo ao 1° video:

2- O que mais chamou sua ateng&o no video? (Percepcao)

3- Conseguiu notar a musica ao fundo? (Percepcédo) Se sim, 0 que
achou? (Atitude)

4- Qual mensagem vocé acha que o video passa? (Percepgéo)

5- O que vocé achou do video? Gostou? (Atitude)

6- Vocé conseguiu perceber de qual marca € o video? (Percepcao)

7- Conseguiu perceber se algum produto estd sendo vendido?

(Percepcéo) Se sim, vocé compraria? (Atitude)

8- O que achou da marca? (Atitude) Acompanharia suas paginas nas
redes sociais? (Atitude) Indicaria para alguém? (Atitude)

Exposicao aos outros dois videos e a realizacdo novamente das perguntas
2-7.



