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RESUMO

O objetivo desse trabalho foi fornecer para a sociedade académica um agrupamento
de aspectos relevantes, capaz de fornecer diretrizes para a gestdo de marketing de
moda na contemporaneidade, com a finalidade de adequar o referencial tedrico ao
mercado de moda. Mediante a contextualizacdo acima, essa pesquisa foi
fundamentada em uma argumentacdo sélida capaz de perpassar de maneira
organizada do referencial tedrico a pratica. A metodologia utilizada neste trabalho
académico consistiu na revisdo bibliografica, através da utilizacdo de diversas fontes
bem como artigos, livros, sites e fontes correlatas ao tema proposto, como também a
utiizacdo de métodos qualitativos de pesquisa, através da aplicacdo de
guestionarios com roteiro e também de fotoetnografia. As abordagens que foram
produzidas nessa pesquisa sugeriram a reelaboracéo do target baseado no conceito
de multividuo criado pelo antropélogo italiano Massimo Canevacci, abordou também
a necessidade da construcao de patrimbnio de marca para escapar da saturacéo do
mercado, de modo que estes conceitos foram comprovados através do estudo de
caso aplicado na empresa Kabene.

Palavras-chave: Gestdo de marketing de moda na contemporaneidade, Kabene,
multividuo, target.



ABSTRACT

The main objective of this study was to provide, for the academic society, a group of
relevante aspects capable of providing guidelines for the Manegement of
Contemporary Fashion Marketing, in order to adapt the theoretical framework to the
fashion Market. Through the contextabove, this research was based on a solid
argument being able to pervade in na organized manner, from the theoretical to he
pratical framework. The methodology used in this work consisted in the academic
literature review, using a variety of sources such as articles, books, websites and
related sources to be the theme, as well as the use of qualitative research methods,
through the use os script questionnaires and also of Photoethnography. The
approach that has been produced in this research suggested to reformulate the
target based on the concept of “Multividuo” created by Italian anthropologist Massimo
Canevacci, also addressing the need to create a brand equity to escape the
saturation of the Market, in a manner that these concepts were proven through the
case study applied in the Kabene company.

Key words: Management of Contemporary Fashion Marketing, Kabene, multividuo,
target.
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1 INTRODUCAO

A moda brasileira tem sido alvo de debates em relacdo a seu DNA, de um
lado vemos os defensores da corrente que busca equiparar moda com arte, em
contrapartida ha os afirmam que moda ndo passa de business. Muitas empresas
encontram-se engessadas em um dos extremos.

De um lado assistimos a poucas empresas de moda capazes de agregar
capital simbdlico a seus produtos, no outro extremo a grande expansao das
empresas voltadas ao fast-fashion que embora sejam criticadas pela falta de teor,
tem tido sucesso incontestavel no mercado atual.

Decorrente da concorréncia acirrada, empresas tem sido vulneraveis ao
mercado que € constituido por consumidores cada vez mais vorazes e conscientes
do poder de escolha que possuem em suas méos e dessa forma nao sao seduzidos
com facilidade.

Mediante ao comportamento do consumidor contemporaneo, esse projeto
abordara o protagonismo do mesmo e o conceito também em voga de multividuo,
termo criado pelo antropdélogo italiano Massimo Canevacci que designa esse termo a
individuos influenciados pela cultura digital e mais adequados a metrépole
comunicacional, também afirmando que “as pessoas podem desenvolver uma
multiplicidade de identidades”, ou seja, refere-se a individuos com identidade “fluida
e pluralizada”.Canevacci (2009, p.16-17)

Essa teoria justifica o rompimento da retrdgada segmentacdo dos
consumidores por target ou lifestyle e jA é relacionada a préaticas realizadas por
respeitados institutos mundiais de pesquisas.

Esses sujeitos de personalidades inconstantes e volateis desafiam o mercado
que até o presente momento insiste em enquadrar 0s consumidores a um
determinado target, sem levar em consideracéo essa transitoriedade que norteia a
individualidade desses sujeitos.

O seéculo XXI é marcado por novas informacfes que sdo geradas a cada
segundo bombardeando o consumidor que se vé com a dificil tarefa de estabelecer
prioridades.

Todavia a comunicagdo atualmente tem sido aliada fundamental e inseparavel

no processo de convencimento do consumidor e a internet tem sido responsavel



pela descentralizagdo da comunicacgao, visto que a cada dia mais alcanca e rende a
mais pessoas.

Entretanto, a contradicdo é latente, pois embora o alcance da internet seja
expressivo, ainda existe uma fatia da populacdo que ainda ndo esta rendida ao
avango da comunicagao.

Nessa época marcada por incertezas e por um mercado altamente
competitivo é praticamente imaginavel que empresas sejam capazes de “sobreviver”
por muito tempo sem a pratica da gestado de marketing.

O marketing deve ser a “antena” da empresa, capaz de captar e inserir as
inovacdes estratégicas que possam permear e criar consisténcia para iniciativas com
foco na satisfacdo dos consumidores e colaboradores.

A evolucdo do marketing sera discorrida a fim de, evidenciar e denunciar as
praticas ultrapassadas que sao frequentemente vistas em sua administracao,
sobretudo nas empresas de moda.

Até outrora o marketing que era voltado ao produto, passou pelo foco na
informacéo e servico, agora € baseado em experiéncia, emocao e espiritualidade e
também convoca as empresas para a emergéncia da necessidade de construcdo de
patrimonio de marca, a fim de que a venda se torne mera consequéncia desse
alicerce simbdlico com valores intangiveis.

Contudo, sabe-se que na prética as dificuldades sdo inumeras, principalmente
guando se diz a respeito de pequenas empresas.

Empresa voltada ao segmento de moda evangélica e plus size, a Kabene esta
inserida nesse contexto no qual pequenas empresas enfrentam dificuldades na
pratica de uma gestdo contemporanea adequada.

H& mais de 17 anos no mercado, a Kabene se vé em posicéo de crescimento,
mesmo assim, reconhece que a oscilacdo do mercado a coloca em estado de
atencdo de que ndao ha mais tempo a perder, visto que, empresas voltadas a seus
nichos tém surgido com muita frequéncia.

Dessa forma, mostra-se receptiva em agregar as sugestdes aqui levantadas e
também se disponibilizou para a insercao da aplicacdo de um caso pratico.

Como a gestdo de marketing deve ser frequente e trata-se de um processo
longo, os esfor¢os aqui realizados, tratam-se de um mero demonstrativo e incentivo
para que a Kabene possa ser estimulada a reconhecer os beneficios que podem ser

obtidos a partir dessa prética.



Com sua identidade fragilizada, fato identificado apds algumas reuniées com
os diretores, foi apontada a necessidade de aproximagdo com o0 universo da
consumidora, de modo que esse levantamento seja capaz de subsidiar ditames para
estratégias que deverdo ser geradas posteriormente pela empresa, portanto, essa

pesquisa foi desenvolvida em torno desse objetivo.



2 OS DITAMES DA GESTAO CONTEMPORANEA

2.1 Moda e Mercado

Assistimos na Ultima década ao grande boom do aumento da nova classe
média no Brasil. O mercado tem olhado para essa classe e reconhecido seu
potencial de compra.

Os consumidores, por sua vez, entram em contato com um novo estilo de
vida, passando a adquirir consciéncia do poder que possuem em suas MAaos,
exercitando-o e movimentando o mercado de consumo.

Embora as empresas tenham despertado para o potencial dos consumidores
atuais, devem compreender esses cidaddaos como individuos, pois, a busca por
individualidade e pertencimento € inerente a todo ser humano que vive em
sociedade, essa busca desencadeia no consumo e assegura a rotatividade da
industria da moda.

Bauman (2003, p. 20), discorre a respeito do pertencimento:

“Como observou recentemente Eric Hobsbawm, “a palavra ‘comunidade’
nunca foi utilizada de modo indiscriminado e vazio que nas décadas em que
as comunidades no sentido socioldgico passaram a ser dificeis de encontrar
na vida real”; e comentou que “homens e mulheres procuram por grupos a
gue poderiam pertencer, com certeza e para sempre, num mundo em que
tudo se move e se desloca, que nada é certo”. Jock Young faz uma glosa
sucinta e pungente da observacdo e comentario de Hobsbawm:
“precisamente quando a comunidade entra em colapso, a identidade é
inventada.”

Acrescenta também Bauman (2003, p. 21):

“...Identidade’ significa aparecer: ser diferente e, por essa diferenca,
singular — e assim a procura da identidade ndo pode deixar de dividir e
separar. E, no entanto a vulnerabilidade das identidades individuais e a
precariedade da solitaria constru¢édo da identidade levam os construtores da
identidade a procurar cabides em que possam, em conjunto, pendurar seus
medos e ansiedades individualmente experimentados...”

Uma problematica comumente adotada entre a massa critica, ou seja, entre
0s produtores intelectuais a respeito da moda, € a falta de DNA que ocorre na moda
brasileira, 0 que temos visto predominantemente, sdo produtos com caracteristicas

“genéricas”, se comparados a marcas concorrentes.
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Por sua vez, muitas empresas, se veem encurraladas pelo sistema “fast”, ou
seja, 0 modo “rapido” em que as cole¢des sdo programadas para durarem um curto
periodo de tempo, essa pratica é realizada por empresas conhecidas como fast-
fashion, que sdo capazes de estimular e se beneficiar da furia consumista que é
decorrente da velocidade acelerada que atinge todas as esferas da vida das
pessoas.

Shimamura e Sanches (2012, p. 66-67) relatam sobre esse sistema: “O
sucesso das empresas de fast-fashion, observado nos ultimos anos, aponta para
uma mudancga importante no padrédo de consumo da atualidade, tanto no mercado
nacional quanto no contexto internacional”. E também nos revela o quanto a
industria da moda esta transformando rapidamente os seus modelos de atuacao.

Atendendo a uma demanda mundial de consumidores cada vez mais vorazes
em investir tempo e renda na compra de artigos de vestuario, o fast-fashion é um
sistema que cresce em faturamento e prestigio gracas a velocidade com que
consegue responder aos anseios de um publico mais exigente que no passado,
habituado as compras por impulso, acostumado as constantes mudancas sociais e
preocupado em satisfazer suas necessidades individuais de consumo e prazer.

Seguindo um modelo organizativo mais adequado aos novos tempos, o fast-
fashion apresenta grande capacidade de minimizar riscos e custos das colecdes, de
otimizar a gestao do processo criativo e de tornar flexivel a cadeia de producéo.

O modelo adotado pelas principais empresas do setor visa atingir publicos
amplos, por meio de um mix de produtos em gque se misturam pecas semi-exclusivas
e linhas basicas. As roupas produzidas no ambito da moda rapida sdo conhecidas
pelo design atualizado a pregos acessiveis, porém também sdo associadas a baixa
qualidade dos materiais e dos acabamentos, por isso receberam o rétulo de ‘moda
descartavel’.

No entanto, algumas empresas do setor, como a Zara, estdo concentrando
sua producdo em paises da Europa, e ndo na China e na india, como ocorre com a
maioria de seus concorrentes. Segundo Rogar (2012), cerca de 65% do total da
producdo da Zara é feita na Europa, em paises como Portugal, Espanha, Turquia,
Romeénia e Bulgéaria. Na América do Sul, o Brasil é o principal produtor de roupas da
marca, completando o abastecimento da rede no cone Sul do planeta.

Em relagéo a inovacédo, na visdo das marcas tradicionais, o sistema da moda

rapida pouco tem de criativo, ja que seus produtos sdo langcados, em muitos casos,
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com muita similaridade as pecas observadas nas cole¢bes apresentadas em desfiles
e feiras de moda.

No entanto, Cietta (2010) argumenta que tal similaridade se explica pelo
modo de funcionamento do modelo fast-fashion, que no prazo de poucas semanas
consegue lancar uma colecéo e coloca-la no mercado, diferentemente do que ocorre
com a moda programada tradicional, que desde a escolha das tendéncias e das
matérias-primas até a venda do vestuario nas lojas precisa de um tempo de
aproximadamente 24 meses. Ou seja, 0 sistema fast-fashion é capaz de projetar e
produzir roupas com muita rapidez, no periodo em que as tendéncias de consumo
atingem seu auge, 0 que acaba resultando em produtos semelhantes aos langcados
pelas grifes do sistema tradicional.

‘Independentemente das discordancias acerca deste sistema, sua relevancia
no mercado mundial de moda € incontestavel, evidenciando a importancia de
pesquisas que se destinam a compreendé-lo.”

Dessa forma, é inegavel que cada vez mais o mercado exige variedade e
menor quantidade de pecas produzidas, a fim de, proporcionar maior sensacéo de
exclusividade ao consumidor. Decorrente da aceleragdo exigida pelo processo
produtivo as empresas devem estar atentas ao caminho percorrido nessa busca,
pois, na mesma medida que o mercado exige agilidade, requer também qualidade e
autenticidade.

A questdo identitaria aliada a diferenciacdo sdo fatores vitais ao
posicionamento de marca, € imprescindivel que as empresas busquem posicionar
suas marcas para diferenciar-se das demais, o fato do consumidor reconhecer essa
diferenciacao atribui éxito ao branding, pois, resulta na valorizacdo da marca.

Mediante ao colapso da falta de autenticidade vivido atualmente pelo mundo
da moda, muitas empresas, sem perceberem, estdo engessadas no pensamento de
resultados em curto prazo que busca suprir a demanda exigida pelo mercado e
acabam nao investindo como deveriam no departamento criativo e no design da
marca como um todo. E justamente nesse plano que a falta de diferenciacéo fara
que se perca a percepcao correta que a marca deve ter para o consumidor e
consequentemente seja comparada as demais de sua categoria, desvalorizando, por
fim, a concepcdo da marca como um todo, e, portanto, abalando o seu

posicionamento.
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Sabe-se que tais consequéncias ndo ocorrem de uma hora para outra, a
marca pode passar por um processo de desvalorizacdo que faz com que se perca
aos poucos sua atratividade. A fim de assegurar a vitalidade da marca, as empresas
devem realizar periodicamente o tracking (rastreamento) de imagem da marca,
ferramenta de pesquisa responsavel por rastrear a percep¢do do consumidor em
relacdo a marca, visto que, o marketing tem exigido cada dia mais a utilizacdo de
pesquisas em profundidade, a fim de, oferecer os ditames necessarios a gestao de
marketing.

De acordo com o site da MultiFocus, empresa de inteligéncia no mercado que
possui clientes renomados como Coca-Cola, Microsoft, L'Oréal, Ellus, Nike, entre
outros que adotam essa ferramenta de avaliacdo, o0 site descreve como essa
ferramenta é utilizada:

De acordo com a pesquisa do Site MultiFocus ([s.d.]) a Imagem de Marca visa
analisar a relagdo que o consumidor tem com a marca como ele a percebe dentro do
cenario competitivo e quais suas fortalezas e fraquezas com relacdo aos
concorrentes.

Esta relagdo do consumidor com a marca abrange duas grandes esferas, a
percepcdo de uso do produto/servico; e a imagem da marca criada através de
propagandas de TV, midias impressas, campanhas online.

Normalmente esta metodologia apresenta primeiramente uma parte
qualitativa exploratéria para captar como o consumidor percebe a marca nestas
duas grandes esferas e, em um segundo momento, uma parte quantitativa para
identificar o peso dessas percep¢des no universo de clientes atuais e potenciais da
marca.

Esse tipo de pesquisa pode ser replicada periodicamente ou quando a

empresa muda algum aspecto importante de seu posicionamento ou comunicagao.

Objetivos da Pesquisa

e Entender como a marca é percebida pelos consumidores

e |dentificar que espagco a marca ocupa em determinado segmento e o
gue a diferencia das propostas dos concorrentes

e Definir quais sdo as principais fortalezas e fraquezas da marca em

relacdo aos concorrentes.”
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Vale enfatizar que criatividade e inovagdo ddo poder ao design, poder que até
pouco tempo era voltado a tecnologia, o0 consumidor atual anseia por inovacéo e tem
valorizado a experiéncia estética que estd relacionada ao design thinking, a
experiéncia no sentido genuino do “sentir’” € o ponto chave que tem permeado e
recriado o consumo.

De acordo com Silva et. al. (2012, p. 13): “A inovacao guiada pelo design veio
complementar a visdo do mercado de que para inovar € preciso focar no
desenvolvimento ou integracao de novas tecnologias e na abertura e/ou atendimento
a novos mercados: além desses fatores tecnolégicos e mercadologicos, a
consultoria em Design Thinking inova principalmente ao introduzir novos significados
aos produtos, servigcos ou relacionamentos. Uma vez que “as coisas devem ter forma
para serem vistas, mas devem fazer sentido para serem entendidas e usadas”
(Krippendorf, 1989), o design € por natureza uma disciplina que lida com
significados. Ao desafiar os padrbes de pensamento, comportamento e de
sentimento “Design Thinkers” produzem solugdes que geram novos significados e
gue estimulam os diversos aspectos (cognitivo, emocional e sensorial) envolvidos na
experiéncia humana.

Ja& Morace (2012, p. 9), em relacdo ao design thinking, traca um paralelo

muito interessante a respeito dessa questdo préximo a experiéncia da Renascenca:

“‘do encontro com o artistico, o espiritual e o0 tecnolégico, em que as
invencdes de Leonardo Da Vince s&@o os principais exemplos. E essa
dimensdo que devemos repensar também o sentido da inovacdo e a
experiéncia do consumidor. Durante o Renascimento, a criatividade estava
a disposicéo de poucos: hoje em dia, atravessa a vida de cada um”

E interessante que empresas do ramo atacadista, por exemplo, também
promovam aproximacgao e relacionamento com seus clientes finais, ou seja, aquele
que de fato se beneficia do produto ou servico oferecido por intermédio de um
varejista, dessa forma a empresa deve ser capaz de agregar ao produto os bens de
criatividade.

Morace (2012, p. 9) explica as diferengas entre os bens de conforto e bens de
criatividade:
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“Para compreender melhor os fenbmenos que acontecem atualmente com o
consumo, é util reler um dos fundadores dos estudos sobre a felicidade —
Tibor Scitovsky -, que escreveu em 1976 o ensaio The Joyless Economy. A
Sua sugestiva teoria se baseia na distincdo entre bens de “conforto” e bens
de “criatividade”, que durante esses anos tém plasmado nossa experiéncia
cotidiana. Os bens de conforto sdo aqueles que nos oferecem estimulos
imediatos, sensacdes prazerosas de curto prazo, e sdo reconfortantes. Os
bens de criatividade — ao contrario — séo relacionais, culturais, estimulantes,
com tendéncia a durar em longo prazo, mas exigem um nimero maior de
experimentacdes e energia pessoal para serem apreciados.”

O sociblogo utiliza como exemplos de bens de conforto, uma banheira de
hidromassagem ou a compra de um par de sapatos e exemplifica os bens de
criatividade como a leitura de um bom livro ou a visita a um museu com 0S amigos,
Morace afirma que “os bens de criatividade se tornaram prioritarios para muitos
individuos”, de modo que a tendéncia de consumo em erupg¢ao € unir essas duas
esferas.

Entretanto, os bens de criatividade podem ser inseridos com o auxilio do
design thinking, que deve ser capaz de impactar o consumidor transformando a
compra em uma experiéncia prolongada capaz causar estimulos positivos e acima
de tudo marcantes.

O comarketing é a estratégia ideal para unir o fabricante a seu cliente final,
através do estabelecimento de parcerias com 0s varejistas, de maneira que ambas
as partes sao beneficiadas através dessa associacdo, que deve ser capaz de
desenvolver linguagens que intensifiguem o relacionamento entre o fabricante e o
consumidor final, bem como fazer com que se sinta exclusivo e protagonista da
atmosfera que envolve a marca.

Belch e Belch (2014, p. 520) explanam sobre o comarketing:

“... Uma evolucao significativa ocorrida nos ultimos anos € o comarketing
(marketing compartilhado ou cooperado) ou marketing especifico para contas, por
meio do qual um fabricante colabora com determinado varejista para criar uma
promocgdo personalizada que busca atingir objetivos mutuos. Por exemplo, quando
Unilever lancou sua nova linha de spray para cabelo Sunsilk, ela desenvolveu 14
diferentes promocdes para contas especificas a fim de estimular os varejistas a
estocar e promover a marca. Para a Shoppers Mart, a empresa publicou 600.000
exemplares de mini revista denominada Hairapy, que foi disponibilizada na loja e

enviada com a Glow, revista interna desse varejista. Para o Walmart, a equipe
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“Hairapyguys” da Sunsilk aparecia nas lojas como parte de uma iniciativa de varejo-
entretenimento, apoiada por anuncios no cinema, concebidos para intensificar o

trafego em suas lojas.

2.1.1 O cenario atual da moda

Além da adocao de novas estratégias como o design thinking, o comarketing,
dentre as demais citadas para enfrentar a concorréncia acirrada do mercado, a
industria de moda brasileira tem sido encurralada a se profissionalizar, portanto, as
empresas sdo desafiadas a fazer do consumo uma experiéncia marcante,
agregarem valores intangiveis a sua marca que sejam capazes de envolver e
seduzir o consumidor através de conteidos que o coloquem na posicdo de
protagonista criativo da marca, de modo que se sinta tdo exclusivo e que todas
essas experiéncias sejam responsaveis por gerar vinculos tdo positivos que o ato do
consumo se torne mera consequéncia dos lacos estabelecidos.

Na prética, o caminho ndo é tdo simples, entretanto os esfor¢cos aqui nao
narram um romance, ao contrario, visam despertar 0s empresarios justamente para
a complexidade exigida pelo mercado na contemporaneidade e a emergéncia que
despertem para essa realidade, contudo como uma empresa que se quer tem
consciéncia de seu DNA e, portanto sua identidade esta voluvel e logo fragilizada,
pode ser capaz de aprofundar ainda mais seus valores intangiveis? A resposta &
que em primeiro lugar € preciso conceber sua autoimagem de maneira consistente,
para que essa consciéncia sirva como direcionamento e referencial para fertilizagéo
de inovacdes capazes de nascerem e se desenvolverem de maneira enraizada e fiel
a seu DNA.
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2.1.2 A falta de DNA em foco dos debates da massa critica acerca da moda

N&o seria adequado discorrer a respeito da moda atual, sem retomar 0s
debates acerca dessa falta de DNA que costuma gerar polémica e divergéncia de
opinides em relacdo a sua representatividade, pois, h4 os que banalizam e rotulam a
moda como algo fatii ou afirmam que moda ndo passa de business, em
contrapartida, o campo da moda tem despertado interesse de muitos estudiosos,
capazes de reconhecer sua magnitude nas sociedades modernas consumistas,
tanto a nivel econdmico, quanto em outras areas.

A falta de teor encontrada em grande parte das colecdes coloca a moda no
alvo de criticas, trazendo a problematica do juizo estético nos debates realizados
pela massa critica em relacdo a mesma.

Em relacdo a gestdo da moda contemporanea, Morace (2012, p.13), sugere:

“‘No consumo emerge o componente conceitual que tem caracterizado a
arte durante o Ultimo século e que ainda falta no marketing contemporaneo.
Os managers deveriam estudar menos férmulas econémicas e mais histéria
da arte.”

Dessa forma, as empresas nao devem se render ao sistema que tem gerado
a decadéncia de sua identidade assistida no cenario atual de moda, o primeiro
passo € reconhecer a importancia que ha na producédo de algo com conteudo, inovar
sempre com ousadia, a fim de atingir o potencial de marca como um todo e
consequentemente escapar da comparacao.

Essa dificuldade enfrentada pelo mercado atual desafia as empresas
diariamente a respeito de como deve ser trilhado o caminho percorrido rumo ao
éxito.

Os empresérios, portanto, percorrem uma busca desenfreada para superar 0s
inimeros desafios impostos diariamente pelo mercado, com a finalidade de nao
serem extintos pelo mesmao.

O grande desafio na atualidade é ser flexivel a mudancas e gerar consciéncia
para a organizacao e seus colaboradores sobre a necessidade da empresa manter-
se atualizada e aceitar com mais flexibilidade as inovacgbes impostas diariamente
pelo mercado, pois, hoje o processo ndo pode ser mais padronizado, ao contrario,

esse processo precisa ser confrontado a cada instante.



17

O numero de empresas que desaparecem do mercado € assustador, temos
observado a entrada de inUmeras marcas estrangeiras no Brasil que estdo obtendo
cada vez mais fatias do mercado brasileiro.

Estudos apontam que 40% em média, € o indice da taxa de fracasso que
pode ser considerado dos investimentos empregados a cada colecdo. (COBRA,
2010, p. 61)

Para minimizar esse numero, as empresas devem conhecer com mais detalhe
o funcionamento do ciclo de vida das colecdes, investir na informacdo do
consumidor em relacdo a mesma, além de capacitar sua forca de vendas, pois, 0o
processo de recusa de uma colecdo comeca pela equipe de vendas.

O conhecimento em relacdo ao ciclo de vida do produto € fundamental para o
estabelecimento de precificacdo, pois quando o produto estd no estagio inicial ele
deve obter o pre¢co mais elevado e isso vai se declinando até chegar ao estagio
méaximo de declinio.

Contudo, as empresas devem buscar alongar o ciclo de vida de seus
produtos, através de estratégias que devem ser propostas pelo marketing de acordo
com o perfil de cada empresa.

O caso da Forever 21, marca de varejo americana voltada ao fast-fashion,
que ao inaugurar recentemente seu primeiro ponto de venda no Brasil, gerou
rumores pelo fato dos clientes chegaram a ficar cinco horas na fila para poder entrar
na loja, causou um questionamento generalizado: como um cliente se submete ficar
horas em pé em uma fila enorme aguardando para “comprar’ enquanto todas as

lojas concorrentes encontravam-se vazias?
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FIGURA 1: FILA PARA ENTRAR NA LOJA FOREVER 21 NO DIA DA
INAUGURACAO.

Fonte: Site Exame (2014)
http://exame.abril.com.br/rede-de-blogs/mundo-do-dinheiro/2014/03/28/forever-21-coloca-em-xeque-

o-modelo-brasileiro/

Vale lembrar que o exemplo da Forever serve apenas como reflexdo, mas
nao deve ser seguido ou imitado, obviamente todas as empresas visam ter suas
vendas nas alturas, todavia, as vendas devem resultar do conjunto de experiéncias
geradas no consumidor.

Para percorrer o caminho rumo ao éxito, € necessario saber qual sua posicao
no mercado hoje, ou seja, como a marca é percebida e também onde a organizacao
deseja estar a curto, médio e longo prazo.

O processo empresarial rumo a niveis mais elevados, s6 se torna possivel se
a empresa for capaz de apontar a direcédo a ser seguida.

Pode parecer hilario que em dias atuais, algumas empresas ainda sobrevivam
sem possuirem planos em longo prazo, porém, isso ainda acontece principalmente
em empresas de pequeno porte.

Um caso conhecido de todos na presente época, foi a faléncia da Mesbla,

grande loja de departamentos que chegou a ter 180 pontos de venda. Tentou
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expandir nos anos 80 com estratégias ultrapassadas, apesar de ter sobrevivido, em
90, muitos problemas ainda eram recorrentes, a fragilidade da gestdo de seus 40
diretores destacou a lentiddo para sanar os problemas enfrentados pelo mercado, no
entanto, o tardio processo para alcancar 0s concorrentes, jA ndo conseguia mais
controlar os prejuizos e ja havia fechado muitas lojas, em 97 abriu concordata e teve
sua faléncia decretada em 99.

A utilizacdo desse exemplo de insucesso deve trazer a tona um
guestionamento e reflexdo em relacdo a consisténcia da gestdo empresarial das
empresas, afinal, o acimulo de falhas pode decretar o fim de uma empresa.

Conhecer as especificidades do mercado no cenario da moda atual e as
mudancas no comportamento de consumo € dever da empresa que deseja

permanecer no mercado e consolidar seu posicionamento.

2.2 O Consumidor Contemporaneo

A mudanga de comportamento do consumidor contemporaneo tem abalado
grande parte das empresas praticantes da engessada administragdo conservadora.

Vivemos na era em que o consumidor detém o “poder” como jamais visto, ele
€ individuo, no sentido genuino da palavra e também globalizado, pertencente a
aldeia global, na qual os individuos estao separados por um clique.

A internet cresce rapidamente, alcancando cada vez mais lugares do planeta,
promovendo um fendmeno de rompimento de culturas locais e interacdo entre
individuos de diversos lugares do mundo.

A divisdo territorial impossibilita ter acesso a elementos de determinadas
culturas sem estar fisicamente onde essas culturas acontecem, logo, com a internet
€ possivel ter conhecimento de grande parte da cultura de outros lugares fora de seu
habitat natural.

Através do “oraculo Google”, se detém o poder do “saber” muitas coisas, que
outrora era restringido a uma minoria.

As pessoas recebem inumeras informagfes a cada instante no mundo digital,
através delas, as empresas visam doutrinar disparando incansavelmente suas
armas digitais carregadas de anestésicos capazes de paralisar a razdo atraves da

oferta de produtos ou servi¢gos que prometem a “possibilidade” de suprir nosso vazio.



20

O recente advento e popularizagdo dos telefones inteligentes ou mais
conhecidos como smartphones também promove outro marco na era digital, a
internet movel, por exemplo, ao estar prestes a realizar uma compra em determinado
ponto de venda, é possivel consultar o preco, dentre outros detalhes de determinado
produto de uma loja concorrente, o que possibilita analisar e estabelecer a melhor
oportunidade de compra.

As midias sociais tiveram crescimento e destaque significativo decorrente dos
smartphones, as empresas mais antenadas, por sua vez, desfrutam da proximidade
com seus consumidores e inteligentemente cada vez mais marcam presenca nessas
midias, a fim de promover interatividade com os mesmos em busca de fidelizagao.

A concepcao de compartilhamento aumenta significativamente, o alcance da
divulgacédo boca-a-boca e qualquer assunto compartilhado ganha amplitude na rede,
com a possibilidade de alavancar uma empresa ou até mesmo destrui-la, pois, o
cliente costuma compartilhar suas impressdes e experiéncias, tendo ciéncia que, €
um espaco no qual os fatos ganham forca e apoio ao serem compartilhados.

Contudo, as empresas por sua vez, se deparam com consumidores
conscientes de seu poderio, munidos de informagdo e dificeis de serem
influenciados.

A respeito do consumidor, Cobra (2010, p.79), afirma:

“O estudo do comportamento do consumidor envolve a antropologia, a
sociologia e a psicologia, entre outras esferas das ciéncias
comportamentais. Afinal o ser humano é consumista por sua propria
necessidade natural de sobrevivéncia e de aceitacdo social nas “tribos” que
vive”.

Segundo Zygmunt Bauman apud Morace (2012, p. 6), traz a reflexdo quanto

ao consumidor:

“A protagonizacdo do consumidor pode ser considerada um marco da
contemporaneidade, de acordo com o sociélogo Zygmunt Bauman, o mundo
cheio de possibilidades assemelha-se a uma mesa de bufé repleta de
muitas delicias. Neste caso, 0s comensais, sdo 0s consumidores, e a mais
dificil tarefa de um consumidor é fazer escolhas, dispensar opcdes e
estabelecer prioridades”.

E a partir dessa reflexdo que as empresas devem assumir o desafio de atrair

0 consumo para si, apontando aos consumidores suas vantagens competitivas em
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relacdo ao mercado, porém, esse processo de sedugcdo do consumidor ndo € nada
simples.

De acordo com o antropologo italiano Massimo Canevacci (2009, p. 08) desde
mais ou menos os anos 70, ocorre a “transicdo da cidade industrial para o que
chamamos de metrépole comunicacional”, esse fendbmeno resulta na vivéncia das
pessoas no presente momento, o policentrismo. Na época da cidade industrial, era a
fabrica que fornecia os ditames para a sociedade, classificada como a massa
populacional, ja no policentrismo, os valores canalizados na producdo sao
transferidos para o consumo, que por sua vez atrai para si na metropole
comunicacional os valores que eram antes dados para a produgdo na cidade
industrial.

Dessa forma o publico classificado até entdo como massa, sai de cena e da
lugar ao individuo como protagonista, ele tem participacdo efetiva nos
acontecimentos gragas ao avanc¢o da comunicagdo. Antigamente o comportamento
das pessoas poderia ser considerado mais previsivel, pois, era comum que as
pessoas vivessem a vida inteira da mesma maneira, morando no mesmo lugar,
tendo o mesmo trabalho, as mesmas crencas, 0s mesmos habitos, etc. Tudo mudou,
tem sido um desafio cada vez maior para as empresas conseguirem influenciar
consumidores cada vez mais autossuficientes e enigmaticos, ndo somos mais
capazes de mapear com facilidade o comportamento desses sujeitos que, por sua
vez, assumem identidade que se altera a cada instante através da constante
mudanca de opinido, comportamento e rompimento de crencas. (CANEVACCI,
2009)

A cultura digital tem influenciado e revolucionado o comportamento na
contemporaneidade, o individuo assume autoria em todos os ambitos que ditam a
cultura, abandonando um comportamento passivo para assumir a identidade de
consumidor autor, ou seja, ele &€ o protagonista. A retr6gada divisdo dos
consumidores por lifestyle da lugar ao conceito de multividuo de Canevacci (2009
p.16-17):

“O conceito de multividuo € um conceito mais flexivel, mais adequado a
contemporaneidade. Por que significa que multividuo € uma pessoa, um
sujeito, que tem uma multiddo de eus na prépria subjetividade. O plural de
eu, ndo é mais nés, como no passado. O plural de eu, deve ser eus. Essa
constatacdo possibilita entender que as pessoas podem desenvolver uma
multiplicidade de identidades, de eus — multividuo; fazer uma co-habita¢@o
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flutuante de diferentes selves( plural de self) que co-habitam , as vezes
conflitam ou constroem uma nova identidade, flexivel e pluralizada. O
individuo contemporaneo, que é o multividuo, é esse tipo de possibilidade.
Acredito que o multividuo seja a potencialidade conceitual mais adequada a
metropole comunicacional, subjetividade multividual e cultura digital”.

A respeito da crise da forma tradicional do dualismo decorrente da crise

gerada pelo processo conectivo, Canevacci (2009, p. 9) comenta:

“...a cultura e a comunicacéo digital, que colocam em crise esta perspectiva
coletiva, conseguem afirmar o processo conectivo que significa que a
individualidade, que prefiro chamar de multividuo se multiplica, se amplia,
explode. Uma multiplicidade de eus no corpo subjetivo. Essa condicédo
multipla favorece a proliferacdo dos eus o que acaba por desenvolver outro
tipo de identidade, fluida e pluralizada, que coloca, potencialmente em crise,
as formas perversas e tradicionais do dualismo”.

Canevacci (2011, p.1), discorre também a respeito de individuos que desejam

ser atores da politica de comunicacdo contemporanea:

“A comunicacdo tem atualmente o papel que, para Marx, tinha a divisdo
social do trabalho. Ninguém quer ser enquadrado, nem somente narrado e,
nem somente interpretado. Cada pessoa, seja no contexto indigena,
académico, metropolitano, da juventude, das mulheres ou qualquer
movimento urbano, quer ser o sujeito ativo de sua prépria comunicagéo.
Isso € um problema politico enorme, porque a estrutura hierarquica da
comunicacao digital estdq ainda baseada sobre a producéo e reproducédo de
poder. Mas, ao mesmo tempo, essa expansdo enorme de subjetividade -
gue chamo multividuo - vai criando movimentos como na Espanha, por
exemplo, ou em tantos outros paises. Vai criando um tipo de subjetividade
gue quer ser o ator da politica comunicacional contemporanea”.

Essa teoria oferece embasamento e pode ser relacionada direta ou
indiretamente com a pratica utilizada por respeitados institutos de pesquisa da
atualidade, constatando que deve avancar o rompimento das metodologias que
levam a préatica da segmentacdo de mercado ainda utilizada por maior parte das
empresas.

O Future Concept Lab, por exemplo, € um laboratério internacional de
Pesquisa e Consultoria Estratégica sediado em Mildo, atuante em 25 paises que
conta com importantes nomes em seu mailing de clientes.

O ponto de vista expressado no liviro Consumo Autoral, organizado pelo
presidente do FCL e a credibilidade do Instituto, comprovam a relevancia que deve
ser dada nessa busca pelo confronto das estratégias de marketing e quanto

amaneira de captar as tendéncias de consumo.
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O laboratério caminha em contrapartida ao mainstream sociocultural,
assumindo, portanto, a criacdo de um paradoxo que trai 0s valores emergentes, seu
presidente Francesco Morace € socidlogo e trabalha com pesquisa e consultoria
especializada em tendéncia de consumo e inovagao de empresas desde 1981.

Alguns trechos do livro organizado por Morace (2012, p. 6), serdo citados a

seguir, a fim de, atribuir congruéncia ao ponto de vista citado acima por Canevacci:

“Os grupos geracionais ndo sao unicamente 0s novos targets do
mercado, mas os produtores de inovacdo e novas possibilidades
para publicos transversais.

E justamente a respeito deste sujeito menos influenciado pelo
charme das grandes marcas e pela persuasdo oculta da
publicidade...

Com esse novo cenario, a opcao de consumo torna-se uma
commodity...

O consumidor néo se identifica mais com marcas ou nos produtos,
mas o0s considera companheiros de vida. Passa-se do chamado
lifestyle ou estilo de vida para o que o FCL definiu como life ocasion,
ou ocasido de vida: de uma homogeneidade compacta, deparamos
com ocasifes que fragmentam a vida do consumidor”.

Findando ainda mais a concepc¢éo do fim do target tradicional, no debate da
questdo de identidade e consumo na pos-modernidade, Clotilde Perez consultora e
semioticista da IPSOS, multinacional francesa de pesquisa, adota o conceito de
multividuo cunhado pelo antropélogo italiano e sanciona que esse carater multiplo e
transitério é assumido pelos individuos, afirmando: “O Target, se € que ainda existe,
virou movel”. (PEREZ, 2009, p.1)

Aborda ainda a dificuldade encontrada dentro de uma nova problematica a
respeito de como realizar pesquisa de mercado mediante o homo sapiens
contemporaneo, concluindo que essa discussdao oferece novos ditames ao
marketing.

Perez (2009, p. 1), constata que:

“O protagonismo permanente e a atuacao performatica na cenografia
do consumo s&o marcas do consumidor contemporéaneo. Semblantes
plasticos que objetivam a criacdo de novas personagens também
transitérias e vollveis, tanto para si, como para 0Ss outros.
Personagens que revelam um ator versétil, que se amolda com
facilidade, sempre pronto e aberto ao cambio e a inconstancia.
Personagens que abrigam em seu interior infinitas imagens sociais,
passageiras, efémeras. Fragmentos que ndo tardam em se dissolver.
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Esse é o consumidor em tempos pés-modernos: fragmentado e
perecivel”.

Perez (2009, p. 1) Acrescenta também:

“Projetam-se cendrios futuros, comportamentos possiveis, a partir do
entendimento das tendéncias e de suas manifestacdes. O marketing saiu da
agonia e voltou-se para o entendimento socio-cultural do individuo e suas
manifestacbes mercadoldgicas. Uma evidente conseqiiéncia desse novo
paradigma é a mudanca do foco do produto as marcas. Da previsibilidade e
concretude do produto a subjetividade do signo marca. Se antes as
organizacdes pesquisavam o que era desejado por um grupo de
consumidores, empenhavam-se em criar ofertas que atendessem as
exigéncias identificadas em suas pesquisas; agora, 0 que cobicam é a
criacdo de signos deslocados do préprio produto, imateriais, mas com alta
poténcia transformadora, puro fetiche. Tudo € signo, ja diria Peirce no
século retrasado atestando sua visdo pansemiética de mundo”.

Zygmunt Bauman (1997, p.178) apud Perez (2009, p. 1) aborda que “A
multiddo urbana ndo é uma colecdo de individuos... € mais um agregado
indiscriminado e sem forma em que se dissolve a individualidade. A multidédo é sem
rosto, mas também o sdo suas unidades”’. A afirmacdo de Bauman tem total
convergéncia com os cambiantes multividuos de Canevacci.

Todas as teorias citadas acima se entrelacam e nos fornecem subsidio na
constatacdo de que had uma nova corrente ideoldgica em relagdo a segmentacao de
mercado.

Dessa forma resta imergir nesse paradigma contemporaneo de sujeitos
portadores de identidade transitoria, situacdo que impulsiona a pesquisar 0s sinais
gue constituem o Zeitgeist ou espirito do tempo, a captacdo e andlise dos sinais
emergentes em todos 0s ambitos seja na comunicagdo, N0 consumo e quaisquer

tipos de manifestacéo latente nas sociedades.

2.3 O Marketing e a Comunicac¢édo no Século XXI

No mundo pdés-moderno tudo acontece ao mesmo tempo, as pessoas
interagem simultaneamente no mundo todo, novos acontecimentos e informacoes
sdo geradas a cada segundo nos quatro cantos do mundo, portanto € mais dificil
reter a atencdo do consumidor que tem a missdo de descartar a cada dia aquilo que
considerar supérfluo e reter o que considerar de fato interessante, em outras

palavras, o consumidor retém aquilo que é capaz de seduzi-lo.
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As empresas devem conscientizar-se da relevancia dos esforgos de
comunicacdo em marketing, a fim de atrair essa atencdo para si. A compressao da
comunicacdo resulta de uma historicidade multifocal, ou seja, deve ser vista por
varios angulos.

A comunicacdo tem como objetivo transmitir ao consumidor as caracteristicas
e beneficios que a marca pode oferecer. No mundo contemporaneo a chave da
comunicacdo esta em inserir o consumidor no contexto da marca, através do
reconhecimento de seu potencial como protagonista criativo.

Cobra (2010 p. 47) propde a necessidade de emocionar e gerar prazer ao

consumidor:

“‘Desde o primeiro momento em gue toma contato com a marca, o
consumidor precisa sentir uma forte emocéao e prazer. Assim, com o
tempo, a relagdo de “amizade” com a marca cresce até que sejam
criadas cumplicidade e comprometimento.”

O avanco da internet € um fendmeno que promove a descentralizacdo dos
esforcos de comunicacao, pois, muitas pessoas ja passam mais tempo na internet
do que em midias tradicionais. A sociedade vive experiéncias estéticas a cada nova
onda midiatica.

Gracas a internet os vinculos de “amizade” da marca versus empresa podem
ser reforcados por intermédio da interatividade que € proporcionada através dos
inmeros recursos que podem ser promovidos através da rede.

O valor de um produto de moda pode ser avaliado pelo consumidor mediante
essa pratica de interatividade com a marca, dessa forma, para o consumidor o0s
beneficios transcendem ao produto e vao até o envolvimento que ele obtém com a
marca.

Muitas vezes a empresa € incapaz de gerar consisténcia para um importante
alicerce que € o design, dessa forma, torna-se mais distante possuir identidade e
construgdo signica que a identifique isso afeta negativamente o processo de
posicionamento da marca, pois o design deve ser capaz de transmitir a alma e os
valores da empresa.

Os fatores que contribuem para a marca obter visibilidade s&o iniUmeros, a
principio as empresas devem ser bem estruturadas quanto ao design de marca,

pois, é importante que a marca crie seu conjunto de elementos que a caracterizem e
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que promovam identificacdo através das pistas contidas, por exemplo, ho nome, no
logotipo, nos simbolos utilizados pela marca, nas embalagens, nas cores, entre
outros.

Cada marca deve utilizar o conjunto de elementos que constituem um valor
simbdlico que possua coeréncia com o espirito da marca, por exemplo, os famosos
sapatos de Christian Louboutin sédo reconhecidos pelo solado vermelho, nesse caso,
a cor € um elemento importante na construgcdo da identidade de marca e no
processo de diferenciagao.

E importante adotar essa premissa do design como uma diretriz para a
comunicagdo, pois muitas empresas se “perdem” ao entregarem seus caminhos
para assessorias de imprensa que veiculam uma imagem da marca desalinhada
com a que de fato a marca pretende ser.

As falhas geradas na constru¢cao do design podem comprometer a imagem da
marca, pois esta pode ser divulgada de modo que os esforgcos de comunicacao
gerem insucesso nas campanhas, dessa forma, se a marca ndo se posicionar para
gue sua imagem nao seja distorcida, o cliente pode julgar de maneira equivocada a
marca, a probabilidade de haver um julgamento negativo é alta, ap6s a marca ter
sofrido falhas no processo comunicacional por auséncia de identidade e construcéo
signica.

De acordo com Cobra (2010, p.189): “o valor da marca para o consumidor é
construido a partir de sua consciéncia da marca (se ela vem espontaneamente a sua
cabeca quando pensa em determinado produto) e da imagem da marca
(associacdes que ela estabelece quando a vé)”.

Sabemos que os publicitarios recorrem a semiotica como subsidio para gerar
representatividade e expressividade nas campanhas, logo, isso reforca a
necessidade de uma construgdo signica para as marcas, pois, essa sera a
linguagem que a empresa adotard e servira como diretriz, que também ira compor
os breefings das a¢0es geradas pela empresa.

Varios podem ser os meios de comunicacdo que o marketing de moda pode
utilizar, como desfiles, feiras e eventos, revistas e jornais, catalogos, midia televisiva,
cinema, midias sociais, entre outros.

Todavia o destaque contemporaneo pertence as midias sociais. De acordo
com dados do Ibope Media, o Brasil jA conta com um numero bem expressivo de

internautas, até (10/2013) os dados obtidos ja estimavam 105 milhdes de
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internautas, sendo o Brasil o 5° pais mais conectado do mundo. (TO BE GUARANY,
2014).
Também o Site To Be Guarany (2014, p. 01) apresenta os dados:

“57,2 milhdes de usuarios acessam regularmente a Internet™. 38% das
pessoas acessam a web diariamente; 10% de quatro a seis vezes por
semana; 21% de duas a trés vezes por semana; 18% uma vez por semana.
Assim, 87% dos internautas brasileiros entram na internet pelo menos
uma vez por semana.

Segundo Alexandre Sanches Magalhdes, gerente de analise do
Ibope/NetRatings, “o ritmo de crescimento da internet brasileira é intenso. A entrada
da classe C para o clube dos internautas deve continuar a manter esse mesmo
compasso forte de aumento no numero de usuarios residenciais.”

A internet ja se tornou o terceiro veiculo de maior alcance no Brasil, ainda
perdendo para a televisdo e o radio. Quanto as compras realizadas na internet, 20%
dos internautas no Brasil ja realizam esse tipo de operacdo. Baseados em todos
esses dados, ndo ha como as empresas ficarem de fora desse mercado e devido a
iISSoO a comunicacdo é um importante escopo a ser utilizado pela pratica de
marketing.

O brasileiro € um povo altamente relacionavel, ja faz parte do cotidiano de
grande parte dessa nacdo a participacdo efetiva nas midias sociais. Isso pode ser
comprovado por um simples dado, “de acordo com levantamento da ferramenta de
inteligéncia em marketing digital da Serasa Experian, a Hitwise. Esse relatorio foi
divulgado em janeiro de 2014, porém ele é referente ao ultimo trimestre de 2013”
que aponta o Brasil na terceira posicdo no ranking de usuéarios do Facebook no
mundo, perdendo apenas para os Estados Unidos e india. (TOP 10 MAIS, [s.d].)

O Facebook também lidera o 1° lugar no ranking das midias sociais mais
acessadas ndo somente no Brasil como no mundo, todavia, o intuito dos dados
citados aqui, visam demonstrar como é indispensavel que as empresas recorram
periodicamente as diversas fontes que demostram o comportamento do consumidor
mediante os meios de comunicagdo e como eles tém se renovado. (TOP 10 MAIS,
[s.d].)

Todavia e inevitavelmente, o profissional responsavel pela comunicacéo
atualmente, deve ser capaz recorrer a utilizacdo de ferramentas estatisticas para

analise e acompanhamento das estratégias adotadas.
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Um exemplo que se tornar4 um classico de como uma midia pode cair em
desuso é o extinto Orkut, criado em 2004, ja foi campedo durante sete anos entre as
midias sociais no Brasil, perdendo a preferéncia dos brasileiros no final de 2011 para
0 Facebook e saiu do ar em setembro de 2014.

Exemplos como o Facebook tém sido grandes aliados das empresas, pelo
fato de promoverem interatividade e darem voz ativa ao cliente. Vale destacar o
alcance que marketing boca-a-boca pode alcancar através das midias sociais que
muitas vezes podem conduzir espontaneamente ao marketing viral na rede, que
ocorre quando algo cai na graca das pessoas e ganha compartilhamento expressivo
na rede, dessa forma eleva o conhecimento da marca ou determinado produto.

Ja o buzz marketing, embora seja parecido com o marketing viral pelo fato de
possuir resultado parecido, trata-se de uma acao intencional que visa disseminar 0s
contetdos com teor estimado pela marca na rede através de formadores de opinido
como atraves de blogueiras por exemplo.

Também estdo em evidéncia os aplicativos ou mais conhecidos como apps,
criados para os telefones inteligentes com conectividade a internet, como € o0 caso
do Yelp, esse aplicativo possibilita a localizacéo e disponibiliza os dados da loja mais
préxima de uma determinada marca procurada e também o Style Eyes, através dele
€ possivel fotografar a roupa de uma pessoa an6nima que caminha na rua, por
exemplo, ele realiza um processo de busca e identificacdo de qual marca e empresa
essa roupa pertence, porém, ainda ndo existem muitas empresas cadastradas para
essa identificagéo.

Outras questdes sdo fundamentais ao conhecimento como ferramentas de
gestdo da comunicacdo das empresas, como por exemplo, o marketing de
permissao que possibilita que a empresa peca solicitagdo ao cliente através de uma
relacao respeitosa e possivelmente duradoura com o cliente que é obtida passo a
passo, o cliente se vé beneficiado mediante a possibilidade de escolher e receber as
informacdes que considera relevantes e descartar aquilo que néo é de seu interesse.

Um conceito bem atual decorrente do aumento continuo das midias sociais &
a Transmedia Storytelling (trata-se da evolugcao da crossmedia), que consiste em um
processo de divulgacdo de uma determinada campanha, que € fragmentada através
de diversos tipos de plataformas, com a finalidade de alcancar maior abrangéncia e
expressividade, porém os resultados almejados pela Transmedia Storytelling séo

extremamente rigorosos, para que essa estratégia seja valida ela deve assegurar
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que o contetdo divulgado atendeu a uma lista de pré-requisitos que garantam a
efichcia da campanha que deve ser garantida através de dados quantifichveis e
concretos.

Entretanto, a televisdo continua tendo sua contribuicdo significativa para a
divulgacdo da moda Segundo dados obtidos: “Os dados fazem parte da Pesquisa
brasileira de midia 2014 - Habitos de consumo de midia pela populacédo brasileira,
divulgada hoje (7) pela Secretaria de Comunicacao Social (Secom) da Presidéncia
da Republica”. Revela que embora os internautas passem mais tempo na rede do
que o tempo dedicado a televisdo pelos telespectadores, a TV ainda tem a
preferéncia de 76,4% dos brasileiros. (MELO, 2014).

Dessa forma, o uso de celebridades na midia televisiva, sendo estendida para
as outras midias, contribui representativamente com os esforcos de comunicacao,
pois, geralmente as pessoas costumam se espelhar e reproduzir aquilo que é visto
em seus icones, um grande exemplo disso sédo as telenovelas, que pelo fato de
produzirem icones, promovem visibilidade aos produtos que vestem e adornam as
celebridades. Dentro do contexto das novelas sédo criados diversos papéis como Vila,
rejeitada, boazinha, enfim, essa indUstria televisiva jA cria os papéis para 0s
personagens adotando essa questao de identificacdo como estratégia.

Porém, ao falar de celebridade, a novela é apenas um entre inUmeros
exemplos, o cinema também exerce esse poder de influéncia, bem como a musica,
entre outros.

A escolha de uma celebridade deve ser feita apds a realizacao de pesquisas
em profundidade, pois, € importante que a figura escolhida para representar a marca
possua seus valores alinhados com o os valores propostos pela marca e
consequentemente do consumidor.

O erro na escolha do icone da marca pode colocar todos os esfor¢os abaixo,
€ preciso que haja um critério rigoroso no processo de escolha para que o
consumidor ndo seja escandalizado.

Mediante tantas midias, as empresas devem identificar através de pesquisas
quais estéao na preferéncia de seus consumidores, para que possam dialogar atraves
destas com 0s mesmos.

Por fim, de acordo com a citagdo visionaria abordada no artigo Cultura e
Sociedade de Consumo: um olhar em retrospecto de Sérgio Campos Goncalves

“Cresce de forma vertiginosa - e continuara crescendo - a industria da comunicacéo,
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a qual mudara as formas de organizacao social, de producdo e de pensamento, pois
a comunicacdo € inexoravelmente expressdo e parte da cultura (SCAVONE;
BELLONI; GARBAYO, (1975) apud GONCALVES, (2008)".

Castells (2000) apud Gongalves (2008 p.21-22), quanto a comunicagao:

(...) “A comunicacéo, decididamente, molda a cultura porque, como afirma
Postman “nés ndo vemos a realidade... como ‘ela’ €, mas como s&o nossas
linguagens. E nossas linguagens sao midias. Nossas midias sdo nossas
metaforas. Nossas metaforas criam o contetdo de nossa cultura”. Como a
cultura é mediada e determinada pela comunicacdo, as proprias culturas,
isto &, nossos sistemas de crencas e codigos historicamente produzidos séo
transformados de maneira fundamental pelo novo sistema tecnoldgico e o
serdo mais ainda com o passar do tempo”.

Castells (2000 p. 364-65) apud Goncalves (2008, p.25-26), por fim

acrescenta:

“Youichi Ito, ao analisar a evolucdo dos usos da midia no Japdo, também
conclui que existe a evolucdo de uma sociedade de massa a uma
“sociedade segmentada” (Buiishu Shakai), resultante das novas tecnologias
de comunicacdo que enfocam a informacdo especializada, diversificada,
tornando a audiéncia cada vez mais segmentada por ideologias, valores,
gostos e estilos de vida. [...] Este é, na verdade, o presente e o futuro da
televisdo: descentralizacao, diversificagdo e adequacgédo ao publico alvo. (...)
O que caracteriza 0 novo sistema de comunicacgdo, baseado na integracdo
em rede digitalizada de mdultiplos modos de comunicagcdo, € a sua
capacidade de inclusdo e abrangéncia de todas as expressdes culturais...
No entanto, ndo quer dizer que haja homogeneizacdo das expressdes
culturais e dominio completo de cédigos por alguns dos emissores centrais.
E precisamente devido a sua diversificagdo, multimodalidade e versatilidade
gue o novo sistema de comunicacgdo é capaz de abarcar e integrar todas as
formas de expressdo, bem como a diversidade de interesses, valores e
imaginac0es, inclusive a expressdo de conflitos sociais”.

As reflexdes abordadas acima servem para reforcar a necessidade de novas
abordagens e formulac6es conforme visto no discorrer dessas linhas, ou seja, todas
as questbes aqui defendidas interigam-se bem como a multiplicidade
comportamental que pode ser observada nos individuos portadores de identidades
liquidas e na contribuicdo dos processos comunicacionais para que iSso ocorra no
cotidiano das pessoas.

Cresce a necessidade esquadrinhar e desenvolver a capacidade de
compreensao dos fatos que caracterizam a presente geracdo, caracterizada por
interagir simultaneamente ao redor do mundo e pela necessidade de insercdo da

participagcdo do consumidor como produtor dos resultados dessa era cultural que é
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dominada pela tecnologia e comunicagédo, que ficou conhecida como cibercultura,
pois caracteriza um conceito emergente da pds-modernidade, as préticas
caracteristicas da cibercultura caracterizam, portanto, a era da conexao.

Absolutamente todas as empresas solidas que servem como referenciais de
gestédo valorizam o setor de marketing devidamente com o mesmo peso dado aos
outros setores.

Cobra (2010 p. 212-213) aborda a definicdo sobre marketing da American
Marketing Association:

“O marketing é uma funcao organizacional e um conjunto de processos para
criar, comunicar e entregar valor para os clientes e para administrar o
relacionamento com os clientes de forma a beneficiar a organizacdo e seus
publicos de interesse”.

Kotler (2006, p. 4), define a administragdo de marketing:

“A administracéo de marketing acontece quando pelo menos uma parte em
uma relacdo de troca potencial procura maneiras de obter as respostas
desejadas das outras partes. Vemos a administracdo de marketing como
uma arte e ciéncia da escolha de mercados-alvo e da captacao,
manutencédo e fidelizacdo de clientes por meio da criagdo, da entrega e da
comunicacado de um valor superior para o cliente”.

Enganam-se aqueles que creem que a principal funcdo do marketing é
voltada a venda, essa operacao dentro de uma plausivel gestdo de marketing, deve
ser apenas uma consequéncia, as empresas que se apoiam a uma Vvisdo apenas em
curto prazo com o foco nas vendas, sdo justamente as que estdo mais vulneraveis a
riscos, o marketing tem como ideal, conhecer tdo bem o cliente de maneira que o
produto se venda sozinho.

A pratica de marketing voltado para produtos de moda deve gerar no
consumidor um estado de éxtase, que literalmente significa arrebatar-se,
desprender-se subitamente, sair de si, elevar-se, ou seja, criar marcas capazes de
despertar no consumidor caracteristicas intangiveis como: emocdo, ascender
desejos ocultos e intrinsecos, dessa forma, o ato da efetivacdo da compra poderia
ser denominada como o apice do relacionamento entre o consumidor e a empresa,
pois, a satisfacéo gerada na aquisi¢ao do produto desejado, causa o prazer “mesmo

que momentaneo” da realizagdo e suprimento da falta, que do ponto de vista
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psicanalitico é inerente a todo ser humano que naturalmente € um sujeito insaciavel
por natureza.

As empresas devem buscar diferenciacéo para que seus produtos ndo sejam
prisioneiros dos precos que o mercado visa impor, pois, quando isso acontece com
um produto de moda, ele passa a ser classificado como uma commodity e dessa
forma o menor preco é determinante na escolha do consumidor que se vé diante de
dois produtos “praticamente iguais” oferecidos por diferentes empresas que néao
possuem diferencial estratégico e valor de marca.

A construgdo de memadria da marca na mente do consumidor deve ser tratada
como fator fundamental de diferenciacdo, por exemplo: o que leva um consumidor a
pagar um preco significativamente maior em uma camiseta basica? Um “simples
logotipo” pode agregar valor a peca, pois, traduz um conceito de identificagcdo do
consumidor em relagdo a marca por meio de associacfes positivas, demonstrando
que h& um diferencial estratégico na construcdo da marca por meio de memoria,
também aliado a outros fatores que agregam valor a marca.

Facchini (2011, p. 01) diz que de acordo com a empresa de consultoria

Intelbrand:

“A marca Hering, até junho de 2011havia se valorizado em 45%, seguindo a
trajetéria das Havaianas, ambas podem servir como cases de uma plausivel
reestruturacdo de marca, segundo Alejandro Pinedo, diretor geral da
Interbrand no Brasil, a Hering também vem conseguindo agregar valor a sua
marca, que ndo € mais uma commodity, como era nho passado. A empresa
investiu em uma rede de lojas exclusivas, deixando de ser vendida em
canais multimarcas”.

O reposicionamento bem sucedido das marcas Havaianas e Hering apontam
a importancia na construcdo do diferencial estratégico de marca, reforcam também a
necessidade da valorizagcédo no vinculo da marca com o consumidor, como ocorre no
caso da Hering ao optar por adotar lojas exclusivas, de modo que a marca possa ter
expressividade através do mershandising e atendimento adotado, entre as inUmeras
ferramentas inerentes a estratégia de branding pertinentes ao processo de
reposicionamento de marca.

O principio para uma estratégia bem sucedida de marketing esta na
compreensao da evolucdo do mesmo, conforme constatado até aqui, as taticas

adotadas devem estar em total concordancia com o0 momento presente.
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Philip Kotler (2006) apud Cobra (2010, p. 213) explica a evolu¢cdo que o

Marketing sofreu até aqui:

“O marketing evoluiu do Marketing 1.0, cujo foco era o produto, para o
Marketing 2.0, com foco na informacao e no servico, e dai para o Marketing
3.0, com base em experiéncia, emocgao e espiritualidade”.

Vale apena, observarmos os detalhes dessa evolucao:

e Marketing 1.0 — a énfase era a tecnologia da producdo, desde a revolucéo
industrial até Henri Ford, com a sua célere frase: “Qualquer pessoa pode
comprar qualquer carro, contanto que seja o Ford modelo T e na cor preta”. O
foco era a disponibilidade do produto, a funcionalidade, o custo minimizado
com base na economia de escala advinda da producdo em massa. Os
catdlogos da Sears, nos Estados Unidos, sdo um exemplo interessante de
venda de roupa pelo correio. A numeracdo padronizada permitia uma venda
por catdlogo e assim as mulheres americanas se vestiam de maneira
semelhante de costa a costa dos Estados Unidos.

e Marketing 2.0 — a énfase séo os servicos e a tecnologia da informacéo, que
se acentua com o advento da internet. Contempla a interatividade entre
individuos e grupos. O servico precisava ter conformidade, confiabilidade,
durabilidade com base em assisténcia técnica que proporcionasse satisfacao
ao cliente. Hoje, as novidades circulam just in time. Os artigos de moda estéao
evoluindo para incorporar com muita rapidez as novidades que ocorrem em
um mundo a cada dia mais global e informatizado. No passado as novidades
de moda tinham uma defasagem de cerca de um ano, entre os desfiles das
colecbes em Paris (moda feminina) e Roma (moda masculina) e o0s
lancamentos no Brasil. A diferenca era sempre com base nas estacdes do
ano. Primavera-verdo e outono-inverno sdo as esta¢fes do ano, para as
novidades do mundo da moda.

e Marketing 3.0 — a énfase sdo a experiéncia, a emocdo e a espiritualizacéao
das pessoas e das organizacbes. Com as novas tecnologias de
computadores e celulares baratos, a internet de baixo custo e fonte aberta,
surgem 0s prosumidores, que passam a interagir entre si, por meio das
midias sociais. As empresas passam a atuar em rede, entre os fabricantes,
distribuidores e clientes-consumidores. Nesse novo marketing, segundo Philip
Kotler, o foco € o ser humano. E as empresas passam a ter missdes, visées e
valores mais grandiosos, com uma visdo espiritual. Por outro lado, Melinda
Davis, uma nova guru do marketing, apregoa a emogdo como o foco de
compra do cliente. Ou seja, as empresas devem ter como objetivo fornecer ao
consumidor uma “cesta basica de emocbes”. (COBRA 2010)
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Cobra (2010, p. 26), analisa as motivacbes envolvidas no processo de

compra:

“E fato que as pessoas ndo compram produtos para atender suas
necessidades basicas. Elas procuram também satisfazer desejos explicitos,
conscientes, ou mesmo desejos ocultos, que se localizam no inconsciente”.

Apesar das marcas se enquadrarem em uma determinada categoria, como ja
citado, uma marca deve buscar se diferenciar das demais de sua categoria, essa
diferenciacdo deve ser notdria na percepcdo do consumidor, a fim de, ndo ser
comparada e consequentemente ser reconhecida pelo consumidor por seu DNA.

A empresa, portanto, deve sustentar sua estratégia de marketing, entregando
ao cliente a satisfacdo, ou seja, a marca deve transmitir confianca ao cliente, sabe-
se gue confianca é convertida em venda, além de ser um fator decisério de compra
em momentos de paridade na percepc¢édo do consumidor em relacdo a concorréncia.

Uma colecdo por sua vez deve ir muito além das pecas de vestuario, tudo
deve estar interligado a tudo, de maneira que o cliente esteja envolvido pelas
sensacdes que cada nova colecdo deve causar, a colecdo deve ter como objetivo
“tocar” todos os sentidos do consumidor.

O marketing mix ou também conhecido como composto mercadoldgico, mais
popularizado como 4Ps (produto, preco, praca e promocao), foi formulado no final
dos anos 50 por Jerome Mc Carthy e foi um grande alicerce para o marketing na
época que o marketing ainda era voltado para o produto com a finalidade de gerir a
satisfacdo do cliente.

Os 4Ps possuem uma deficiéncia, pois, embora vise suprir as expectativas do
cliente, acaba sendo visto por uma Gtica da empresa que é mais voltada ao produto,
porém, no mundo contemporaneo isso se inverte e o valor é transferido do produto
para a marca.

Philip Kotler (2006) apud Cobra (2010, p.39) cita algumas definicbes de

marcau:

“‘Um nome, um termo, sinal, simbolo ou design, ou uma combinagéo deles,
qgue deve identificar os bens ou servicos de uma empresa e diferencia-los
daqueles de seus concorrentes”.

No entanto, Cobra (2010, p.40), acrescenta:
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“A marca penetra na mente das pessoas e registra no consciente os valores
tangiveis do produto — isto €&, seus atributos fisicos, seu “corpo”, por assim
dizer — e, no inconsciente, os valores intangiveis do produto — ou seja, sua
“alma”.

Ou seja, a marca serve para diferenciar e identificar, carregando consigo as
significacdes capazes de transmitir a missdo da empresa de modo que seu publico
se identifique com ela, o branding é uma area do marketing que ajuda nessa
construcdo da identidade de marca.

Até os anos 90 o marketing ndo reconhecia o valor simbdlico da marca, na
atualidade esse valor foi evidenciado pelo fato do reconhecimento de que a marca
tem e seu valor depositado em caracteristicas intangiveis, a marca deve
proporcionar uma identificacdo com um estilo de vida, como é o caso da Farm Rio,
marca de moda nacional feminina que realiza isso com éxito.

Os investimentos na &area de comunicagdo e marketing sdo os principais
aliados na constituicdo de uma marca forte.

Em 1990 Robert Lauterborn sugere uma nova versao para os 4Ps cujo o foco
€ adaptar o composto mercadoldgico sob a Gtica do cliente e dessa forma minimizar
algumas deficiéncias.

Sendo assim os 4Ps sdo convertidos da seguinte maneira: do produto para o
cliente, de preco ao custo para o consumidor, da praca a conveniéncia e a promocao
é revertida para os recursos de comunicacao.

A atmosfera de seducdo e fascinio vitais ao marketing de moda, devem

envolver os clientes percorrendo o caminho dos 4Cs adotados por Cobra (2010):

e Cliente. Pode tanto ser o comprador quanto o canal de distribuicdo (varejo ou
atacado) ou, ainda, o consumidor final (o usuario do produto).

e Conveniéncia. O distribuidor do produto de moda pode ser um atacadista, um
lojista ou mesmo um simples distribuidor intermediario que leve o produto até
o consumidor final, proporcionando tantas conveniéncias quantas forem
possiveis, de maneira a facilitar a compra e o uso do produto.

e Comunicacdo. Todo esforco de comunicacdo de marketing faz parte da

estratégia de convencimento do consumidor. A propaganda, a promog¢ao de
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vendas, a internet, a comunicacao dirigida, entre outros, associam-se ao
esforco de venda do produto.

e Custo.Com a finalidade de n&o onerar o comprador, os custos de marketing
devem ser estabelecidos com base no mercado, ndo apenas nha

contabilidade.

Os negocios da moda devem ser nutridos por criatividade e inovagédo, o
gestor deve ser responsavel por pesquisar, compreender e buscar sanar 0os desejos
do consumidor, os 4Cs servem como alicerces que estabelecem conceitos
fundamentais para serem analisados, aplicados e devidamente acompanhados.

Em resumo deve consistir basicamente em oferecer produtos adequados aos
anseios do consumidor, promover a capacidade de convencimento dos mesmos
através de estratégias comunicacionais, sendo conduzido aos canais de distribuicao
e que esses canais sejam capazes de proporcionar conveniéncia e facilidade ao
consumo, de modo que o preco seja considerado justo.

Algumas tendéncias ja tém sido adotadas por sabias empresas no século XXI,
conforme citado por Kotler (2006, p. 25) 14 mudancas drasticas ja foram
incorporadas na administracdo de marketing, a seguir, acompanharemos um breve

resumo dessas transformacoes:

‘o marketing € importante demais para que o deixemos com o departamento
de marketing”, esse conceito demonstra que a importancia do marketing vai
além de um departamento, portanto, ndo deve ser restringido. Nessa pratica
sdo valorizados o trabalho em equipe interdepartamental e a “énfase a
gestdo integrada e continua de processos e negoécios essenciais, como o
desenvolvimento de novos produtos, a aquisicdo e a retencdo de clientes e
preenchimento de pedidos”.

e A migracado das unidades de produto por seguimentos de clientes é o que
ocorreu em 1999 com a Royal Bank of Canada que se voltou ao segmento
de clientes e ndo mais a produtos e territdrio, como fruto dessa
reorganizacao teve a valorizacdo de 100% de suas a¢cOes nos trés anos
seguintes em meio a um periodo de queda no mercado em geral;

e Adocdo de processos de terceirizados, assegurando melhor qualidade e
custo, focando mais investimentos na construcdo de marcas e nao

necessariamente em patriménios fisicos;
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Reducdo do quadro de fornecedores, a fim de fortalecer sistemas de
parcerias com o0 intuito de deixar de pensar nos intermediarios,
realocando-os na parceria de entrega de valor para os clientes finais;
Desenvolvimento de novas estratégias conectadas as necessidades do
consumidor, desvinculando-se de antigos pontos fortes trabalhados até
outrora, em vista da alta competitividade do mercado;

Reconhecimento do potencial intangivel como constru¢cdo de valor, ou
seja, reconhecimento da relevancia da marca, do mailing de clientes, dos
funcionéarios, dos distribuidores e fornecedores, bem como, o capital
intelectual,

Maior exploragdo das comunicagdes integradas, descentralizando a
entrega da imagem da marca através de determinadas ferramentas
comunicacionais com a forca de vendas ou propaganda, difundindo a
marca através da exploracdo de ferramentas mais diversificadas;
Direcionamento dos clientes para a compra via e-commerce, reforcando
as vantagens quanto a realizacao desse tipo de compra;

Reduzir a venda generalizada para mercados-alvo bem definidos, ou seja,
focar-se em um publico mais especifico, a fim de, adquirir expertise em
relacdo as necessidades desse mercado-alvo;

Lucratividade revertida ao ciclo de vida do cliente e ndo mais por cada
transacdo, visando a retencdo dos mesmos, através da valorizacdo e
reconhecimento da individualidade do consumidor, pois, pode ser cinco
vezes mais caro os esforcos com a finalidade de atrair novos clientes;
Esforcos para oferecer maior variedade que sanem as necessidades dos
clientes, ampliando o mix de produtos, por exemplo, o cliente que entra em
uma determinada loja de roupas, pode sair vestido dos pés a cabeca, essa
pratica € conhecida como cross-selling (venda cruzada) e up-selling
(venda incremental);

Equilibrio entre a posi¢cdo global e local, tendo em vista o incentivo ao
“intrapreendedorismo” local, conservando diretrizes necessarias aos
padrdes globais;

O foco deixa de ser no resultado financeiro, dando lugar para o resultado

de marketing, através do acompanhamento e andlise dos indicadores de
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marketing que, portanto, sdo responsaveis pela geracado dos resultados
financeiros de maneira mais consistente;

e Valorizacdo dos interessados no negocio, respeitando a importancia de
beneficiar ndo tdo somente os acionistas, focando também todos os
parceiros e consumidores, através de politicas que visam garantir retorno

a todos os interessados no negdcio.

O profissional de marketing também tem tido seu papel realocado, o ideal é
que cada area funcional possa interagir com os clientes, tirando essa funcao que era
determinada por tradicdo aos profissionais de marketing que detinham a misséao de
intermediar as necessidades dos clientes em relacéo a organizacao.

Agora esses profissionais sdo responsaveis pelo planejamento minucioso e
por integrar todos os processos de interface com o cliente, garantindo que a
conexao entre as atividades.

As empresas praticam diferentes estratégias e orientacdes de marketing, que
podem ser voltadas para a producdo, para o produto, para as vendas, para a
satisfacdo do cliente e para a sociedade, do ponto de vista de responsabilidade
social, todavia, a evolucdo do marketing estd contida na filosofia do marketing
holistico que ja € adotado pelas grandes e bem sucedidas empresas como a L’Oréal
por exemplo.

O marketing holistico é de fundamental importancia para esse aprimoramento,
orientado para os profissionais que reconhecem a necessidade sofisticar as
aplicacdes do marketing tradicional dando a atencdo necesséaria a complexidade
envolvida no marketing, até porque, para que essa filosofia dar certo é necessario
gue todas as demais funcionem bem.

Kotler(2006, p. 15), explica sobre o marketing holistico:

“Pode ser visto como o desenvolvimento, o projeto e a implementacdo de
programas e atividades de marketing, com o reconhecimento da amplitude e
das interdependéncias de seus efeitos. Ele reconhece que no marketing
“tudo é importante” — o consumidor, os funcionarios, outras empresas e a
concorréncia, assim como a sociedade como um todo — e que muitas vezes
se faz necesséaria uma perspectiva abrangente e integrada. Os profissionais
de marketing devem lidar com uma variedade de questdes e certifica-se de
gue as decisdes de uma area sao coerentes com as decisdes de outras”.

Dessa forma através do marketing holistico € possivel que uma marca seja

consolidada em longo prazo, de acordo com Kotler para que essa pratica seja bem
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sucedida, é necessério “que o marketing de relacionamento, o marketing integrado,
o marketing interno e o marketing socialmente responséavel” também funcionem
bem. (KOTLER, 2006, p. 701).

Vale lembrar que o controle de marketing deve ser reavaliado periodicamente
em relacdo a suas estratégias e ao mercado, através de ferramentas de analise de
eficacia, por meio de auditorias, dessa forma assegurando a exceléncia dessa

estrutura organizacional fundamental que € o marketing na atualidade.
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3 IDENTIFICACAO DO PERFIL DA CONSUMIDORA KABENE

3.1 A Kabene

Ha mais de 17 anos no mercado, a Kabene Jeans surgiu a partir da
necessidade de sua fundadora que estava acima do peso, também adepta da
doutrina evangélica, especificamente da CCB (Congregacédo Cristd do Brasil),
denominacdo que sugere um estilo conservador quanto a indumentaria de seus
membros, naquela época, ela tinha muita dificuldade para encontrar roupas que se
adequassem a seu estilo de vida e biotipo.

Em parceria com seu marido, eles adquiriram o primeiro rolo de tecido jeans,
produziram algumas pecas e obtiveram éxito nas vendas que aconteceram
inicialmente em uma barraca de cameld localizada na mesma rua que esta
localizada a loja atual no bairro Bras.

Desde entdo a empresa obteve crescimento acelerado e sofreu inUmeras
transformacdes, uma delas foi seu nome, pois, comecou como Carol Jeans e apos
ter sido transferida para um local mais estruturado mudou o nome para CNS Jeans,
porém apds algum tempo alterou novamente seu nome para Kabene Jeans, por fim
atualmente a empresa se intitula apenas como Kabene.

A regido do Bras, situada na capital de S&o Paulo é conhecida no Brasil como
um polo atacadista e recebe compradores do pais inteiro e até mesmo de outros
paises em busca de mercadorias para revenda.

A Kabene possui apenas uma loja fisica localizada nesse polo comercial, que
vende atacado e varejo. Recentemente lancou duas lojas virtuais, uma ¢é
especializada em vendas no varejo cujo nome é Pietra Rosa, a outra € a Kabene
Outlet, canal responsavel pela venda através da internet de produtos em liquidacgéo,
a ampliacdo das lojas virtuais se deve ao éxito obtido através da loja virtual da
Kabene direcionada ao atacado, o numero de clientes que tem aderido esse tipo de
compra tem crescido continuamente.

Atualmente € uma empresa familiar composta através da sociedade entre o
casal que fundou a empresa e seus dois filhos, ambos os filhos buscaram
aperfeicoamento estudantil, em busca de capacitacdo, a fim de contribuirem para

gue a empresa seja capaz de acompanhar o progresso exigido pelo mercado.
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A Kabene conquistou fiéis consumidoras, pois, foi uma das pioneiras a suprir
as necessidades do nicho de mercado voltado para moda evangélica e plus size.
As linhas de produtos oferecidas atualmente pela empresa séo divididas da

seguinte maneira:

e Plus size

Representada por tamanhos que vao do 46 ao 52, a linha plus size representa

em meédia 20% das colec¢des;

e Tamanhos pequenos

Via de regra, a empresa enquadra nessa colecdo produtos com numeracao
entre 36 ao 44 , os tamanhos pequenos representam o restante da linha de
produtos, ou seja, em média 80% das colecbes.

Vale lembrar que 100% da colecdo € voltada para a doutrina evangélica
(especificamente denominacfes que as mulheres costumam usar saias ou vestidos
na altura do joelho, blusas ou vestidos que cubram o ombro e decotes discretos).

Existem varios paradigmas acerca dessa consumidora, porém € notavel que
elas tém sido cada vez mais exigentes, dessa forma, € criada grande expectativa
acerca do lancamento de cada nova colecdo da Kabene.

As vendas sdo impulsionadas através do lancamento de cada nova
campanha, a empresa costuma langar em média seis campanhas ao ano, a cada
campanha todo o contetudo da de divulgacao € atualizado e sdo enviados catalogos
para todos os clientes atacadistas cadastrados no territério nacional.

Baseado nisso, a empresa tem se questionado em relacdo a sua
consumidora. H& identificagdo da consumidora com a mulher que é concebida nas
campanhas? A Kabene tem aspirado conhecer afundo sua consumidora, a fim de
atender suas reais expectativas.

O crescimento de empresas que “descobriram” esse nicho de mercado tem
gerado uma concorréncia implacavel, ou seja, sabe-se que o cliente leva em conta
uma série de fatores em seu processo de decisdo de compra, dessa forma é
necessario criar estratégias adequadas para sobressair nesse mercado com

diferencial competitivo.



42

A Kabene, mais conhecida como Kabene Jeans, nome que tem buscado se
desvincular, tornou-se conhecida pelo seu jeans que, até o final de 2011 foi seu
carro-chefe. Ja em 2012, a empresa se reinventou ao lancar a colecdo de
outono/inverno, investindo fortemente na fabricacdo de outros artigos como veludo,
tricoline, tweed, cotton satin, entre outros, jA em busca de se desvincular do rétulo
de produzir apenas jeans, ja que o mercado assim exigia.

Essa ousadia assumida pela empresa nessa drastica mudanca gerou alguns
prejuizos para a empresa, pois, a fabrica teve que se readaptar rapidamente para
produzir uma quantidade elevada de artigos sem a experiéncia necessaria para a
produgédo dos mesmos.

A colecédo de outono/inverno 2012 foi um divisor de 4guas para a Kabene, que
passou a ousar mais e até mesmo se aprimorar mediante aos desafios decorrentes
das inovacdes assumidas, desde entdo as cole¢des ja ndo foram mais as mesmas.

J& mais preparada, atualmente a Kabene possui um determinado know-how
em seu processo produtivo e, portanto tem sido capaz de produzir linhas compostas
por uma gama de produtos mais diversificados.

Consequentemente, o estilo adotado pela empresa mudou, as cole¢des tem
tido mais intensificada a presenca de elementos de tendéncias de moda, adaptados
ao publico e com isso a marca assumiu uma caracteristica mais atual.

Contudo, tem sido capaz de diferenciar-se da concorréncia através de seu
produto, embora venha obtendo éxito no quesito vendas existe certa inseguranca da
diretoria em saber se o estilo assumido pela empresa esta em concordancia com as
reais expectativas das consumidoras.

H& uma preocupacéo da Kabene em conhecer melhor sua consumidora afim
de aprimora-se e também poder se relacionar através das linguagens adequadas a
consumidora atual e dessa forma promover fidelizacéo.

Também existe 0 desejo por parte da empresa de se descolar do rétulo de
moda evangélica, pois se percebe que a empresa pelo fato de ser uma das pioneiras
nesse ramo, ja € reconhecida por esse publico.

Desde o inicio de 2014, a Kabene passou a ndo inserir nas midias sociais,
campanhas e outras ac¢des, o slogam de moda evangélica, dessa forma continuara
produzindo moda evangélica, mas com essa simples mudanca passa a ser capaz de
ampliar mercados como moda executiva e plus size, pois nota-se que produto &

desejavel a outros publicos, porém, sabe-se que uma determinada fatia dessas
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possiveis consumidoras possa ter uma determinada repulsa ao rétulo ao que é
denominado como moda evangélica.

Um dado preocupante é que a empresa ndo possui um departamento voltado
a gestdo de marketing, entretanto, diversas iniciativas de marketing sdo geradas
aleatoriamente pelos socios-diretores da empresa, dessa forma, ndo ha expertise,
planejamento, acompanhamento e mensuracgéo dos resultados obtidos a cada acao.

Outro problema decorrente da auséncia do departamento de marketing € que
esse setor atua também como uma antena responsavel pela captacao de inovacoes,
OU Seja, uma empresa que ndo possui competéncia adequada da gestdo de
marketing assume o risco de ser ultrapassada e tal posicdo no mercado atual é
considerada preocupante.

De acordo com Kotler (2006, p. 2):

“O sucesso financeiro muitas vezes depende da habilidade de marketing.
Financas, operacdes, contabilidade e outras funcdes de negécios néo terdo
sentido se ndo houver uma demanda para produtos e servi¢os suficiente
para que a empresa tenha lucro. Para que se alcance um resultado, alguém
tem de colocar as coisas em andamento. Depois que os nomes com ‘C’
para altos executivos entraram na moda, como chief executive officer (CEO)
para o diretor-presidente e chief financial officer (CFO) para o diretor
financeiro, muitas empresas contrataram seu chief marketing officer (CMO),
ou diretor de marketing, para colocar o marketing em pé de igualdade com
as outras funcdes. Press releases de todo tipo de organizacdo — de
fabricantes de bens de consumo e empresas de seguro-saude, passando
por organizagBes sem fins lucrativos e fabricantes de produtos industriais —
alardeiam suas Ultimas conquistas em marketing e podem ser encontrados
em seus sites. Nas publicacdes de negdcios, incontiveis artigos e
estratégias e taticas de marketing.”

Dessa forma, os esforcos aqui empregados tém também como objetivo
chamar a atencdo dos sécios-diretores da empresa para a urgéncia da
implementacdo de um departamento de marketing, afim de, alavancar a empresa
através de uma visao de negdcios focada no longo prazo, pois, Kotler (2006, p. 3)

alerta quanto a vulnerabilidade de empresas com gestéo direcionada para vendas:

“...As empresas sujeitas a maior risco sdo aquelas que ndo conseguem
monitorar seus clientes e concorrentes com cuidado e aperfeicoar sempre
suas ofertas de valor. Essas empresas assumem uma visao de negdécios de
curto prazo, direcionada para vendas, e vao acabar por ndo satisfazer os
acionistas, os funcionéarios, os fornecedores e os parceiros de canal. O
marketing habilidoso € uma busca sem fim”.
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Kotler (2006, p. 3) cita exemplo de marcas lideres de mercado:

“...Até mesmo lideres de mercado como Microsoft, Wal-Mart, Intel e Nike
reconhecem que ndo podem se dar ao luxo de relaxar. Jack Welch, o
brilhante ex-CEO da GE, nao se cansava de prevenir sua empresa: “Mude
ou morra”.

3.2 Metodologia Utilizada

Reconhecendo a agressividade imposta pelo mercado, a Kabene que é uma
empresa de pequeno porte, d4 o primeiro passo ao reconhecer a necessidade de
seu aperfeicoamento e por iISSO se mostrou receptiva a essa pesquisa, dessa forma,
€ dado mais um passo em rumo ao crescimento.

O objetivo principal dessa pesquisa € levantar os anseios, nivel de satisfacao
e percepcao que a consumidora tem tido em relacdo a Kabene, além de adentrar em
seu universo para desenvolvimento de a¢gdes que promovam um relacionamento de
sintonia e proximidade. As informacdes levantadas devem servir como subsidio e
direcionamento para a equipe de estilo, midias sociais, e afins, de modo que sejam
encontradas as linguagens adequadas para que a empresa dialogue com sua
consumidora, pois, atualmente a empresa possui certa “inseguranga” em relagéo a
assertividade do perfil que tem tracado para sua consumidora desde 2012.

Os esforcos aqui empregados sdo um mero passo, que visam demonstrar a
importancia que as ferramentas de pesquisa e monitoramento possuem e sobre a
capacidade que tais agregam para a contribuicdo de novas estratégias, também
correcdes de falhas latentes, visando, contudo o fortalecimento da empresa.

A fim de atingir o objetivo citado, foi realizada uma pesquisa exploratdria, ou
seja, consiste em um estudo nao estatistico, todavia é capaz de abordar dados com
uma determinada riqueza de detalhes.

Na busca da compreenséo a respeito de como a consumidora Kabene age,
pensa, sente e também trazer a tona o significado que a marca tem quanto a
percepcdo dessa consumidora, foi realizada uma pesquisa exploratoria a fim de
interpretar da “alma” dessa mulher.

Os métodos utilizados na elaboragéo dos resultados dessa pesquisa foram:

« Questionarios com roteiro aplicados diretamente aos consumidores finais
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Como a empresa é atacadista, 0 objetivo foi compreender o impacto que a
marca tem tido em sua extensao final de consumo, no caso, os consumidores de
varejo.

De julho a outubro de 2014, foram aplicados cinquenta questionarios
contendo questdes abertas e fechadas de acordo com os interesses da empresa em
relagdo a consumidora.

Dos cinquenta questionarios respondidos, nove foram respondidos por
consumidoras da loja virtual Pietra Rosa, que é de propriedade da Kabene, porém, é
voltada apenas para vendas no varejo.

Os demais somaram a totalidade de quarenta e um questionarios
respondidos, que foram aplicados na loja fisica da Kabene e direcionados apenas as

consumidoras de varejo.

« Fotoetnografia

Método de pesquisa através de fotografia com o intuito de comunicar a
respeito da cultura estudada, essa captacdo ocorreu durante o periodo de julho a
dezembro de 2014.

Houve exploracdo etnografica através de observacdo participativa por meio
de fotografias das clientes no momento que realizavam suas compras na loja fisica,
entretanto, as fotos foram realizadas tanto de mulheres que estivessem trajadas com
a marca Kabene quanto as que estivessem vestidas com qualquer outra marca.

A observacao e captura de fotos foi realizada também das clientes ativas no
Facebook da empresa, foi possivel extrair dessa fonte imagens das mulheres em
suas diversas ocasifes de vida, bem como viagens, passeios, datas comemorativas,
na igreja, momentos de lazer, com a familia, amigos, entre outras.

Através da observacdo das clientes com participacdo efetiva também no
Facebook da Kabene, foi possivel a obtencdo de diversas fotos dessas
consumidoras trajadas com a marca.

Algumas fotos foram enviadas espontaneamente por clientes, através da
solicitacdo realizada nos questionarios e também nas midias sociais, cuja
justificativa apontada em nome da Kabene foi a seguinte, “queremos conhecer

.3

voce .
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Esse método foi aplicado também em diferentes denominacdes evangélicas,
desde as que se enquadram no perfil da empresa, no caso, mais conservador,
qgquanto em denominacbes conhecidas pelo fato de n&o adotar a doutrina de
utilizacao de saias no joelho, blusas com mangas e decotes discretos.

Foi realizada a fotoetnografia na CCB (Congregacédo Cristd do Brasil), a
marca possui muitas consumidoras dessa instituicéo religiosa, as fotos foram obtidas
na igreja situada na Vila Prudente, na zona leste de Séo Paulo, capital do estado.

De acordo com dados do site do IBGE (2010), o Censo Demografico realizado
apontou que:

A Congregagéao Crista possui um total de 2 289 634 de membros espalhados
em todo o territério nacional, sendo que 1 229 416 sdo mulheres. De acordo com o
Censo esse total de mulheres esta distribuido da seguinte maneira: 1 082 196 em
zonas urbanas e 147 220 em zonas rurais.

Essa denominacgéo também possui igrejas espelhadas pelo mundo, em cerca
de 60 paises, as mulheres adeptas da CCB tradicionalmente utilizam vestuario mais
fechado, caracterizado por conter mangas, decote discreto e saias ou vestidos no
joelho e normalmente ndo usam calcas ou shorts.

Nesta etapa da pesquisa, foram fotografadas inUmeras frequentadoras na
porta da igreja no ato de chegada.

Também foram tiradas muitas fotos dentro da igreja, principalmente no
término do culto, a fim de, analisar com exceléncia a indumentaria adotada pelo
publico feminino da Congregacéo.

Algumas curiosidades foram observadas no interior da denominagéo, as
mulheres se sentavam do lado direito separadas dos homens que, por sua vez,
sentavam do lado esquerdo da igreja, as mulheres além dos trajes tipicos, usavam
um véu branco cobrindo os cabelos.

Algumas fotos para analise complementar foram obtidas através da pagina do
Facebook denominada CCB - Fotos de Igrejas do Brasil e do Mundo. As mulheres
da denominacgé&o evangélica Assembleia de Deus também representam grande parte
das consumidoras da marca, pelo fato de adotarem uma maneira de se vestir similar
a gque é oferecida pela marca, conforme ja descrito aqui.

No Brasil essa instituicdo também possui um numero expressivo de membros,
ainda de acordo com os dados obtidos no Censo Demografico realizado pelo IBGE

(2010), 12 314 410 de pessoas afirmaram ser adeptos dessa denominacao, a maior
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parte é constituida por mulheres que representam 6 727 891 sendo que: 5 703 772
de mulheres estéo situadas da zona urbana e 1 024 119 na zona rural.

Como o intuito dessa pesquisa ndo é aprofundar-se nas questdes religiosas
adotadas pelas instituicbes e como a Assembléia de Deus adquiriu inimeras
ramificagbes desde 1911, ano de origem no Brasil, procuramos obter uma
amostragem de maneira aleatéria além do tradicional Ministério Belém, cujo
presidente lidera a Convencdo Geral das Assembleias de Deus no Brasil e também a
Igreja sede de Sao Paulo, localizada no bairro do Belenzinho.

Serdo abordadas a seguir algumas peculiaridades de algumas dessas
ramificacOes, a fim de oferecer subsidios para compreender as principais diferencas
gue possam refletir na indumentaria dos membros das inUmeras Assembleias de Deus,

conforme o apontamento de Lopes (2013) do site Gospel Prime:

e Assembleia de Deus Madureira

Fundada nos anos 30 em Brasilia, apos a morte de seu lider Macaldo que esteve
a frente da Convencédo Nacional das Assembleias de Deus no Brasil em 1982, a
presidéncia foi assumida por Manoel Ferreira que se distanciou ao aos poucos até
deligar-se totalmente da CGADB.

Hoje conhecida como AD Bras, ela tem rompido com 0S usos e costumes,

atraindo mais jovens e promovendo eventos para que esse publico permaneca na igreja.

e Assembleia de Deus do Bom Retiro

Importante ministério ligado a AD com sede na capital de S&o Paulo localizada no
Bom Retiro, atualmente a ADBR esta presente em diversas cidades brasileiras.
Foi pioneira a quebrar com costumes conservadores da AD Belém, influenciando,

portanto outros inUmeros ministérios.

¢ Assembleia de Deus Vitéria em Cristo

Surgiu em 1959 na Penha, na capital de S&o Paulo e estendeu-se em outras 89

localidades incluindo outros estados e por isso adotou esse nome.
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Baseado nos dados obtidos acima, foram analisadas fotos obtidas da internet,
especificamente no Facebook, dos quatro ministérios citados acima e também do site
da Convencéo Geral das Assembleias de Deus no Brasil.

Outra denominagédo evangélica observada pessoalmente foi a Igreja Bola de
Neve, que defende os principios basicos do Cristanismo Protestante, porém ressalta
caracteristicas como a auséncia de alguns dogmas adotados por outras denominagées
evangélicas mais conservadoras.

O intuito principal da realizacéo da fotoetnografia nessa instituicdo foi observar se
haveria possibilidade dessas fiéis e também de denominac¢des similares que nao
adotam o dogma que restringe alguns tipos de roupas, poderiam ou nao serem
possiveis consumidoras de marcas voltadas para “moda evangélica”.

Portanto quando o IBGE (2010) aponta que ha 42 275 440 evangélicos no Brasil,
sendo 23 492 609 mulheres, é interessante que a empresa procure esmiucar as
informacdes levantadas, a fim de esmerilhar a capacidade de proximidade com suas

consumidoras, incluindo a captacéo de novas consumidoras.

3.3 Conceito de qualidade percebida

Existe uma grande preocupacédo da Kabene hoje em relacdo a percepcao de
qualidade do ponto de vista de sua consumidora final, dessa maneira, é valida a
abordagem de um embasamento teérico que possa fornecer auxilio e compreenséo
da qualidade percebida.

Na pesquisa anexada no livro Marketing & Moda, € abordada a classificacéo

de qualidade segundo Holbrook (1999), que é baseada em trés dimensdes:

1. A primeira dimensdo é a da qualidade implicita e explicita, que distingue
gualidade como algo implicito em um produto.
2. A segunda dimenséo é a da qualidade tal como as pessoas veem.

3. Aterceira dimensao diz respeito a como a qualidade € medida ou avaliada.

A qualidade percebida pelo consumidor difere da qualidade objetiva ou real
inerente ao produto. A qualidade percebida é como as pessoas veem a marca, ao
passo que a qualidade obijetiva refere-se a qualidade mensuravel e verificavel com

relacdo a padrdes ideais predeterminados.
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Existe ainda a qualidade afetiva, o sentimento que o consumidor nutre pela
marca. Ou seja, quanto maior for a proporcao de atributos que podem ser avaliados
antes da compra (os chamados atributos de procura) em relacdo aos que podem ser
avaliados somente durante o consumo (atributos de experiéncia), maior sera o nivel
de julgamento cognitivo. Em outras palavras, a medida que os atributos que o
consumidor buscava antes da compra sejam atendidos por meio de uma experiéncia
positiva no uso do produto, o consumidor tende a ser mais receptivo a marca.

Vale lembrar que a cognicédo tem a ver com a lembranca relacionada ao uso
do produto. E a percepgcao € como o consumidor vé a marca.

“A cognicéo € a lembranga da marca apds 0 consumo, e a percepgao € uma
expectativa antes do uso.”

Dessa forma, esse conceito sera fundamental para avalicdo e melhor
compreensao do conteudo dos questionarios que abordarem questdes voltadas a

qualidade.

3.4 Perfil da amostra obtida nos questionarios

As analises aqui disponibilizadas serdo realizadas mediante aos graficos,
para que possa haver melhor compreensdo dos resultados obtidos na tabulacéo,

com o intuido de nao tornar a analise exaustiva.

Estado / Pais que mora

O estado de Sao Paulo foi o0 mais apontado como moradia das entrevistadas,
representando 84% dos questionarios respondidos, seguido de Minas Gerais e Rio
de Janeiro com 4% cada, logo houve predominédncia da regido Sudeste nos
questionarios, com destaque para o estado de Sdo Paulo.

De acordo com o levantamento cadastral do mailing da empresa que possui
em torno de 9.800 atacadistas “ativos” cadastrados de todo o Brasil, notou-se que
mais de 4.500 clientes cadastrados sao do estado de S&o Paulo, ou seja, em torno
de 45% dos clientes ativos estéo situados no estado de S&o Paulo, isso demonstra a
forca que a empresa tem no estado de Sao Paulo.

Vale lembrar que os questionarios foram aplicados na loja fisica em Sao

Paulo e na loja virtual de varejo da Kabene, apenas para consumidoras de varejo
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gue estivessem dispostas a respondé-lo, dessa forma ndo houve manipulagdo para

escolha de clientes em relacéo a localidade que residem.

Estado / Pais que mora

M SP / Brasil m MG / Brasil ®mRJ / Brasil m PR/ Brasil mPA /Brasil mRR / Brasil 1 Angola (Pais)

22 2% 2%
0 x

Cidade / Municipio que mora

Foram levantadas também as cidades e municipios das participantes, com
predominédncia de 42% para a cidade de Sao Paulo, seguido com 4% cada
municipio, sendo eles, Guarulhos, Osasco e Suzano, todos situados no estado de
Sao Paulo, enquanto as demais cidades e municipios demonstrados no grafico

tiveram resultados homogéneos representando 2% cada.
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Cidade / Municipio que mora

m Sdo Paulo m Tedfilo Otoni m Guarulhos
B Guariba B S3o Vicente H Diadema
M Luanda B Sumaré M Ferraz de Vasconcelos
m Cabreuva M Praia Grande M S3o Bernardo do Campo
M [taquaquecetuba M Itapecerica da Serra M Osasco

Suzano H Rio de Janeiro H Itatiba

Altamira Maud Poa

Jundiai  Santo André Roraindpolis

Sdo Gongalo Jaiba Jaguariaiva

2%

2% 2% 2% 2%

205 2%
2% 2%
2%
2%

4%

2%
2%
2% 2%
206 2% 2% 2% 2%

2%

Profisséo / Cargo

A profissdo mais apontada foi Auxiliar Administrativa com 20% das respostas,
seguida de Dona de Casa que representou 16%, em terceiro lugar 10% das
entrevistadas se intitularam como autbnomas, adiante no quarto lugar é
caracterizado por 6% de comerciantes.

As outras diversas profissdes e cargos citados representaram 4% e 2% dos

guestionarios obtidos e podem ser observadas abaixo.
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M Escrevente

M Bordadeira

M Psicdloga

W Diarista

M Secretaria

B Gerente comercial

B Administradora de empresa
1 Babia

M Vendedora

1 Professora

Agente de correios - Supervisora

2%
2% 2%
2%

2%

29 0%

Profissdo / Cargo

M Auxiliar administrativa

m Dona de casa

M Escrituaria

B Empregada doméstica

= Autébnoma
B Pedagoga

m Costureira

Auxiliar de enfermagem

m Comerciante

Auxiliar de produgao

Operadora de caixa

[ Técnica de enfermagem

Compradora

= Aposentada
Empresaria
0,
2% 2% 29 2%
2%
2% 2% a9
2%

2% 2%

2% 2%

2%

Estado Civil

O estado civil predominante foi casada, com 82% das respostas, 16% sao

solteiras, 2% vilvas e ndo houve nenhuma entrevistada divorciada.
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Estado Civil

m Casada mSolteira mVidva = Divorciada

2% 0%

Filhos

Ao serem questionadas se tinham ou né&o filhos, 78% respondeu que sim,

contra 22% que alegaram néo terem filhos.

Tem filhos?

mSim mNao
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Quantidade de filhos

As consumidoras foram indagadas a respeito de quantos filhos possuem, 34%
alegaram ter apenas um filho, 28% tem dois filhos, 10% com trés filhos, 4% com
quatro filhos, 2% com seis filhos.

Nenhuma das entrevistadas alegou ter cinco, sete ou mais de sete filhos e

22% nao tém filhos como ja foi visto.

Quantos filhos?

HM0 W1 w2 w3 W4 m5 =6 = 7o0umais

0% 2% 0%

Grau de instrucéo

O grau de instrucdo das entrevistadas foi: 38% com ensino médio completo,
24% com ensino superior completo e 14% com ensino fundamental completo.

As mulheres que afirmaram possuir ensino técnico representaram 6%, bem
como as que possuem ensino superior incompleto ou cursando também
representam esse mesmo percentual.

Seguidas de 4% pos-graduadas ou que possuem MBA completo, em

contrapartida, 4% possuem apenas ensino fundamental incompleto.



Com MBA e pés-graduacdo completos, o percentual apresentado foi
igual a 2% e outros 2% com ensino médio incompleto.
Nenhuma das entrevistadas possui mestrado, doutorado ou algum

outro tipo de formacao.
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Grau de Instrucao

M Ensino fundamental incompleto ~ ® Ensino fundamental completo

M Ensino médio incompleto Ensino médio completo
B Formacao técnica B Superior incompleto
Superior completo Pés-graduagdo ou MBA incompleto

Pés-graduagdo ou MBA completo Mestrado

Doutorado

2% 0% 0%

4%

2%

Idade

As consumidoras que afirmaram ter entre 19 e 24 anos obtiveram
apenas 2% de respostas.

A faixa etaria das entrevistadas predominante foi de 25 a 30 anos, que
representou 30% dos questionarios, seguida de 31 a 35 anos com 24%,
dessa forma ao somar ambos percentuais poderiamos afirmar que 54% (mais
da metade das respostas), estdo classificadas na faixa etaria que vai dos 25
aos 35 anos de idade.

Ja as mulheres de 41 a 50 anos, representaram 22% do total, seguidas

de 12% com 36 a 40 anos e 10% com 51 a 60 anos de idade.
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Nenhuma resposta de mulheres com menos de 18 anos e mais de 60 anos de
idade foi obtida.

Idade
H Até 18 anos W 19 a 24 anos W 25a30anos
B 36 a40anos m 41 a50anos m51a60anos

0% 0%

m31a35anos

" Acima de 61 anos

Estatura

As estaturas descritas abaixo representaram 22% cada:

1,50a1,55
1,56 a 1,60
1,61a1,65



Ja as mulheres com 1,66 a 1,70 metros de altura somaram 18% das
respostas, contra 6% que medem entre 1,71 a 1,75, no entanto a estatura
1,80 m foi representada apenas por 2% do total de respostas.

Nenhuma resposta de mulheres abaixo de 1,49 m e com 1,76 a 1,80 m
foi obtida.

O percentual de mulheres que nao quiseram responder foi de 8%. Para
a Kabene é fundamental conhecer a estatura de sua consumidora, pois o
intuito da consumidora em geral € utilizar o comprimento no joelho, portanto, a
assertividade quanto ao comprimento das saias e vestidos pode ser maior
com esse dado, dessa forma os prejuizos em relacdo ao produto, decorrentes

desse tipo de erro de comprimento podem ser evitados.
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Estatura

M Abaixode 1,49 m. ®m1,50a 1,55 m. m1,56a1,60m.
m1,61a1,65m. m1,66a1,70 m. m1,71a1,75m.

=1,76a1,80 m. M Acima de 1,80 m. = N3do respondeu

0%

2%
0% "
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Peso

O resultado da questdo a respeito do peso das entrevistadas foi bem
diversificado, contudo a classificacdo de peso mais citada com 22% das respostas
foi representado por mulheres com 56 a 60 kg.

Consumidoras com peso entre 66 a 70 kg representaram a segunda
classificacdo de peso mais citada com 16% das respostas.

Com 12% das respostas, o peso de 76 a 80 kg ficou em terceiro lugar,
seguido das classificacbes de 51 a 55 kg, 61 a 65 kg e 81 a 90 kg que
representaram 10% cada do total de respostas.

As classificac6es de mulheres com peso entre 91 a 100 kg e acima de 100 kg
representaram 6% cada.

Por fim, os pesos menos citados se enquadraram na representacdo de 4%
das respostas cada, foram eles 40 a 50 kg e 71 a 75 kg.

De uma maneira mais abrangente, podemos unir e somar algumas
classificacBes para ter maior clareza do percentual de pesos descritos no grafico de
uma maneira crescente:

Em resumo esse ranking pode ser representado da seguinte maneira:

e 40a50kg=4%

e 51a60kg=32%

e 61a70kg=26%

e 71a80kg=16%

e Acimade 81 kg =22%
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Peso
W 40 a 50 Kgs. W51 a 55 Kgs. W 56 a 60 Kgs. W61 a 65 Kgs.
M 66 a 70 Kgs. m71a75Kgs. m 76 a 80 Kgs. m 81 a 90 Kgs.
91 a 100 Kgs. = Acima de 100 Kgs.

A maneira detalhada que os dados foram captados e tabulados estao a
disposicdo da empresa, pois, podem servir para uma analise mais profunda
através do cruzamento das respostas de cada entrevistada em relagédo a seu
peso versus altura, servindo como subsidio para melhoria do desenvolvimento

de produto através da analise da grade de tamanhos correspondente.

Religiao

Quando questionada a religido das entrevistadas, predomina a
evangeélica com 92% das respostas.

Denominaram-se catélicas 6%, resultado que confirma a hip6tese que
a empresa levanta de ndo possuir apenas consumidoras evangélicas. Essa

guestao nao foi respondida por 2% das consumidoras.
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Religiao
B Evangélica m Catdlica m N&o respondeu

2%

Instituicdo Religiosa

Ha uma expectativa da empresa em relacdo as instituicoes religiosas de suas
consumidoras, ja que a marca € voltada para o publico evangélico que possui
inomeras ramificacdbes e os dogmas adotados variam de acordo com cada
instituicao.

Porém ficou claro nessa questao que de fato a maior parte das consumidoras
Kabene pertencem a instituicbes que adotam a indumentaria em concordancia a que
€ sugerida pela marca, embora possua uma minoria que nao.

A empresa se baseia na CCB, os dogmas adotados pela Congregacéo Crista
do Brasil servem como diretrizes e subsidio das especificidades voltadas ao
desenvolvimento de produto, isso se deve ao fato dos soOcios-proprietarios serem
adeptos dessa denominacéao.

Dessa forma a instituicho mais apontada nas respostas foi a Congregacao
Crista do Brasil com 60% das respostas.

A segunda instituicdo mais citada foi a Assembléia de Deus com 16%, contra
8% de consumidoras que ndo responderam a essa questao.



As demais instituicdes: Deus é Amor e Igreja Universal do Reino de
Deus, representaram apenas 4% das respostas cada uma.

Seguidas por outras denominagdes evangélicas, que representaram
2% das respostas cada, sdo elas: Comunidade da Graca, Primitiva de Jesus,
Missionaria Socorrista.

A instituicdo Catolica Apostoélica Romana foi apontada em 2%.
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Igreja ou instituicao que frequenta

B Congregacao Crista do Brasil B Deus é Amor

H Assembléia de Deus B Comunidade da Graga

B Primitiva de Jesus M Igreja Universal do Reino de Deus
= Missionaria Socorrista 1 Catolica Apostodlica Romana

N3o respondeu

Idiomas

Quanto ao idioma das entrevistadas, 94% falam apenas portugués,
seguidas de 4% que falam portugués e inglés, ja 2% portugués e espanhol.
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Idiomas

M Portugués M Portugués einglés  m Portugués e espanhol

2%

Locais de compra

Ao serem indagadas em questdes abertas a respeito de onde adquirem 0s
produtos da Kabene, 84% afirmaram comprar diretamente na loja fisica da Kabene.

As Compras através do e-commerce de varejo oficial da Kabene, conhecido
como Pietra Rosa, foram apontadas por 6% das entrevistadas.

Além da loja virtual Pietra Rosa, 4% das consumidoras afirmaram comprar os
produtos da Kabene também em outras lojas virtuais que ndo pertencem a Kabene,
ou seja, sdo de dominio das clientes atacadistas que a empresa possui.

No entanto, 4% das respostas foram representadas por consumidoras que
adquirem os produtos através de representantes.

Compram apenas de outras lojas virtuais que ndo sao de dominio da Kabene,

2% das consumidoras.
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Onde adquire os produtos Kabene?

B Na loja da Kabene

M Loja virtual Pietra Rosa (varejo da Kabene)

1 Loja virtual Pietra Rosa (varejo da Kabene) e outras lojas virtuais que ndo pertencem a Kabene
M Outras lojas virtuais que ndo pertencem a Kabene

m Através de representantes

2% 4%
4%

Faixa salarial

A faixa salarial mais apontada com 44% das respostas foi até R$
1.449,99, seguida com 30% que se enquadraram entre R$ 1.450,00 a R$
2.899,99.

Entre 2.900,00 a R$ 7.249,00 foram respondidos 22% dos
guestionarios, enquanto apenas 4% das consumidoras afirmaram ter um
salario entre R$ 7.250,00 a R$ 14.499,99.

Nenhuma das entrevistadas apontou um salario igual ou superior a R$
14.500,00.

Como essa questao se refere a faixa salarial da consumidora e nédo a
sua renda familiar, ndo é adequado o enquadramento das consumidoras em

alguma classe social.
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Faixa salarial

m Até RS 1.449,99 m De RS 1.450,00 a RS 2.899,99
m De RS 2.900,00 a RS 7.249,00 m De RS 7.250,00 a RS 14.499,99
RS 14.500,00 ou mais

0%

Entretanto, para melhor compreensdo, os dados apontados podem ser
convertidos na quantidade de salarios minimos que correspondem as faixas salariais
citadas.

No entanto, o resultado dessa questdo nos leva a perceber que a grande
maioria das consumidoras possui um salario consideravelmente baixo.

Se somarmos 44% que ganha até dois salarios minimos mais 30% que ganha
até quatro salarios minimos, esse numero representa 74% das consumidoras com
renda até quatro salarios minimos.

Ao totalizarmos as demais consumidoras com maior privilégio no quesito
salarial, o resultado € igual a 26% das consumidoras que recebem acima de quatro
e até vinte salarios minimos.

Todos os dados obtidos acima s&do essenciais antes de penetrarmos nas
questdes mais profundas em relacdo a consumidora, que dizem a respeito de suas
preferéncias, comportamento e opinides.

Dessa forma neste capitulo, levantamos suas caracteristicas principais, que
dizem a respeito de quem ela é, onde vive, profissdo, faixa salarial, onde costuma



adquirir os produtos Kabene, bem como sua constituicdo familiar e opc¢ao
religiosa, a somatdria dos resultados deste capitulo ao préximo, visam sanar o
objetivo principal dessa pesquisa, que € justamente adentrar no universo da

consumidora Kabene.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 Resultados dos questionarios

Apbs a captacdo do perfil da amostra apontada nos questionarios, conforme a
demonstracdo consta no capitulo anterior, foram inseridas vinte e quatro questdes
abertas e fechadas, essa etapa dos questionarios teve como objetivo, chegar o mais
préximo possivel ao amago da consumidora.

Com a finalidade de captar dados de interesse da empresa em relagdo a
consumidora, bem como: icones que possam representar a marca, percepcao de
marca, fidelidade, motivacbes de compra, nivel de satisfacdo, percepcédo de
qualidade, marcas preferidas, concorrentes, como a consumidora interpreta seu
proprio estilo, concepgdo sobre moda, presenca e preferéncias nas midias sociais,
bem como, hébitos, costumes, preferéncias, lazer e valores.

A seguir, portanto, serdo apresentados os resultados obtidos:

Celebridades

Ao serem questionadas em questdo aberta em relacdo a celebridade
brasileira que representa melhor a Kabene, a maior parte das entrevistadas, ou seja,
14% responderam Aline Barros cantora gospel cuja a carreira € caracterizada pelo
pioneirismo na midia secular.

A segunda celebridade mais citada pelas consumidoras com 12% de
respostas foi Cassiane.

Mara Maravilha que ja protagonizou uma campanha da Kabene obteve o
terceiro lugar, apontada em 10% das respostas.

Outros 10% das entrevistadas alegaram nd&o acompanharem ou nao
conhecerem celebridades que pudessem citar e 8% alegaram ndo saberem, nao
lembrarem ou n&o terem opinido a respeito dessa questao e 6% nao responderam,
portanto, a soma de mulheres que ndo responderam representa um total de 24%
das entrevistadas.

Fatima Bernardes, jornalista da Rede Globo representou 6% das respostas,

também com 6% a atriz plus size também da Rede Globo Fabiana Karla.
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A atriz global Grazi Massafera ficou ao lado da cantora gospel Bruna Karla
com o percentual de 4% cada.

As demais celebridades descritas no grafico abaixo representaram 2% das
respostas cada e juntas somam 20% das respostas obtidas.

Esses dados podem servir como ponto de partida para levantamento de

novos icones e parcerias.

1)Qual a celebridade representa melhor a
Kabene na sua opiniao?

B Alegou ndo acompanhar ou ndo conhecer
B Alegou ndo saber, ndo lembrar ou ndo ter opinido a respeito
H Ndo respondeu

B Mara Maravilha

M Aline Barros

B Cassiane

B Ana Paula Valadao e Gabriela Rocha

M Bruna Karla

M Gisele Itié

B Fernanda Brum

B Cristina Mel

M Fatima Bernardes

M Grazi Massafera

® Giovanna Antonelli

2% 2%

2%
2% 6%

2%

2%

0,
2% 2%
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Percepcdo da marca

Na segunda questdo, também aberta, foi solicitado que as entrevistadas
definissem a marca Kabene em uma palavra ou frase.

Essa questao néo foi respondida por apenas 2%, em contrapartida as demais
respostas, ou seja, 98% tiveram resultados positivos.

Destaque para 10% das consumidoras que responderam conforto ou
confortavel e também com 10% o quesito qualidade.

A terceira resposta mais citada foi: linda, com 8%.

Estilo, 6tima e elegancia vieram em seguida representando 4% das respostas
cada uma.

Todas as demais respostas apontadas no grafico abaixo foram apontadas por
2% das consumidoras cada uma.

Dessa forma, podemos concluir que essa amostra possui uma concepcgao
positiva quanto a qualidade percebida, ou seja, € como as pessoas veem a marca,
gue se difere da qualidade real inerente ao produto.

Também podemos afirmar que é positiva a percepcdo de qualidade afetiva,
que diz a respeito do julgamento cognitivo que as consumidoras nutrem pela marca,
de modo que, a cognicdo esta relacionada com as lembrancas ap6s a compra.

Esse resultado é decorrente do suprimento de uma expectativa que havia sido
gerada antes do uso, que sdo chamados de atributo de procura que se relacionam
também aos atributos de experiéncia que sdo gerados no momento da compra.

As diversas respostas geradas nessa questdo colaboraram para compreender
como as consumidoras se sentem ao estarem vestidas com a marca Kabene, como
por exemplo: moda; moderna; veste bem modelos plus size; para uma mulher que
tem bom gosto e gosta de qualidade; conforto e discricdo; fashion e poderosa;

modelos diferentes, pois ninguém é igual; sofisticada; entre outras...
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2) Defina a marca Kabene em uma palavra ou

frase.

B Bom gosto

W Qualidade

M Kabene

B Tudo de bom.

B Um diferencial na moda evangélica.
B Roupas super interessantes.
B E muito boa e confortavel.
M Boa

m Linda

B Amei

M Sensacional

W Bacana

H N3o respondeu

® Moda

0,
2% 234 25 29627 7%

2%
2% 2%
2%
2%
2%

2% 2%
2% 2%
2%

2%
4%

2%
2%
2% 2%

2% 2%

2% 2%

Tamanhos

A tabela abaixo se refere a terceira questdo, cuja pergunta se refere a qual

tamanho a consumidora veste da Kabene.

Nesse caso, 0s numeros nao foram convertidos em porcentagem e tiveram

como base as 50 entrevistadas, todas responderam a essa questao.
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Nota-se que da amostra obtida podemos elaborar um ranking dos tamanhos

mais citados:

e 1°- Tamanho 38 com nove respostas;

e 2°-Tamanho 44 com oito respostas;

e 3°- Tamanho 40 com sete respostas;

e 4°-Tamanho 36 com seis respostas;

e 5°-Tamanho 42 e 46 com quatro respostas cada,
e 6°- Tamanho 50 e 52 com trés respostas cada;

e 7°-Tamanho 48 com duas respostas.

Os demais tamanhos que tiveram votacdo dupla, ou seja, quatro

consumidoras assinalaram dois tamanhos, pois ndo tem conviccdo da numeracao

que vestem da marca.

Embora esse numero seja baixo, isso pode estar relacionado ndo somente

com a alteracdo de peso das consumidoras, mas também falhas no processo

produtivo, portanto € um dado que pode ser aprofundado e melhorado, a fim de

minimizar falhas na padronizacao de tamanhos.

Essa assertividade pode minimizar o nimero de trocas e aumentar o nivel de

satisfagédo de vendas realizadas pela internet.

3) Qual tamanho vocé veste da Kabene?  Respostas

36
36 /38
38
38/ 40
40
42
42 | 44
44
44 | 46
46
48
50
52

6

W wnNPA~rAPLPORL,PA~ANPE O
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Frequéncia de aquisicdo dos produtos da marca

A quarta questdo consiste em verificar a frequéncia que a consumidora
costuma adquirir os produtos da Kabene.

Varia, foi a resposta mais citada com 34%, no entanto 28% das consumidoras
assinalaram ter comprado uma Unica vez e esse numero aponta o alto potencial que
a Kabene possui em atrair novos clientes, pois, corresponde a compra inicial, ou
seja, o dia que responderam aos questionarios € correspondente a essa primeira e
“Unica” compra, dessa forma a empresa deve desenvolver estratégias de fidelizacao.

Entretanto a fidelidade foi também expressada pelas clientes, pois 18%
afirmaram comprar todo lancamento de nova colecéao, 8% costumam comprar a cada
bimestre e 4% realizam compras mensalmente na Kabene, dessa forma, se
somados esse numero de clientes que compram frequentemente representam 30%.

Apenas 8% das consumidoras disseram comprar raramente e nenhuma
consumidora disse comprar semanalmente.

Além de buscar estratégias de fidelizacdo, a marca deve manter-se em
movimento buscando se reinventar, através de constantes langcamentos e inovacoes,
também deve promover constantemente didlogos com seu publico. Dessa forma a
marca expressa sua vitalidade aos consumidores ja fidelizados em busca de néo
perder espaco para a concorréncia e escapar da saturacdo, essa estratégia também

pode alcancar novas consumidoras.
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4) Com qual frequéncia vocé costuma
adquirir os produtos da Kabene?

B Comprei uma Unica vez H Raramente

m Semanalmente B Mensalmente

B A cada 2 meses B Todo langamento de nova colegdo
M Varia

Periodo que as consumidoras vestem Kabene

Na questdo que visa saber a quanto tempo a consumidora veste Kabene, a
maior parte representou 30% que respondeu: comecei a vestir agora.

Podemos unir algumas respostas e dividir em duas categorias, dessa forma a
primeira categoria pode ser representada pelas consumidoras que vestem Kabene a
mais de 5 anos que é igual a 18%, somada aos 8% que consomem a mais de 10
anos, por fim o resultado dessas duas respostas representa 26%.

A outra categoria pode ser representada por consumidoras mais recentes,
16% afirmou vestir a marca a mais de 3 anos, 12% a mais de 1 ano e outras 16%
das respostas apontam as consumidoras que vestem a menos de 1 ano, a somas

dessas trés respostas expressa 44% dessas consumidoras.
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7

Nesse caso, 0 resultado que prevalece € o de consumidoras novas e
recentes, nimero que enfatiza a capacidade que a empresa tem tido na captacéo de
clientes.

Contudo, a empresa aparentemente possui um déficit em sua fidelizac&o, que
conforme ja visto, a fidelizagdo pode representar custos mais vantajosos do que a
captacdo de novos clientes para a empresa.

Portanto, a recomendacéo para a Kabene é investir mais em estratégias de

fidelizacao.

5) Ha guanto tempo vocé veste Kabene?

B Comecei a vestir agora B Menos de 1 ano ® Mais de 1 ano

B Mais de 3 anos B Mais de 5 anos = Mais de 10 anos
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Motivacdes de compra

A sexta questdo foi elaborada com seis alternativas e as clientes puderam
assinalar mais que uma, o objetivo dessa questao foi identificar quais os atributos de
marca destacam-se no processo de decisao de compra.

A qualidade foi o atributo em destaque com 26% das respostas, seguido pela
atratividade das pecas que obteve 25%.

Em terceiro lugar veio o conforto, assinalado em 16% dos questionarios,
seguido de 14% que consideram 0 prec¢o justo, 0 mesmo resultado percentual foi
obtido por consumidoras ao afirmarem que as pecas estdo na moda e sao
comportadas.

A seguinte opcado obteve um resultado negativo: me identifico com a marca
Kabene. Essa opcao representou apenas 5% das respostas.

Esse dado levanta uma problemética em relacdo a identidade de marca, pois
a visdo contemporanea aponta que o marketing deve estar alicercado na construcao
de patrimbnio de marca e ndo no produto.

Através do posicionamento de marca sdo geradas as vantagens competitivas,
gue resulta em maior valor agregado para a empresa em relagdo ao mercado, a
diferenciagdo deve ser obtida a partir de uma identidade forte, consistente e
atraente.

Portanto, a empresa deve atuar agressivamente em seu escopo de branding,
pois, ele é considerado um importante alicerce no marketing contemporaneo.

Kotler (2006, p. 269) afirma que a marca deve ser inserida no produto e define

branding da seguinte maneira:

“‘Branding significa dotar produtos e servicos com o poder de uma marca.
Esta totalmente relacionado a criar diferencas. Para colocar uma marca em
um produto, € necessario ensinar aos consumidores ‘quem’ é o produto —
batizando-o e utilizando outros elementos de marca que ajudem a identifica-
lo —, bem como a ‘que’ ele se presta e ‘porque’ o consumidor deve se
interessar por ele. O branding diz respeito a criar estruturas mentais e
ajudar o consumidor a organizar seu conhecimento sobre produtos e
servicos, de forma que torne sua tomada de decisdo mais esclarecida e,
nesse processo, gere valor a empresa.”
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6) O que te leva a comprar os produtos
Kabene?

B Prego justo

B As pegas sdo atraentes

H Conforto

B Qualidade

B Me identifico com a marca Kabene

H As pegas estdo na moda e sao comportadas

Satisfacao

O nivel de satisfagcdo foi mensurado mediante a atribuicho de um
“determinado poder” as consumidoras, ja que na sétima questao, puderam dizer se
mudariam ou ndo algo na Kabene.

O resultado pode ser considerado positivo, levando em consideracdo que
apenas 28% responderam que mudariam, contra 72% que podem ser consideradas

como satisfeitas, ja que, disseram que ndo mudariam.
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7)Vocé mudaria ou melhoraria algo
na Kabene?

E N3o ESim

Na questdo complementar, as consumidoras que responderam sim, puderam
descrever em questao aberta o que mudariam.

Ao serem indagadas quanto ao que mudariam na Kabene, uma diferenca de
2% a mais comparado ao resultado anterior foi observada, pois aqui 74%
assinalaram que ndo mudariam.

A frente do grupo que mudaria 10% de respostas solicitou a reducdo de
precos para o varejo, 6% colocariam provadores na loja, visto que a loja ndo autoriza
gue as clientes de varejo provem as roupas antes de comprar.

As demais respostas descritas no grafico abaixo representaram apenas 2%
cada.

Contudo, a empresa deveria reavaliar o potencial de sua consumidora de
varejo, através de uma andlise mais profunda que possa mensurar essa demanda
de mercado, hoje a empresa direciona grande parte de seu foco para o atacado.

A probabilidade aqui levantada é que a exploracdo e investimento no
segmento de varejo possa gerar aumento expressivo no faturamento da empresa,
porém isso deve ser feito criteriosamente para que a empresa ndo prejudique sua

imagem em relag&o aos seus revendedores que sdo seus clientes atacadistas.
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7.1) Se sim, descreva:

B Mais opgOes de roupas sociais

B Colocaria provador na loja

M Facilidade de pagamento

B Nao focaria apenas o publico evangélico (diversificar os modelos)

B Reducgdo dos pregos no varejo

m Abertura de lojas préprias em todo o Brasil

1 Padronizagdo dos tamanhos, pois existe diferenga de tamanho em alguns modelos

= Ndo mudaria

2%

2%
2%

Marcas preferidas

A oitava, nona e décima questdo sdo similares, com respostas abertas, as
consumidoras puderam assinalar mais que uma marca, o intuito dessas questdes &
identificar as marcas em geral que as consumidoras mais gostam e mais compram.

Entretanto, a décima questdo referiu-se apenas as marcas de moda
evangélica que as consumidoras mais consomem.

Na oitava questdo 30% das consumidoras afirmaram gostar mais da Kabene,
a segunda marca mais citada foi a Joyaly que obteve 13% das respostas, seguida
por 10% de mulheres que alegaram gostar de marcas variadas, nao tendo
preferéncias.
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As marcas em geral que oferecem saias no joelho, foram citadas por 6% das
consumidoras.

A Raje foi a terceira marca mais citada com 5% das respostas, em quarto
lugar a Monia com 4%.

Vale destacar que todas as marcas acima séo voltadas para moda evangélica
feminina.

Hering, Kauly, Via Tolentino e NK3 apareceram em 3% das respostas, cada
uma.

Também de 3% foi o percentual de mulheres que n&o responderam a essa
questéao.

Todas as demais opcOes apontadas no grafico da oitava questdo

representaram apenas 1%.
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8) Quais as marcas de vestuario vocé mais
gosta?

M Variadas, ndo tenho preferéncias.

W Que oferecem saias no joelho, blusas com mangas e conjuntos.
B Que oferecem saias no joelho e blusas com mangas.
B Que oferecem saias no joelho.

H Kabene

H Joyaly

M Collins

M Luigi Bertolli

H Hering

W Zara

m Nao respondeu

= Cative

M Raje

m Miroa

m Codigo Girls

M Program
m Kauly
1% 1%
0,
3 %
1% 1% 1%
1%
3%
1%
1% 1%
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Marcas mais compradas

Na nona questdo as consumidoras puderam apontar quais as marcas mais
compram, portanto a questdo do desejo expressado pela oitava questao altera o
resultado quanto a efetivacdo de compra conforme aponta o gréfico abaixo.

Nessa questdo a Kabene permaneceu em primeiro lugar, porém com um
percentual de 25%, ou seja, 5% mais baixo que na oitava questao.

A segunda opc¢éo mais citada com 11% foi a de marcas variadas, na qual as
consumidoras apontaram ndo possuirem marcas preferidas, enquanto na questao
anterior essa resposta apareceu com 10%.

Joyaly permaneceu como a segunda marca mais citada, porém em um
percentual reduzido, apareceu na nona questdo apenas com 8% enquanto na
guestao anterior havia obtido 13%.

As mulheres que responderam que compram mais de marcas que oferecem
saias no joelho representaram 5%.

Hering e Monia também obtiveram o percentual de 5% das respostas cada,
Hering com 2% a mais que na oitava questdo e Monia com 1% a mais.

Depende, foi a resposta de 3% das consumidoras e 9% das consumidoras
nao quiseram responder.

Com 3% também, apareceram as marcas: Collins, Raje, Kauly e NK3.

Marcas como Cative, Manga Doce, Shanes, Titanium, Via Tolentino e Bella
Heranca que haviam sido citadas na questdo anterior ndo foram citadas aqui e,
portanto o percentual representado no grafico abaixo é de 0%.

As demais marcas demonstradas no grafico representaram apenas 2% cada.
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9) Quais marcas de vestudrio vocé mais
compra?

M Variadas, ndo tenho preferéncias.

H Depende

B Que oferecem saias no joelho, blusas com mangas e conjuntos.
B Que oferecem saias e vestidos

B Que oferecem saias no joelho e blusas com mangas.
B Que oferecem saias no joelho.

B Kabene

M Joyaly

M Luigi Bertolli

M Hering

W Zara

B N3o respondeu

M Cative

W Raje

H Miroa

m Codigo Girls

® Program

0% 2% 29 2%

0% 0%

2%
2%
2%

0%
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Marcas mais consumidas de moda evangélica

A décima questdo se referiu apenas a marcas consumidas de moda
evangélica, nessa questdo a Kabene permaneceu a frente das respostas com 34%,
enquanto a Joyaly obteve um numero expressivo de respostas com 23%, em
segundo lugar, portanto.

Curiosamente 10% alegaram ndo consumir moda evangélica, porém esse
resultado é duvidoso, entretanto supde-se que provavelmente algumas das novas
consumidoras ndo sabiam que a Kabene é voltada ao publico evangélico, Monia foi
a terceira marca mais apontada em 5% dos questionarios, enquanto a Raje obteve o
quarto lugar com 4%.

Na sequéncia com 3% ficaram Kauly, Via Tolentino e NK3.

Essa questdo nao foi respondida por 5% das consumidoras, todas as demais
respostas obtiveram apenas 1% cada uma, conforme o gréfico abaixo.

10)Vocé consome marcas de moda
evangélica? Se sim, quais?

m N3o B Depende M Entre outras

B Kabene M Joyaly m Collins

B Ndo respondeu M Raje Kauly

H Monia H Via Tolentino Mulher de Fibra
Seven Green NK3 Kauam Modas

Romper da Manha

1% 1os 3%1% 1%
()
3%

3%

1%
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Ao compararmos os resultados das trés questdes acima 8, 9 e 10 podemos
concluir que a principal concorrente da Kabene é a Joyaly que também é voltada ao
publico evangélico.

As demais marcas citadas com um percentual menor, também devem ser
monitoradas.

Portanto, a Kabene deve identificar, reconhecer, valorizar e trabalhar
constantemente seus diferenciais competitivos para ofuscar a concorréncia e
escapar da comparacéo, esse ponto deve ser claro para a for¢ca de vendas e afins,
servindo como importante aliado no processo de argumentagéo e convencimento do

consumidor.

Estilo da consumidora

Seguindo adiante para a décima primeira questdo, que € composta por
respostas com alternativas, as consumidoras puderam assinalar mais de uma
opcao, essa gquestdo consiste no apontamento de quais estilos demonstrados no
grafico abaixo elas se identificam.

Béasica, foi o estilo mais apontado nessa questdo com 25%, seguido por
classica que ficou no segundo lugar com 23%, ja na terceira posicdo o estilo
sofisticada apareceu em 16% das respostas.

Posteriormente vieram, com 12% antenada, busca sempre o que estad na
moda, enquanto conservadora obteve 9% e roméantica que representou 8%.

Por fim, o estilo ousado foi exibido por 5% das consumidoras, enquanto
esportiva foi indicado por apenas 2% das entrevistadas.

Nenhuma questionada assinalou a opcdo de outros e, portanto essa
alternativa esté assinalada no grafico com 0%.

Aguiar (2011, p. 41), afirma que:

“... geralmente as pessoas tém dois ou até trés estilos pessoais em que um
€ predominante. Os estilos se misturam. Por exemplo, o estilo predominante
€ 0 esportivo, mas para uma noite de gala na 6pera municipal é o elegante,
pois a roupa tem de estar condizente com o ambiente.”

De acordo com o dado obtido a partir dessa amostra, poderiamos pressupor

que a maior parte das consumidoras se autointitulam predominantemente como
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bésicas e classicas, que sdo estilos com caracteristicas similares, entretanto o estilo
conservador teve baixa representatividade.

Outros estilos que prevaleceram foi sofisticada seguido das mulheres que
afirmaram serem antenadas e que buscam sempre o0 que esta na moda.

Ventura (2008, p. 160), explica a respeito dos sete estilos considerados
universais desenvolvidos pelas consultoras norte-americanas Diane Parente e Alyce
Parsons, resultado obtido de estudos de marketing sobre perfil e comportamento de
consumidores:

“...A expressdo “estilo universal’” descreve a combinacdo de caracteristicas
gue melhor refletem uma pessoa: suas atitudes, seus valores, seu humor. Parente e
Parsons definiram sete estilos: criativo, elegante, esportivo, moderno, romantico,
sexy e tradicional.

Os estudos mostraram que cada pessoa assume de 60 a 70% de um desses
estilos mais 20% ou 30% de um ou dois outros estilos. Esses estilos “secundarios”
servem para temperar o estilo fundamental. E, no fim, essa combinac&o resulta em
uma formatacédo Unica — afinal, ninguém é igual a ninguém. Somos todos Unicos.

Veja as caracteristicas dos sete estilos e reconheca-se nelas:

e Estilo criativo: sdo pessoas autoconfiantes, ecléticas, exdticas. Com
cores fortes, vivas e com estampas marcantes, fazem um mix de suas
muitas referéncias, reaproveitando tudo e procuram quebrar padrées
com originalidade.

e Estilo elegante: sdo pessoas refinadas, sofisticadas, chiques e
reservadas, sempre com um visual impecavel, monocromatico ou com
cores neutras que gostam de frequentar lugares de extremo bom
gosto.

e Estilo esportivo: sdo pessoas informais e comunicativas, que buscam
conforto e praticidade no dia-a-dia, usando cores basicas com detalhes
coloridos.

e Estilo moderno: sdo pessoas independentes, formadoras de opiniéo,
sempre antenadas a moda. Valem-se de cores contrastantes e super
fortes, formas retas e angulares.

e Estilo romantico: sdo pessoas delicadas, gentis suaves. Aproveitam
cores em tons pastéis, estampas de flores e lacos.

e Estilo sexy: sdo pessoas sedutoras, exuberantes, de glamour, que
seguem tendéncias internacionais. Brincam com cores fortes e
chamativas, também tecidos que se ajustam ao corpo.

e Estilo tradicional: sdo pessoas conservadoras, discretas, refinadas.
Utilizam materiais duraveis com cores convencionais ou neutras, sem
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detalhes exagerados e vestem-se com tecidos encorpados que néo
marcam o corpo, sem se preocuparem com a moda.”

Ja de acordo com Francini (2002), podemos dividir os estilos em duas

categorias gerais:

A) Os classicos: esportivo, tradicional e elegante. B) Os néo classicos: sexy,
feminino, criativo e dramatico. Ela fala também, que “cada um dos estilos se refere a
tipos diferentes de roupas, mas esta relacionado acima de tudo a uma maneira de

pensar e de ser.”

11) Qual seu estilo? Podem ser citados mais

de 1 item:
| Classica M Basica
® Conservadora B Romantica
m Sofisticada m Ousada

Antenada, busca sempre o que esta na moda = Esportiva

Outros

2% 0%

12%

5%

A fim de ilustrar e equiparar os sete estilos universais levantados de acordo
com a pesquisa realizada e também dar clareza quanto as nomenclaturas utilizadas
agui que se refiram aos estilos, foi proposto um fluxograma grafico que alinha as

nomenclaturas adotadas e seus respectivos sinbnimos.



PRINCIPAIS NOMENCLATURA ABORDADA
SETE ESTILOS UNIVERSAIS CARACTERISTICAS NA PESQUISA

AUTOCONFIANCA
MIIX DE REFERENCIAS
E ROMPIMENTO
DE PADROES.

REFINAMENTO,
CHIQUE, RESERVADA}
IMPECAVEL, PREFERE

TONS
MONOCROMATICO
E NEUTROS.

ESPORTIVO

MODERNO

INFORMALIDADE,
PERSONALIDADE
COMUNICATIVA, BUSCA
CONFORTO E
PRATICIDADE

PERSONALIDADE
INDEPENDENTE,
CORES CONTRASTANTES,
PREFERE FORMAS
RETAS E
ANGULARES

DELICADEZA ,
SUTILEZA,
APRECIA TONS PASTEIS,
MOTIVOS FLORAIS
E LAGOS.

ROMANTICO

TRADICIONAL

SEDUCAO,
EXUBERANCIA,
GLAMOUR,
CORES FORTES
E VALORIZAGAO
DO CORPO.

DISCRETA,
REFINADA,
VALORIZA QUALIDADE
E NAO SE
PREOCUPAM
COM A MODA.

Fonte: Prépria

OUTROS, NAO
FOI CITADO.

SOFISTICADA

ESPORTIVO

ANTENADA,
BUSCA SEMPRE
O QUE ESTA
NA MODA

ROMANTICO

OUSADA

CLASSICA,
CONSERVADORA,
BASICA
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Baseado no conceito de Braga, poderiamos enquadrar as consumidoras

basicas, classicas, conservadoras, sofisticadas e esportivas no mesmo grupo,
equivalente ao grupo A, todavia, no grupo B é possivel compatibilizar as demais
respostas, romanticas, ousadas e as mulheres que afirmaram serem antenadas e
gue buscam sempre o que esta na moda.
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Dessa forma é possivel afunilar os resultados baseados no conceito de
Braga, para uma percepg¢ao mais clara chega-se, portanto, ao novo dado que resulta
desse pressuposto:

e Classicas —75% das consumidoras

e Nao classicas — 25% das consumidoras

No entanto, a Gtica da analise dessa questdo nos leva a crer que a empresa
deve utilizar em seu mix de produtos um percentual maior de pecas
predominantemente classicas, e em menor proporcdo pecas com maior
predominéancia de tracos de sofisticacéo.

Vale salientar que o zeitgeist a qual pertencemos é reflexo de uma
hibridizacdo de estilos que devem compor uma colecdo e dessa forma, os estilos
predominantes devem ser mesclados aos elementos caracteristicos dos estilos que
menos destacados, porém em propor¢des reduzidas, pois sabemos que essa fluidez
€ um traco da hipermodernidade, caracteristico do multividuo e vital para uma
colecdo de moda.

Os dados, portanto, colaboram com a compreensao e ajuste das proporcées
desses estilos como subsidio para o departamento criativo e dessa forma podem ser
trabalhados com critério maior para os futuros briefings que permeardo também as

iniciativas de marketing geradas pela empresa.

Acompanhamento das tendéncias de moda

O intuido da préxima questdo € avaliar a relevancia que as consumidoras
atribuem para as tendéncias de moda e por quais meios de comunicacdo e midias
sociais sdo mais influenciadas, nessa questdo foram dadas alternativas e poderiam
ser citadas mais de uma.

Responderam que ndo seguem tendéncias de moda 51% das entrevistadas, 0
segundo lugar mais referido com 15%, foi de mulheres que mencionaram que
costumam se vestir de acordo com os lugares que frequentam.

O terceiro lugar ficou para os blogs como referencial no acompanhamento das
tendéncias de moda, com um resultado de 10%, em seguida as revistas exibiram o

resultado de 9% e consecutivamente o Facebook obteve 7%.
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Instagram e celebridades tiveram um indice de apenas 3%, seguidos pela
alternativa outros com 2%.

As opcles jornais, bem como, novelas e seriados ndo obtiveram nenhuma
indicacéo e, portanto foram representadas no grafico abaixo com 0%.

Esse dado visa colaborar com a tomada de iniciativas quanto as acodes
promocionais da empresa, que através desse dado deve formular estratégias mais
atraentes e adequadas.

Sugere-se, portanto que a empresa insira em sua estratégia de comunicacao,
mensagens subliminares, para que seja capaz de influenciar, induzir e dessa forma

atrair a atengéo da fatia de consumidoras que ndo segue tendéncias de moda.
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12)Vocé costuma acompanhar as tendéncias
de moda? Se sim assinale, podem ser
marcados mais de 1 item:

B N3o sigo tendéncias de moda
M Blogs
m Facebook
H Instagram
M Celebridades
M Revistas
m Jornais
1 Novelas e seriados
Costumo me vestir de acordo com os lugares que frequento

m Qutros

2%

Ao serem solicitadas a descrever especificamente as fontes, 92% das
consumidoras nao citaram.

Sites de moda evangélica foi a resposta equivalente ao percentual da
alternativa outros, vista no grafico acima.

Claudia, Boa Forma e Saude foram citadas em 2%, também com 2% foi
apontado o blog da Cristiane Cardoso e com o mesmo percentual os blogs e
Instagram: Rotina e Fernanda Carneiro.
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12.1 Descricao das fontes:

m N3o citou M Revitas: Claudia, Boa Forma e Saude
1 Sites de moda evangélica M Blog Cristiane Cardoso

m Blog e Instagram: Rotina e Fernanda Carneiro

505 2% 2% 2%
(o]

Programas de televisédo favoritos

Composta também por alternativas de multiplas escolhas, com a possibilidade
da marcacdo de mais de um item, a questdo 13 visa saber quais os programas de
televisdo favoritos das entrevistadas.

O maior grupo foi dado pelas consumidoras que disseram nédo ter o costume
de assistir televisdo, com 23%.

As mulheres que se interessam por jornalismo, ficaram em segundo lugar
com 18%, enquanto as que preferem programas de culinaria denotaram 10%.

Novela, filmes, moda e salude ocupam o quarto lugar na preferéncia, com 8%
cada, seguidos pelos programas de musica, educativos e entretenimento com 4%.

Adiante os seriados apareceram com 3% e com tdo somente 1% cada,

ficaram as opc¢des: outros e entrevistadas que assinalaram néo terem preferéncias.
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13) Quais seus programas de televisao
favoritos? Podem ser citados mais de 1 item:

B N3o costumo assistir televisdo M Jornalismo

H Novela B Filmes

M Seriados B Moda

B Musica M Culinéria
1 Saude M Educativo
M Entretenimento = Outros

N&o tem preferéncias

1% 1%

A questdo complementar da questdo 13 visa obter nomeadamente o0s
programas de televisao favoritos das entrevistadas.

Entretanto nessa questdo ilustrada pelo grafico abaixo, o percentual de
consumidoras que alegaram que nao costumam assistir televisdo foi maior,
enquanto na questdo 13 essa opgéo obteve 23%, aqui ela surge com um resultado
de 44%.

N&ao houve citacdo de 20% das entrevistadas e 2% afirmaram nao terem
preferéncias, contudo, 34% das consumidoras citaram seus programas de televisao
favoritos, os resultados foram diversificados, pois a cada 2% a resposta foi
alternada, de modo que as descricfes podem ser observadas no gréafico 13.1.
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Os nomes de programas obtidos nessa questdo embora n&o tenham tido um
percentual relevante, levantam alternativas as quais possam ser reavaliadas com
maior rigor para reintroducédo da marca na midia televisiva.

J4 de maneira mais abrangente, a décima terceira questdo, nos leva a
concluir que, de acordo com o resultado dessa amostra, a inser¢gdo da marca em
programas jornalisticos possa representar maior visibilidade em relagcdo a outros
programas.

Essa introducdo na midia televisiva costuma ocorrer por intermédio de uma
assessoria de imprensa e nao significa que a marca ndo deva ser introduzida nos
outros programas apontados no grafico com percentuais menores, porém os dados
servem para nortear as expectativas da marca em relacdo aos servicos prestados

por uma assessoria.

13.1 Descri¢ao das fontes:

W Ndo costuma assistir televisdo
W Ndo citou
H Jornalismo da Globo
H Jornal Nacional - Globo
B Jornalismo: SPTV, Jornal Nacional da Globo, canais de musica - MPB e The Voice
M Programa Café com Jonal - Band
W Jornalismo da Globo e Record, filmes de aventura e canais de musica evangélica
W Jornalismo da Record e Bem Estar
Filmes de romance
W Jornal da Record, Esquadrdo da Mada, novela Vitoria e programas de entretenimento: Hoje em dia e Programa da Tarde
M Jornalismo: Profissdo Reporter e Fantdstico
Esquadrdo da Moda
Jornalismo: Globo Repdrter e Jornal Nacional, religiosos, Cangao Nova, R521, Mais Vocg, Mulher.com e Vocé Pode Ser Feliz
Nao tem preferéncias
Culindria - Ana Maria Braga
Novelas e jornalismo da Gloho
TV Cultura
Jornalismo da Globo e Culindria da Ana Maria Braga
Jornal da Globa e novela das 21 hs. da Globo

Esquadrdo da Moda e Mude Meu Look
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13.1 Descrigao das fontes:

Habitos, costumes e preferéncias

As questbes a seqguir, 14, 15 e 16 que serdo exibidas adiante visam
compreender alguns habitos das consumidoras, bem como seus hobbys, lugares
que frequentam e que tipos de viagens costumam fazer.

Essa analise também é uma recomendacgéo de Aguiar (2006, p.41):

“E preciso que vocé saiba dos habitos e atitudes de seu cliente para chegar
ao estilo pessoal. Comece fazendo um levantamento da vida do cliente.”

Miranda ([s.d.],p. 2) acrescenta:

“A maneira como os consumidores fazem suas escolhas dentre esses
produtos envolve um fascinante complexo de fatores pessoais, culturais e
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sociais. Ndo existe um modelo de comportamento do consumidor que n&o
esteja falho. Os consumidores sao individuos que ndo conseguem se
enquadrar perfeitamente em um grupo de caracteristicas gerais
estabelecidas.”

Contudo, quanto mais profunda for a compreensdo dos habitos da
consumidora, maior a proximidade que pode ser gerada.

Hobbys

A questdao 14, de resposta aberta, visa identificar quais os hobbys da
consumidora.

Passear e viajar foram as respostas com maior representatividade, com 8%
cada.

Em segundo lugar ficou, comprar roupas, ir para a igreja, estar com a familia,
ouvir musica e ler, cada uma dessas designacgdes representaram 6%.

Tocar, andar de bicicleta e ler a biblia foram apontadas cada, por 4% das
entrevistadas.

Também com o indice de 4% foram as mulheres que n&o responderam a
essa questao.

Todas as demais descricbes vistas no grafico abaixo tiveram
representatividade de 2% das respostas cada e se somadas totalizam 38% das
respostas.

Essa questao nos possibilita identificar com maestria 0s interesses que regem
as consumidoras e, portanto nos fornece subsidios para pressupormos para onde a
consumidora destina parte de seu tempo e recursos.

Obviamente que o resultado dessa andlise pode auxiliar na producédo de
linguagens focadas em seus interesses e que sejam capazes de despertar e atrair a
atencdo da consumidora.

Com base no resultado gerado, podemos sugerir acdes, por exemplo, que
estejam relacionadas a passeios e viagens, ou até mesmo analisando o grafico mais
detalhadamente, € possivel notar a valorizacdo de habitos caseiros e também ao
habito de tocar alguns instrumentos, entre outros.

Todos os dados contidos no grafico abaixo constituem valiosas informacdes

capazes de permear didlogos mais interessantes entre empresa e consumidora.



M Tocar piano e drgdo
M Trabalhar

M Ndo respondeu

| Ficar com os filhos
M r para aigreja

B Dormir e cuidar do lar
H Pilates

¥ Ouvir musica

W Tocar

B Andar de bicicleta
= Orar

™ Fazer croché

11 Passear com a familia e amigos

Fazer artesanato

Tocar e cantar naigreja

14) Qual seu hobby?

M Passear

B Caminhar e passear

M Arte, cinema e esportes
W Comprar roupas

H Dormir

W Vigjar

M Estar com a familia

W Estar com os amigos e participar dos programas da igreja

M Ficar em casa
M Ler
M Ler a Biblia

1 1r ao cinema

1 Ler, tocar, passear e viajar

1 Tocar violdo e drgdo eletronico

Passear com a familia
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Passeios preferidos

A décima quinta questdo, também aberta, anela saber os lugares de passeio
gue se destacam na preferéncia da consumidora.

Empatados com 14% cada, os lugares mais citados foram os shoppings e
parques.

A resposta presente em 10% das questbes foi praia, seguida por igreja
apontada em 8%.

Consecutivamente com 4% cada, as descricdes manifestadas foram: casa de
familiares e igreja; chacara; casa de familiares e Paris.

Os demais resultados tiveram apenas 2% cada e podem ser analisados no
gréafico abaixo, totalizados expressam o percentual de 38%.

Podemos apontar um desfecho para essa questdo, levantando mais uma vez
a hipétese da Kabene atuar no segmento de varejo através de lojas proprias,
inclusive em shoppings, essa possibilidade deveria encorajar a empresa uma
pesquisa com profundidade a respeito de seu potencial para o varejo.

Todas as demais respostas obtidas relacionam-se também com os habitos de
consumo que a consumidora costuma exercer e destinar parte de sua renda.

Ao observamos o gréfico de maneira mais abrangente podemos dizer que a
consumidora em geral também gosta muito de viajar, entre outros indicios que
podem subsidiar novas estratégias, por exemplo, a criacdo de novas abordagens
gue exprimam o0 contato com a natureza, revelado pelo percentual da resposta
parques e também relacionado a viagens como até mesmo promoc¢des que

oferecam viagens, entre os outros dados que podem explanar novas possibilidades.



15) Para quais lugares vocé gosta de sair para passear?

B Shopping, restaurante, etc...

W igreja

B Praia

B Minas Gerais

m Casa de familiares e igreja

H Faculdade

M Parques

M N3o costumo sair

B Chacara

W Restaurantes
Pousadas e Hotéis Fazenda

1 Shopping, paques de diversdo e cinema
Fazer visitas

Shoppings, lojas e parques

B Nordeste do Brasil

M Paris

M Parques, restaurantes, cinema, etc...
M Shopping

M Cidades no interior de S3o Paulo

m Casa de familiares

M Shopping, parques e cinema

M Shopping e cinema

= Varios

1 Shopping, restaurantes e cinema

M Hotéis Fazenda, shopping e parques

Mais romanticos como lugares histéricos, serra e montanha

Shoppings e parques

15) Para quais lugares vocé gosta de sair para passear?
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Destinos de viagens frequentes

Ja na questéo adiante, de respostas abertas, o objetivo é saber de fato para
quais lugares as consumidoras costumam viajar, nesse caso podemos observar que
12% das consumidoras afirmaram n&o viajar com frequéncia.

Dentre os mais variados destinos, as cidades do estado de S&o Paulo foram
as mais citadas.

Esse resultado demonstra que as consumidoras viajam com mais frequéncia
para cidades mais proximas, visto que conforme o perfil da amostra elucidado no
capitulo anterior, 84% reside no estado de S&o Paulo.

Os cruzamentos desses dados podem utilizar o estado de Sdo Paulo como o
maior referencial para a empresa, é possivel a adocdo como exemplo, das
condi¢cdes climaticas, estas podem servir como informacdo importante para o
desenvolvimento de produto, que pode adequar as colecbes de acordo com a
condicdo climatica por exemplo.

Entretanto a empresa deve estar preparada para suprir as necessidades nas
demandas dos demais estados, € recomendado um agrupamento por regides do
pais, dessa forma as tomadas de acdes, podem ser realizadas em justa proporgcao

com a demanda.



16) Para quais lugares vocé costuma viajar?

B Nao costumo viajar

M S3o Paulo

B Peruibe/ SP

B Santa Rita do Sapucai/ MG
¥ Brasil

® Guaruja/ SP

B Sdo Carlos, Dourado, Cagapava - SP, etc...

Campinas/ SP
® Baurd/ SP e Balnedrio Camborit/ SC
B Bahia
Atibaia e Itu - SP
®m Americana/ SP
Sdo Pedro/ SP e Nova Iguacgu/RJ
Interior de SP
Belém e Santarém - PA
Montanhas e Campo
Guarujd, Campos do Jorddo - SP e praias

Boa Vista/ RR e Manaus/ AM

Petropolis e Penedo - RJ e Campos do Jorddo/ SP

Curitiba e Cianorte/ PR

W Sergipe
B Pernambuco
B Cidades de campo e frias
B Argentina
® Natal/ RN
H Indaiatuba e Agudos - SP
B Ndo respondeu
B Maceid/ AL
S3o0 Paulo/ SP
B Goids e Natal/ RN
B Minas Gerais
Cidades litordneas
Minas Gerais e Pernambuco
llha Bela/ SP
Ribeirdo Preto, Olimpia e Franca - SP
Gramado/ RS
Sul do Brasil
Minas Gerais e interior de SP

Salvador/ BA
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16) Para quais lugares vocé costuma viajar?

Presenca nas midias sociais

Proveniente da relevancia das midias sociais e do poder de influéncia que
exercem atualmente, nas questdes 17 a 19, o objetivo foi esmiugar o comportamento
das consumidoras na rede.

Na pergunta 17, as mulheres tiveram que escolher dentre as alternativas
sugeridas, quais as midias sociais fazem parte:

Dentre todas as respostas, a primeira exibida em mais da metade dos
questionarios foi o Facebook, com 51%.

Em contrapartida, 34% alegaram nédo pertencerem a nenhuma midia social e
12% apontaram o Instagram.

Com baixa expressividade, as consumidoras que afirmaram serem
cadastradas em blogs foram 2% e no Twitter apenas 1%.

A opcdo que permitiu a descricdo de outras midias sociais, ndo foi apontada

por nenhuma consumidora.
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O destaque € do Facebook como a principal midia utilizada pela consumidora
Kabene, inclusive estd em concordancia com o que ja foi visto anteriormente, vimos
gue o Facebook € a midia social mais acessada ndo s6 no Brasil quanto no mundo.

A recomendacdo nesse caso € gque a empresa invista nas inameras
ferramentas e recursos que o Facebook é capaz de oferecer para as empresas,
além de marcar presenca de modo que trave estratégias de relacionamento com a
consumidora através dessa midia social.

Quanto ao Instagram e Blogs, € interessante que a empresa permaneca
presente nessas midias, a fim de manter sua visibilidade sempre em alta, porém a
aplicabilidade de estratégia voltada a essas midias podem ser menores em relagédo

ao Facebook.

17) Assinale quais dessas midias sociais
voceé faz parte, podem ser citados mais de
1item:

B N3do utilizo midias sociais M Facebook M Instagram ™M Twitter ®Blog M Outros

1% 2% 0%
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Identificacdo das midias sociais que a consumidora acompanha a Kabene

O propésito da décima oitava questdo € identificar em qual midia social a
Kabene detém maior visibilidade, foram dadas alternativas para que a consumidora
pudesse assinalar.

Nesse caso o Facebook da Kabene é acompanhado por apenas 38% das
consumidoras.

Em pequena discordancia com a questado anterior em que 34% diziam néo
utilizar midias sociais, aqui esse indice foi de 36%.

Caracterizaram 9% cada, das seguintes respostas: ndo conheco e outros.

Nessa questédo, Instagram e blogs foram designados por 4% cada.

O desdobramento dessa questdo pode ser interpretado como um percentual
de clientes presentes no Facebook que ndo acompanham a Kabene, visto que na
questdo anterior 51% afirmam fazer parte dessa midia social, portanto, a empresa
deve tornar o Facebbok da Kabene conhecido as consumidoras que ainda néo

conhecem sua fanpage.

18) Assinale em quais dessas midias sociais
vocé acompanha a Kabene:

B N3o utilizo midias sociais M Facebook M Instagram M Blog M N3o conheco M Outros
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O grafico abaixo é complementar a questdo 18, pois, as consumidoras que
optaram pela alternativa outros na questdo acima, apontaram o site da Kabene
como midia que acompanham a Kabene, essa resposta foi expressa por 10%. Esse
dado aponta, portanto a visibilidade e relevancia do site para uma fatia das
consumidoras, logo expressa uma midia importante para a empresa dialogar com

sua consumidora.

18.1 Descricao das outras midias que
acompanha a Kabene:

B N3o assinalou item outros M Site

Sites de moda que acessa

A questdo seguinte € de resposta aberta e consiste em saber quais o0s sites
de moda as consumidoras costumam acessar, 37% dos resultados foi representado
pelo grupo que ndo costuma acessar sites de moda e ainda 35% das entrevistadas
nao responderam.

O site da Kabene foi descrito em 6% das respostas, seguido de sites de moda
evangélica com 4%.

As respostas que apareceram com 3% cada foram: Kabene e Joyaly; e
acesso alguns blogs.

Com o percentual de apenas 1% e 2%, ficaram as demais respostas que
podem ser vistas no grafico.

Essa pergunta nos conduz a seguinte reflexdo, a maior parte das

consumidoras utiliza a informagéo de moda sugerida principalmente pela Kabene e
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apesar de observar algumas marcas que nao séo voltadas ao mesmo nicho, acaba

munindo-se da informacg&o que os sites voltados para moda evangélica oferecem.
Dessa forma, a Kabene detém um determinado “poder de influéncia” em suas

maos, pelo fato da consumidora em geral depositar sua confianca e demonstrar

receptividade naquilo que é proposto pela marca.

19) Quais sites de moda vocé acessa?

B N3o costumo acessar sites de moda H Kabene

m Acesso alguns Blogs H Kabene, Miroa, Collins, etc...

B N3o respondeu B De moda evangélica

B Kabene e outros de moda evangélica B Joyaly e Kabene

= Kabene e Via Tolentino m Kabene e Modice

® Mulata Café, Titanium e Via Tolentino ™ Kabene, Marisa, C&A, Nafee, entre outros
Pietra Rosa, Bela Loba, entre outros Kabene, Joyaly, Nk3 e Dudalina

Floratta e Bela Loba

1% 1%
1%

1%
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Percepcédo das midias sociais da Kabene

O proximo bloco de perguntas que vai da vigésima a vigésima terceira
questao, todas fechadas compostas com alternativas, visa avaliar a percepcdo que

as consumidoras tém em relacdo as midias sociais da Kabene.

Avaliacao do site da Kabene

A avaliacdo da vigésima questdo exibiu que 34% das consumidoras néo
conhecem o site da Kabene.

O percentual de 24% foi atribuido as opcdes excelente e bom, ou seja, as
duas obtiveram o mesmo percentual.

Otimo foi a resposta de 14% das entrevistadas.

Representadas por apenas 2% das avaliacbes, surgiram as respostas:
conheco, mas nunca acessei e regular.

Nenhuma entrevistada assinalou as alternativas ruim e péssimo.

20) O que vocé acha do site da

Kabene?
B N3o conheco B Conhego, mas nunca acessei
® Excelente m Otimo
B Bom m Regular
= Ruim 1 Péssimo

2% 0% 0%
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Avaliacao do Facebook da Kabene

Na avaliacdo do Facebook da Kabene, o indice de consumidoras que ndo o
conhecem é de 46%.

A segunda opgdo mais apresentada foi bom, que obteve um resultado de
24%, seguida de excelente com 16% e 6timo com 8%.

Afirmaram conhecerem, mas nunca terem acessado 6% das mulheres.

Nenhuma resposta regular, ruim ou péssimo foi obtida.

21) O que vocé acha do Facebook da

Kabene?
B N3o conheco B Conhego, mas nunca acessei
® Excelente m Otimo
B Bom m Regular
= Ruim 1 Péssimo

0% 0% 0%

Avaliacédo do Instagram da Kabene

Ja a pergunta 22, consiste na analise do Instagram da Kabene, a grande
maioria das consumidoras, ou seja, 82% assinalaram que ndo conhecem e 8%

alegaram conhecerem, porém nunca terem acessado.
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Dentre o pequeno grupo que conhecem, 6% classificaram como excelente,

2% otimo, enquanto esse mesmo percentual foi atribuido a bom.

As opcdes regular, ruim e péssimo nao foram assinaladas.

22) O que vocé acha do Instagram da

Kabene?
B N3o conheco B Conhec¢o, mas nunca acessei
® Excelente m Otimo
B Bom m Regular
Ruim Péssimo

2% 2% gy, 0% 0%

Avaliacdo do blog da Kabene

Quanto ao blog, 84% da amostra marcou a opc¢édo nédo conheco e 8% a

alternativa conhec¢o, mas nunca acessei.

As respostas 6timo e bom foram apontadas em apenas 4% dos questionarios

cada.

Nenhuma marcagédo foi feita nas alternativas excelente, regular, ruim e

péssimo.
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23) O que vocé acha do Blog da

Kabene?
B N3o conhego B Conhego, mas nunca acessei
M Excelente m Otimo
H Bom m Regular
Ruim Péssimo

0,
495 4% 0% 0% 0%
0%

A avaliagdo e recomendacdo das quatro questbes acima sdo similares,
portanto, aqui sera abordada para todas elas.

Héa necessidade de adotar melhorias para que o indice de conhecimento das
midias sociais da Kabene possa subir e também podem ser adotados processos de
melhoria para que as consumidoras as considerem mais atraentes.

Mesmo assim, o resultado da avaliacdo das consumidoras que conhecem
pode ser considerado positivo, visto que nenhuma avaliacdo como ruim ou péssimo
foi apontada enquanto apenas 2% avaliaram somente o site como regular.

Poderia até ser levantada a hipétese de que 30% da amostra nao conheciam
a marca Kabene e consequentemente ndo teriam como conhecerem suas midias
sociais, pois tiveram contato com a Kabene a partir da data do preenchimento do
guestionario, mas esta hipotese perde seu mérito através do exemplo a seguir.

Muitas marcas possuem inumeras curtidas ou seguidores em suas midias
sociais, porém, muitas dessas pessoas ndo sdo consumidores da marca, mas séo
sim apreciadores, isso se da pelo interesse despertado por marcas bem
posicionadas que sao capazes de despertar desejo.

Os resultados obtidos nessas questfes, portanto, trazem a tona a urgéncia de

suprir a necessidade da Kabene em consolidar sua marca, confirmando, portanto a
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fragilidade ja levantada na sexta questdo, na qual apenas 5% das consumidoras
atribuiram que o fator de identificacdo com marca é o que as leva a adquirir os
produtos oferecidos pela marca.

Por fim a marca deve ser capaz de produzir desejo por si s6, de maneira que
esse desejo seja refletido através de um crescimento consideravel de admiradores
nas midias sociais, dessa forma o processo de identificacdo com a marca pode ser
resultado da relacéo construida através das midias sociais, de modo que as vendas
se tornem consequéncia da construcado do desejo gerado pela marca.

Revistas que costuma ler

A Ultima questéo foi de respostas abertas e almeja conhecer quais revistas a
consumidora costuma ler, nela 50% das respostas disseram que nao costumam ler
revistas.

A revista Veja foi a mais descrita em 16% das respostas, seguida da revista
Caras com 6% e em terceiro lugar ficou a resposta que apontou as revistas Veja e
Epoca com 4%.

O indice de perguntas nao respondidas foi de 6%, todas as demais respostas
representaram 2% cada e podem ser analisadas no grafico abaixo.

Essa questdo assim como a 13.1 pode servir como diretriz para a escolha de
revistas que a Kabene possa vir a ser divulgada, de acordo com o resultado dessa

amostra, as revistas Veja e Caras seriam as mais recomendadas.
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24) Quais revistas vocé costuma ler?

B N3o costumo ler revistas B Relacionadas a minha drea profissional
m Caras H Veja e Revista Escola
B N3o respondeu m Epoca
H Veja M Revista da escola dominical da igreja
= Nova B Contigo e Caras
m Veja e Epoca Ana Maria e Marie Claire
Manequim Casa e Claudia

2% 2%
2%

2%

2%

2%

Na questdo complementar, também de respostas abertas, o objetivo é
identificar com qual frequéncia as entrevistadas costumam ler as revistas apontadas
acima.

O percentual de consumidoras que afirmaram gue ndo costumam ler revistas
se manteve e 42% nao responderam essa questao.

Com apenas 2% cada, foram obtidas as demais respostas que podem ser

observadas no grafico abaixo.
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24.1 Com qual frequéncia?

m N3o costuma ler revistas m N3o respondeu
m Sempre B Semanalmente
B Mensalmente M Bimestralmente / Trimestralmente
% 2%
505 2% 2% 2%

E preciso reconhecer que o alcance através de revistas é limitado, visto que
metade das consumidoras ndo costumam ler revistas, essa questdo complementar
levanta uma possivel fragilidade do dado obtido na questéo 13.

Portanto a empresa deve destinar sua verba de divulgacdo em proporcoes
adequadas ao possivel alcance de cada meio de comunicacao.

4.2 Andlise da Fotoetnografia

Um ponto interessante da fotoetnografia € que ao reunir e disponibilizar as
fotos, mesmo que despretensiosamente, o0s resultados estdo diretamente
relacionados com o que foi visto na identificacdo do perfil da consumidora e também
nas analises dos resultados vistos anteriormente, além de obterem resultados muito

similares.
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Clientes naloja
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Fonte: Prépria
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Clientes plus size naloja

Fonte: Prépria

A analise das fotos capturadas na loja demonstra que a maior parte das
mulheres observadas aparenta se enquadrar na faixa etaria entre 25 e 50 anos,
entretanto foram vistas em geral consumidoras com aparéncia desde os 19 até os
60 anos.

De todas as fotos observadas acima, apenas uma foto mostra uma
consumidora de vestido regata e outra de calca, 0 que consolida o fato de que a
grande maior parte das consumidoras adota o uso de saias no joelho, pecas que
com mangas e sem decotes profundos.

Foram vistas predominantemente consumidoras com estilo mais basico, ou
seja, saia e blusa, o que pode ser observado como um diferencial é a presenca de
estampas e também na minoria das fotos foi possivel observar alguns enfeites nas
saias.

Curiosamente a maioria das saias observadas foi jeans ou preta, com maior
alternancia nos tops, que na maior parte € de malha, tecido normalmente
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considerado pratico, confortavel e geralmente de custo acessivel. De todas as fotos
acima, apenas trés consumidoras aparecem de vestidos.

A maior parte das consumidoras é magra, mesmo assim foram observadas
clientes plus size, conforme a separacao das fotos acima.

Todas as consumidoras aparecem calgcadas com sapatilhas, rasteiras e
sapatos com saltos confortaveis, isso demonstra que para o ato de ir as compras

elas optam por roupas mais basicas e confortaveis.

Fotos obtidas no Facebook da Kabene das de mulheres ativas na fanpage

Viagens
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Fonte: Facebook

https://pt-br.facebook.com/kabenejeans

Em suas diversas ocasifes de viagens, podemos observar que nem todas as
mulheres que curtem a fanpage adotam apenas o vestuario proposto pela Kabene,
Ou seja, aparecem com regatas, comprimentos de saias mais curtas e até de
shortinho, portanto, as fotos ilustram o que foi declarado na décima segunda
questdo do questionério, em que 15% das mulheres disseram que costumam se
vestir de acordo com os lugares que frequentam.

No entanto, outras consumidoras, disponibilizam fotos que evidenciam
fidelidade na adocao desse tipo de indumentéria independente do lugar que estejam.

A adocdo de pecas mais basicas e confortaveis também € demonstrada nas
imagens, a presenca de roupas mais frescas sdo também indicios de viagens com
destinos mais quentes, apenas uma mulher aparece com casaco de frio visitando a
Italia.

E constatada uma cartela com cores mais frescas e alegres e também a

adocao de calcados confortaveis.

Shopping

Fonte: Facebook

https://pt-br.facebook.com/kabenejeans
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As fotos no shopping exibem o passeio mais expressado nos questionarios, a
presenca da familia também € evidente e o consumo é uma consequéncia gerada
nesse tipo de passeio, mesmo que muitas vezes a consumidora va intencionada a
nao gastar, ela acaba sendo induzida a consumir nesse ambiente.

Curiosamente, nessas fotos, todas as mulheres aparecem de camisas, o0 que
expressa vaidade e maior preocupacdo com a aparéncia, portanto, a suposicao que

podemos levantar é que elas “se produzem” para ir ao shopping.

Estudos

Fonte: Facebook

https://pt-br.facebook.com/kabenejeans

Familia, amigos e parceiros
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Fonte: Facebook

https://pt-br.facebook.com/kabenejeans

Nos passeios com familiares e amigos, ou seja, em datas comemorativas,
ocasides especiais ou até mesmo em situacdes mais caseiras é notavel a
preocupacado das mulheres em estarem belas de acordo com o padrao estético tido
por elas.

A adocéao de pecas mais elaboradas ou refinadas, coloridas, estampadas e a
presenca dos vestidos sdo tracos que nos conduzem a essa constatacdo, pois, na
maioria das fotos analisadas, até nas pecas mais basicas é possivel observar algum
traco de cor, estampa ou detalhes que as diferenciem.

Vale destacar que a maior alternancia ocorre nos tops e vestidos, apenas
uma saia é diferenciada e outra estampada, demonstrando a preferéncia por bottons
em cores neutras e mais basicos.

Tracos que denominam o estilo romantico sdo evidenciados também pela
feminilidade e delicadeza expressada em lagos, motivos florais e também a
presenca de cintura marcada que remete aos anos 50.
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O imortalizado tailleur pode ser notado em duas das fotos, em ambas sao
modelos tradicionais, que remetem a um estilo classico, esse estilo costuma
caracterizar mulheres mais sérias que valorizam a formalidade e transmitem uma
personalidade de respeito e reservada.

Em menor proporcdo, fotos que exibem pecas constituidas por mix de

estampas, fazem menc¢éo a uma caracteristica do estilo moderno.

Autoimagem

Fonte: Facebook

https://pt-br.facebook.com/kabenejeans

As fotos de autoimagem podem servir como um referencial a respeito da

projecédo que fazem de si mesmas e logo como elas desejam ser vistas.
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Igreja
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Fonte: Facebook

https://pt-br.facebook.com/kabenejeans

A analise das fotos de autoimagem e da igreja levam a mesma concluséo,
logo as caracteristicas do estilo classico sdo predominantes, acompanhadas de
tracos romanticos, também com pitadas do estilo moderno.

Os saltos altos séo utilizados em maior proporcao, portanto, atribuem o traco

de elegancia em algumas composicdes vistas acima.

Fotos obtidas no Facebook da Kabene das consumidoras com participacao

efetiva vestidas com a marca

As flechas servem para indicar, no caso de mais mulheres em uma foto, quais

estao vestidas de Kabene.

Fonte: Facebook

https://pt-br.facebook.com/kabenejeans
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Na terceira foto, provavelmente méae e filha vestidas com a marca, o que
demonstra a abrangéncia que a marca pode ter, ou seja, ndo necessariamente pode

ser restringida a faixa etaria.

Fonte: Facebook

https://pt-br.facebook.com/kabenejeans

Idades diversificadas e mulheres de diversos estilos que adotam a marca
Kabene, sdo as caracteristicas predominantes das fotos acima.
Entretanto, os estilos sdo bem marcados sdo o0s mesmos ja citados

anteriormente, também na mesma proporc¢ao.

Fotos enviadas pelas consumidoras

Fonte: Prépria
Essa montagem foi feita por uma iniciativa da propria consumidora e mostra
pecas de cole¢cbes mais antigas até a de cole¢cbes mais atuais, o fato da
consumidora se reproduzir ao lado das campanhas e propagandas realizadas pela
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Kabene, denomina a capacidade de influéncia que marca € capaz de exercer sobre
ela, demonstrando também a fidelidade dessa consumidora representada pelo ato

de acompanhar a evolucédo da marca através do modo como se veste.

Fonte: Prépria

Na primeira foto acima, o vestido muito ajustado, tem uma leve caracteristica
do estilo sexy, porém predomina o estilo classico, com um toque de modernidade

dado pelo abotoamento transversal.

Fonte: Prépria

Os trés blocos de imagens acima, nos remetem a conclusdo obtida na
guestdo dezenove, que aponta justamente a influéncia que a Kabene dentre outras
marcas de moda evangélica exercem sobre esse tipo de consumidora que parece

nao ser tdo influenciada pela moda secular.

Fonte: Prépria
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A andlise de todas as fotos remete também aos estilos predominantes:
classico, roméantico e com a presenca de alguns elementos modernos e elegantes.

Na maioria das fotos as consumidoras estdo com sapato de salto, dessa
maneira, podemos afirmar hipoteticamente que na maioria dos casos elas associam
a marca a sofisticacao.

A analise das consumidoras vestidas de Kabene esta em concordancia com
0s resultados vistos na questdo onze, cuja conclusdo é que 75% das consumidoras
séo consideradas classicas e 25% nao classicas.

Vale lembrar o pressuposto que as pessoas costumam ter mais de um estilo e
gue esses estilos se misturam.

No entanto, sem duvida alguma os estilos mais latentes, evidenciados através
de todas as circunstancias de vida expressadas acima sdo: predominantemente o
cldssico ou basico aliado ao estilo romantico, com um toque de modernidade e

elegancia.

Congregacao Crista do Brasil — Vila Pudente, Sdo Paulo/SP

Fotos da porta daigreja




124

Fonte: Prépria

Fotos no interior daigreja

Fonte: Prépria
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Fotos da pagina de Facebook: CCB- Fotos de Igrejas do Brasil e do Mundo

Fonte: Facebook

https://www.facebook.com/CcbFotosDelgrejasDoBrasilEDoMundo

Mais uma vez o estilo classico ou basico sdo predominantes, com uma
presenca sutil do estilo romantico, em alguns casos é possivel ver a mistura desses
dois etilos aliados a pecas modernas e tracos de elegancia. Alguns elementos
esportivos também sao vistos em menor proporgao.

Quanto aos tipos de calcados, aparecem os saltos mais diversificados,
praticamente ndo se vé sandalias ou cal¢cados abertos.

A cartela de cores predominantes é neutra, as cores aparecem
predominantemente em tons pastéis, o vermelho é o tom vibrante que se destaca.

As saias em tons escuros também predominam e absolutamente todas as
mulheres utilizam o comprimento de saias e vestidos no joelho, ombros cobertos e
auséncia de decotes profundos.

Porém, dentro dessa instituicdo, havia uma Unica mulher de calcas jeans, a

qual néo foi possivel fotografar.

Fotos da Assembléia de Deus

Assembléia de Deus Ministério do Belém
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Fonte: Facebook

https://www.facebook.com/ieadsp?fref=ts

Nessa denominacdo o estilo classico parece imperar, transmitindo uma
caracteristica mais conservadora. Todas as mulheres observadas nas fotos estao
trajadas com pecas que cubram os ombros, sem decotes profundos e com vestidos

e saias até o joelho.

AD Bréas

Fonte: Facebook

https://www.facebook.com/igreja.adbras?fref=ts


https://www.facebook.com/igreja.adbras?fref=ts

127

Assembléia de Deus Bom Retiro

Fonte:http://adbomretiro.com.br/multimidia/fotos.html

Tanto na AD Bras quanto na Assembléia do Bom Retiro, sdo observadas
tanto mulheres de calgas e regatas, quanto de saias no joelho e pecas com mangas,
porém, percebe-se que ndo ha uma adocédo das roupas fechadas, portanto as fiéis
provavelmente ndo optam necessariamente por marcas destinadas a moda

evangélica.
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Assembléia de Deus Vitéria em Cristo

Fonte: https://www.facebook.com/advecoficial?fref=ts

Fotos Igreja Bola de Neve

Congresso Internacional Mulheres Bola de Neve
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Fonte: Prépria

Na primeira foto do lado superior esquerdo da Bola de Neve, é possivel
identificar um estilo predominante ainda ndo levantado nessa pesquisa, o criativo, no
qgual a “jovem” de boné no meio da foto, compde seu look com um mix de elementos
bem como elementos esportivos, modernos e até mesmo com um toque romantico e
da juventude transviada dos anos 50.

No entanto, nos ultimos quatro ministérios acima, Assembléias de Deus Bras,
Bom Retiro e Madureira e também Bola de Neve, é possivel identificar a presenca
de estilos muito diversificados, dessa forma, qualquer analise que possamos fazer
agui, nao teria consisténcia.

Todavia, é possivel eliminar dessas denominacdes a presenca do estilo sexy
gque embora possa ocorrer em casos pontuais, ndo € capaz de se destacar em
nenhum desses grupos, até porque, mesmo que despretensiosamente, tampouco
apareceu.

Dessa forma € possivel supor que as denominagbes evangélicas aqui
levantadas que estdo em concordancia com a proposta de indumentaria da Kabene,
sdo a Congregacao Crista do Brasil e a Assembléia de Deus Ministério do Belém.

Conforme foi visto na primeira parte da pesquisa, 60% das consumidoras
pertencem a CCB, portanto essa denominagédo pode servir de fato como referencial
exploratorio para a empresa que também deve olhar para as demais instituicbes

religiosas apontadas nas pesquisas, porém com menos foco.
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Colecao Kabene Veréo 2014/15

Tamanhos menores

a W
- §

Plus size

Fonte: http://www.kabenejeans.com.br/home.html

Contudo, a analise da colecao de verdo lancada pela marca em novembro de
2014, que de acordo com os relatos da equipe comercial foi muito bem aceita e
obteve um 6timo resultado de vendas.

A todo momento é evidenciado um esforco denunciado nas fotos na
concepcdo de uma mulher que ao passo que € classica, delicada, sensivel,

feminina, séria, discreta e elegante, também tem seu lado romantico, descontraido e
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moderno, em nenhum momento exibe sensualidade ou exageros caracteristicos de
uma personalidade criativa.

Portanto o perfil proposto pela marca estda em concordancia com os estilos
levantados nas pesquisas. A sugestdo aqui oferecida a Kabene é fracionar suas
criacdes e iniciativas de acordo com o fluxograma organizado abaixo, que sugere
uma estratégia de divisdo das futuras colecdes e acdes de marketing da seguinte
maneira: 75% classico e 25% néo classico.

Ambos estilos devem transitar por todos os demais estilos complementares, o
resultado dessa hibridizacdo deve resultar na mulher que ird se identificar com a
Kabene.

Vale lembrar que ambos os estilos ndo devem tocar nos estilos ausentados
no fluxograma que séo o sexy e o criativo, pois estes, ndo sdo capazes dialogar com

o perfil da mulher aqui concebida.

MODERNO ROMANTICO

ELEGANTE ESPORTIVO

Fonte: Prépria

Essa adocdo deve permear todas as estratégias da marca, lembrando que a
marca precisa ser fortalecida.

Os estilos analisados derivam de tudo aquilo que rege a vida da consumidora,
gque se demonstra extremamente feminina, valoriza sua familia e amigos,

consequentemente € caseira, entretanto gosta muito de passeios como, ir ao
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shopping, parques, igreja, viajar, dentre alguns outros hobbies associados a esse
estilo de vida mais pacato, como apreciacdo de musica, instrumentos musicais,
leitura, artesanato, trabalhos manuais, andar de bicicleta, entre outros.

Ela ndo é facilmente influenciada pela moda e costuma ser leal aos seus
valores e crencas, distanciando-se de um estilo vulgar, suas expectativas estéao
ligadas a conforto, qualidade e requinte.

Podem ser escandalizadas por linguagens que firam seus valores e crencas
pessoais, pois carregam intrinsicamente um determinado tradicionalismo.

A contradicdo rege dois extremos opostos de consumidoras, pois parte é
‘conectada” e ligada aos meios de comunicacéo, portanto esses meios podem ser
capazes de toca-la, em contrapartida, na outra extremidade, estdo as consumidoras
despreocupadas com as inovacdes tecnoldgicas.

Contudo, devem ser desenvolvidas estratégias capazes de construir
relacionamento com a fracdo de consumidoras que ndo € conectada aos meios de
comunicacdo mais comuns, pois, muitas delas ndo leem com frequéncia, ndo estédo
presentes nas midias sociais e ndo costumam assistir televisdo. Nesse caso o
desafio para atingi-las é ir a contraméo desses meios de comunicacao.

Baseado em todo o conteludo levantado nessa pesquisa, foi proposto um
moodboard para a marca, sua traducao livre para o portugués significa “quadro de
atmosfera”, esse quadro é uma ferramenta utilizada normalmente por designers na
busca de traduzir visualmente um estilo ou uma ideia, com a finalidade de criar um
foco.

E com a apresentacdo do moodboard que é encerrada essa pesquisa, para
gue a empresa o utilize como inspiracdo quanto a amostra que representa a Kabene
atualmente, acompanhado do desejo de que essa atmosfera seja preservada,

aprofundada, fortificada, consolidada e constantemente repaginada.
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https://lwww.google.com.br/?gws_rd=ssl
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O conjunto de informacdes aqui produzidos visam despertar a consciéncia e a
urgéncia que ha no rompimento de algumas praticas engessadas e ultrapassadas
gue ainda sé&o tidas como verdade no processo de gestao de muitas empresas.

Foi possivel observar que até empresas renomadas reconhecem que nao ha
espaco para vacilo, portanto, a abordagem de inUmeras questdes que regem o
consumo, a comunicacdo, o marketing, dentre outros ambitos, sdo considerados
fundamentais para a gestdo contemporanea de um negaocio.

O design thinking deve ser adotado como fator fundamental de inovacéo, pelo
fato de estar em concordancia com os ditames que envolvem as necessidades
latentes no mercado, sendo responsavel por agregar bens de “conforto” aos bens de
“criatividade”.

Transpondo para o mercado de moda, os estimulos devem perpassar o
produto de forma que seja capaz de produzir uma “experiéncia estética”’, deve entao
seduzir o consumidor ndo apenas por sua estética “superficial’”, mas sim pela
“‘experiéncia” responsavel por extasiar o consumidor.

Essa realidade pode até parecer distante, porém frequentemente o mercado
tem sido confrontado pela exigéncia de consumidores que caminham na contraméo
da obviedade. Tal evidéncia pode ser ilustrada pelo exemplo de um consumidor que
busca garrafas de vinho que possam ser abertas por “rolha”, visto que algumas
garrafas sdo introduzidas no mercado com uma tampa de “rosca” comum, nesse
caso a “tradigdo” envolvida na abertura da garrafa sobressai a agilidade requerida a
todo momento pelas pessoas, que dessa forma renunciam aquilo que é tido de
maneira errbnea como logico.

Um exemplo de design thinking aplicado na moda brasileira foi utilizado pela
marca Havaianas, que em 2008 desenvolveu uma linha de bolsas capaz de
transmitir a mesma esséncia de brasilidade que envolve a marca, suprindo nao
somente essa expectativa, mas também teve que agregar funcionalidade e
praticidade ao produto de maneira que a aparéncia esteve em concordancia com a
praticidade e fosse sobretudo de encontro com as expectativas e desejos do
consumidor.

Dessa forma o desafio € como gerenciar as adversidades que constituem o

mercado. Assim a sensibilidade deve ser aptidao vital para um manager, que deve
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ser responsavel pela captacdo e introducdo de inovagbes e também deve prezar
pelos valores do consumidor, dessa forma a afirmacdo desses valores em justa
proporcdo com a inovacdo, pode funcionar como chave para a criagcdo de
diferenciais estratégicos.

As pesquisas sdo fundamentais e inseparaveis ao marketing contemporaneo,
através delas é possivel obter um panorama antes de qualquer tomada de deciséo e
dessa forma minimizar riscos. Além disso, a realizacdo de pesquisas com 0
consumidor pode funcionar como um importante canal de aproximacao, capaz de
atribuir o protagonismo da empresa a0 mesmo, que por sua vez se sente valorizado
e reconhecido pelo fato de poder expressar e colaborar com suas ideias, ou seja, €
uma relacdo em que ambas as partes sdo beneficiadas.

Baseado no objetivo dessa pesquisa que consistiu em adentrar no universo
da consumidora Kabene, foram aplicados questionarios com roteiro diretamente as
consumidoras finais da marca aliados a fotoetnografia.

Dessa forma, os resultados apresentados nessa pesquisa possibilitaram
adentrar no universo que circunda ndo apenas as consumidoras, como também
mulheres que embora nunca tenham comprado da Kabene, ja estiveram ou estédo
em contato com a marca através da loja ou midias sociais, também foi possivel
compreender nessa pesquisa algumas caracteristicas de mulheres evangélicas de
diferentes denominacdes.

Embora algumas conclusdes tenham sido apresentadas em decorréncia de
concordancias levantadas nas pesquisas, € preciso levar em consideracdo 0s
indicios comportamentais individuais e minoritarios que foram apresentados, de
modo que também possa ser valorizada a individualidade dessas mulheres.

O desejo aqui expressado é que a Kabene esteja atenta a todos os ambitos
gue perpassam a vida de suas consumidoras, a énfase na individualidade deve ser
pré-requisito de todas as estratégias que devem ser focadas em tocar
profundamente as consumidoras.

“Contradigao” é palavra evidenciada nessa pesquisa, por exemplo, é possivel
constatar que até dentro da mesma religido denominada “evangélica” existem
inumeras ramificacdes e que, de um numero total de evangélicos, a marca possa ser

repelida por uma fatia de mercado que também se intitula como “evangélica”.
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Em contrapartida a Kabene que € conhecida por oferecer “moda evangeélica”,
possui consumidoras da religido catdlica, tais questdes reafirmam que os rétulos
parecem de fato desnecessarios.

Outras contradic6es foram observadas nos questionarios, a mais expressiva €
a receptividade aos meios de comunicagdo, podemos abordar alguns exemplos
como televisdo e midias sociais, meios que parecem tdo Obvios e assertivos
atualmente, embora atinjam boa parte das consumidoras, ndo sdo capazes de
influenciar outra fatia.

A observacdo de fotos de consumidoras de diversas idades demonstra
também que embora um produto seja “idealizado” para um determinado perfil de
mulher, ele pode ser desejado e adquirido por mulheres que ndo se enquadram a
essa idealizacdo, outros exemplos de contraditoriedades foram vistos em detalhes.

Baseado nas contraditoriedades analisadas nas consumidoras podemos
afirmar, portanto, que o conceito de target é retrégado, porém ndo ha aqui uma
tentativa de menosprezar essa pratica, mas sim afirmar que sua assertividade deve
ser guestionada, visto que, sem medo de errar, podemos afirmar que seus
resultados podem ser considerados “parciais”.

Devemos despertar para a reelaboracédo do target, visto que embora muitos
fatores que o constituem ainda possam ser homogéneos, é equivocado enquadrar o
consumidor contemporaneo a um conjunto de regras fechadas, visto que sua
identidade é fluida.

Mediante a constatacdo desses resultados contraditérios, a sugestédo € que a
Kabene fracione suas acdes de marketing, para que cada fracdo seja capaz de
dialogar e alcancar suas diferentes consumidoras e também desenvolva capacidade
de adentrar em novos mercados, todavia a empresa deve estimular a flexibilidade e
sensibilidade de seus managers para que formulem estratégias pluralizadas e
adequadas ao comportamento volatil da consumidora, estratégias que, portanto,
devem ser adequadas ao conceito fluido e pluralizado do sujeito contemporaneo, ou
seja, o multividuo.

A construcdo de patriménio de marca deve ser regra para que a empresa
escape da saturacdo e todas as abordagens aqui inseridas devem tangenciar essa
construgdo. Assim a marca Kabene deve construir com urgéncia uma marca forte
através de um importante escopo de marketing que é branding, pois nele contém a

metodologia necessaria a essa construgao.
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Visto que foi levantado aqui um conjunto de diretrizes inerentes aos ditames
da gestdo contemporanea de marketing de moda aliado ao estudo de caso da
empresa Kabene, podemos concluir que foi dado um passo importante ao
crescimento de ambas as partes, tanto para pesquisadora quanto para a empresa
Kabene que além do acrisolamento obtido através dos conceitos teoricos, podem
constatar através do caso préatico alguns conceitos apontados pelo referencial
tedrico, bem como a obtencéo da riqueza de especificidades produzidas no estudo
de caso, capaz de subsidiar reformulacdes propostas pela teoria, tendo em mente
que o bom marketing é uma busca sem fim.

Em suma o desejo exprimido através desse estudo foi primeiramente realizar
uma abordagem macro das questdes que estdo em voga na gestdo contemporanea
de moda, apresentando recursos que podem e devem ser adotados pela empresa,
contudo com o objetivo de convencer a Kabene sobre a necessidade que ha na
estruturacdo de sua gestdo de marketing, também foi denunciada a mudanca
comportamental assistida no consumidor contemporaneo.

Todavia, através do estudo exploratério realizado sera palpavel que a Kabene
considere de maneira préatica os beneficios gerados através dessa pesquisa que tem
como mérito o levantamento de informacdes e direcionamentos capazes de nortear
e subsidiar novas estratégias para a empresa.

Essa pesquisa consistiu em levantar o maximo de informacGes possiveis
dentro do periodo estipulado e dessa forma aproximar a Kabene ao universo de sua
consumidora, cujo objetivo crucial desse estudo.

Por fim, espera-se com base nos resultados apresentados, que a Kabene seja
capaz de reconhecer seus pontos fortes e fracos, bem como aprofundar-se no
estudo de dados que apresentam futuras oportunidades de negdcios e que dessa
forma seja estabelecido um marco no crescimento da empresa através desse estudo

exploratorio.
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