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RESUMO

No cenério comercial brasileiro, as micro e pequenas empresas sdo maioria.
No setor da moda, entre outros, torna-se essencial compreender os comportamentos
e os desejos do publico-alvo para aumentar as chances de sucesso desses negdécios.
Entre as diversas abordagens disponiveis para entender um publico, destacam-se 0s
estudos geracionais, que categorizam individuos de acordo com o periodo em que
nasceram. Este trabalho, em particular, foca na Geragédo Z, composta por individuos
nascidos entre 1995 e 2010. Diante disso, o presente estudo tem como objetivo
apresentar um guia com diretrizes de comunicacao digital voltadas a Geracao Z,
destinado a uma microempresa varejista de moda. Para tanto, busca-se, no
embasamento tedrico, descrever a Geracdo Z e sua influencia na moda
contemporanea; identificar a importancia das redes sociais dentro da estratégia de
comunicacdo das empresas; e compreender 0s conceitos de marketing no ambiente
digital, investigando a relevancia da comunicacao digital para empresas varejistas de
moda. Quanto a classificacdo da pesquisa, esta € aplicada em relacéo a sua natureza,
qualitativa na abordagem do problema e descritiva em relacdo ao objetivo. No que
tange aos procedimentos técnicos, foi realizado um levantamento bibliografico a partir
de livros, artigos e peridédicos académicos. Para a coleta de dados, foi conduzida uma
entrevista com a proprietaria da empresa Kandy, visando identificar possiveis
problemas e compreender o funcionamento da organizacao. Além disso, foi realizada
a observacao participante no processo editorial de uma colecdo da marca. Foram
também aplicados dois questionarios: o primeiro, direcionado as clientes da marca,
com o objetivo de mapear seus comportamentos de consumo e sua relacdo com a
digitalizacdo do mercado; e o segundo, destinado a jovens da Geracdo Z, cujas
respostas serviram de base para comparagcao com as informacdes obtidas no primeiro
qguestionario. Os dados coletados foram fundamentais para o desenvolvimento do
guia, no qual foram elaboradas considera¢cfes para o reposicionamento da Kandy,
com foco na introducdo da Geracdo Z como publico-alvo para empresas que buscam

alcan ¢car esse segmento.

Palavras-chave: Geragdo Z, Comunicacéo digital, Marketing digital.



ABSTRACT

In the Brazilian commercial scenario, micro and small enterprises constitute a
majority. In the fashion sector, among others, understanding the behaviors and desires
of the target audience is essential to increasing the chances of business success.
Among the various ways to understand an audience, generational studies, which
categorize people according to the period in which they were born, stand out. This
dissertation focuses on Generation Z, which contemplates individuals born between
1995 and 2010. Therefore, this study aims to present a guide with digital
communication guidelines targeted at Generation Z for a fashion retail small company.
To this end, the theoretical reasoning seeks to describe Generation Z and its influence
on contemporary fashion; identify the importance of social networks within companies'
communication strategies; and understand concepts of digital marketing, investigating
the importance of digital communication for fashion retail companies. Regarding the
research classification, it is applied in nature, qualitative in problem approach, and
descriptive in objective approach. Among the technical procedures, a literature review
was conducted based on books, articles, and periodicals. For data collection, an
interview was conducted with the owner of Kandy to identify potential problems and
study the company's operations, in addition to participant observation in an editorial
process of a collection. Two questionnaires were also administered, one for the brand's
customers to map their consumption behaviors and relationship with market
digitization, and the other directed at Generation Z youth, intending for these
responses to serve as a basis for comparison with the previous ones. These data
served as the basis for developing the guide, where considerations were made for
repositioning Kandy's audience, initially introducing Generation Z to companies

seeking to reach this demographic.

Keywords: Gen Z, Digital communication, Digital Marketing.
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1 INTRODUCAO

O termo "geracao" abrange multiplos significados, desde o ato de gerar até seu
uso como sindbnimo de linhagem. Neste estudo, adota-se o significado indicado no
Dicionario Aurélio (FERREIRA, 2009), que define geragcdo como "o conjunto de
individuos nascidos na mesma época". A presente dissertacdo enfoca a Geragéo Z,
que, conforme Twenge (2017), € composta por individuos nascidos na segunda
metade da década de 1990 até aqueles nascidos na primeira década do século XXI.
O grande diferencial desta geracdo, em relacdo as anteriores, é o fato de seus
integrantes terem nascido ja conectados a internet, o que influencia diretamente seus
habitos e comportamentos.

Dessa forma, o capitulo introdutorio apresenta o tema da dissertacéo,
contextualiza o problema de pesquisa, expde o objetivo geral, os objetivos especificos,
além da justificativa, que indica a relevancia do estudo. Ademais, descreve a
metodologia adotada e a estrutura do trabalho.

O tema esta vinculado a linha de pesquisa "Design e Tecnologia do Vestuario"
do Programa de Pés-Graduacdo em Moda da Universidade do Estado de Santa
Catarina (PPGModa/Udesc), uma vez que se aprofunda em pesquisas de mercado a
partir da investigagdo do contexto social e geracional, considerando tanto os

fundamentos tedricos quanto a pratica profissional.

1.1 APRESENTACAO DO TEMA

A Geragao Z, em 2024, abrange uma parcela significativa da populagao jovem
mundial, sendo composta por individuos nascidos a partir de 1995, que, no ano de
conclusao desta dissertacdo, possuem até 29 anos. Esta geracéo foi marcada pelo
advento da internet e cresceu em meio a expansao tecnoldgica comercial. Assim, sua
relacdo com a tecnologia ultrapassa o carater meramente instrumental, adquirindo
significados sociais, comunitarios, culturais e até identitarios. Foéruns, blogs e,
posteriormente, redes sociais exemplificam essa necessidade humana de
pertencimento desde os primordios da internet.

Com a popularizacdo das redes sociais entre aqueles que tém acesso a
internet, tornou-se apenas uma questao de tempo até que a industria e grandes
marcas voltassem seu foco para essas plataformas e o ambiente online. Desse

contexto, emerge uma ferramenta de grande relevancia para esta pesquisa: o
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marketing digital, entendido como uma estratégia de comunicacao voltada para gerar
vantagens competitivas para as empresas (SARAIVA, 2019). Ao comparar esse
modelo com o marketing tradicional, verifica-se que, embora este Ultimo ainda tenha
grande relevancia e importancia para o desenvolvimento do marketing digital, n&o foi
concebido para um mundo digitalizado. O marketing digital, por sua vez, considera
essencial o contexto da era digital, incorporando novos pensamentos, técnicas e
aplicacoes.

Neste estudo, a relevancia do marketing digital se evidencia na importancia que
este possui para o alinhamento de estratégias de comunicacéo digital de empresas,
enguanto se busca compreender a relacdo dos individuos da Geracdo Z com essas
estratégias. Essas correlacdes sao fundamentais para o problema de pesquisa
apresentado pela proprietaria da empresa Kandy, que sera explicitado no tépico a

sequir.

1.2 CONTEXTUALIZACAO DO PROBLEMA

A Kandy, empresa parceira desta pesquisa, € uma microempresa de
Floriandpolis que atua no setor de slow fashion (moda lenta). Com pouco mais de trés
anos de atuacdo no mercado varejista e produzindo suas pecas sob demanda, a
marca realiza suas vendas exclusivamente por meio do comércio eletronico, sendo
sua conta no aplicativo Instagram a principal presenca online, conforme apontado pela
proprietaria.

Embora seja considerada pela proprietaria uma empresa relativamente nova e
em fase experimental, a Kandy busca constantemente expandir sua presenca no
mercado por meio das redes sociais. A proprietaria relatou que julho de 2022 foi 0o més
com maior volume de vendas na histdria da marca, atribuindo esse resultado ao
aumento do trafego em suas redes sociais. Essa relacdo foi observada ap0s o0 més
de agosto, que apresentou uma queda significativa no lucro, coincidindo com
problemas enfrentados pela marca em relacdo a empresa responséavel pelo
impulsionamento de seu conteudo digital.

Diante dessas informacdes e de outras consideracdes feitas pela proprietaria
no primeiro contato, em agosto de 2022, entende-se que as redes sociais constituem
o principal pilar de comunicacdo e vendas da Kandy. Tal fato esta diretamente

relacionado ao perfil do publico-alvo da marca, composto por pessoas entre 25 e 35
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anos, parte das quais pertencem a Geracao Z. Esse grupo demografico, estimado em
2 bilhdes de pessoas no mundo todo, sera, em poucos anos, 0 maior publico
consumidor global (OWEN, 2022).

No entanto, a marca ainda carece de um conhecimento aprofundado sobre
esse publico, seus habitos de consumo e os fatores que os influenciam, embora tenha
demonstrado interesse em compreender esses aspectos. De acordo com a
proprietaria da Kandy, as tentativas de se aproximar da Geragdo Z por meio de
influenciadores digitais ndo obtiveram sucesso, em parte por ndo terem sido
executadas com base em uma metodologia especifica de marketing de influéncia. De
forma similar, a necessidade de melhorar a interagdo entre a marca e seus clientes,
por meio de ferramentas disponiveis nas redes sociais, também foi apontada pela
empresa.

A inclusédo da rede social TikTok como uma ferramenta de comunicacao € outra
preocupacdo relevante para a presenca digital da marca. Diante do desejo de
expansao e dos desafios identificados em relagdo ao publico-alvo, as redes sociais e
a comunicacdo, a seguinte pergunta-problema foi formulada: como uma

microempresa varejista de moda pode atrair o publico da Geragéo Z?

1.3 OBJETIVOS
1.3.1 Objetivo Geral

Apresentar um guia com diretrizes de comunicacao digital voltadas a Geracao

Z para uma microempresa varejista de moda.

1.3.2 Objetivos Especificos

1.3.2.1 Objetivos especificos correlacionados a fundamentacéao tedrica

Descrever a Geragéo Z e sua influéncia na moda contemporéanea;

2. ldentificar a importancia das redes sociais dentro da estratégia de
comunicacao de empresas;

3. Compreender conceitos do marketing em ambiente digital, investigando a

importancia deste para comunicacao digital de empresas de moda.

1.3.2.2 Objetivos especificos correlacionados ao caminho metodolégico
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a) Realizar entrevista inicial com a proprietaria da Kandy para identificar
problemas especificos de publico e comunicacéo;

b) Propor questionario para publico da marca com a intencdo de mapear seus
comportamentos e tendéncias de consumo;

c) Estudar os clientes atuais e tracar paralelo com a Geracao Z;

d) Compreender processos de criacdo, desenvolvimento e comunicacdo da

marca.

1.4 JUSTIFICATIVA

O tema foi escolhido pela afinidade e senso de pertencimento do pesquisador
com a Geracao Z. Além de fazer parte deste recorte, o autor também atua na area de
comunicacao e acredita que o publico jovem-adulto possui grande poder de influéncia
dentro das grandes industrias, apesar de ser por muitas vezes esnobado por ainda
nao possuir o poder de compra e estabilidade financeira dos grupos geracionais com
mais idade.

Acredita-se que estudos como este contribuam para o mercado entender o
comportamento deste grupo, visando um impulsionamento em suas vendas ao
apontarem o mesmo como publico-alvo. A pesquisa de diretrizes de comunicacao
para esse publico especifico na area da moda ajuda, assim, ndo apenas a aumentar
os lucros da Kandy, mas almeja alcan¢ar também outras marcas do varejo.

Quanto a relevancia social, acredita-se que informar-se sobre mudancas
geracionais € interessante para além do ambito comercial, exclusivamente. Pais e
amigos que buscam compreender esses individuos, universidades que guiam e
guiardo estes alunos, empresas que procuram novos talentos e até os membros da
prépria Geracdo Z que buscam entender os proprios comportamentos para explicar

ao mundo os seus desejos e 0 que os torna diferentes.

1.5 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

Em relacdo aos procedimentos metodoldgicos, quanto a finalidade, esta
pesquisa é classificada como aplicada, pois gera novos conhecimentos por meio da

pratica. Quanto a abordagem do problema, classifica-se como pesquisa qualitativa,
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pois discute temas subjetivos, atribuicbes de significados e interpretacdo de
fenbmenos.

Quanto a abordagem do objetivo, classifica-se como pesquisa descritiva, pois,
com auxilio dos dados coletados nas entrevistas semiestruturadas realizadas com a
marca Kandy, foi evidenciada uma lacuna de conhecimento para com o publico da
Geracdo Z, que abre espaco para o0 desenvolvimento de uma estratégia de
comunicagao com este grupo.

Para a realizacdo dos procedimentos técnicos, foram feitas pesquisas
bibliograficas entre arquivos de pesquisas, literatura cientifica e literatura cinza das
areas abordadas, entrevistas com a proprietdria da marca e aplicacdo de
questionarios com clientes e com individuos da Geragdo Z. A pesquisa qualifica-se,
em relacdo ao local, como uma pesquisa de campo. Estas informacbes forem

sintetizadas na Figura 1.

Figura 1 - Classificacdo da Pesquisa

Classificacdo da

L
Pesquisa
ABORDAGEM DO
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LOCAL

Pesquisa de campo

-

Fonte: Desenvolvido pelo autor (2023), a partir de Gil (2008).

Detalha-se a execucdo do caminho metodoldgico da pesquisa por inteiro no

capitulo 3 desta dissertacao.
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1.5.1 Caminho metodoldgico

As etapas do caminho metodolégico séo descritas na Figura 2, abaixo.

Figura 2 - Caminho metodoldgico

CAMINHO METODOLOGICO

B D
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questionario
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comportament comunicacao
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de consumo

Compreender
0S Processos
de criagao,

Estudar os
clientes atuais
e tracar

Fonte: desenvolvido pelo autor (2023).

Almeja-se executar os métodos e instrumentos explicitados para desenvolver

diretrizes de comunicagéo digital, apresentadas em formato de guia.

1.6 ESTRUTURA DO TRABALHO

Primeiro capitulo — Introducéo - Traz a contextualizacdo do tema, a definicao
do problema, o objetivo geral e os objetivos especificos da pesquisa, a justificativa
para escolha do tema, sua relevancia, metodologias usadas e a estrutura da
dissertacao.

Segundo capitulo — Fundamentacdo Tebrica - Aborda os embasamentos
tedricos que dardo suporte a obtencdo dos objetivos da dissertacdo. Conforme o
estudo, faz o detalhamento das sec¢des abordadas.

Terceiro capitulo — Procedimentos Metodolégicos - Descreve 0s
Procedimentos Metodologicos e fases da pesquisa realizada, na elaboracdo da
proposta. Conforme o estudo, faz o detalhamento adequado.

Quarto capitulo — Proposta da Pesquisa - Apresenta, interpreta e analisa os

resultados da pesquisa de campo, confrontando a fundamentacéo teorica.
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Quinto capitulo — Resultados - Apresenta o produto - contendo a proposta
pesquisa (objetivo geral).

Sexto capitulo - Conclusdo - Apresenta as consideracdes finais,
respondendo aos objetivos geral e especifico da pesquisa e do caminho metodologico
gue constam na introducéo.

Referéncias - Finaliza o trabalho com as referéncias bibliograficas usadas na
elaboracao tedrica da dissertacao (todas referenciadas no estudo).

APENDICE A — Questionario para clientes e a Geracgéo Z.

APENDICE B — Roteiro de entrevista com a marca.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo, apresentam-se as teorias que deram suporte a este estudo.

Para realizacdo da pesquisa, seréo abordados referenciais tedricos sob trés temas.

Figura 3 - Estrutura da Fundamentacéao Teorica
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Fonte: desenvolvido pelo autor (2023).

Como ilustrado na Figura 3, inicia-se o estudo a partir de uma breve
conceituacao das geracfes, com foco principal na Geracéo Z e suas relacdes com o
consumo e a moda. Em seguida, estuda-se a relacéo desta geracdo com as redes e
como as empresas devem interpreta-la. Por ultimo, conceitua-se o marketing, do

ambiente tradicional ao digital, gerando espaco para estudos do marketing de moda.

2.1 DEFINICOES GERACIONAIS

Atualmente, os estudos sobre diferencas geracionais tém ganhado destaque
como nunca antes. Desde a popularizacdo do termo millennial até a proliferacéo de
memes sobre a Geracdo Z, as mudancas geracionais tém sido cada vez mais
discutidas. No entanto, essas classificacoes de geracdes nao sao tao recentes quanto
muitos podem supor.

As geragdes sdo marcadas por mudangas comportamentais, que, por sua vez,
podem ocorrer por motivos sociais, politicos, econémicos e até tecnologicos. De
acordo com Kupperschmidt (2000), uma geracao pode ser definida como um grupo

identificavel que compartilha os mesmos anos de nascimento e, consequentemente,
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vivenciou 0s mesmos acontecimentos sociais significativos em momentos cruciais de
seu desenvolvimento. Atualmente, coexistem cinco grandes grupos geracionais: 0s
Baby Boomers, as geracdes X, Y (popularmente conhecida como millennials), Z e a
Geracgao Alfa.

Os Baby Boomers, nascidos entre 1945 e 1964, sao assim denominados devido
ao expressivo aumento no numero de nascimentos ocorrido no pés-guerra (BALIAN,
2009). O nome deriva do termo baby boom, que se refere a alta taxa de natalidade
observada nos Estados Unidos — e em diversas outras partes do mundo — ap6s o fim
da Segunda Guerra Mundial. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021, p. 30) argumentam
que “com a seguranca e o crescimento econdmico do pds-guerra, muitos casais
optaram por ter filhos, que se tornaram o principal mercado-alvo do marketing na
época”.

A Geracéo X, frequentemente chamada de "geracao esquecida”, recebeu esse
codinome por ter sido ofuscada tanto pela geracdo que a antecedeu, os Baby
Boomers, quanto pela que a sucedeu, os millennials. Coronato (2021) afirma que “a
denominagdo ‘X’ foi usada para descrever a ‘juventude alienada’, nascida
aproximadamente entre 1965 e 1978, que valorizava o individualismo, desprezava as
autoridades e rejeitava rétulos”. Embora seja uma das geragdes mais influentes no
atual mercado de trabalho, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021) destacam gque essa
geracao ainda é, muitas vezes, ignorada pelos profissionais de marketing.

A Geracao Y, mais conhecida como millennials, engloba individuos nascidos
entre 1980 e 1995. Essa geracao € caracterizada por seu espirito questionador, por
ser mais diversa e por apresentar niveis mais elevados de instrucédo, além de uma
mentalidade mais aberta (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021). Diferentemente
das geracOes anteriores, os millennials estao fortemente associados ao uso das redes
sociais, tendo tido acesso facilitado a internet desde a juventude. Ademais, essa
geracéo utiliza a internet principalmente por razbes profissionais. No que diz respeito
ao consumo, os millennials tendem a priorizar experiéncias em vez de bens materiais,
nao focando tanto na acumulacdo de riqueza e posses, mas sim no acumulo de
vivéncias e histérias de vida (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021).

Os filhos da Geracao Y, e também os primeiros nascidos no século XXI, sdo
conhecidos como Geracéo Alfa. Esse nome, cunhado por Mark McCrindle, refere-se

a uma geracao moldada pela convergéncia tecnoldgica.



22

Embora sejam a geracao mais jovem, eles tém influéncia de marca e poder
de compra além de sua idade. Eles moldam o cenario da midia social, séo os
influenciadores da cultura popular, os consumidores emergentes e, no final
da década de 2020, entrardo na idade adulta, na forga de trabalho e na
formag&o familiar, prontos ou ndo (MCCRINDLE, s. d., tradugéo prépria).t
Além disso, esta geracao esta, de maneira despropositada, exposta as telas de
computadores e smartphones desde a mais tenra idade. Esses dispositivos sao
utilizados para distracdo, entretenimento e até material didatico. Se periodos de
atencdo mais curtos, a gamificacdo da educacéo, o aumento da alfabetizacao digital
e a formacgdao social prejudicada s&o consequéncias gerais da tecnologia para todos
os individuos, o impacto desses dispositivos nos individuos expostos nos primeiros
anos de formacao € ainda mais transformador (MCCRINDLE, s.d.).
A Geracdao Z, irmaos mais velhos da Geracao Alpha, € o foco de discussao do

subtopico a seguir.

2.1.1 Conhecendo a Geragéo Z

Apds uma breve contextualizacdo sobre definicdes geracionais, o foco deste
estudo recai sobre a Geracdo Z. Nao hd um consenso absoluto entre os autores
guanto aos anos de nascimento que definem este grupo. Alguns situam o inicio na
década de 1990, enquanto outros apontam para os anos 2000, com o término variando
entre 2010 e 2015. Muitos autores, incluindo as principais referéncias utilizadas nesta
dissertacdo, acreditam, entretanto, que a Geragao Z se inicia com 0s nascidos em
1995 e vai até o inicio da segunda década do século XXI. Esta pesquisa adota essa
estimativa. Twenge (2017) explica que esses estudos sdo baseados na média de
dados, ressaltando que individuos situados nos periodos de transi¢do entre geracdes
podem se identificar mais com uma geragao do que com outra.

Neste contexto, 0 membro mais jovem dessa geracdo tem, em 2024, 14 anos,
enquanto os mais velhos estdao completando 29 anos. Os chamados "centennials” séo
caracterizados pelo desenvolvimento durante a popularizacédo da tecnologia e sédo a
primeira geragcao com acesso constante a internet. Twenge (2017, p. 14) reforca que

“‘mesmo adolescentes de familias de baixa renda passam tanto tempo conectados a

1 Citacdo original: While they are the youngest generation, they have brand influence and
purchasing power beyond their years. They shape the social media landscape, are the popular culture
influencers, the emerging consumers and by the end of the 2020’s will be moving into adulthood, the
workforce and household formation, ready or not (McCrindle, s.d).
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internet quanto os de classes mais afluentes - outro efeito dos smartphones. O
adolescente comum checa seu celular mais de oitenta vezes por dia.”
Além dessa relagédo conscientemente viciosa com seus smartphones, Twenge
(2017) elenca dez tendéncias que moldam esta geracao, sendo estas:
a) Sem pressa: De acordo com os dados analisados pela psicologa, esta
geracao esta amadurecendo lentamente. A autora aponta que um jovem de 18
anos da atualidade possui a mesma mentalidade que um jovem de 15 anos de
antigamente, assim como hoje os pré-adolescentes de 13 anos se comportam
como pré-adolescentes de 10 anos do passado.
b) Internet: Esta tendéncia representa o tempo que eles passam no celular e o
gue isto substituiu.
¢) Nao mais ao vivo: O declinio das interacfes sociais ao vivo e a valorizacéo
do tempo que se passa virtualmente. E importante ressaltar que este estudo foi
realizado antes da pandemia do Covid-19.
d) Inseguranca: Apesar de serem seguros com Seus cOrpos, € uma geracao
extremamente vulneravel mentalmente. Protagonizam a pior crise de salde
mental em décadas, com taxas de depressdo e suicidio entre adolescentes
disparando desde 2011.
e) Descrente: A Geracéo Z esta cada vez mais distante das matrizes religiosas
e rejeitam tabus outrora sagrados.
f) Isolada, mas nao intrinseca: Estes jovens sao obcecados por seguranca e
protagonizam um declinio no envolvimento civico.
g) Inseguranca financeira: O temor pelo préprio futuro econémico desperta
Nnovos posicionamentos em relacéo ao trabalho, faculdade e formas alternativas
de ganhar dinheiro.
h) Indefinida: Questionamentos impulsionam novas perspectivas relacionadas
a género e relacionamentos.
i) Inclusiva: E uma gerac&o que n&o tolera mais qualquer tipo de preconceito e
discriminacgéao relacionada a género, etnia ou orientacao sexual.
) Independente: Suas visdes politicas baseiam-se em suas proprias

experiéncias e visdes de mundo.

A pesquisa realizada pelo grupo Consumoteca (2022) sugere que a melhor

forma de interpretar estes jovens é compreendendo as tensbes que enfrentam.
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Twenge (2017) e Consumoteca (2022) convergem ao afirmar que a expectativa de
que esta geragao “salvara” o mundo, devido ao vasto acesso a informacao, ¢é irreal,
pois estes jovens estdo muito ocupados tentando salvar a si mesmos. Quanto as
tensdes, Consumoteca (2022) identifica trés principais: Ctrl Z, Dopamina High e Eu
S.A.

A tensao Ctrl Z representa o conjunto de comportamentos da Geragdo Z que
desassociam suas identidades de rétulos. Este grupo valoriza mais o estado de "estar"
do que o de "ser", enfatizando a propria mutabilidade (CONSUMOTECA, 2022). A
pesquisa apresenta o relato de um jovem brasileiro de 24 anos que ilustra esse
raciocinio: “uma das coisas que mais me preocupa é ter cada vez menos chance de
voltar atras e de escolher coisas novas e para mim esse é o maior significado de ficar
velho.” Essa tensao dialoga diretamente com o que Lipovetsky (2009) identifica como
resultado da hipermodernidade, ou seja, uma sociedade sobrecarregada de receios e
angustias impulsionadas pela aceleracdo mercantil, consumista e capitalista, que
emergiu dos avancos tecnoldgicos e dos meios de comunicacdo de massa.

A segunda tensdo, Dopamina High, destaca a preocupa¢do com a saude
mental mencionada por Twenge (2017). Evidencia-se aqui a forma como os jovens
lidam com o excesso de estimulos e o desencantamento com um mundo apresentado
como palco de crises econémicas, politicas e ambientais. A postura apatica e o humor
acido sao vistos como formas de sobrevivéncia a rotina. Destaca-se que 70% desses
individuos acreditam que todos deveriam fazer terapia se possivel, refletindo a
consciéncia desta geracdo sobre a crise de saude mental que enfrenta
(CONSUMOTECA, 2022).

Na terceira tensdo, Eu S.A, o estudo revela que os individuos acreditam que o
maior ativo de uma pessoa é sua imagem e véem sua individualidade como uma
marca a ser cuidada. A pesquisa reflete o desenvolvimento da Geracdo Z sempre
associado as redes sociais e ao crescimento dos influenciadores digitais. Assim, para
este grupo, um bom gerenciamento da propria imagem pode se transformar até
mesmo em uma fonte de renda (CONSUMOTECA, 2022). Esse comportamento é
corroborado pela pesquisa realizada pela INFLR (CATRACA LIVRE, 2022), que
aponta que 75% dos jovens brasileiros demonstram interesse em se tornar
influenciadores digitais. Esta tensédo reflete o que Lipovetsky (2009) descreve como
uma caracteristica de uma sociedade hipermoderna, baseada no hipernarcisismo. O

autor explica que, neste periodo, a satisfacdo do préprio eu se torna mais relevante
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do que a busca por uma estética associada a um grupo. Além disso, Lipovetsky (2004)
reforca a ideia de que, na sociedade hipermoderna, o individuo busca um conjunto de
satisfacBes além de um Unico prazer como finalidade de vida, sendo a aparéncia a
principal dessas satisfacoes.

Outro conceito abordado pelo autor é o hiperconsumo, que pode ser entendido

como.

Um consumo que absorve e integra parcelas cada vez maiores da vida
social; que funciona cada vez menos segundo o modelo de
confrontagdes simbolicas caro a Bourdieu; e que, pelo contrario, se
disp6e em fungdo de fins e de critérios individuais e segundo uma
I6gica emotiva e hedonista que faz que cada um consuma antes de
tudo para sentir prazer, mais que para rivatizar com outrem. O proprio
luxo, elemento da distin¢cao social por exceléncia, entra na esfera do
hiperconsumo porque é cada vez mais consumido pela satisfacéo que
proporciona (um sentimento de eternidade num mundo entregue a
fugacidade das coisas), e ndo porque permite exibir status
(LIPOVETSKY, 2004; p. 25).

Em resumo, o hiperconsumo, segundo Lipovetsky, é uma configuragdo social
gue enaltece o consumo extremo que permeia todos 0s aspectos da vida moderna.
Esta forma é caracterizada pela busca incessante de prazer e gratificacdo imediata,
pela construgdo de identidade por meio do consumo, e pela rapida obsolescéncia de
produtos e tendéncias. Por isso, o consumo deixa de ser individual e passa a ser
social.

Diante deste novo olhar sobre o consumo na sociedade hipermoderna, reflete-

se sobre o consumo da Geracao Z e sua relagdo com a moda no tépico a seguir.

2.1.2 Geragdo Z e consumo

Por ndo ser a geragdo com maior concentracdo de riquezas, a Geragéo Z pode,
por vezes, ndo ser considerada nos momentos de definicAo de publico-alvo de
empresas e instituicbes com fins financeiros. Entretanto, € interessante a
compreensao dos habitos de consumo deste grupo naturalmente consumista, visto
que 49% consideram o0 consumismo uma das principais caracteristicas da propria
geracdo (CONSUMOTECA, 2022) e que representa cerca de 40% do poder de
compra no Brasil (FEILER, 2022). Para entender a forma com que esta geragéo

entende o consumo, desdobram-se as tensdes abordadas no subtépico anterior: Ctrl
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Z, Dopamina High e Eu S.A. Consumoteca (2022) transforma estas tensées em drives
que influenciam a jornada de compra do jovem da Geracéo Z.

Assim, a valorizacao simultanea da produtividade e da saude mental abordada
na tensdo Ctrl Z é transformada em desejo por escape. O consumo e 0 processo de
compra em si podem, por vezes, serem considerados terapéutico por esta geracao. A
culpa é abandonada em raz&o do alivio das pressdes cotidianas. “E via consumo que
0 jovem Z latino consegue acessar uma série de sensa¢cfes que outras esferas da
vida ndo entregam” (CONSUMOTECA, 2022, p. 23). Este fenémeno é apelidado de
ConsumoTherapy.

O segundo fenbmeno ganhou o nome de Smart Buying e integra parte do
anterior. Com o processo de pesquisa sendo prazeroso, consumidores desta geracao
procuram por vantagem, buscam referéncias, comparam precos, pedem opiniao
(CONSUMOTECA, 2022). Tapscott (2010) explica que jovens desta geracdo nao
confiam em anuncios e empresarios. Eles preferem procurar seus amigos para ouvir
conselhos sobre compras, inclusive online. O autor chama este fendmeno de redes
de influéncia, argumentando que, por possuirem acesso constante a internet, estes
individuos tém mais informacfes disponiveis sobre produtos e servicos. Assim,
conseguem discernir o valor real dos produtos com mais facilidade do que as geracfes
anteriores.

Assim, na busca por alternativas que caibam no bolso, a Geracdo Z ndo se
incomoda em usar copias (CONSUMOTECA, 2022). Na busca por microtendéncias,
estes individuos impdem autenticidade em versées genéricas ou até mesmo réplicas
de produtos populares, que sdo apelidados de dupes (duplicados, em traducdo
propria). Além disso, 51% dos integrantes da Geragcédo Z compram em breché online
pela oferta de produtos mais baratos. Assim, “brech6 surge como alternativa para a
compra de pecas ndo massificadas e vistas como exclusivas a um preco mais
competitivo que o fast fashion oferece hoje em dia” (CONSUMOTECA, 2022, p. 29).
Brechos também séo aliados no objetivo de busca por pecas exclusivas, abordado no
terceiro fendmeno, High Concept.

A valorizacdo da individualidade abordada pela tensdo Eu S.A provoca uma
busca constante por diferenciacdo. Sendo assim, os Zs buscam produtos Unicos,
procurando por marcas que trabalham com a logica da escassez, longe da
massificacao e valorizam colec¢des lancadas por drops. Além disso, buscam pequenas

marcas e novos criadores, percebendo valor em itens de segunda méo. O registro da
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transformacdo de pecas nas redes sociais impulsiona também o upcycling
(CONSUMOTECA, 2022).

Em pesquisa realizada por Gollo et. al. (2019, p. 14508) para compreensao do
comportamento de consumo da Geracao Z, debateu-se também a fidelizacdo desse
publico.

51,2% costumam ter média fidelidade, comprando de marcas
diferentes mas tendo algumas marcas preferidas; 36% possuem
nenhuma fidelidade, comprando sempre de marcas diferentes,
enquanto 12,8% dos entrevistados tem grande fidelidade, buscando
comprar sempre a mesma marca 51,2% costumam ter média

fidelidade, comprando de marcas diferentes mas tendo algumas
marcas preferidas

Os autores afirmam, ainda, que marcas que tém a diversidade como valor,
apoiam ac¢0Oes de responsabilidade social e ambiental e valorizam a exclusividade de
produtos chamam mais a aten¢do da Geracao Z (GOLLO et al., 2019). O relatério The
Shopper Story, da Criteo (2017), complementa estas informacfes, afirmando que
marcas e varejistas que oferecem histérias auténticas, experiéncias personalizadas,
produtos com edi¢des limitadas e/ou exclusivos e lojas diferenciadas representam os
valores dessa geracéao.

Kotler (2017) defende que empresas deverdo, assim, demonstrar seu valor
para criar uma conexdo emocional, explicando que as pessoas ndo compram mais
por critérios exclusivamente racionais. O autor ratifica que estes individuos decidem
também por identificagdo com uma “causa” que as marcas defendem. Turchi (2019,

p. 216) corrobora essa afirmacédo dizendo que:

para aprender a lidar com as geracdes Y e Z, temos de estar presentes
onde eles estdo e sabermos agir. Para isso, a empresa devera criar
conexfes mais emocionais, lancar campanhas que tenham
identificacdo para aumentar suas chances de “viralizar”

A tentativa implacavel de “viralizar” também pode caracterizar o que Kotler
(2017) explica como spam, ou seja, estes jovens podem se sentir importunados e
invadidos por mensagens das marcas. Entender o consumo da Geracdo Z é
compreender que, apesar de hiperconectados e impulsivos, estes jovens também
possuem sensibilidade e apego aos seus ideais. O consumo de moda, discutido a
seguir, exemplifica a forma como esta geracdo entende o consumo de forma a

enxergar a si.
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2.1.3 A Geracao Z e a moda

Em uma realidade em que os individuos estdo fadados a receber uma
infinidade de informacdes diariamente, os jovens da Geracdo Z buscam se destacar
e deixar sua marca, literalmente. Entender a si como um produto atrelado a busca
incessante por afirmacéo de uma individualidade sé@o caracteristicas intrinsecas desta
geracao e, para que ocorram, o estilo deve ser debatido.

O termo estilo, no século XX, ganha forca nas areas da comunicacado, a
exemplo da publicidade e do design, como a uni&o da trajetéria das palavras “conceito”
e “acontecimento”. “Conceito”, entdo, esté ligado ao “conjunto das apresentagdes de
um produto”. Ja “acontecimento” aponta para uma série de estratégias em torno da
apresentacao, comunicacédo e realizacdo de eventos, se apropriando das qualidades
atribuidas a um acontecimento, como a atmosfera de contégio e afetacéo, de modo a
avancar em toda espécie de simulagéo eficaz para seduzir e produzir sensac¢des no
consumidor (DELEUZE; GUATTARI, 1992).

Na busca narcisista pela individualidade, os Gen Zs, como séo apelidados os
membros da Geragcdo Z, cultuam a aparéncia. Mesquita (2009) apelida esta
configuragdo de modo-moda de funcionamento e afirma que esta se ampara na
efemeridade argumentando que, “para além da exaltagao do variar, a aparéncia é a
afirmacdo da ligacdo entre a subjetividade e o vestir’. Acerca do individuo, esta
composicdo € chamada estilo e engloba uma série de composicdes subjetivas, que
resultam de pecas do vestuario, acessorios e até intervencfes corporais, como
piercings, tatuagens e cortes de cabelo. A autora resgata, também, a noc¢éo de atitude,
termo que indica a unido de componentes que variam desde a gestualidade e a
postura até preferéncias musicais, artisticas e de lazer (MESQUITA, 2009).

Apontados como inconformistas materialistas por Twenge (2019), a inquietude
associada a propria imagem destes jovens também € traduzida em disrupcéo. Os
cabelos coloridos, piercings e tatuagens que caracterizam esta geracdo podem ser
entendidos também como a forma que estes jovens expressam o entendimento de
sua liberdade, conquistado por meio da viséo critica a respeito da politica, ciéncia e
até mesmo a religido (BUCHE, 2019). Almeja-se o ousio também nas roupas, como
afirma Consumoteca (2022) em sua pesquisa, que aponta 41% dos jovens latinos

como apreciadores de pecas ousadas e que chamam atenc&o. Este comportamento
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também explica a relacdo provocante da Geracdo Z com tendéncias de moda. Estes
jovens estdo dispostos a trazer de volta aos holofotes tendéncias polémicas, quase
proibidas pelas geracdes anteriores, em ordem de estabelecer suas proprias regras
na moda (CORONATO, 2021).

E vélida aqui a discusséo sobre a relacéo desta geracdo com a velocidade do
tempo de vida de microtendéncias. O ano de 2022 foi eleito pela Vogue Brasil como o
ano das microtendéncias (ASSUNCAO, 2023), com destaque para a rede social
TikTok, majoritariamente acessada por Gen Zs, como principal disseminadora. Apesar
do surgimento de inimeras trends (tendéncia, em traducdo propria) em um curto
periodo de tempo parecer inofensivo, o abandono destas tendéncias na mesma
velocidade pode significar o consumo exacerbado e uma sensacdo de
descartabilidade das roupas (ASSUNCAO, 2023).

Neste ambito, vale acentuar também outro comportamento apontado por
Djafarova e Thowes (2020): a impulsividade. Uma pesquisa realizada pela Accenture
apontou que quase 60% dos pesquisados apontou ter cometido uma compra
impulsiva, “no calor do momento”. Este dado, entre outros, fundamenta o que o0s
autores apelidaram de Instagram made me buy it (Instagram me fez comprar isso, em
traducdo propria), onde o aspecto visual da midia influencia diretamente a compra por
impulso e a fuga de marcas de moda que anunciam seus produtos excessivamente é
uma realidade (DJAFAROVA; TBOWES, 2021).

Este comportamento de consumo reafirma a for¢ga das redes sociais como
instrumento para alcancar esta geracéo, reforca o problema geracional do consumo
exacerbado, além de comecar uma discussdo abordada posteriormente nesta
dissertacao a respeito dos formatos de promocéo de produtos.

Conclusivamente, a Geracdo Z é marcada pela individualidade, desde seus
posicionamentos até seus habitos de consumo. A forma como se relacionam com a
moda €, para estes individuos, essencial para a propria identidade. Twenge (2019)
pontua que, ainda em relagdo ao consumo, sao jovens ‘“interessados em usar o
dinheiro para se destacar”. A autora explica que, sim, esta geragdo € uma grande
oportunidade para os comerciantes, mas estes ndo devem comunicar para 0s jovens
“fazerem como os outros”. Discute-se mais a fundo as estratégias de comunicagao

para este publico no topico a seguir.
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2.2 NO MEIO DOS GENZS: MAPEANDO UM PUBLICO-ALVO

A partir da exposicao e discussao de algumas das principais subjetividades da
Geracdao Z, surgem guestionamentos sobre como cativar a atencdo desses jovens,
especialmente para empresas que 0s tém como publico-alvo. Turchi (2018) ressalta
a necessidade de conexf8es emocionais exigidas por este publico e que as marcas
devem compreender para atingi-lo. A autora argumenta que “as marcas deverao
demonstrar seu valor para criar essa conexao emocional, pois as pessoas nao
compram mais apenas por critérios racionais. Elas se identificam através de causas
que as empresas defendem” (TURCHI, 2019, p. 216).

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021) avancam nesta discussao introduzindo o
conceito de “advogados das marcas”, explicando que um unico momento de prazer
pode ser suficiente para converter clientes a essa posigcéo. Esses “advogados” séo
definidos como pessoas que, espontaneamente, recomendam ou defendem as
empresas que adoram. Nesse sentido, a marca torna-se um elemento valioso, pois
pode, por si s0, influenciar o comportamento do consumidor em relacdo a um
produto ou servigco (AVALOS, 2010).

Para converter esses consumidores, uma estratégia classica utilizada pelo
marketing é assegurar que a empresa esteja presente no mesmo local, fisico ou
virtual, que seus clientes. Nesse contexto, destaca-se o apelido dado a este grupo,
“nativos digitais”, para refletir sobre uma estratégia comunicacional: a conexao
online. Estar conectado € intrinseco a esses individuos, e eles tém plena
consciéncia disso (TWENGE, 2017). O caminho para alcancar esse publico pode
parecer 6bvio: presenca online. No entanto, os membros da Geracédo Z estdo se
tornando cada vez mais criticos em relagéo as suas relacdes com as midias sociais
(DAZED STUDIO, 2023).

O panorama da Geragéao Z, a internet e as redes sociais sera discutido

detalhadamente no tépico a seguir.

2.2.1 Arelagéo da Geragao Z com a internet e as redes sociais

Para discutir estratégias digitais de comunicacdo com foco na Geragéao Z, €
necessario compreender as dinamicas desse publico com a internet. A rede tem seu
surgimento datado de 1969, com a ARPANET, que interligava quatro instituices de

ensino superior americanas. No entanto, foi somente a partir de 1993 que a internet
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ganhou uma finalidade mais comercial e expandiu seus servigos para o nivel mundial
(ESCOLA, s.d.). Diante dessa perspectiva, conclui-se que os individuos da Geracao
Z nasceram com a internet.

De acordo com Castells (1999), a internet foi essencial para a comunicacéo
horizontal em nivel global. Em seus estudos, o autor enfatiza 0 senso de anarquia
proporcionado pela internet e o impacto cultural, social, econémico e politico dela,
além de discutir as comunidades formadas na era da informacao (CASTELLS, 1999;
CASTELLS, 2018). Antes mesmo da sua expansao comercial, 0 senso comunitario da
internet era associado principalmente as “comunidades virtuais”, ou seja, féruns
eletrbnicos onde se discutiam todos os tipos de interesse e afinidade (CASTELLS,
1999). No entanto, foi na Web 2.0, denominacéo criada por cientistas e pesquisadores
para designar uma mudanca na perspectiva dos usuarios sobre a web, que a internet
se consolidou como um ambiente de interacdo e participacdo. Sobre os primeiros

passos para a cultura de colaboracéo online, Zenha (2018, p. 22) explica que:

A Web 2.0 inaugurou diversas redes colaborativas como, por exemplo,
Blog, Podcast, YouTube, Second Life, Wiki, Rede Social, dentre mais
de 300 possibilidades de interagdo online individual e em grupos.
Essas e outras redes tecidas no espaco virtual s6 foram possiveis
devido a unido de trés processos independentes: a expressdo da
diversidade, a comunicacéo e os avangos da tecnologia.

Esta contextualizacao histdrica é essencial para compreender as redes sociais
como fendmeno cultural e social no momento da redacéo desta dissertacdo. O papel
de entretenimento da internet se sobrepde ao de ferramenta para pesquisa e trabalho,
conforme os dados apresentados pelo servidor NordVPN, que revelou que apenas 19
das 91 horas que um brasileiro passou online em 2022 foram dedicadas ao trabalho,
sendo o restante dedicado principalmente ao entretenimento e as redes sociais
(RAMOS, 2022).

Zenha (2017, p. 24) define uma rede social online como “o ambiente digital
organizado por meio de uma interface virtual propria que se organiza agregando perfis
humanos com afinidades, pensamentos e formas de expressdo semelhantes e
interesse sobre um tema comum”. A autora observa que o conceito de redes sociais
nao surgiu com a internet. Grupos, bandos, tribos e clubes de amigos sempre
existiram na sociedade, impulsionados pela necessidade de pertencimento a um
grupo. No contexto virtual, Recuero (2009, p. 93) destaca que as redes sociais

emergem como uma forma dominante de organizag&o social, conectando pessoas
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além das maquinas e permitindo comunicacdes a longa distancia e a ampliacao da
rede de contatos. Ao considerar as redes sociais online, diversos nomes podem surgir
em uma breve discussao: LinkedIn, Facebook, Instagram, TikTok, ou alguns mais
antigos como Orkut, FotoLog e MSN.

Refletindo sobre essas redes no contexto das geracoes, € viavel fazer certas
associacbOes. Por exemplo, € possivel que alguns membros da Geracdo X nunca
tenham acessado o TikTok, assim como alguns da Geragcao Z podem nunca ter ouvido
falar do MSN. Dado o foco desta dissertacdo, sao as redes sociais utilizadas pelos
individuos da Geracgao Z que receberdo destaque aqui.

O levantamento desses dados foi realizado pela Dazed Studio, no relatério The
Future of Social Media de 2022. Por meio de entrevistas, questionarios, consultas com
especialistas e pesquisa de insights, o estudo concluiu que a Geragéo Z estd mudando
sua mentalidade e alterando toda a paisagem das redes sociais (DAZED STUDIO,
2023). Isso ocorre porque o grupo de pessoas entre 18 e 25 anos é o primeiro a
apresentar uma queda no uso das redes sociais, exceto pelo TikTok, desde 2019
(VOGELS; GELLES-WATNICK, 2023). Para analisar os motivos dessa mudanca, a
Dazed Studio catalogou trés fatores culturais que seréo discutidos individualmente a
seguir: New Youth Priorities (Novas Prioridades da Juventude), Big Tech In Trouble
(Problemas nas Grandes Empresas de Tecnologia) e Political Instability (Instabilidade
Politica).

Em New Youth Priorities, observa-se que, desde 2021, a audiéncia da Geragao
Z da Dazed tem priorizado a prépria saude mental e fisica. A pesquisa revelou que as
trés opcdes mais votadas como prioridade sdo relacdes proximas (74%), interesses
criativos (49%) e salude mental (46%), destacando o valor que esta geracéao atribui ao
proprio bem-estar e as conexdes intimas e reais (DAZED STUDIO, 2023).

No que diz respeito as Big Techs In Trouble, a pesquisa identificou alguns
acontecimentos que argumentam o afastamento desses jovens, que agora
guestionam os valores e a integridade das midias sociais. Um desses acontecimentos
€ a demissdo em massa realizada pelas grandes empresas de tecnologia, que
totalizou 150.000 demissdes, sendo 85 mil apenas em janeiro de 2023 (MARR, 2023).
A instabilidade e a falta de empatia das empresas nas tomadas de decisfes tém
irritado esses jovens. Adentrando o fator Political Instability, observa-se uma
preocupacao semelhante relacionada a politica. Um exemplo é o caso de Joe Biden,

presidente dos Estados Unidos eleito em 2021, que apoiou a ideia de banir o TikTok.
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A possibilidade de banimento da plataforma mais acessada por esses jovens
provocou uma mudanca na percepcao deles sobre a politica (DAZED STUDIO, 2023).

Vale ressaltar que, apesar dos dados apontados em New Youth Priorities, 48%
da Geracao Z ainda passa quatro ou mais horas em redes sociais, enquanto apenas
28% dos grupos mais velhos apresentam o mesmo comportamento (DAZED STUDIO,
2023). Portanto, é crucial para quem busca entender a relacdo desta geracdo com a
internet compreender onde esses individuos gastam seu tempo online. A resposta sdo
aplicativos otimizados para conteudo de video, com destaque para YouTube,
Instagram e TikTok (BRIGGS, 2022).

Concluindo, para auxiliar a interpretacdo de marcas que buscam este publico-

alvo, o estudo formulou cinco ligbes-chave (DAZED STUDIO, 2023, p. 64), a saber:

1. Renunciar poder para os criadores: discute a permissao para que criadores
produzam conteludos e conversas que sao auténticas aos interesses deles,
acima dos da sua empresa, para engajar com o publico deles.

2. Priorizar criatividade humana acima do “viral”: aposta que ferramentas de
inteligéncia artificial substituiréo influenciadores virais. Por isso, a prioridade
deve ser com os criadores que, de fato, criam.

3. Encontre sua audiéncia onde eles estédo: reforca o poder do presencial.
Pessoas ainda querem falar sobre eventos e festas que eles frequentaram,
e nao sobre a Ultima propaganda que viram em uma rede social.

4. Histéria primeiro, plataforma em segundo: alerta que a dependéncia de
plataformas limita marcas e criadores a updates. O foco deve estar na
gualidade do storytelling, o que a audiéncia pode tirar disso ou qual a forma
de contribuicdo daquele contetdo. Apés isso, da-se o momento de definicdo
da melhor plataforma.

5. Questione o hype: enfatiza a valorizagdo da estratégia e questionamento do

valor do produto, ndo se deixando influenciar pelo que esta em alta.

Com isso, a Geracdo Z se destaca como um novo publico potencial para as
empresas. Esse recorte geracional é relevante para esses estudos ao considerar que
“a fatia geracional € uma das formas mais populares de segmentacdo do mercado de
massa” (KOTLER, 2021, p. 34) e ao compreender a transformacédo demografica

coletiva do mercado como essencial para prever os posicionamentos de comunicacao
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das empresas. Assim, € necessario compreender as adversidades que esses jovens
enfrentam, incluindo as consequéncias negativas de uma conexao excessiva com a

tecnologia. Esses pontos serdo discutidos detalhadamente no préximo topico.

2.2.1.1 Consequéncias negativas da relacdo da Geracdo Z com a tecnologia

Ao dissertar sobre a relacdo da Geragcdo Z com as redes sociais, torna-se
impossivel ndo refletir sobre os impactos nocivos que assolam estes jovens. Para
entender estas consequéncias, é necessario compreender que “o mundo virtual € um
espaco onde o adolescente busca acolhimento, compreensédo, companhia, saciando
os ideais de relacionamento, autoafirmacao, identificagao e pertenga” (MUSSIO, 2017,
p. 97).

Neste mesmo ambito, Prioste (2013, p. 177) afirma que:

(...) as redes sociais, para os jovens, tanto podem favorecer lacos,
fortalecendo vinculagfes intersubjetivas, quanto produzir embaracos,
dependendo da maneira e da intensidade que é usada. Alguns
adolescentes utilizam as redes sociais para aprofundar seus
relacionamentos, interagir com pessoas conhecidas, expressar ideias
e sentimentos (...). Por outro lado, ha o risco da excessiva exposi¢do
daintimidade, a dificuldade no discernimento entre o eu e o outro, entre
o interior e o exterior, criando-se significativa dependéncia em relagao

a imagem especular bidimensional de si e a necessidade de aceitagao
pelo Outro virtual

E inegavel que as redes sociais possuem grande valor de importancia no
ambito de aproximacao entre pessoas, entretanto, como seres sociais, a comparacao
é iminente. Kotler (2021, p. 89) explica que “sentimos uma ansia por imitar o
comportamento e o estilo de vida de outros, principalmente aqueles que parecem
estar vivendo vidas mais empolgantes, por conta do FOMO (o medo de ficar de fora)”.

O FOMO (Fear of Missing Out) — medo de perder alguma coisa — € uma das
sindromes da era digital relacionadas a transtornos de ansiedade, advindo dos vicios
em tecnologia, especialmente no que diz respeito ao uso excessivo de redes sociais.
Outras sindromes relacionadas sdo o FOBO (Fear of Being Offline) — medo de ficar
offine — e o FODA (Fear of Doing Anything) — medo de fazer qualquer coisa
(MUSSIO, 2017).

Além dessas sindromes, ha o surgimento e aumento de novos transtornos
mentais relativos ao uso excessivo de tecnologias digitais. Rosen (2013) cataloga oito
destas desordens. Sao elas: 1) Nomophobia, ansiedade de ndo estar conectado a um

dispositivo movel; 2) Sindrome do toque fantasma, quando o cérebro te convence de
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gue o celular esta vibrando ou tocando; 3) Nausea digital ou cybersickness, vertigem
advinda da interacdo de algumas pessoas com determinados ambientes digitais; 4)
Depresséo do Facebook — depressao causada por interagbes — ou a falta delas —
no Facebook; 5) Transtorno de dependéncia da Internet — desejo ndo saudavel de
manter 0 acesso constante a Internet. 6) Vicio em jogos online, vontade ndo saudavel
de jogar jogos multiplayer online; 7) Hipocondria digital ou cibercondria, tendéncia de
crer possuir doengas que leu sobre na Internet; e 8) Efeito Google, tendéncia do
cérebro humano de reter menos informagdes, entendendo que estas podem ser
facilmente acessadas no Google.

Do mesmo modo, Mussio (2017) retne outras complicacdes e efeitos negativos
que estes jovens, usuarios ha mais tempo da tecnologia, estdo acometidos. Entre
eles, estdo o 1) Cyberbullying, bullying, ou seja, agresséo intencional e recorrente,
seja fisica ou psicoldgica, porém em aplicativos de comunicacdao virtual; 2) Grooming,
confianca dos jovens ganhada por aliciadores que se aproveitam do anonimato virtual
para a pratica do crime de abuso sexual; 3) Sexting, risco de vazamento de conversas
e fotos intimas associadas a prética sexual; 4) Self-cyberbullying, carentes de afeto e
atencao, jovens fazem comentarios depreciativos sobre si préprios para ganharem
pertencimento; 5) Disturbios de sono, estudos associam usuarios excessivos da
tecnologia a uma saude do sono inferior; 6) Disturbios académicos, jovens
apresentam performance académica inferior gragcas ao uso intenso de redes sociais;
e por ultimo 7) Mudancas posturais, a postura dos usuarios de smartphones, cabeca
baixa olhando fixamente para a tela, ganha apelido Text Neck (pescoco de
mensagem, em traducao propria).

Diante de todas as adversidades e preocupacdes apresentadas, compreende-
se que a relacdo destes individuos com a Internet € bem mais sensivel do que pode
aparentar. Por isso, empresas que buscam alcancar este publico devem também
manter como pilar de suas comunicac¢des a sensibilidade. No topico a seguir, discute-

se maneiras, por meio do marketing e da comunicacéo, de alcancar esta geracao.

2.3 COMUNICACAO: DO MARKETING TRADICIONAL A COMUNICACAO DIGITAL

A comunicacao, enquanto fendbmeno essencial para a interacdo humana e o
funcionamento das sociedades, € objeto de analise por diversos estudiosos. Segundo

Lasswell (1948), a comunicacdo pode ser compreendida como um processo de
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transmissdo de mensagens que envolve cinco elementos fundamentais: quem, diz o
qué, por meio de qual canal, para quem e com qual efeito. Nessa perspectiva, a
comunicacdo desempenha um papel integral na construgdo e manutencao das
relacdes sociais, permitindo a troca de informagdes, ideias e significados. Para
Habermas (1984), a importancia da comunicacédo transcende a mera transmissao de
dados, sendo um meio crucial para o estabelecimento do entendimento intersubjetivo
e para a formacdo da opinido publica. Além disso, a comunicagdo desempenha um
papel fundamental na construcdo de identidades individuais e coletivas, como
destacado por Giddens (1991), influenciando atitudes, comportamentos e percepcoes.
Assim, a andlise das fun¢Bes da comunicacdo, com base nesses autores, revela seu
carater multifacetado e indispensavel para a coesdo social, a disseminacdo do
conhecimento e a configuracédo da sociedade.

A comunicacao digital, por sua vez, representa uma evolucéo significativa nos
paradigmas tradicionais de comunicacéo, alterando fundamentalmente a forma como
as informacgBes sdo produzidas, disseminadas e consumidas. Esse fenbmeno esta
intrinsecamente ligado ao desenvolvimento tecnoldgico, proporcionando novas
dindmicas nas relacbes humanas. Em uma realidade hiperconectada, a interacéo
mediada por dispositivos digitais € uma caracteristica marcante da sociedade e
influencia diversas esferas, desafiando-as a repensar constantemente seus modus
operandi. No contexto digital, a comunicagao passa a ser baseada na transmissao de
informacdes por meio de simbolos (RUSCHEL, 1996). Kunsch (2016) explica que a
comunicacdo ndo deve ser considerada apenas um instrumento de disseminacéo de
informacdes, mas também um processo social e um fenémeno presente na sociedade.

Resgatando o senso de transmissdo de significados e informacbes da
comunicacdo, Ramalho e Oliveira (2007) aprofundam-se nesta discussao no campo
da moda, argumentando que os codigos estéticos visuais e tateis transmitem sentidos
e significacbes de maneira ndo verbal, pois séo sensiveis e perceptiveis. Dessa forma,
0s autores afirmam que a moda contribui para a producéo de sentidos. Por meio da
moda, é possivel comunicar sentimentos, humores, valores, esperancas e crencas
(DULCI, 2019).

Adiante, ao discutir uma sociedade de consumo, Prado (2023, p. 39) explica
que:

€ preciso entender a dialética estabelecida nas sociedades de massa
atuais, nas quais o sistema cultural influencia e conduz os desejos do
consumidor, ao passo em que também é conduzido e moldado pelo
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préprio mercado e pelas necessidades apresentadas por esse
consumidor.

Desta forma, entende-se que, para a aceitacao do consumidor, se faz relevante
a compreensao do publico almejado, antes de oferecer um produto ao mercado de
consumo (DULCI, 2019). Wheeler (2019) aponta que, para uma marca se destacar,
também deve haver uma colaboracdo harmoniosa entre seu contetdo e design. Da
mesma forma, a comunicacao deve estar alinhada com os ideais, objetivos, produtos
estabelecidos e fortalecidos por uma forte estratégia de marketing.

Dessa forma, entende-se que, para a aceitacdo do consumidor, é relevante
compreender o publico-alvo antes de oferecer um produto ao mercado de consumo
(DULCI, 2019). Wheeler (2019) aponta que, para uma marca se destacar, é
necessario que haja uma colaboracdo harmoniosa entre seu contetudo e design. Da
mesma forma, a comunicacéo deve estar alinhada com os ideais, objetivos e produtos
estabelecidos, sendo fortalecida por uma solida estratégia de marketing.

A trajetdria histérica do marketing, desde seu reconhecimento em 1900 até sua
evolucdo como uma disciplina, revela que sua abrangéncia rapidamente ultrapassou
a limitacdo de questdes logisticas, incorporando aspectos significativos das relacbes
produtor-consumidor. Autores como Santos et al. (2009) destacam que o marketing
surgiu quando as relacdes passaram a ser regidas "por leis do mercado e ndo mais
pelo controle social", destacando-o como uma ponte crucial entre produtos e
consumidores e enfatizando sua importancia na satisfacao de necessidades humanas
e sociais. Nesse sentido, Wilkinson (2001) argumenta que muitos estudantes e
especialistas da area inicialmente focaram seus estudos na compreensao da estrutura
de rede de canais. Chauvel (2001, p. 4) reafirma essa nocéo ao dizer que:

De inicio, a disciplina se dedica essencialmente aos problemas mais
concretos suscitados pelo novo contexto: basicamente, a superagéo
das dificuldades impostas pela distancia geogréafica que separa 0s
produtores dos consumidores. Mas o seu alcance rapidamente
ultrapassa esses limites. Longe de ater-se a questdes logisticas, o

Marketing vai abranger aspectos cada vez mais significativos da
relacao produtor versus consumidor.

Para Kotler (2006), "o marketing envolve a identificacdo e a satisfacado das
necessidades humanas e sociais. Para defini-lo de uma maneira bem simples, pode-
se dizer que ele supre necessidades lucrativamente”, ou seja, o marketing é

conceituado como uma ferramenta que impulsiona os objetivos da empresa por meio
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de analises comportamentais, psicologicas e sociais. Gabriel (2010) enfatiza a
importancia de conhecer o publico-alvo ao reafirmar o papel do marketing em
satisfazer os desejos humanos, 0 que s6 pode ser realizado com éxito através do
entendimento do que o cliente é, antes de tudo.

Além disso, resgata-se da histéria do marketing a conotacdo de assisténcia
proporcionada por essa area desde seu surgimento. Nesse sentido, Webster (2002)
destaca o suporte as forcas de vendas, o que significa "vendas" ou "estimulacdo de
demanda" no contexto econdmico, incluindo materiais como propagandas, brochuras
e outros recursos de venda para auxiliar essa area dentro das organizacdes. Ressalta-
se também a funcdo de "especialista de mercado" do profissional de marketing.
Ambler (2004) aponta que um dos primeiros especialistas de mercado a surgir
trabalhou na Procter & Gamble como gerente de marca para o sabonete Camay, em
1926. Dessa forma, conclui-se que o marketing, desde seu surgimento, tem sido uma
forma de empresas e individuos alcancarem seus objetivos por meio da troca e criacédo
de valor com outros (KINDER, 2012). Entretanto, com a chegada da era digital, o
marketing sofreu diversas alteragcées para manter-se alinhado com seu objetivo.

A Associacdo Americana de Marketing (AMA, na sigla em inglés, 2023) define
o marketing como uma atividade, um conjunto de instituicbes e processos para
criacdo, comunicacdo, entrega e troca que possuem valor para consumidores,
clientes, parceiros e para a sociedade como um todo. Essa definicdo, no entanto, foi
alterada diversas vezes anteriormente para abranger o que o marketing engloba
atualmente. Em 1948, por exemplo, o marketing era definido pela AMA como “a
realizacdo de atividades de negdcios dirigidas ao fluxo de bens e servicos do produtor
ao consumidor ou usuario” (CRESCITELLI, 2003, p. 27). Aponta-se, aqui, a conotacéo
vertical que o marketing assumia, ou seja, das empresas para os clientes.

No contexto da era digital, o marketing passa a adotar uma perspectiva
horizontal, de cooperacao entre empresas e clientes. O marketing anterior a era digital
€ chamado de marketing tradicional (KOTLER, 2017) e ainda esta muito presente em
estratégias atuais. Esse aspecto sera discutido com mais profundidade no subtopico

a sequir.

2.3.1 Marketing Tradicional
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Antes da revolucédo digital, ou seja, antes da realidade tecnolégica como
mediadora das relacdes humanas e das interacdes entre maquinas, o Marketing nao
precisava focar no contexto hiperconectado dos clientes.

Desta forma, o Marketing verticalizado, das empresas para os clientes, marcou
a era industrial e se tornou uma das principais caracteristicas do que hoje € chamado
Marketing Tradicional. Um dos grandes pilares da conceituacdo deste modelo de
marketing € o composto de 4Ps, proposto por McCarthy (1960), sendo estes produtos,
prego, praga (ou mercado) e promogdao. Kinder (2012) ilustrou o funcionamento do

modelo tradicional de marketing, apelidado pelo autor de “modelo ramalhete”.

Figura 4 - Modelo Ramalhete de Marketing

Produto Promocgao

Preco Praca

Companbhia

v

Consumidor

Fonte: Kinder (2012)

O modelo ramalhete, ilustrado na Figura 4, demonstra o viés vertical do
Marketing Tradicional. Quanto aos 4Ps, o preco engloba os tipos de crediério,
financiamento e numero de prestacfes, assim como a condi¢cdo de pagamento, prazo
médio e descontos oferecidos. Produto refere-se as caracteristicas do que sera
comercializado, como design, embalagem, diferencial da concorréncia, qualidade do
produto, constru¢cao e manutencdo da marca (MCCARTHY, 1960).

Quanto a promocao, englobam-se aqui todas as estratégias de publicidade e
propaganda, estratégias de trade-marketing (marketing de troca, em traducgé&o prépria)
e acOes de relagbes publicas. A praca, também chamada de mercado ou ponto de
venda, diz sobre os canais de distribuicdo, armazenamento e estoque, unidades de

lojas e logistica (MCCARTHY, 1960). Entretanto, estas categorias serem conduzidas
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pela companhia e néo pelo consumidor é considerada uma estratégia desatualizada
por autores como Kotler (2017).

Ainda no contexto do marketing tradicional, sdo papéis da empresa a
observacéo das informacgdes de mercado, analise e definicdo dos itens fundamentais
no composto de marketing. Outras funcdes incluem a andlise de concorrentes, a
disposicéo de produtos, definicbes de preco e posicionamentos de mercado, sempre
encabecados pela companhia. Minciotti e Kiyohara (1999, p. 10) ja haviam apontado

esse defeito anteriormente, quando afirmam que:

Diante de um mercado cada vez mais competitivo, é essencial que as
organizacbes busquem meios de se destacar e diferenciar dos
concorrentes. Tendo este objetivo, uma das possibilidades, como visto
neste trabalho, é focar-se no atendimento ao cliente. [...] Os canais de
comunicacao, inserindo a voz do cliente dentro da organizagdo, séo
um importante instrumento estratégico, que tornam-se cada vez mais
imprescindiveis diante da crescente agressividade dos mercados, a
exemplo do que ocorre no setor de supermercados no Brasil. Por isto,
as empresas devem ver 0s canais de comunica¢gdo como uma grande
area de oportunidade, que podera alavancar os seus negqcios.

Assim, o marketing digital propde uma configuracdo em que o cliente ocupa a
posicdo central. O papel do marketing neste modelo é sumarizado por Cobra (2003,
p. 49), apontando que “a esséncia do marketing, portanto, € um estado de mente. E
as decisdes mercadolégicas devem ser adotadas para atender as necessidades e
desejos dos consumidores”.

Diante da visdo critica sobre o Marketing Tradicional, Lauterborn (1990)
repensa o modelo dos 4Ps de McCarthy pois, para ele, este se aplicava apenas para
os consumidores pés-guerra e ndo na modernidade. O autor afirma que as empresas
nao mantém a antiga facilidade de apenas criar um produto, estipular um preco que
gere lucro, distribuir por seus pontos de venda e promové-lo para um consumidor
voraz. Na tabela da Figura 5, observa-se a alteracdo proposta diante dos 4P’s de
McCarthy (1960) por Lauterborn (1990).

Figura 5 — 4P’s de McCarthy e 4C’s equivalentes de Lauterborn

4P’s de McCarthy 4C’s de Lauterborn
Produto Cliente
Preco Custo
Praca Conveniéncia
Promocéo Comunicacédo

Fonte: Elaborada pelo autor, com base em McCarthy (1960) e Lauterborn (1990)



41

No modelo proposto por Lauterborn (1990), os P’s evoluem para C’s, que, por
sua vez, estdo mais focados na dinamica de negociacao e em quem faz a aquisicao.
As necessidades e desejos dos clientes agora substituem a simples proposta de um
produto. Conforme escrito anteriormente, para o autor, ndo é mais possivel forgcar a
venda de um produto como outrora. O custo que satisfaz seu publico-alvo ganha mais
forca do que a imposicdo de um preco, pois, para Lauterborn (1990), neste novo
cenario mais complexo, a decisdo de compra € influenciada por diversas variaveis,
inclusive de preco. O conceito de praca se esvai quando se reflete sobre as
possibilidades de compra remota, entdo a conveniéncia ganha mais importancia. Por
altimo, a comunicacdo se sobrepde a simples promocao, entendendo que o cliente
também quer ser ouvido.

Kotler (2017) reforca, entretanto, que o Marketing Digital ndo chegou para
aposentar o marketing tradicional. Ao contrario do que se pode concluir ao equiparar
essas duas vertentes do marketing, o autor argumenta que ambas “devem coexistir
com papéis permutaveis, ao longo do caminho do consumidor’ (KOTLER, 2017. p.
69). Recupera-se, assim, a importancia da interacédo entre empresas e consumidores
no estagio inicial, papel desempenhado com maestria pelo marketing tradicional para
promover consciéncia e interesse (KOTLER, 2017).

Quando clientes passam a demandar relacionamentos mais proximos com as
empresas, o marketing digital ganha, entdo, sua importancia, promovendo a acao e a
defesa da marca. Assim, o foco do marketing tradicional é iniciar a interacdo com os
clientes, ao passo que o foco do marketing digital se torna em promover resultados
(KOTLER, 2017). No tépico a seguir, discute-se mais a fundo a prioridade que o
marketing digital enxerga em manter o cliente como objeto central de uma proposta
de marketing e outras deambulacdes sobre este conjunto de atividades.

2.3.2 Marketing Digital e a atualizagdo de modelos tradicionais

Conforme abordado anteriormente, o marketing digital apresenta-se diante das
necessidades que surgiram com a era digital e o impacto desta nos consumidores,
gerando novos habitos de consumo. No inicio, a internet e o Marketing Digital serviam
apenas como adendos a estratégia tradicional de divulgacéo da empresa. Este papel

vem se modificando conforme a internet se faz mais presente na vida dos
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consumidores. A longo prazo, é importante manter em mente como o mundo digital
evolui rapidamente, assim como a interacdo dos usuarios com aparelhos (KINDER,
2012). Os computadores, anteriormente lidos como a principal forma de acesso a
internet, atualmente dividem espaco com smartphones e tablets.

Meng (2009) disserta que o Marketing Digital representa grande importancia
em um plano de marketing, pois viabiliza a geracdo de servicos desde o pré-venda
até o pés-venda. Nesta perspectiva, Kinder (2012) destaca a presenca de empresas
nas redes sociais. Retoma-se, no Marketing Digital, 0 argumento que empresas
devem estar presentes onde o0 seu publico estd e saberem como agir, apontado no
tépico anterior. A modernidade hiperconectada, lar da Geracéo Z, impulsiona marcas
para o antro da internet.

Entendendo isto, compreende-se também a utilidade das ferramentas
utilizadas pelo marketing para mapear, intencionar e comunicar com um publico.
Compreende-se também a importancia da mutabilidade desses modelos, que devem
sempre se atualizar de acordo com as mudancas do consumidor, como na atualizacao
proposta por Lauterborn (1990) dos 4P’s do marketing explicitada no subtdpico
anterior. Outro modelo que hoje se vé em meio a mudancas é o AIDA, utilizado para
descrever o caminho do consumidor (KOTLER, 2017).

Segundo Negrdo e Camargo (2008), o modelo AIDA foi proposto por E. St.
Elmo Lewis em 1898, prop0e a reflexdo sobre as dinamicas de aquisicdo de um
produto por meio de 4 etapas: chamar a Atencéo, despertar o Interesse, ter o Desejo
e, por fim, a Aquisi¢do. Derek Rucker, da Kellog School of Marketing, propde uma

alteracdo neste modelo intitulada 4As (KOTLER, 2017), ilustrada na Figura 6:

Figura 6 - Comparacéo de dinamicas de aquisicao

Atencéo Assimilagcéo

Interesse Atitude
Desejo Acéo

Aquisicao Acéo Nova

Fonte: elaborada pelo autor, baseado em Kotler (2017).

O modelo dos quatro “As” descreve o processo percorrido pelos consumidores
e as consideracfes destes até o momento de compra. Em ordem, primeiro toma-se
conhecimento de uma marca (assimilagcéo) e reflete-se sobre gostar ou nao (atitude),

em seguida toma-se a decisdo de compra (acéo) e avalia-se a repeticdo (acao nova).
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O processo assemelha-se a um funil, pois conforme o avanco das etapas, 0 nUmero
de consumidores que continuam no processo é reduzido. Kotler (2017) explica que
este modelo também deve ser atualizado, pois ndo representa o comportamento
moderno dos consumidores, especialmente tratando-se de consumidores inseridos na
era da conectividade, como a prépria Geracdo Z. Diante disso, o autor propde um
modelo onde os 4As se tornam 5 (Figura 7): assimilacédo, atracdo, arguicédo, acao e

apologia.

Figura 7 - Alterac6es no Caminho do consumidor propostas por Kotler

Caminho do Al
consumidornaera B
pré-conectividade

Mudanca Mudanca
i w2

Na era pré-conectividade, um consumidor Na era pré-conectividade, a fidelidade era
individual determinava sua atitude em refacdo muitas vezes definida como reten¢do e
as marcas. Na era da conectividade, a atragdo recompra. Na era da conectividade, a

inicial de uma marca ¢ influenciada pela fidelidade é, em Glma andlise, definida como
“comunidade” em torno do consumidor para disposicdo para defender uma marca.

determinar a atitude final.

[

Caminho do Al A2 A3 A
da conectividade

Quando se trata de entender as marcas, os clientes agora
se conectam ativamente entre si, desenvolvendo
relacionamentes de pesquisar e defender. Dependendo
da tendéncia da conversa, a conexao pode fortalecer ou
enfraquecer a atragao da marca.

Mudanca
w3

Fonte: Kotler (2017, p. 81).

Neste modelo mais atualizado, Kotler (2017) explica que os consumidores, na
era digital, estdo passivamente expostos a marcas devido a massificacdo do
marketing. Esta etapa é o que o autor chama de assimilacdo, onde a publicidade e até
mesmo a propaganda boca a boca seréo os portdes para o0 caminho do consumidor.

Por conta da quantidade exacerbada de conteddos em que sdo expostos
diariamente, os consumidores sao atraidos por uma lista curta de marcas. Esta é a
fase de atracdo. Neste momento, marcas mais memoraveis (apelidadas pelo autor
como “marcas com fator UAU!”) tem mais chance de entrar e até de liderar esta lista.

Diante disso, certos consumidores podem reagir a atracdo da marca mais do que
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outros. Os jovens, como a Geracao, tendem a ser 0s primeiros adotantes de produtos
Novos, pois por muitas vezes estao entre os primeiros a reagir (KOTLER, 2017).

No proximo estagio, arguicdo, o consumidor entdo pesquisa ativamente as
marcas pelas quais se interessa. Neste momento, “o caminho do consumidor muda
de individual para social” (KOTLER, 2017, p. 83). A decisao de compra sera tomada
com base nos dados levantados por meio de conselhos ou indicacfes de amigos e
familia, avaliacbes de produtos on-line, ferramentas de comparacdo de preco e até
visitas as lojas para testes. A integracdo do mundo digital com o fisico também se faz
muito presente nesta etapa, onde consumidores, enquanto examinam produtos nas
lojas, podem buscar informacfes rapidamente em seus smartphones (KOTLER,
2017).

Convencidos pelo processo de arguicdo, o proximo passo é a acdo. E
importante relembrar que a acéo, na era digital, ndo se resume apenas a acao de
compra. Depois de consumar uma compra, 0s clientes podem interagir mais pelo
consumo, bem como pelo pés-venda. Portanto empresas devem certificar-se que a
experiéncia de posse e consumo total seja inteiramente positiva e memoravel. Se
assim for feito, a proxima etapa possui chances mais altas de sucesso.

Nomeada apologia, esta etapa invoca clientes satisfeitos que, com o tempo,
podem desenvolver forte senso de fidelidade a marca, e este comportamento, por sua
vez, pode se converter em retengéo, recompra e até “defesa da marca”. Kotler (2017)
explica que os “advogados da marca” sdo aqueles clientes que, quando incentivados,
sentem-se na obrigacdo de recomendar e defender a marca que adoram.

Debate-se ainda o0s casos em que advogados da marca ndo s&o
necessariamente compradores (KOTLER, 2017). Recorrentes em categorias
escassas e muito populares, grandes marcas de moda podem ser um exemplo:
apreciadores das grifes de luxo muitas vezes ndo sdo compradores, mas grandes
defensores on-line. Aqui também podem ser citadas grandes empresas de tecnologia
como Tesla e Apple.

Em sintese, o marketing digital € uma forma de masterizar, impulsionar e
atualizar para a era digital ferramentas que o marketing tradicional oferece. Diante dos
argumentos aqui discutidos e dos exemplos de atualizacao que Kotler (2017) propde,
cria-se uma base para reflexdo de como as empresas de moda devem pensar suas
estratégias. Recorta-se as empresas varejistas de moda para discussédo no subtopico

a sequir.
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2.3.2.1 Comunicacao de moda para empresas varejistas de moda

Para aplicar as ferramentas do marketing em empresas de moda, sao validas
inicialmente algumas reflexdes sobre o funcionamento e o conceito da moda em si.
Segundo Esey (2008, p. 21), “moda tem a ver com mudanga”. Pensando para além
do vestuario em si apenas, a palavra “moda” ganha senso de renovagao e,
principalmente, transformacéo. Caldas (1999, p.16) conceitua isto como “substituicdo
do velho pelo novo, do assunto ultrapassado pelo mais atual, do “fora de moda” pela
“Ultima moda”. Compreendendo este teor de mudanca da moda, especialmente em
um cenéario globalizado e com avancos tecnoldgicos constantes, o marketing deste
segmento tende a enfrentar “maiores desafios e oportunidades do que nunca,
buscando acompanhar as novas tendéncias e os novos mercados” (CHAGAS, 2015,
p. 313). Diante disso, marcas devem adotar estratégias de marketing que as auxilie
nessas dificuldades.

Para Saraiva (2019), o objetivo principal de uma estratégia de marketing digital
é fornecer a empresa vantagens competitivas em relagcdo aos seus concorrentes.
Porter (1998) argumenta que uma estratégia de marketing eficaz envolve direcionar a
atencdo para um grupo especifico de clientes e apresentar uma proposta Unica que
se destaque da concorréncia, assim, atendendo precisamente as demandas e desejos
desse publico-alvo. Ainda, “a estratégia de marketing deve estar alinhada com a
missao, caracteristicas e objetivos da organizacdo, assim como o que ela almeja em
resultados financeiros e relacionamento com os clientes” (CHAGAS, 2015, p. 316).

Além do impulsionamento de venda, a constante atualizacdo é um objetivo
imprescindivel do marketing de moda. Os autores Hines e Bruce (2007) exemplificam
a diferenca entre o marketing de outros negdécios e o marketing de moda por meio da
seguinte comparacdo: Com qual periodicidade vocé sente vontade de experimentar
uma marca nova de cereal ou sabdo em p4? Porém, nos ultimos seis meses, quantos
novos itens de vestimentas vocé comprou? Os profissionais do marketing deste
segmento devem ter a habilidade de suscitar nos consumidores um desejo por
novidade, por meio da pesquisa de tendéncias.

Por dltimo, o fortalecimento da imagem da marca € outro objetivo essencial do
marketing de moda. Rech e Rech (2017) explicam que, quando se pensa em marca,

€ comum associa-la ao logotipo, mas que a percepcao da imagem da marca é
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compreendida por meio de mudltiplas linguagens. A marca, entdo, € um elemento
valioso, pois pode por si s6 influenciar o comportamento do consumidor diante de um
produto ou servico (AVALOS, 2010). Por isso, empresas devem zelar cada vez mais
por sua marca (RECH; RECH, 2017).

Desta forma, o marketing desempenha um papel crucial na criacédo de colecdes
de moda, desde a definicdo do tema até a comunicacdo com os consumidores. Para
isso, € fundamental compreender o publico-alvo, suas preferéncias e héabitos de
compra, 0o que é obtido mediante pesquisas de mercado. Com base nessas
informacdes, a empresa projeta as roupas que atendem as expectativas dos clientes.
O marketing também é responsavel por determinar os locais de venda e promover a
nova colecao por meio de canais estratégicos. O objetivo final € alcancar a fidelidade
dos clientes, visto que uma parcela relativamente pequena deles gera a maior parte
da receita da empresa. Para manter essa lealdade, o marketing de relacionamento,
incluindo ferramentas como o CRM (Costumer Relationship Managment, ou Gestao
do Relacionamento com o cliente, em traducéo propria), € uma ferramenta essencial
para assegurar a entrega de valor superior e a satisfacéo do cliente, o que resulta em
uma percepc¢ao positiva do produto em relacdo ao seu custo real (CHAGAS, 2015).

A satisfacdo ocorre quando o consumidor percebe que os beneficios do produto
estdo alinhados ou superam suas expectativas, justificando o investimento financeiro
e o esforco. Dessa forma, a empresa pode aumentar sua proposta de valor,
compreendendo as necessidades do cliente e oferecendo prontamente solu¢des que
atendam a essas demandas (CHAGAS, 2015).

Resumidamente, uma abordagem focada em relacionamento e satisfacdo a
longo prazo é essencial para o sucesso no mercado de moda. Entretanto, o recorte
da Geragéo Z exige aprofundamento. Discute-se esta geracao e suas exigéncias para

conexdes com empresas no tépico a sequir.

2.3.2.2 Do marketing a comunicacéo, para a Geracéo Z

Conforme dissertado anteriormente, a Geracdo Z € marcada por sua
diversidade e escala de conexdo global. Estes individuos possuem profunda
intimidade com a tecnologia, gracas a idade precoce em que foram introduzidos a ela.
Por meio desta intimidade, estes jovens enxergaram mais rapidamente a tecnologia

como ferramenta de comunicacéo, aprendizado e expresséo. Por isso, conquistar
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pessoas que ja nasceram na era da internet € um grande desafio para as empresas
(WENDLER, 2023).
Mercadologicamente, compreender estes jovens significa também reconhecer
sua consciéncia social e sustentavel. Kotler (2021, p. 41) explica que essa geragao:
tem mais confianga no proprio papel de motor das transformacdes por
meio das decisbes cotidianas. Da preferéncia a marcas que enfatizem
a solucdo de questbes sociais e ambientais. Acredita que suas

escolhas de marca forcam as empresas a aprimorar suas praticas
sustentaveis.

Outro ponto relevante sobre a Geragédo Z levantado pelo autor afirma que,
guiados pelo pragmatismo, estes individuos preferem retratar e consumir versfées
mais auténticas e sinceras na internet. A falta de cumprimento com esta expectativa
pode gerar baixa lealdade a marca (KOTLER, 2021). Por isso, é necessario repensar
estratégias de marketing quando se possui essa geracao em foco. Por gerarem uma
sensacdao de distancia e de inacessibilidade, as propagandas de TV com celebridades,
por exemplo, perdem a for¢ca que possuiam antes (BROWN; HAYES, 2008).

Para Brown e Hayes (2008), o Marketing de Influéncia surge nas elei¢gbes
americanas, apesar de ainda ndo se chamar assim nesta época. Em 1950, candidatos
passaram a deixar de conversar diretamente com os mais de 200 milhdes de eleitores
para direcionar suas campanhas na conquista dos famosos estado-chave. Estes 3 ou
4 estados tinham o ponto de vista e influéncia observados, pois influenciariam os
outros 47. Assim, tornou-se crucial a conquista dos eleitores influentes, cerca de 1 ou
2 milhdes de pessoas, e eles cuidariam do resto (BROWN; HAYES, 2008).

Jung (2015) explica que o Marketing de Influéncia n&o deve soar para o target
(alvo, em traducao propria) como Marketing. Ao invés de uma propaganda da prépria
marca, este deve ser aplicado com a familiaridade de um conselho ou indicacao de
alguém proximo. Aqui destaca-se também a importancia dos influenciadores digitais,
gue possuem uma relevancia entre os bilhdes de contetdos existentes digitalmente.

Mercadologicamente, esta influéncia € entendida pelos autores principalmente
na identificacéo e confianca. Isso argumenta o que Zuini (2016) diz quando afirma que
as pessoas escutam e consomem 0 que os digitais influencers recomendam por
acompanharem suas rotinas e habitos. A relagdo entre produtos e pessoas normais
em situacdes cotidianas exposta nas redes sociais ganha forca e reforga o valor

simbdlico daquele bem. Assim, a assertividade na hora da escolha do influenciador
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de acordo com o publico e posicionamento da empresa é fundamental. Caso ocorra
algum erro nesta etapa, os seguidores podem entdo entrar em um processo de
rejeicdo da marca e o influenciador sair como “vendido” (PEREIRA; ANTUNES; MAIA,
2016).

Seres humanos séo seres sociais. Por meio do compartilhamento de historias
e ideias, geram-se aprendizados intelectuais e emocionais. Kotler (2021) aponta que
€ essa hatureza que justifica o sucesso das midias sociais como aplicacbes
tecnologicas. Entretanto, este desdobramento possui consequéncias. O autor explica
gue, conforme seres sociais, 0s individuos tendem a observar a histéria de vida de
outras pessoas e a compararem com as suas proprias. Esta comparacgéo, nas redes
sociais, transforma os amigos em uma régua (Kotler, 2021). E desta ansia em imitar
0s comportamentos e estilos de vida dos outros, especialmente os que parecem estar
vivendo vidas mais empolgantes que surgem sentimentos como o FOMO, discorrido
no topico 2.2.1.1.

Assim, a comunicagdo das empresas deve fomentar o desejo inato do ser
humano por reconhecimento dos pares e ascenséo social por meio do marketing e
redes sociais. Porém, conforme apontado anteriormente, o marketing tradicional tende
a ser recusado por esta geracao. Kotler (2021, p. 89) reforca que o marketing “baba
do consumidor” nao é efetivo. Por isso, quando pensando na Geracédo Z como publico-

alvo, deve se manter em mente que:

Ao alavancar essa influéncia social, porém, as empresas devem ir além
da venda de produtos e servicos. A tecnologia pode se tornar uma
poderosa ferramenta de modificagdo comportamental que impulsiona
o0 ativismo digital e, em Ultima instancia, a transformacéo social. Inspirar
e incentivar as pessoas a buscar um estilo de vida por meio das redes
sociais pode vir a ser uma contribui¢do significativa da tecnologia para
a humanidade (KOTLER, 2021, p. 89).

Conclui-se, entdo, que esta comunicagcdo deve alavancar cada vez mais o
desejo por conexao social. Olhando para as redes sociais mais acessadas por esta
geracdo, reflete-se sobre a importancia da intimidade. O Instagram, segunda
plataforma mais acessada pelos GenZs (DAZED STUDIO, 2023), possui 0 recurso
“‘melhores amigos”. Nessa lista, dedicada a conteudos ditos mais “intimos” e
“sensiveis”, o usuario pode adicionar e remover novos membros a qualquer momento,
ou seja, as fotos e videos compartilhados s6 sdo acessados por um grupo seleto e
confiavel de amigos (SIHOMBING; ANINDA, 2022). Posteriormente, o Twitter,
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atualmente X, adicionou o recurso Roda, com o0 mesmo objetivo: criar um circulo mais
intimo de compartilhamento.

Em 2024, em ato de promocdo do seu novo album, a cantora Billie Eilish
adicionou todos os seus 110 milhBes de seguidores a sua lista de melhores amigos

(SIANNI, 2024). A artista, entdo, compartilhou duas fotos, apresentadas na Figura 8.

Figura 8 - Imagens compartilhadas por Billie Eilish em sua lista de melhores
amigos

billieeilish @ 19h B ... billieeilish @ 12h

Fonte: Instagram Billie Eilish (2024)

A acéo repercutiu pelas redes sociais e despertou o interesse dos “internautas”,

conforme ilustrado na Figura 9.

Figura 9 - Repercussao da acéo de Billie Eilish

ﬂ gui @ pedro

NS e vc tbm ta no cf da billie
no futuro poderei contar aos meus netos que um

dia estive no close friends da billie eilish

A Vitro i@

50,3 mil fomos escolhidos por ela
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Fonte: Elaborado pelo autor (2024).

Conforme explicitado, a agao gerou sentimento de intimidade e pertencimento.
Como resultado, em menos de 24 horas, a cantora ganhou mais de 6 milhdes de
seguidores em sua conta apds a publicacdo das fotos (SIANNI, 2024). No relatorio
The Culture & Trends Report, o YouTube, rede social mais acessada pela Geragéo Z
(DAZED STUDIO, 2023), aponta que o senso de comunidade é de fato essencial para
estes individuos. Seja por meio dos fandoms (comunidades de fas de artistas) ou em
transmissdes ao vivo, 0S usuarios buscam cada vez mais pertencimento dentro da
plataforma (YOUTUBE, 2022).

Diante disso, conclui-se que, para receber o engajamento da Geracéo Z, a
comunicacao das empresas deve transmitir o sentimento de pertencimento, enquanto
suscita comportamentos e estilos de vida desejaveis. Embasado nestes principios
aqui discutidos, este trabalho busca criar um guia com diretrizes para a empresa-alvo
desta dissertacdo, compreendendo a relevancia de uma estratégia de marketing

alinhada com a criacdo e, em destaque, a comunicacao.

2.4 ASPECTOS DA TEORIA A SEREM APLICADOS NA PROPOSTA DA
PESQUISA

Finalizando, destacam-se pontos principais que fundamentam a
fundamentacédo tedrica bibliografica desta pesquisa: (1) A compreensdao das
caracteristicas, ideais e prospeccdes da Geracao Z, mapeando sua relagcdo com o
consumo, a moda e a internet, (2) O olhar para uma comunicacao digital aliada de
empresas que buscam atingir o consumidor da era digital.

Ao concluir os desdobramentos destes assuntos, compreende-se a Geragao Z,
gue anseia por autenticidade, enxerga 0 consumo como uma terapia e esta cada vez
mais informada, como um publico que deve ser observado com minucia pelas
empresas que buscam alcanca-lo. Especula-se, entdo, que estratégias de
comunicacao digital cumpram o papel de conectar este novo consumidor, que esta
recebendo infinitas informag¢bes o tempo todo, as empresas varejistas de moda.
Assim, torna-se essencial a realizagcdo de uma pesquisa de campo para averiguar se
0S conceitos tedricos abordados nesta dissertacao estao atualizados e podem ajudar
uma microempresa varejista de moda de Floriandpolis a impulsionar seu

relacionamento com a Geragao Z.
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No capitulo a seguir, expdem-se os Procedimentos Metodoldgicos utilizados

neste estudo, antecipando a compreensao das etapas desta pesquisa.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo destina-se aos procedimentos metodoldgicos (Figura 7) e
exposicao das etapas a serem cumpridas ao longo desta pesquisa para que, ao fim,
conclua-se o desenvolvimento de um e-book contendo diretrizes de comunicacao

digital para consulta de microempresas varejistas de moda.

Figura 10 - Procedimentos metodologicos da pesquisa

PROBLEMA DE PESQUISA

Reviséo bibliografica Questionarios

Revisao literaria Entrevistas
1 !

Guia com diretrizes de comunicagdo digital visando

«a Geragdo Z para uma empresa varejista de moda

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

Conforme ilustrado na Figura 10, com a conclusdo da etapa da pesquisa
bibliografica, foram geradas categorias de analise com a finalidade de dar suporte ao
desenvolvimento do roteiro semiestruturado para entrevista presencial com a
proprietaria da marca. Em seguida, foi aplicado um questionario para jovens da
Geragcdo Z para um breve levantamento de seus comportamentos de consumo.
Realizou-se, ainda, a observacgao participante de uma producgéao editorial de uma das
colecbes da marca. Apos a pesquisa de campo, foi realizada a analise de contetudo
dos dados levantados para entdo desenvolver a proposta final desta dissertacao.

3.1 CARACTERIZACAO GERAL DA PESQUISA

Segundo Gil (2017), uma pesquisa pode ser caracterizada por sua finalidade

(basica ou aplicada), abordagem do problema (quantitativa ou qualitativa) e seus
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objetivos (exploratéria, descritiva e explicativa). Diante disso, esta dissertacdo é
classificada como aplicada, qualitativa e descritiva.

Em relacao a finalidade, classifica-se esta pesquisa como aplicada. Gil (2008,
p.44) explica que este tipo de estudo tem como caracteristica essencial “interesse na
aplicacao, utilizacdo e consequéncias praticas dos conhecimentos. Sua preocupacao
estd menos voltada para o desenvolvimento de teorias de valor universal que para a
aplicacédo imediata numa realidade circunstancial”. Ou seja, esta “pode ser definida
como conjunto de atividades nas quais conhecimentos previamente adquiridos sao
utilizados para coletar, selecionar e processar fatos e dados, a fim de se obter e
confirmar resultados, e se gerar impacto” (FLEURY; DA COSTA WERLANG, 2016, p.
11). Em outras palavras, a busca pela solucao do problema da empresa sera realizada
por meio da aplicagdo pratica dos conhecimentos levantados na pesquisa
bibliografica.

Quanto a abordagem do problema, Gil (2017) explica que pesquisas
quantitativas apresentam resultados numericamente, enquanto pesquisas qualitativas
fazem isso por meio de descri¢cdes verbais. Assim, esta pesquisa classifica-se como
gualitativa, pois envolve a discussao de subijetividades, interpretacdo de fenbmenos
e atribuicdo de significados. Destaca-se, ainda, que a pesquisa qualitativa ndo utiliza
“‘dados estatisticos como o centro do processo de analise de um problema [...] os
dados coletados s&o descritivos [...]” (PRODANOV; FREITAS, 2013, p. 70).

Diante disso, conclui-se também que, quanto aos objetivos, esta pesquisa
classifica-se como descritiva. Prodanov e Freitas (2013) apontam como
caracteristicas deste tipo de pesquisa a apresentacéo de informacgdes sobre o0 assunto
e a delimitagcdo do tema de pesquisa, argumentando que “tal pesquisa observa,
registra, analisa e ordena dados, sem manipula-los, isto é, sem interferéncia do
pesquisador. Procura-se descobrir a frequéncia que um fato ocorre, sua natureza,
suas caracteristicas, causas, relacdes com outros fatos” (PRODANOQOV; FREITAS,
2013, p. 52). Gil (2013, p. 42) salienta, também, o objetivo da pesquisa descritiva
explicando que esta busca “...] a descricdo das caracteristicas de determinada
populacdo ou fenémeno [...] com a finalidade de identificar possiveis relacdes entre
variaveis.” (GIL, 2022, p. 42).
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3.2 TECNICA DE COLETA DE DADOS

A respeito dos procedimentos técnicos e ferramentas utilizados para o processo
de coleta de dados desta dissertacéo, evidenciam-se:

a) Pesquisa bibliogréfica: € caracterizada por ser um tipo de
investigagdo que se baseia no levantamento e na analise de obras e
documentos ja existentes na literatura sobre o tema (LAKATOS; MARKONI,
2021). Nesta pesquisa busca-se compilar, analisar e sintetizar conteudos de
livros, artigos cientificos, sites, teses, entre outros, para construir um
embasamento tedrico para o estudo em desenvolvimento.

b) Levantamento: nesta pesquisa, foi realizado por meio de uma
entrevista com roteiro semi-estruturado com a proprietaria da marca e da
aplicacdo de um questionario via Google Forms com jovens da Geracao Z.

c) Observacdo participante: realizada por meio da imersdao no
ambiente organizacional da marca, como escritorio e costureiras, bem como no
acompanhamento do desenvolvimento de editoriais de moda da marca, desde
a concepcao até o estudio fotogréfico. Para Gil (2017), esta abordagem busca
compreender as ac¢des dos individuos a partir de suas perspectivas e pontos
de vista.

3.3 TECNICAS DE ANALISE DE DADOS

Baseando-se nos topicos da revisdo de literatura e dos questionarios, foram
definidas inicialmente categorias de andlise. Conforme o levantamento dos dados
referentes a estas, surgem entéo conteldos a serem interpretados qualitativamente,
mantendo a teoria estudada como comparativo com os resultados obtidos. As

categorias de andlise estédo representadas na Figura 11.
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Figura 11 - Categorias de analise

SUBCATEGORIA DE
ANALISE

CATEGORIA DE ANALISE

1. Apresentacéo da empresa

2. Processo de criagdo

3. Relacionamento com os
clientes

4. Questionéario com potenciais
clientes

DINAMICAS DA EMPRESA

1. ldade

2. Habitos de consumo
GERAGAO Z 3, Relacionamento com a moda
4. Potencial financeiro

5. Comunicagao digital

Fonte: Elaborada pelo autor (2024)

O olhar descritivo destas categorias mediante os dados coletados por meio da
pesquisa de campo e pesquisa bibliografica € importante para o direcionamento das
diretrizes a serem trabalhadas no produto a ser entregue.

Diante disso, esta pesquisa utilizou-se da Analise por Triangulacdo de Métodos.
Esta técnica de analise de dados baseia-se na articulacdo entre dados empiricos,
levantamento bibliografico e andlise de conjuntura, com a intencdo de, assim,
minimizar o “distanciamento entre a fundamentacao tedrica e a pratica da pesquisa”
(GOMES, 2004, p. 69).

Figura 12 - Triangulacédo de Métodos

......p. ANALISE DA
CONJUNTURA

DADOS q:oeevenee
EMPIRICOS

) . » ARTICULAGAO

DIALOGO ¢--.--.
COM AUTORES

Fonte: Elaborada pelo autor (2024) baseado em Marcondes e Brisola (2013)
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Esta técnica possui trés processos interpretativos, cada um destes possuindo
mais etapas. Isso, para que, no fim, adote-se um “comportamento reflexivo-conceitual
e pratico do objeto de estudo da pesquisa sob diferentes perspectivas, 0 que
possibilita complementar, com riqueza de interpretacfes, a tematica pesquisada, ao
mesmo tempo em que possibilita que se aumente a consisténcia das conclusées”
(MARCONDES; BRISOLA, 2013, p. 206).

O primeiro processo interpretativo refere-se a valorizagdo fenoménica e técnica
das informacdes coletadas e possui trés etapas. Na primeira etapa, é feita a
transcricdo dos dados qualitativos levantados. “Aqui, € necessario atengéo, em caso
de narrativa de pessoas, a entonacdo da voz, siléncios, énfase em palavras ou
expressoes, dentre outras observacbes compreendidas como importantes”
(MARCONDES; BRISOLA, 2013, p. 205). Na segunda etapa, realiza-se uma pré-
analise, ou seja, uma avaliacdo dos dados primarios coletados, tendo em mente 0s
objetivos da pesquisa. Na terceira etapa, trabalham-se os dados coletados e as
narrativas no sentido de “refletir, contextualizar, exemplificar e elucidar as diversas
dimensdes do estudo que se queira realizar’ (MARCONDES; BRISOLA, 2013, p. 205).

O segundo processo interpretativo refere-se a uma “analise contextualizada e
triangulada dos dados”, com o objetivo da reconstrucao tedrica da realidade” (GOMES
et al., 2010, p. 199). Neste, a primeira etapa é caracterizada pela leitura aprofundada
do material selecionado, para, assim, “impregnar-se pelo contetdo a fim de alcancar
uma visdo do conjunto e ao mesmo tempo apreender as particularidades presentes
nessa totalidade parcial” (GOMES et al., 2010, p. 205). A segunda etapa baseia-se
numa investigacao ancorada no didlogo com autores. Marcondes e Brisola (2013, p.
205) explicam que “em face da necessidade de esclarecimento tanto das categorias
guanto dos diversos elementos que surgem no processo de levantamento de dados,
dentre outras variaveis analiticas, justifica-se a importancia da recorréncia aos
autores.” Na terceira etapa, trabalha-se com a ambientacdo macro da sociedade,
compreendendo também quais os impactos desta realidade macro no espaco
particular do objeto de estudo. Ou seja, “deve-se procurar ir além das informacgdes
coletadas, buscando-se ideias por trds das transcricbes dos dados, analisando-se,
portanto, ndo somente as informac¢des que se alcangou, mas também o contexto no
qual as informagdes foram geradas” (MARCONDES; BRISOLA, 2013, p. 206).

O conclusivo terceiro processo interpretativo diz respeito a reinterpretacao, ou

0 que Marcondes e Brisola (2013, p. 206) denominam de ‘“interpretacdo das
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interpretacbes”. Esta etapa unica baseia-se na articulacdo entre dados empiricos,
autores que tratam da tematica estudada e andlise de conjuntura, em um dialogo
continuo, assim, realizando uma andlise que parte dos dados e conhecimentos locais
levantados, mas que dé nocao e se aproxime de uma realidade mais ampla (GOMES
et al., 2010). Os trés processos interpretativos e suas devidas etapas foram

sintetizados na Figura 13.

Figura 13 — Processos interpretativos

PRIMEIRO PROCESSO SEGUNDO PROCESSO TERCEIRO PROCESSO
INTERPRETATIVO INTERPRETATIVO INTERPRETATIVO
(valorizagao fenoménica e técnica das (anélise contextualizada e (construcio-sintese)
informacées coletadas) triangulada dos dados)
- UNICA ETAPA:
1° ETAPA: 1° ETAPA: didlogo entre dados
transcricao dos dados leitura aprofundada do empiricos. autores que
levantados material selecionado Vo tratam da tematica e analise
pode da conjuntura
2° ETAPA: 2° ETAPA:
avaliacdo dos dados | investigagdc ancorada no
(pré-andlise) AN dialogo com autores
3° ETAPA: 3° ETAPA:

elaboracao de categorias anélise da conjuntura
de analise mais ampla (macro andlise)

Fonte: Elaborado pelo autor (2024) baseado em Marcondes e Brisola (2013).

A analise por triangulagéo de dados € essencial para mitigar vieses e validar o
olhar do autor dentro de uma pesquisa. Esta técnica também se faz util neste estudo
por explicitar etapas e a importancia de um olhar etnografico na pesquisa de campo.

Aborda-se mais sobre esta pesquisa no topico a seguir.

3.4 PESQUISA DE CAMPO

Para esta dissertacéo, o objetivo da pesquisa de campo foi compreender as
etapas de funcionamento da empresa, desde a conceitualizagdo de uma nova cole¢ao
até a estratégia de divulgacdo da mesma, desde editoriais até o0 mapeamento do pos-
venda. As respostas aqui obtidas foram coletadas por meio de observacéo
participante e entrevista, realizadas em setembro de 2023 e marco de 2024,

respectivamente.
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3.4.1 Amostras da pesquisa e critérios de selecao

A delimitacdo da extensao deste estudo faz-se essencial para o cumprimento
dos objetivos estabelecidos pelo autor. Como delimitacdo espacial, esta pesquisa
abrange Florianopolis, Sdo Paulo e Rio de Janeiro, trés principais cidades
compradoras da marca Kandy. Como delimitac&o temporal, esta pesquisa se situa no
contemporaneo. Por ultimo, a populacdo investigada nesta dissertacdo abrange
funcionéarios da empresa parceira e membros da Geracéo Z das trés cidades citadas
acima.

Desta forma, a amostragem abrangeu a 1) diretora criativa e gerente da marca,
para compreensdo da historia, funcionamento e diretrizes da marca; 2) fotografos,
videomakers, stylists, modelos e assistentes de estilo para observar a criacao,
producdo e estratégias de desenvolvimento dos materiais visuais da marca e; 3)

jovens pertencentes a Geragao Z, publico-alvo a ser alcancado pela Kandy.

3.5 DETALHAMENTO DAS ETAPAS DA PESQUISA

A seguir, serdo apresentadas as etapas realizadas para a construcao desta
pesquisa. A organizacdo dos capitulos foi feita de forma sistemética, seguindo as
etapas descritas, visando cumprir 0s objetivos propostos para o estudo.

A primeira etapa desta pesquisa tem como objetivo identificar, organizar,
estudar e analisar o tema. Para isso, foram utilizados como fonte livros, artigos,
periddicos, dissertacdes e materiais digitais. A fundamentacao tedrica foi dividida em
trés subcapitulos principais: Definicbes geracionais, que introduz os estudos de
recortes geracionais, além de apresentar a Geragao Z e sua relacdo com o consumo
e a moda; Alcancando a Geracao Z, que destaca a relacdo destes jovens com a
Internet e as redes sociais, além de debater as consequéncias negativas desta
relacdo; e Comunicagédo: do tradicional ao digital, que investiga a mudanca do
marketing para entender as diretrizes de comunicagado que empresas devem adotar
para conversar com este publico.

A selecdo da empresa teve como objetivo identificar uma possibilidade de
melhoria e propor uma solucdo. Assim, em razdo do objetivo deste estudo, a pesquisa
foi realizada com uma microempresa de moda feminina. Para a obtencédo das

informacdes necessarias para o desenvolvimento da pesquisa, realizou-se uma
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conversa introdutéria e uma entrevista com a empresaria, proprietaria e diretora
criativa da marca, além de conversas com algumas das prestadoras de servico da
empresa.

Para a etapa de coleta de dados, além da entrevista com a proprietaria, foram
realizados dois questionarios idénticos, com publicos-alvo diferentes, com o objetivo
de estudar o publico-alvo da marca e tracar um paralelo deste com a Geracdo Z. A
entrevista e o questionario realizados foram feitos com a intengéo de:

Apéndice A — compreender as relagdes das clientes da marca e da Geracéo Z
com o consumo, moda e marketing digital,

Apéndice B — compreender o funcionamento, estratégias e abordagens da
marca Kandy.

Os questionérios foram aplicados de modo online, via Google Forms, para duas
amostragens. O primeiro foi enviado para cerca de 20 mulheres clientes da marca,
sendo respondido por 12. O segundo foi enviado para cerca de 55 individuos da
Geragdo Z, localizados em Florianopolis, Rio de Janeiro e Sdo Paulo, sendo
respondido por 52 destes. A identidade dos individuos serd mantida em anonimato.

Além destas aplicacbes, também foi adotada a observacdo participante,
realizada durante um editorial para uma cole¢éo da marca. Neste processo, observou-
se o trabalho executado pelos seguintes funcionarios: diretora criativa, fotégrafo e
videomaker, assistentes de estilo e modelos. A sesséo foi realizada em um dia corrido,
produzida pela equipe interna da marca.

Os dados levantados nestas praticas foram classificados e analisados de
acordo com as categorias e subcategorias de analise pré-estabelecidas para esta
pesquisa de acordo com o0s objetivos estipulados, baseando-se nos autores da
fundamentacéo tedrica. Os resultados sdo expostos no capitulo a seguir.
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4 RESULTADOS DA PESQUISA DE CAMPO

Este capitulo é dedicado a apresentacao e discussao dos resultados obtidos
na pesquisa de campo deste estudo. Desta forma, € essencial a retomada dos
objetivos da presente pesquisa, ou seja, apresentar um guia com diretrizes de
comunicacao digital visando a Geracao Z para uma empresa varejista de moda. Para
isso, buscou-se descrever a Geracdo Z e sua influéncia na moda contemporanea;
identificar a importancia das redes sociais dentro da estratégia de comunicacéo de
empresas e compreender conceitos do marketing em ambiente digital, investigando a
sua importancia para a comunicacéo digital de empresas de moda.

Para cumprir os objetivos especificos propostos explicitados acima, o estudo
embasou-se na fundamentacao tedrica e atentou-se as categorias de analise durante
a coleta de dados, incluindo observacéo participante, visita in loco, entrevista e
questionarios. Os resultados e reflexdes levantados nesta pesquisa serao discutidos

neste capitulo.

4.1 ETHICALLY MADE WITH LOVEZ?: KANDY

Fundada em 2021, a Kandy € uma marca florianopolitana de moda feminina.
Considerada pela proprietaria, Emilie Drago, uma “micro-micro-micro-microempresa”,
nasceu pela lacuna de mercado diagnosticada pela fundadora e suas amigas, que
sentiam dificuldade em encontrar no mercado nacional pecas com tendéncias
internacionais voltadas para a vida noturna. Quando idealizou a Kandy, a ideia da
proprietaria era se tornar uma alternativa para clientes que querem consumir pecas
trendy baseadas em ‘it girls” como Hailey Bieber e Kylie Jenner (Figura 14), mas nao
recorrem as gigantes do fast fashion como Shein e Cider, pois buscam também
atemporalidade, tanto no estilo das pecas quanto na qualidade. Neste topico, Drago
desabafa durante a entrevista: “eu cansei de comprar roupas descartaveis, prefiro

consumir pecas com a durabilidade maior”.

2 Eticamente feito com amor (em tradugédo propria). Frase presente nas etiquetas da marca.
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Figura 14 - It girls referéncia

Fonte: Postag\ens de Hailey Bieber e Kylie Jenner no aplicativo Instagram?

Com isso em mente e com um grande apoio das amigas de Emilie, a Kandy
surgiu ganhando o escasso tempo que a proprietaria possuia fora do trabalho*.
Gerenciando a empresa sozinha, os horarios de almoc¢o e de descanso se tornaram
idas a costureiras e modelistas. Aos poucos, os pedidos foram ganhando volume,
acarretando a transformagédo de um “quarto da bagunga” em escritério/showroom.
Com o aumento de vendas, a empresa passou a contratar freelancers, para auxilio na
parte de e-commerce ou criacao de contetdo para as redes sociais.

As clientes, definidas etariamente, pela empresaria, como de 25 aos 35 anos,
e socialmente como mulheres com vida social ativa, passaram a se aproximar da
marca por meio das redes sociais. Definidas em trés adjetivos, Drago aponta as

clientes como sexys-sutis, ousadas e elegantes.

3 Disponiveis em: instagram.com/haileybieber/ e instagram.com/kyliejenner/
4 Emilie ocupava um cargo executivo em uma empresa de tecnologia.
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Figura 15 - Editoriais que explicitam o publico-alvo da marca

Fonte: Instagram da marca®.

Visando este publico, a marca desenvolveu a cole¢cdo The New Sexy, em 2022,
acompanhada por meio de observacéo participante deste pesquisador, a colecéo
apostava majoritariamente em pecas consideradas pela proprietaria como basicas e
poucas statement pieces.

Quanto ao processo criativo das pecas, a proprietaria considera o processo
mais logistico do que conceitual (DRAGO, 2024). Ela explica que este processo
envolve uma longa curadoria de tendéncias. As inspiracdes principais vém da rede
social Pinterest e de sites como Farfetch. A curadoria deve ser capaz de excluir
tendéncias na area da moda de curto prazo, as quais a marca nao costuma trabalhar,
e de salientar tendéncias de médio e longo prazo. Depois, é feita uma comparacdo
com dados de colecbes ja lancadas, analisando silhuetas, pecas, modelagens,
aviamentos, cores e outros elementos que se destacam nas pecas mais engajadas e
compradas pelas clientes. ApOs todas as selecdes, a “ideia” da peca é levada para
uma unica modelista que desenvolve a peca sem croqui, baseada em desenhos

técnicos e referéncias imagéticas.

5 Disponiveis em: instagram.com/kandyforyou/
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Figura 16 - Bastidores do desenvolvimento de colecédo da Kandy
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Fonte: acervo da marca.

Depois de prontas, as pecas da colecdo The New Sexy foram fotografadas em
um estudio no bairro do Estreito, na regido de grande Floriandpolis. As fotos
contemplavam tanto fotos para o e-commerce da marca, quanto fotos mais editoriais,
que traziam como referéncias desde a série Sex & The City até os bailes funk
brasileiros pelas assistentes de estilo. A equipe era composta por duas modelos, Ana
(27 anos) e Anne (31 anos), a proprietaria Emilie (27 anos), um fotografo e duas
assistentes de estilo, Nina (24 anos) e Valentina (24 anos), sendo Anne a Unica nao-

membro da Geragéo Z.
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Figura 17 - Set do editorial da campanha The New Sexy

Fonte: Fotografado por Antdnio Pedro Cardoso (2022).

Foi observado pelo pesquisador durante esta pesquisa que muitas pessoas
enxergam a Geragado Z como jovens mais novos, nascidos a partir dos anos 2000,
excluindo toda a parcela dos individuos nascidos entre 1995 e 1999. A dona da
empresa ndo é uma excecdo. Drago, 27 anos, se considera millennial. Diante do fato
de que a faixa etaria dos GenZs se estende até os 29 anos, compreende-se que este
apontamento da proprietaria reforca o estudo de Twenge (2017), que explica que
individuos que nasceram durante a virada das geracfes podem se sentir mais

pertencentes a uma ou outra gerag,éo.
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Figura 18 - Editorial The New Sexy

Fonte: acervo da marca

Para o lancamento da colecdo, a marca realizou uma cocktail party, no bairro
do Campeche, em Floriandpolis. A chamada “reunidozinha” reuniu clientes e amigas,
cerca de 25 pessoas, em uma casa de praia, com drinks por conta da empresa, masica

ao vivo e até performances de pole dance, além de uma arara com as roupas a venda.
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Figura 19 - Convite da cocktail party
Co ”ec.
W 7y .
U 2, ktail p
¢o° “2s,

The New SeX)] at the garden
(& 3

O #rqi1 PO a The New Sexy, a nova cole¢cdo da Kandy serd
lancada em breve, let's celebrate!

Te esperamos sabado em nossa reuniaozinha para
clientes e amigas, com exposi¢ao de pecas ao som
de nuisica boa, petiscos, e drinks!

Sabado, 15/10 das 15k as 20h
Sugestao de Look: kandygal & casual chic
Campeche, Floripa (End. por DM)

Envie seu nome por DM!

ESTD —{z?’%’ 2021

Fonte: acervo da marca.

Figura 20 - Registros do evento

Fonte: Fotografado por Anténio Pedro Cardoso (2022).
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Os meios de comunicagao usados para divulgar a colecdo, por sua vez, foram
e-mail marketing, postagens no feed do Instagram, parcerias com influencers e um
video no TikTok. A proprietaria entende a necessidade da insercdo da marca no
TikTok, apesar de ainda possuir uma certa dificuldade em produzir contetdo para a
plataforma. Quanto ao Instagram, os posts ddo um engajamento razoavel para a
marca, além de servirem como um pequeno lookbook. Entretanto, Drago ainda sente
falta de um uso mais frequente dos melhores amigos, ferramenta da plataforma, para
a marca. Ela explica que o engajamento de uma comunicagao “mais descontraida” e
“intima” com as clientes costuma ser maior (DRAGO, 2024), o que converge com a
valorizacdo do senso de comunidade pelos individuos da Geracdo Z apontada por
Dazed Studio (2023).

Um dado relevante apontado pela proprietaria € a relacdo da marca com
influenciadores. Anteriormente, o envio de produtos para influenciadores digitais com
nameros de seguidores astrondmicos, que costumavam fazer divulgacdes pouco
engajadoras, gerava poucas vendas. Ap6s um estudo maior, a microempresa passou
a enviar pecas para microinfluenciadores. Estes, por sua vez, engajam seu publico de
forma muito mais organica e passaram a gerar mais vendas a marca.

Como exemplos, Drago cita uma influenciadora local, que possui pouco menos
de 10 mil seguidores, e costuma postar os produtos em seu close friends. A
influenciadora jA rendeu quase 30 vendas para a marca. Outro exemplo é a
influenciadora Giulia Coronato, editora do blog Steal The Look, com também pouco
mais de 15 mil seguidores. Giulia recebeu uma peca que virou essential e
compartilhou com seus seguidores sua relacdo genuina com a peca. Os resultados
foram imediatos, a procura por aguela mesma peca aumentou explicitamente.

Apesar desses dados positivos, quando reflete sobre a cole¢do, um ano apoés
0 seu langamento, a proprietaria ndo a enxerga como um grande sucesso e associa 0
resultado especialmente ao grande niamero de pegas basicas presentes no mix de
produto que ndo foram vendidas. Baseando-se em resultados de vendas e feedbacks
de clientes, ela aponta que as statement pieces sdo agora o carro-chefe da marca.
Este apontamento converge com o dado levantado pela Consumoteca (2022), que
explica que 41% dos jovens da Geragdo Z buscam pecas ousadas e que chamam

atencao.
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Para a proxima colecédo, a marca pretende fazer uma inversdo nesse namero
de pecas basicas e statement. Emilie explica que, anteriormente, as pessoas
costumavam ser atraidas pelas pecas mais conceituais, mas terminavam comprando
pecas mais basicas. Entretanto, esse comportamento tem sido cada vez menor.
Entdo, pela primeira vez, o numero de statement pieces na colecdo sera maior,
atendendo a demanda das proprias clientes, medida pelos feedbacks recebidos nas
redes sociais e nas pesquisas de satisfagao.

Ainda sobre esta clientela, apesar de buscar expandir sua comunicagao para
abranger cada vez mais a Geracdo Z, a Kandy ainda tem certa resisténcia em
perceber este publico como rentavel e digno de investimento. Assim, investigou-se
mais sobre o comportamento de compra destas clientes por intermédio de um
questionario estruturado, discutido no tépico a seguir, tracando um paralelo com um
guestionario idéntico aplicado para individuos da Geracdo Z das cidades onde a
marca vende mais pecas. Assim, as informacdes coletadas por meio da entrevista e
observacéo participante sdo sintetizadas e analisadas também por meio da técnica de
Andlise por Triangulacdo de Dados no tépico 4.2.

4.2 DATING, DINNING, DANCING: SCONECTANDO A GERACAO Z E A KANDY

A entrevista semiestruturada com a proprietaria e a observacao participante se
destacaram entre as técnicas de coleta de dados utilizadas, levantando informacdes
essenciais para idealizacéo e construcdo do guia, proposta deste estudo. Também foi
necessaria a aplicacdo de questionarios estruturados, direcionados separadamente
as clientes da marca e a Geracdo Z. Assim, se fez fundamental a analise destas
informacdes, realizada por meio da Andlise por Triangulacdo de Dados e apresentada
a seguir. Para isso, resgatam-se as duas principais categorias de analise desta
dissertacdo: a) Dindmicas da empresa (topico 4.2.1) e; b) Geragéo Z (topico 4.2.2).

As subcategorias de analise destas categorias foram discutidas por meio de
uma ferramenta elaborada por Prado (2023) para faciltacdo da aplicacdo e

visualizacdo do método, exemplificada na Figura 21:

6 Namorando, jantando, dancando (em traducao prépria). Trecho retirado de legenda de foto
da marca Kandy.
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Figura 21 - Exemplo da ferramenta de analise por triangulacéo de dados

Subcategoria de anadlise: Questionamento:

Dados empiricos Dados tedricos Analise de conjuntura

Articulagao/Construgéo da sintese

Fonte: elaborado pelo autor, baseado em Prado (2023).

4.2.1 Back to basics: estudando as dinamicas de funcionamento da marca

A seguir, apresentam-se as analises realizadas, buscando examinar as dores
e desejos apontados pela proprietaria da marca, relacionando-os aos conceitos e
ideias que a Geracdo Z busca em suas jornadas de consumo. As analises foram feitas
baseadas nas subcategorias previamente definidas e na teoria abordada
anteriormente. Este estudo permitiu verificar o modus operandi da marca e o fluxo de
ideias da proprietaria, além de diagnosticar pontos a serem trabalhados no guia a ser
desenvolvido.



Figura 22 - Analise da categoria Dinamicas da empresa

Subcategoria de analise:

Apresentacéo

Questionamento:

Apresente sua empresa
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Dados empiricos

Microempresa de slow
fashion, criada em 2021.
A Kandy foi criada pela
necessidade de trazer
pecas de tendéncias
internacionais para o
Brasil, buscando focar o
publico com uma vida
noturna mais ativa.

Dados teéricos

“Microempresa (ME) é
a classificagao de
empresas que faturam
até R$ 360 mil por ano
e contratam até 9
pessoas no comércio e
servigos ou até 19
pessoas no setor
industrial” (INDUSTRIA,
$.c).

Por sua vez, slow
fashion é uma
abordagem para o
consumo que envolve
aspectos ambientais,
sociais e éticos, ao
investigar como as
roupas sdo produzidas
e fazer escolhas mais
conscientes social e
ecologicamente (HOLT,
2009)

Analise de conjuntura

A proprietéria da Kandy
é responsavel pela
gestao, criatividade,
atendimento e relagtes
da marca. As demais
funcionarias, todas
mulheres, incluem uma
modelista, duas
costureiras e uma
responsavel pelas
redes sociais e pelo
gerenciamento do e-
commerce. Apesar de a
marca se considerar
parte do movimento de
slow fashion, a
sustentabilidade nao é
ativamente um pilar
central no momento
das criagoes.

Articulagao/Construcao da sintese

De acordo com a classificagéo feita por Industria (s.d.), em que microempresas
sao definidas como “empresas que faturam até R$ 360 mil por ano e
contratam até 9 pessoas no setor de comércio e servicos ou até 19 pessoas no
setor industrial”, a Kandy € uma microempresa de moda criada em 2021. Seu
quadro de funciondrios inclui uma modelista, duas costureiras e uma
responsavel pelas redes sociais, que também auxilia no setor de e-commerce.
Embora a marca se autodefina como slow fashion, a sustentabilidade ndo é um
pilar ativo na selegéo de tecidos ou na composigao das criagdes.

Fonte: Elaborado pelo autor (2024).



Figura 23 - Analise da categoria Dinamicas da empresa

Subcategoria de analise:

Processos

Questionamento:

Sintetize os processos produtivos
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Dados empiricos

O processo inicia-se
com a pesquisa
internacional de
tendéncias de tecidos
e estilos, a definigéo
das pecgas a serem
criadas, bem como a
prototipagem,
modelagem e costura
das mesmas.

Em seguida, sdo
realizados os editoriais,
geralmente um em
estldio e outro em
locagdes externas. Por
fim, o langamento da
colecéo ocorre de
forma online e por meio
de um evento, além do
envio de pegas para
influenciadoras com o
objetivo de divulgacao.

Dados teéricos

Para Chagas (2015, p.
316), "a estratégia de
marketing deve estar
alinhada com a misséo,
caracteristicas e
objetivos da
organizagao, assim
como com o que ela
almeja em termos de
resultados financeiros e
relacionamento com os
clientes”. Assim, torna-
se relevante
compreender todos os
processos produtivos
de uma empresa e
alinha-los ao modelo
de marketing, para que
a comunicacéo da
organizagao seja coesa
com todos os seus
processos.

Analise de conjuntura

Durante a observacéo
dos processos criativos
da marca realizada pelo
autor, notou-se uma
forte conexao da
empresaria com o seu
publico. As
responsaveis pelo
processo de criagéo
também sé&o clientes.
Além disso, destaca-se
arelevancia da idade
dessas colaboradoras
para esta pesquisa: 0s
responséaveis pela
criagéo imagética da
marca sao todos
membros da Geragao
Z, faixa etéria que a
proprietéria aponta ndo
ser seu principal
publico consumidor no
momento.

Articulagao/Construcao da sintese

Nos conceitos de marketing, entende-se que, para uma comunicagdo mais
alinhada entre a marca e seus consumidores, € necessario que todo o escopo
da organizagéo esteja em consonancia com as estratégias adotadas. Dessa
forma, por meio da observacéo participante e da entrevista, compreendeu-se
que, embora esteja, a0 menos parcialmente, envolvida em todos os processos
da marca, a proprietéaria enxerga suas clientes, prestadoras de servigo e amigas,
por vezes, pertencentes a geragao errada. Como consequéncia, ndo consegue
vislumbrar a viabilidade de comunicagédo com a Geragéo Z.

Fonte: Elaborado pelo autor (2024).



Figura 24 - Analise da categoria Dinamicas da empresa

Subcategoria de analise:

Clientes

Questionamento:

Como a empresa se relaciona com os

clientes na divulgagdo dos produtos?
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Dados empiricos

Por e-mail e pelo
Instagram, a Kandy
costuma mostrar
partes do processo
criativo, solicitando
opinides das clientes,
mapeando, assim, suas
expectativas.
Posteriormente, essas
informagodes sé&o
analisadas em uma
perspectiva macro e,
caso fagam sentido,
influenciarao as
préximas colegoes.
Além disso, ha por
parte da proprietaria o
desejo de adotar uma
abordagem mais
descontraida e menos
editorial no TikTok e na
fungéo ‘'melhores
amigos’ do Instagram.

Dados teéricos

No contexto da
Geragéao Z,
compreende-se que 0
marketing tradicional
nao € bem recebido
por esses individuos. O
marketing digital,
compreendendo a
busca por conexao
social dessa geragéao,
deve também suscitar
o desejo inato do ser
humano por
reconhecimento
(KOTLER, 2021).

Analise de conjuntura

Por meio das
entrevistas e da
observagao
participante, foi notada
a preferéncia da
proprietéria por
métodos considerados
“tradicionais” por
alguns autores.

A divulgagéao, realizada
exclusivamente por
meio do catélogo de e-
commerce e em um
formato menos
amigavel e
descontraido, exerce
maior apelo para a
mesma.

Articulagao/Construcao da sintese

Quando se estuda a Geragéo Z como publico-alvo, deve-se compreender o
desejo inato do ser humano por reconhecimento (KOTLER, 2021). No contexto
em que esses individuos estéo inseridos, a busca por pertencimento e conexao
também ocorre de forma digital. Dessa forma, € importante que as empresas
mantenham um olhar sensivel para esses jovens e incentivem, cada vez mais,
em suas comunicacgoes, a intimidade e a conexao. Assim, a Kandy deve
também se voltar principalmente para as ferramentas disponiveis para isso,
sem priorizar apenas imagens e comunicagdes que nao suscitem intimidade.

Fonte: Elaborado pelo autor (2024).



Figura 25 - Analise da categoria Dinamicas da empresa

Subcategoria de analise:

Clientes

Questionamento:

Existem estratégias para manter a

fidelidade do publico-alvo?
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Dados empiricos

Ao receber as pegas,
um e-mail automatico
é enviado para que as
clientes possam
fornecer seus
feedbacks sobre o
produto. Ao responder
a pesquisa de
satisfagéo, as clientes
garantem 10% de
desconto na préxima
compra.

Dados teéricos

Para Kotler (2017), este
incentivo é importante
porque invoca clientes
satisfeitos que, com o
tempo, podem
desenvolver um forte
senso de fidelidade a
marca. Esse
comportamento, por
sua vez, pode se
converter em retengao,
recompra e até em
'defesa da marca’. O
autor explica que os
‘advogados da marca’
séo aqueles clientes
que, quando
incentivados, sentem-
se na obrigacéo de
recomendar e defender
a marca que adoram
(KOTLER, 2017).

Analise de conjuntura

Outro caso
mencionado pela
proprietéria deve ser
discutido aqui. Por se
tratar de uma
microempresa, €
considerando que a
dona também é
responsavel pelo
atendimento, € possivel
que a conexao com as
clientes seja mais
direta, amigavel e clara.

Assim, nas pesquisas
de satisfacéo, a
categoria que lidera em
aprovacéao € a de
atendimento, com
mencdes de retorno
devido a boa
experiéncia.

Articulagao/Construcao da sintese

Conforme explicitado por Kotler (2017), o incentivo a fidelidade do publico é
essencial para as empresas. Ao refletir sobre esse cenédrio com o recorte da
Geragao Z, compreende-se que esses jovens, que veem o ato de compra como
terapéutico e ndo medem esforgos para buscar recomendacées e feedbacks
sobre os produtos que desejam adquirir, fazem da fidelizagao desse publico
uma prioridade no marketing e na comunicagao. Como microempresa,
observa-se também a facilidade de conexao das clientes com os processos e
comunicagdes da marca devido a possibilidade de proximidade.

Fonte: Elaborado pelo autor (2024).
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4.2.2 Um novo olhar sobre o publico

As analises dos dados dos questionarios estruturados serdo apresentadas a
seguir, sendo que a estrutura dos questionarios esta disponivel no apéndice A. Os
questionarios foram aplicados em dois grupos: a) clientes da marca, tendo como
requisito o fato de ja ter consumado a compra de qualquer pega anteriormente e b)
Geracao Z, tendo como unicos requisitos a idade entre 14 e 29 anos e morar nas
cidades de Sao Paulo, Rio de Janeiro e Floriandpolis. Estas trés cidades representam
0s maiores polos de venda da marca Kandy.

Esta andlise teve como objetivo estudar os clientes da marca, entender os
individuos da Geracdo Z dos locais apontados e tracar um paralelo entre eles. A
utilizacdo deste método permitiu uma compreensao aprofundada dos habitos de

consumo destes jovens, além das suas relagdes com o mercado digital e a moda.



Figura 26 - Andlise da categoria Geracao Z

Subcategoria de analise:

|dade

Questionamento:

Qual a sua idade?
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Dados empiricos

Questionério para
clientes:
e de 24 a 29 anos

Questionario para a
Geragéao Z:
e de 16 aos 29 anos

Dados teéricos

A Geragéo Z, de acordo
com os principais
embasadores desta
pesquisa, abrange os
nascidos a partir de
1995 e se estende até o
inicio da segunda
década do século XXI.

Kotler (2021) explica
que os individuos
dessa geragéao se
tornaram os primeiros
nativos digitais e
utilizam seus celulares
para ler noticias,
aprender, fazer
compras e acessar
redes sociais. O autor
aponta que,
atualmente, essa
geracao € o principal
foco do marketing.

Analise de conjuntura

Analisando as
respostas das clientes,
compreende-se que
todas as mulheres que
responderam ao
questionario
pertencem a Geragéo
Z

Destaca-se, ainda, a
maior diversidade
numeérica nas idades
das respostas do
questiondrio aplicado a
Geragao Z. Estes ndo
s&0, necessariamente,
clientes da marca.

Articulagao/Construcao da sintese

Enquanto a pesquisa aplicada a um panorama geral foi respondida por idades
mais diversas, as respostas das consumidoras da marca revelam apenas as
faixas etarias mais avangadas dentro do recorte geracional da Geragao Z.
Esse dado pode indicar um poder de compra mais concentrado na parcela
mais velha da geracéao, uma vez que esses jovens estdo mais predispostos a
ter empregos e, consequentemente, maior independéncia financeira.

Fonte: Elaborado pelo autor (2024).



Figura 27 - Andlise da categoria Geracao Z

Subcategoria de analise:

Habitos de consumo

Questionamento:

Vocé se considera consumista?
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Dados empiricos

Questionério para
clientes:

e 66,7% - nao

e 33,3% - sim

Questionario para a
Geragao Z:

e 69,2% - sim

e 30,8% - nao

Dados teéricos

Para a Geragéo Z, o
consumismo é uma de
suas principais
caracteristicas. Na
América Latina, a
porcentagem de jovens
que concordam com
essa afirmacao € de
49% (CONSUMOTECA,
2022).

No recorte brasileiro,
esse nimero aumenta
para 57% quando o0s
jovens séo
questionados sobre se
pertencem a uma
geragao consumista
(CONSUMOTECA,
2022).

Analise de conjuntura

Parte da Geragéo Z
estad iniciando sua
carreira agora,
enquanto os membros
mais velhos podem
estar inseridos no
mercado de trabalho
ha mais tempo.

A medida que a
maturidade e a
independéncia
financeira sao
alcangadas, € natural
que a relagdo desses
jovens com seus
gastos também mude.
As prioridades, tanto
financeiras quanto
pessoais, mudam com
o passar dos anos.

Articulagao/Construcao da sintese

Enquanto o questiondrio aplicado a Geragao Z confirma os dados levantados
por Consumoteca (2022), as respostas do grupo de clientes corroboram a
percepcao da proprietaria da marca. A empresaéria considera que suas
clientes sédo mais seletivas em relacdo as suas compras. Essa seletividade
pode estar relacionada a idade, maturidade e independéncia financeira
dessas clientes. Por representar um grupo com a faixa etaria mais avangada
dentro do recorte da Geragéo Z, as prioridades dessas clientes podem nao

estar mais relacionadas apenas ao consumo por si s6.

Fonte: Elaborado pelo autor (2024).



Figura 28 - Andlise da categoria Geracao Z

Subcategoria de analise:

Habitos de consumo

Questionamento:

Categorias que vocé costuma comprar
regularmente
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Dados empiricos

Questionério para
clientes (3 mais
votadas):

e Restaurantes, cafés
e lanchonetes -
100%

» Vestudrio, calgados
e acessoérios - 100%

* Mercados e feiras -
83,3%

Questionério para a
Geragao Z (3 mais
votadas):
¢ Restaurantes, cafés
e lanchonetes -
82,7%
* Vestudrio, calgados
e acessorios - 71,2%
* Mercados e feiras -
65,4%

Dados teéricos

Consumoteca (2022)
aponta que o consumo
para esta geragao €
visto como uma forma
de terapia. O ato de
comparar pregos, ouvir
conselhos e conversar
com os amigos sobre o
produto torna-se
prazeroso. A culpa é
abandonada em favor
do alivio das pressoes
cotidianas. Através do
coNnsumo, esses jovens
acessam sensacoes
que outras esferas da

vida ndo proporcionam.

O vestuério e a moda
também sao
considerados
ferramentas para o
impulsionamento da
individualidade.

Analise de conjuntura

O consumo como
suporte emocional é
uma realidade na
modernidade. Termos
que ganharam
popularidade, como
‘revenge buying' e
compras por impulso,
revelam que o ato de
comprar deixa de ser
exclusivamente
racional.

A alimentag&o também
ganha espaco nessa
dinamica. Pedir algo
por meio de aplicativos
de comida ap6s um dia
cansativo ou durante o
enfrentamento de uma
frustragao se torna
relevante nas métricas
de marketing.

Articulagao/Construcao da sintese

O destaque do vestudrio nas compras regulares desses jovens reafirma a forte
relacao desta geracdo com a moda. Atuais responsaveis pela disseminacao de
microtendéncias, esses jovens veem o vestuario como um aliado na afirmagéo
da individualidade. A preferéncia por cafés, restaurantes e lanchonetes em vez
de mercados e feiras levanta questionamentos sobre o novo papel dos
estabelecimentos alimenticios na vida desses jovens e certamente aumenta a
prioridade de aplicativos de comida, por exemplo. Dessa forma, questiona-se o
quao impulsivo pode ser o consumo desses jovens.

Fonte: Elaborado pelo autor (2024).



Figura 29 - Andlise da categoria Geracao Z

Subcategoria de analise:

Habitos de consumo

Questionamento:

Vocé consome por meios digitais?
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Dados empiricos

Questionério para
clientes:
e Sim - 100%

Questionario para a
Geragéao Z:

e Sim - 98,1%

e Nao-19%

Dados teéricos

Na Geragéo Z, os jovens
consumidores realizam
compras por meio de
smartphones e tablets,
considerando a
Internet a forma mais
conveniente e
econdmica para o
consumo de bens
materiais (PACZKA,
2020).

Analise de conjuntura

O consumo dessa
geragao por meios
digitais revela, além da
facilidade, a confianga
que esses jovens
depositam na Internet.

Como nativos digitais,
que cresceram em um
contexto marcado por
golpes e fake news,
essa geragao nao
poupa esforgos ao
investigar a
confiabilidade das
marcas, além de
reviews e comentarios
de outros
compradores, antes de
realizar uma compra.

Articulagao/Construcao da sintese

Os jovens da Geragéo Z, como nativos digitais, cresceram em uma realidade
digital marcada pela disseminacéo de fake news e aplicagédo de golpes
virtuais. Em razéo desse conhecimento, essa geracao néo poupa esforgos ao
investigar a confiabilidade das marcas, além de reviews e comentérios de
outros compradores, antes de realizar uma compra online, considerando a
Internet a forma mais conveniente e econdémica para o consumo de bens
materiais, devido a facilidade de realizar compras por meio de tablets e
smartphones (PACZKA, 2020).

Fonte: Elaborado pelo autor (2024).



Figura 30 - Andlise da categoria Geracao Z

Subcategoria de analise:

Habitos de consumo

Questionamento:
Tem algo que vocé néo consome por

estes meios?
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Dados empiricos

Questionério para
clientes:

e Nao - 83,3%

e Sapatos - 16,7%

Questionario para a
Geragao Z:

e Néo -76,9%
Mercado - 15,5%
Roupas - 3,8%
Coisas para pet -
1.9%

Sapatos - 1,9%

Dados teéricos

A medida que os
servigos de compra
online avangam, cresce
o nimero de categorias
de produtos que
adentram o mercado
virtual. A Geragéao Z
estd mais receptiva a
essas novidades,
conforme aponta Kotler
(2021).

Analise de conjuntura

As respostas positivas
indicam produtos que
enfrentam certa
resisténcia, ndo apenas
entre a Geragao Z, mas
em todas as geragoes.
Os consumidores ainda
demonstram apego a
experiéncia de prova e a
selecao dos produtos.
Verduras, legumes e
frutas, por exemplo,
pertencem a categoria
de produtos que nao
podem ser escolhidos
conforme a preferéncia
do consumidor. A
frustracao de precisar
trocar uma peca
também explica a
presenca de sapatos e
roupas entre as
respostas.

Articulagao/Construcao da sintese

Kotler (2021) afirma que a Geragéo Z é a geragao mais aberta a adogéo de novos
servicos e produtos digitais. Isso pode justificar o crescimento continuo da
digitalizagdo do mercado de produtos. Os resultados coletados na pesquisa
indicam uma grande aprovagéo desses jovens em relagéo ao mercado digital.
ressalvas referem-se a produtos que podem gerar frustragéo, como um sapato
apertado ou uma fruta em estagio inadequado de amadurecimento. Roupas
enfrentam apenas 3,8% de rejeicédo por parte desses consumidores. Clientes da
marca, que é exclusivamente online, ndo se enquadram nesses nimeros.

Fonte: Elaborado pelo autor (2024).



Figura 31 - Andlise da categoria Geracao Z

Subcategoria de analise:

Marketing digital

Questionamento:

compra?

Quais canais podem influenciar sua

Dados empiricos

Questionério para
clientes (3 mais
votados):

¢ Andncios nas redes
sociais - 83,3%

* Micro
influenciadores -
66,7%

e Macro
influenciadores -
50%

Questionério para a
Geragao Z (3 mais
votados):

e Anudncios nas redes
sociais - 75%

* Micro
influenciadores -
63,5%

e Site - 442%

Dados teéricos

O marketing digital
conquistou espago no
cotidiano cada vez
mais digital. Dessa
realidade, surge o
Marketing de Influéncia,
que nao deve se
assemelhar a uma
propaganda, mas a um
conselho de alguém
confiavel (JUNG, 2015).

Conforme explicado
por Lincoln (2016), o
Marketing de Influéncia
€ um meio eficaz de
atingir consumidores
on-line. Essa eficacia é
justificada pelos
autores,
principalmente, pela
identificacéo e pela
confianga.

Analise de conjuntura

Na era da pés-verdade,
com a quantidade
infinita de informagdes
recebidas a todo
momento, as pessoas
elegem alguns “elos de
confianga”. Amigos,
familia, pequenos
influenciadores... Esses
individuos assumem o
papel de
comunicadores de
informagdes filtradas e
verdadeiras. Assim,
cresce o nimero de
jovens que escolhem o
produto recomendado
por um influenciador
menor em quem
confiam, em vez de um
produto divulgado por
uma celebridade, por
exemplo.

Articulagao/Construcao da sintese

Os votos das clientes e dos demais jovens da Geragao Z confirmam a
afinidade que esse publico possui com antincios em suas redes sociais,
assim como a importancia do investimento das empresas em sua presenca
online. Os dados também reiteram a preferéncia pelo consumo de versdes
mais auténticas e sinceras na internet (KOTLER, 2021), refletida na grande
confianga que esse publico deposita nos microinfluenciadores.

Fonte: Elaborado pelo autor (2024).

80




Figura 32 - Andlise da categoria Geracao Z

Subcategoria de analise:

Potencial financeiro

Possui recursos financeiros para o

consumo de produtos de moda?/Esta

inserido no mercado de trabalho?

Dados empiricos

Clientes:
¢ Sim/Sim - 100%

Geragao Z:
¢ Sim/Sim - 38,5%
» Sim/Nao - 36,5%
* Nao/Sim - 1,5%
» Nao/Nao -13,5%

Dados teéricos

Apesar de jovens, com
idades entre 14 e 29
anos em 2024, boa
parte dos membros da
Geragao Z ja esta
inserida no mercado de
trabalho.

Em 2022, a Geragao Z
jé representava cerca
de 40% do poder de
compra no Brasil,
segundo Feiler (2022).
Ressalta-se, ainda, que
49% dos jovens
consideram o
consumismo uma das
principais
caracteristicas da
prépria geragao
(CONSUMOTECA,
2022).

Analise de conjuntura

Apesar dos estereétipos
associados a Geragéo Z,
como o de jovens que
acordam tarde, sdo
viciados em energéticos
e subestimam o café da
manha, a maior parte
dessa geragao ja atingiu
a idade adulta
legalmente e, portanto,
pode integrar o
mercado de trabalho. E
vélida a reflexdo de que,
sendo uma geragéo
consumista, muitos
desses jovens, apesar
de ndo possuirem
independéncia
financeira, jd consomem
produtos de moda,
mesmo que o dinheiro
para essas compras nao
seja “deles”.

Articulagao/Construcao da sintese

Os dados indicam que, apesar de nem todos estarem inseridos no mercado
de trabalho, a maioria da Geracéao Z considera que possui recursos para o
consumo de produtos de moda. Esse dado reflete o consumismo
caracteristico dessa geracgéo, conforme apontado por Consumoteca (2022).

Fonte: Elaborado pelo autor (2024).




Figura 33 - Andlise da categoria Geracao Z

Subcategoria de analise:
Relacionamento com

a moda

Questionamento:

Como voceé se relaciona com a moda?
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Dados empiricos

Clientes:

* A forma como me
visto e a moda
possuem grande
relevancia na minha
vida - 83,3%

e Quando possivel,
procuro me vestir
bem e acompanhar
algumas tendéncias
-16,7%

Geragéao Z:

e ..possuem grande
relevancia na minha
vida - 57,7%

e Quando possivel,
procuro me vestir
bem... - 36,5%

* A moda néo tem
uma grande
relevancia para mim
-5,8%

Dados teéricos

Na busca narcisista
pela individualidade, os
membros da Geragao Z
cultuam a aparéncia.
Mesquita (2009)
explica que ‘para além
da exaltagéo do variar,
a aparéncia é a
afirmacéo da ligagao
entre a subjetividade e
o vestir.

Consumoteca (2022)
afirma que essa
geracao estd em uma
busca constante pela
diferenciagéo, tendo a
moda como uma
grande aliada.

Analise de conjuntura

A busca incansavel da
Geragéao Z pela
individualidade
também é motivada
pela massificagao da
Internet. A comparagao
estética agora ocorre o
tempo todo, por meio
das redes sociais.

Além do ‘culto a vida
perfeita, amplamente
reconhecido como um
pilar das redes sociais,
a quantidade
exacerbada de
contetdo consumido
diariamente por esses
jovens também gera a
necessidade de se
destacarem em meio a
infinidade de
informacgdes.

Articulagao/Construcao da sintese

Com um numero reduzido de jovens que ndo enxergam relevancia na moda,
os questiondrios revelam a importancia que essa geracgéao atribui a prépria
aparéncia e ao ato de se vestir. Consumoteca (2022) aponta que essa
geragao estd em uma busca constante pela diferenciagéo, tendo a moda
como grande aliada. Esta afirmagéo pode ser analisada por meio da
compreensao dos ambientes digitais acessados por esses jovens, que, em
meio a infinidade de informagées disponiveis na Internet, buscam se

destacar.

Fonte: Elaborado pelo autor (2024).



Figura 34 - Andlise da categoria Geracao Z

Subcategoria de analise:

Habitos de consumo

Questionamento:

Informe a importancia desses fatores na sua

decisdo de compra de um produto de moda

Dados empiricos
Média das respostas,
deOab
Clientes:
* Prego-35
* Design e estilo - 4,7
* Marca-28
¢ Qualidade - 4,1
* Sustentabilidade -
36
Geracéo Z:
* Prego-4.2
* Design e estilo - 4,7
* Marca-25
e Qualidade - 4,1
» Sustentabilidade -
26

Dados teéricos

A priorizagao do design
e estilo das roupas
acima da marca €
explicada por
Consumoteca (2022),
que disserta que a
vontade de ser Unico e
o desejo de
diferenciagdo destes
jovens os levam a
comprar sem ver
etiquetas de marca.
Este mesmo fato € que
impulsiona a validagao
da sustentabilidade
acima da marca, pois
estes individuos estéao
mais adeptos ao
upcycling e compras
de brecho
(Consumoteca, 2022).

Analise de conjuntura

Conforme explicado
anteriormente, a
Geracgao Z ainda esté
conquistando sua
independéncia
financeira. Por isso, o
prego para este jovens
se faz relevante.
Entretanto, este fator
pode ser flexibilizado
quando o design e
estilo conquistarem
estes clientes. A
valorizacao da
qualidade pode surgir
como contracorrente
ao fast fashion de
gigantes como a Shein,
apontada pela
proprietéria da marca
Kandy como referéncia
de roupas
descartaveis.

Articulagao/Construcao da sintese

De acordo com os questionarios, os consumidores da Geragéo Z se
interessam menos pela marca na hora de consumar uma compra de moda,
priorizando o design e estilo dos produtos. Isto € explicado por Consumoteca
(2022) por meio da vontade de ser tnico e o desejo de diferenciagéo destes
jovens. A sustentabilidade relaciona-se com o aprego destes com pegas de
breché e upcycling. A méa qualidade de roupas de fast fashion leva estes
individuos a buscar também por qualidade na hora da compra, mesmo que

sem deixar de lado o prego.

Fonte: Elaborado pelo autor (2024).
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4.3 EXPRESSANDO A JUVENTUDE: ANALISE GERAL ENTRE AS RESPOSTAS
DOS JOVENS E O POSICIONAMENTO DA MARCA KANDY

Os questionarios aplicados as clientes da marca e aos jovens da Geragdo Z
confirmaram e revelaram algumas das demandas, necessidades e exigéncias
relativas aos seus habitos de consumo. Nao intencionalmente, todas as clientes que
responderam a pesquisa da empresa também pertencem a Geracgao Z. Este fato pode
ter influéncia na similaridade entre as respostas dos dois questionarios. O principal
ponto de discordancia entre as clientes e 0s outros jovens da Geracéo Z € destacado
guando se aborda o consumismo. Diante do questionamento, as clientes da marca
afirmaram gque ndo se consideram consumistas, enquanto o restante concorda com o
discurso de Consumoteca (2022), que afirma que o consumismo € uma das principais
caracteristicas da geragéo.

Refletindo mais a fundo sobre o consumo dessa geracao, afirma-se a forte
ligacdo que estes individuos possuem com a moda. A categoria vestuario aparece em
segundo lugar entre os produtos consumidos regularmente por esses jovens.
Resgata-se também que nenhuma das clientes da marca votou na opg¢ao “a moda nao
possui uma grande relevancia para mim”, enquanto apenas 5,8% dos Gen Zs
escolheram a mesma opc¢éao. Assim, reafirma-se o culto dessa geracao a aparéncia e
a importancia da moda no processo narcisistico de afirmacédo da individualidade,
conforme indicado por Consumoteca (2022). Dessa forma, é coerente com o objetivo
da marca de alcancar a Geracdo Z que a Kandy passe a se posicionar no mercado
privilegiando suas pecas statement e ndo mais as pecas basicas e casuais,
compreendendo o desejo dessas clientes por destaque e o ranking de prioridade
evidenciado por essa geracdo nos questionarios, em que design e estilo lideram junto
com qualidade.

Na era digital, destaca-se a relevancia do marketing centrado no ser humano.
Kotler (2017) aponta que marcas com personalidade humana possuem maior
potencial de diferenciacdo. “Compreender as ansiedades e desejos dos consumidores
€ essencial nesse processo, exigindo uma observacdo empatica e pesquisa imersiva
na realidade do consumidor” (PRADO, 2023). Por isso, é importante a constante
busca humana por socializacdo, reconhecimento e integragdo. Ao estudar a relagao
da Geracdo Z com o mundo, destaca-se 0 quanto esses individuos realizam essa
busca até mesmo em seus habitos de consumo. Nesse aspecto, os Kandy Dates,

como sao chamadas as festas de langcamento de cole¢ao e eventos de promogao das
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pecas, podem ser aliados na integracéo cliente-marca. Além disso, a abordagem da
marca em seus canais de comunicacao diretos com clientes pode ser mais humana e
amigavel, reconhecendo os bons resultados que esse tipo de dialogo com clientes ja
trouxe para a Kandy. Por ser uma microempresa de moda, a comunicacédo é funcéo
exclusiva da proprietaria, que deve alinhar as estratégias de marketing e os objetivos
da empresa ao realizar essa acdo. Ao pensar nessas estratégias de marketing, os
dados levantados pelo questionario se tornam importantes para entender a relagcéo do
publico-alvo com o marketing digital. Esse publico afirma engajar e comprar por meio
de anuncios nas redes sociais. Assim, ferramentas de impulsionamento de vendas
nas redes sociais apropriadas e um direcionamento correto do publico-alvo sao
imprescindiveis para uma estratégia de marketing digital de sucesso.

Em complemento, microinfluenciadores também se destacam nas formas de
influéncia para uma compra feita pelos jovens que responderam ao questionario,
assim como proposto por Kotler (2021), que afirma que esses individuos buscam
versdes mais sinceras e auténticas de si mesmos online. Influenciadores digitais
menores podem suscitar 0 sentimento de pertencimento e socializagdo, apontado
como destaque por Consumoteca (2022) nas intencdes dessa geracdo. Esse dado
também se alinha com a nova estratégia da Kandy, que hoje prefere investir nesses
influenciadores em vez de macroinfluenciadores/celebridades.

Quanto as visualidades da marca, resgata-se um comentario feito pela
proprietaria na primeira conversa, afirmando que a Kandy n&do era uma empresa
voltada para os Gen Zs, mas sim para os Millennials. Questiona-se essa afirmacao ao
estudar as referéncias de publico-alvo da marca apontadas pela proprietaria,
analisando que todas as pessoas sdo parte da Geracédo Z, assim como todas as atuais
clientes da marca que responderam ao questionario. Esse desalinhamento entre a
proprietaria e seu publico pode acarretar um desvio estético da marca, mas, ao
examinar que existem individuos de ambas as geragfes, Z e Y, consumindo esses
produtos, o alinhamento dessas visualidades ndo deve ser brusco, continuando a
contemplar os dois publicos.

Em linhas gerais, 0s questionarios destacam a importancia da qualidade,
estética e valor simbdlico das roupas para esse publico. Conclui-se, também, que a
marca Kandy ja oferece solu¢des que atendem as necessidades, comportamentos e

desejos apontados pelos participantes da pesquisa, apesar de nao perceber isso.
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Salienta-se, ainda, que ha uma divergéncia entre a estética da marca e as
estéticas consumidas pela Geracdo Z. Em linhas gerais, a direcdo criativa ainda
mantém como foco principal as aparéncias consumidas pelos Millennials. Essa lacuna
nas visualidades da marca e, por consequéncia, na comunicagcdo, gque pouco
centraliza as consumidoras dessa geracdo, justifica a criacdo de um guia de
comunicacao digital voltado para microempresas de moda brasileiras que almejam

alcancar a Geracgdo Z. Este guia é apresentado no topico a seguir.
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5 TO THEM — GUIA DE COMUNIS:A(;AO DIGITAL PARA MARCAS QUE
BUSCAM ALCANCAR A GERACAO Z

Com os dados obtidos nos questionarios aplicados, junto a andlise de
conjuntura realizada a partir da triangulacéo de dados, elaborou-se como resultado da
pesquisa um guia com diretrizes de comunicacao digital voltadas para marcas de
moda que buscam alcancar a Geracdo Z como publico-alvo. Este capitulo tem como
objetivo explicitar este guia e as informacdes contidas no mesmo (figuras 35 a 54),
podendo ser acessado também em sua versdo mobile pelo QR Code no fim do

capitulo:

5.1 CAPA, SUMARIO E INTRODUCAO

O titulo do guia é “TO THEM — Guia de Comunicacdo digital para
microempresas de moda que planejam alcancar a Geracao Z”. Este foi definido com
base no viés inclusivo da Geracgao Z, que nao tolera mais qualquer tipo de preconceito.
“Them”, em inglés, para além do significado de “eles, elas”, também significa “elus”,

pronome inclusivo para nao-binarios.

Figura 35 - Capa

Y
y

-

b

Cuia de comunicacao
digital para microempresas
de moda que planejam
alcancar a Geracac =

Fonte: Elaborado pelo autor (2024).



88

O material foi separado em dois momentos. O primeiro representa uma
introducédo a Geracado Z, abordando sua relagdo com consumo, moda, marketing e
influenciadores (Figuras 37 a 42). Foi desenvolvido um texto introdutorio sobre este
recorte geracional, apresentado na Figura X. O segundo tem o intuito de articular e
analisar pilares importantes de comunicacédo, publico e posicionamento da Kandy,

abordando também os aspectos visuais da marca (figuras 43 a 54).

Figura 36 - Sumario

su%Anlo,

Estrelando: Geracdo Z - 4
Mindset - 6
Consumo - &

Moda - 16

Comunicacio digital - 12

Influencers - 14

Reposicicnamento de piblico: Kandy - 16

Este guia foi elaborado como produto final da

pesquisa de dissertagdo de Anténio Pedro Sousa Cardoso
para o Mestrado Profissional do Programa de Pés-Graduacac
em Design do Vestulirio e Moda da Unfversidade do Estade
de Santa Catarins (UDESC).

Podro Souse Cradoso
Qriartadorn; Profe. Dra. Sandra Fagina Roch.
DPGModa UDCSC / Florlandpolis, 2084

5.2 ESTRELANDO: GEN Z

BN

Este momento do guia é dedicado a apresentacdo da Geragcdo Z para
microempreendedores, compreendendo que ndo sdo todos que possuem
conhecimento sobre este publico. Foi desenvolvido um texto introdutério sobre este

recorte geracional, apresentado na Figura 37.
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Figura 37 - Estrelando: Geracéo Z

08racao 7

Comecando do infcio, a Geragdo Z ¢
conpesta por jovens miscides entre
1995 e 2018/12. Ests grupo de jovens
de até 29 aros (em 2824) & marcado
por seu desenvolvimento acempanhado
pelo avanco da tecmlogia « advento
da dnteonet . Acetm, fadadar 5 raceher
uma infinddade de informagbes diartamente,
05 GonZs buseam 50 dostacar.

mercadologl camente, esta geracio

& sgora foco de especlalistas de
markerirg do mundo iteiro, representando
485 cdo poder de compra do Brasil.
Entrands na vids adulea, a GeragSo Z
estd animads para gastar e recén-
~descobrinde um poder de compras na
vida real. De scords com a Insider
Intell{gence, sstes jovens aumentarsn
“seus gastos esquanto outras geraches
apertaram os cintos?. Este guia busca
introdurir sets piblica para as
wicroempresss que plarejim aleancd-lo.

4

Fonte: elaborado pelo autor (2024).

Lé-se o seguinte texto na Figura 37: Comecando do inicio, a Geracdo Z é
composta por jovens nascidos entre 1995 e 2010/12. Este grupo de jovens de até 29
anos (em 2024) é marcado por seu desenvolvimento acompanhado pelo avanco da
tecnologia e advento da internet. Assim, fadados a receber uma infinidade de
informacdes diariamente, os GenZs buscam se destacar.

Mercadologicamente, esta geracéo é agora foco de especialistas de marketing
do mundo inteiro, representando 40% do poder de compra do Brasil. Entrando na vida
adulta, a Geracgdo Z esta animada para gastar e esta recém-descobrindo um poder de
compras na vida real. De acordo com a Insider Intelligence (2023), estes jovens
aumentaram “seus gastos enquanto outras geracdes apertaram os cintos”. Este guia
busca introduzir este publico para as microempresas que planejam alcancgéa-lo.

Em Mindset, foram sintetizadas as informac¢des colhidas sobre comportamento,

ideais e ambic¢bes dos GenZs (Figura 38).
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Figura 38 - Topico Mindset

A Geragio I ests amadurecendo lentamente,
denorstrando comportamentos tipicos de
1dsdes nais jovens na idade adulta em
compsraclo com geraBes anteriores.
A_influsncia da_interset & intrinssca
no desenvolvimento destas pessoas,
condicionando a substituicdo de ativi-
dades tradicionais e moldando suas
intaraghas saeiaiz, qua tardes 3

acontecer coda ver mais ro ambiente

virtusl. Apesar de aparentarsm seguranca

€ tabus sociais, a Geragko Z valoriza
& inclusdo e rejeita gualguer forma
de preconceito relacfonado a género,
ernia ou orientacko sexual. Preocupa-
cbes com o futuro econdmico geram
novas perspectivas sobre trabalho

e ed & questt

em relagBo aos seus corpos, sbo extre-
mmente vilnerdvets mettalmente,
enfrentando ums crise de salide mental
significativa, con sltss taxas de
depressio e suicidiec dasde 2811,

sobre género e relacionamentos
impulsicnan mudancas nas concepcbes
tradicicnais. Assim, estes jovens
mantén uma postura independente em
relacko As seas visdes politicas,
baraadag em wac prépriac
experidneias e valores.

Fonte: elaborado pelo autor (2024).

Lé-se 0 seguinte texto na Figura 38: A Geracdo Z esta amadurecendo
lentamente, demonstrando comportamentos tipicos de idades mais jovens na idade
adulta em comparacdo com geracfes anteriores. A influéncia da internet € intrinseca
no desenvolvimento destas pessoas, condicionando a substituicdo de atividades
tradicionais e moldando suas interacfes sociais, que tendem a acontecer cada vez
mais no ambiente virtual. Apesar de aparentarem seguranca em relacdo aos seus
corpos, estes jovens sdo extremamente vulneraveis mentalmente, enfrentando uma
crise de saude mental significativa, com altas taxas de depressao e suicidio desde
2011.

Distanciando-se de tradicfes religiosas e tabus sociais, a Geracéo Z valoriza a
inclusdo e rejeita qualquer forma de preconceito relacionado ao género, etnia ou
orientacdo sexual. Preocupacdes com o futuro econémico geram novas perspectivas
sobre trabalho e educagdo, enquanto questionamentos sobre género e
relacionamentos impulsionam mudancgas nas concepcgoes tradicionais. Assim, estes
jovens mantém uma postura independente em relacdo as suas visOes politicas,
baseadas em suas proprias experiéncias e valores.

Estas informagBes sdo essenciais para introduzir o assunto em sequéncia,
Consumo. Neste tdpico, argumenta-se as principais decisées e influéncias que

orientam estes individuos em seus processos de compra (Figura 39).
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Figura 39 - Topico Consumo

Quanto 30 consumo, & Importante pars as marcas crisrem conexdes

emcionais com essa geragio, pois eles n¥o compram exclusivamente
por razbes racionais. Estes jowens acessam, por meio do consum,
ums série de sensaches que outras esferas da vida ado entregam.

D sto de compra pods se tornsr terapéutico.
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£, entSo, por causa deste prazer do
processo que estes Genis frSo cosparar
/ pregos, buscar vantagers. A busce por
/ opinides e reviews nbo se linita apenas
/V 4 sua rede de smigos, mas tambim acs
videos do TikTok e stories dos 1nfluen-
ciadores digitais do Instagram.

Acina de tude, ¢ importante
sempre manter em mente:
estes jovans compram
para sa dostacas.

Fonte: elaborado pelo autor (2024).

Lé-se o seguinte texto na Figura 39: Quanto ao consumo, € importante para as
marcas criarem conexfes emocionais com essa geracao, pois eles ndo compram
exclusivamente por razfes racionais. Estes jovens acessam, por meio do consumo,
uma série de sensacdes que outras esferas da vida ndo entregam. O ato de compra
pode tornar-se terapéutico.

E, ento, por causa deste prazer do processo de compra que estes GenZs irdo
comparar pregos, buscar vantagens. A busca por opinides e reviews nao se limita
apenas a sua rede de amigos, mas também aos videos do TikTok e stories dos
influenciadores digitais do Instagram. Acima de tudo, é importante sempre manter em
mente: estes jovens compram para se destacar.

Diante dos dados levantados nesta dissertacdo, destaca-se a moda como
ferramenta essencial na busca pela individualidade pelos individuos da Geracao Z.

Explicita-se esta relacéo no tépico Moda (Figura 40).
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Figura 40 - Topico Moda

Interessados en usar o préprio

disheiro para se destacsren,

os menbros da Geracio Z cultuam Essa ousadia tanbénm & demonstrads por
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& imagen destes ¢ convertida i latinos apreciam rousas que chamam
em disrupcho. Pterctms, atenclo. Em pesquisa realizsds pelo
tatusgens e corte de cabels autor, apenas 5,8% dos Jovens questio-
ganchan destaque aqui . nados responderan que 3 mods ndo possuf
un papel relevants as suat \idas.

A busca por este destaque & demons
trada também por meio de tendéncias,
14 que a Geraglo Z é conhecida por
resgatar trends que poderian ser
considersdas “proibidas® por eutras
geracbes (CORDNATO, 2821), como a
cal¢a de cinturs batxa. Répida e
impulsiva, esta geraclo & conbecida
por ser a maior disseminadora de
microtendéncias. Ainda assim, para
as marcas, é valioso reconhecer
quais tendéncias fazem sentido,
pods na mesma velocdidade que estes
Jovens adotam usa tendincia,

dlaz podom abandonar .

Fonte: elaborado pelo autor (2024).

Lé-se o seguinte texto na Figura 40: Interessados em usar o proprio dinheiro
para se destacarem, os membros da Geracdo Z cultuam a aparéncia. A inquietude
atrelada a imagem destes é convertida em disrupcéo. Piercings, tatuagens e corte de
cabelo ganham destaque aqui. Essa ousadia também é demonstrada por meio das
roupas, afinal 41% dos GenZs latinos apreciam roupas que chamam atencdo. Em
pesquisa realizada pelo autor, apenas 5,8% dos jovens questionados responderam
gue a moda nao possui um papel relevante em suas vidas.

A busca por este destaque € demonstrada também por meio de tendéncias, ja
gue a Geracao Z é conhecida por resgatar trends que poderiam ser consideradas
“proibidas” por outras geragdes (CORONATO, 2021), como a calca de cintura baixa.
Rapida e impulsiva, esta geracdo é conhecida por ser a maior disseminadora de
microtendéncias. Ainda assim, para as marcas, € valioso reconhecer quais tendéncias
fazem sentido, pois na mesma velocidade que estes jovens adotam uma tendéncia,
eles podem abandonar.

ApOs esta contextualizacdo sobre a interacdo desses jovens com a moda,
torna-se fundamental para as microempresas que almejam alcancar esse publico
online compreender como este engaja no ambiente digital. Este assunto é abordado

no tépico Comunicacao digital, explicado na Figura 41.
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Figura 41 - Topico Comunicacéo digital

A estratégis do marketing digital
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¢Bo _na_internet. A Intinidade ¢ cads
ver mais valorizada ¢ a fuga de marcas
de moda que anunciam seus produtos
excessivaments ¢ una realidade. Entre-
tanto, vale ressaltar qus estes costuman
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hanastas @ peasasic na THKTak podem
sar aldados de wicroempresan

Fonte: elaborado pelo autor (2024).

Lé-se 0 seguinte texto na Figura 41: A estratégia do marketing digital das
marcas deve ser pontual quando lidando com esta geracéo, entendendo que estes
jovens costumam rejeitar abordagens de marketing considerados por eles como
“tradicionais”. A comunicacdo das empresas deve fomentar o desejo inato do ser
humano por reconhecimento por pares e ascenséo social por meio do marketing e
redes sociais.

Guiados pelo pragmatismo, esses individuos preferem retratar e consumir
versfes mais auténticas e sinceras de comunicacao na internet. A intimidade é cada
vez mais valorizada e a fuga de marcas de moda que anunciam seus produtos
excessivamente é uma realidade. Entretanto, vale ressaltar que estes costumam
comprar por meio de anuncios em suas redes sociais e microinfluenciadores. Por isso,
ferramentas como o Close Friends do Instagram e videos mais honestos e pessoais
no TikTok podem ser aliados de microempresas.

Neste sentido, destaca-se a relevancia da relacdo destes individuos com
influenciadores digitais e sua busca por conexao e reconhecimento nas redes sociais.

Aborda-se mais sobre este assunto no topico Influencers (Figura 42).
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Figura 42 - Topico Influencers

Nessa busca pela descrigio, ¢ marketing de {nfluéncia se
mostra uma forte alternstiva, pois deve soa” em sex ceme com
a familiaridade de um conselho ou indicaco de alguén précimo.
Assim, a sssertividade ra hora da escolhs do influenciador de
acordo com o piblico ¢ posicionaments da ewpress & fundamental.

Para s autores da &res, esta influincia
deve se basmsr principslaente na identifi-
caclo e confianca. De acords com pesquisa
feita pelo Youube (2602), esta geragho
esth em busca do senso de comunidade, por
ueio de conexdes siaceras e sutdnticas.
Portanto, a casuslidade ra comunicaclo
deve ser um pilar para estes influeacia-
dores. CEOs de enpresas estio cada vez
nais presentes nes carafs de comunicacSo.
Influencers “brutalnente hosestos®, que
480 suas opiniBes independentes & wm
mads de perdar cantratos, clo cada vas
nads aclamados nas redes.

Fonte: elaborado pelo autor (2024).

Lé-se o seguinte texto na Figura 42: Nessa busca pela descricdo, o marketing
de influéncia se mostra uma forte alternativa, pois deve soar em seu cerne com a
familiaridade de um conselho ou indicacédo de alguém proximo. Assim, a assertividade
na hora da escolha do influenciador de acordo com o publico e posicionamento da
empresa € fundamental. Para os autores da area, esta influéncia deve se basear
principalmente na identificacdo e confianca. De acordo com pesquisa feita pelo
YouTube (2022), esta geracao esta em busca do senso de comunidade, por meio de
conexdes sinceras e auténticas. Portanto, a casualidade na comunicacao deve ser um
pilar para estes influenciadores. CEOs de empresas estdo cada vez mais presentes
nos canais de comunicac¢do. Influencers “brutalmente honestos”, que dao suas
opinides independentes e sem medo de perder contratos, sdo cada vez mais

aclamados nas redes.

5.3 CONSIDERACOES PARA REPOSICIONAMENTO DE PUBLICO: KANDY

Por dltimo, este momento € dedicado exclusivamente a marca, abordando
assuntos como propésito, personas e visualidades da marca. A apresentacdo da
marca € essencial para a compreensao de sua historia e ideais, e esta explicitada na

figura 43.
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Figura 43 - Apresentacao da marca

Fundada en 2821, a Kandy & ums marca
flortampolitana de moda fendnina.

Considerada pela proprietiris, Emilie Drago,

uma “wicro-nicro-micro-microsmpresa®, nasceu pela
lacuna de mercado diagnosticads pela fundadora e
suss amigas, que sentian dificuldades em encontrar,
no mercadn nacianal, pacae com tendinciat dntaras-
etonais voltadas para & vida noturna.

Assia, o3 vestides € conjuntes (principais pecas
vendidas pela marce) gasharsm protagonismo e
passaram a encantar mulberes sexys e confiantes
nBo apenas no Brasil, que buscam a Xandy por

suas modelagens complexas e produtos com qualidade
superior a0 que o fast fashion oferece.

Durante o processo de expansio, a proprietéria da
marca comecou a reconhecer o significative poder
de influgncia das clientes da Geracdo Z, embora
enfrentasse desafics significativos ao tentar
entender » falar com astas. A funclo desre guis
4 auxiliar & marea a comunicar-se vicualmente

SOBRE
A MARCA

e verbalmente com esta geraglo.

Fonte: elaborado pelo autor (2024).

Lé-se o seguinte texto na Figura 43: Fundada em 2021, a Kandy é uma marca
florianopolitana de moda feminina. Considerada pela proprietaria, Emilie Drago, uma
“micro-micro-micro-microempresa”, nasceu pela lacuna de mercado diagnosticada
pela fundadora e suas amigas, que sentiam dificuldades em encontrar, no mercado
nacional, pecas com tendéncias internacionais voltadas para a vida noturna. Assim,
os vestidos e conjuntos (principais pecas vendidas pela marca) ganharam
protagonismo e passaram a encantar mulheres sexys e confiantes ndo apenas no
Brasil, que buscam a Kandy por suas modelagens complexas e produtos com
qualidade superior ao que o fast fashion oferece.

Durante o processo de expansdo, a proprietaria da marca comecou a
reconhecer o significativo poder de influéncia das clientes da Geracdo Z, embora
enfrentasse desafios significativos ao tentar entender e falar com estas. A funcéo
deste guia é auxiliar a marca a comunicar-se visualmente e verbalmente com esta
geracéao.

O proposito da marca deve guiar todas as a¢gdes, materiais e conteudos criados
por ela. Deve representar a sua esséncia, o motivo pela qual ela existe.
Representando os valores que a marca defende, estdo os atributos. Estes também
demonstram as caracteristicas da marca, sendo empregados como guia para

posicionamento e acdes da marca (Figura 44).



Figura 44 - Propdsito da marca

PROPOSITO
DA MARCA

"Slow fashion" pora enaltecer
mulheres confiantes,
elegantes e cusadas.

Fonte: elaborado pelo autor (2024).

Figura 45 - Atributos da marca

ATRIBUTOS

Fonte

DA MARCA

ouUsSADIA

A Kandy & {rreverante. Pegas ¢ editoriais
ousados e sudaciesos reforgam o papel ds marca
na celebrac®h da feminilidade & do sexy.

FEMININO

A uniBo entre mulheres, enaltecinento da anizade
@ tororidsde cia pilarss pasa & narca. Reforcar
o valor da dntiridade pode ser um grande strative
para a Geragho Z.

LONGEVIDADE

Pars slém da extensiva faixa etériz de clientss
da Kandy, & longesidade tambén esté representada
nas préprias pecas. O slow fashion, as tendéncias
pensadas em médio a longs praro e a qualidade dos
tecidos e costuras refletem a atenclo ds marca
com o tampo que estas deves dursr.

SUTLEZA

Para atender clieates caracterizadas como
“saxys=sutis?, a marca deve acomparhar esss atenclo
st detalhes. 0 atendinanta cartaloca o {ntime &
foco de diverscs elogies por parte das clientas.

: elaborado pelo autor (2024).
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Lé-se o seguinte texto nas Figuras 44 e 45: Propd4sito da marca: Slow fashion

para enaltecer mulheres confiantes, elegantes e ousadas.

Atributos da marca:

a) Ousadia: A Kandy é irreverente. Pecas e editoriais ousados e audaciosos

reforcam o papel da marca na celebragéo da feminilidade e do sexy;
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b) Feminino: A unido entre mulheres, enaltecimento da amizade e sororidade
séo pilares para a marca. Reforcar o valor da intimidade pode ser um grande
atrativo para a Geragéao Z,

c) Longevidade: Para além da extensiva faixa etaria de clientes da Kandy, a

longevidade também esta representada nas proprias pecas. O slow fashion, as

tendéncias pensadas em médio a longo prazo e a qualidade dos tecidos e

costuras refletem a atencéo da marca com o tempo que estas devem durar;

d) Sutileza: Para atender clientes caracterizadas como “sexys-sutis”, a marca

deve acompanhar essa atencdo aos detalhes. O atendimento cauteloso e

intimo é foco de diversos elogios por parte das clientes.

As personas da marca foram tracadas por meio do perfil de jovens da Geracgéo
Z que consomem a marca, explicitando um paralelo entre clientes e individuos da
Geracdo Z. Arelevancia das personas da marca esta na definicao de perfis detalhados
dos clientes ideais, facilitando uma compreensdo mais profunda e especifica das
necessidades, comportamentos e preferéncias do publico-alvo. Tais personas
desempenham um papel crucial ao orientar estratégias de marketing,
desenvolvimento de produtos e comunicacao.

Conforme discutido, para explicitar melhor os momentos de vida e intencdes
dos jovens da Geracao Z, estas personas foram divididas em dois momentos: Late
GenZs, que sao jovens que ja estdo na faixa dos nascidos entre 1995 e 1999; e Mid
GenZs, faixa que engloba os jovens nascidos entre 2000 e 2005. Os Early GenZs
foram desconsiderados aqui, por ndo serem vistos como uma demografia relevante
de clientes da marca até o momento de realizacao desta pesquisa.

A primeira persona (Figura 46) é categorizada como Late GenZ.



Figura 46 - Primeira persona da marca

Late GenZs
nascida entre 1995 e 1999
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Fonte: elaborado pelo autor (2024).

Lé-se o seguinte texto na Figura 46: Ana Julia, Late GenZs — nascida entre
1995 e 1999, Idade: 28 anos; Profissdo: publicitaria; Escolaridade: pos-graduacao;
Estado civil: solteira; Cidade: Rio de Janeiro — RJ.

Ana Julia € uma carioca da gema, que ama enaltecer a cultura brasileira. Desde
feirinhas locais até festas na Zona Sul, Ana ndo vive sem um bom “rolé”. Ainda assim,
ama sua prépria companhia e adora ficar em casa, com seus dois gatos e sua
deliciosa receita de focaccia. Apesar de tudo, seu trabalho é sua prioridade.
Workaholic, ndo vé problema em trabalhar além da hora do expediente, entdo, roupas
confortaveis sdo essenciais. Entretanto, abrir mao do estilo também n&o € uma opcao,
pois, depois do trabalho, sempre da um jeitinho de marcar um barzinho com as amigas
ou um date.

Objetivos da Ana Julia: Pecas versateis, que possam ser utilizadas tanto para
trabalhar quanto para um jantar ou festa; Facilidade na compra e atendimento
humanizado. Dificuldades no processo de compra e/ou recebimento a frustram;
Qualidade nas costuras e tecidos. Dispensa pecas descartaveis e apoia 0 slow
fashion.

Dores da Ana Julia: Encontrar modelagens que enaltecam seu corpo; Roupas
que reflitam o estilo de suas influenciadoras favoritas; Pecas que ndo incomodem para

trabalhar em escritério.
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Motivacdes de compra: Qualidade; Versatilidade; Design e Estilo. Canais de
compra: E-commerce (mais); Redes sociais (menos). Marcas que consome: Hering;
Niya Swim; Brechos. Redes sociais que utiliza: Instagram; Whatsapp; Twitter.

A segunda persona (Figura 47) é integrante dos Mid GenZs.

Figura 47 - Segunda persona da marca
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Fonte: elaborado pelo autor (2024).

Lé-se o seguinte texto na Figura 47: Nicole, Mid GenZs — nascida entre 2000 e
2005; ldade: 24 anos; Profissdo: estudante/estagiaria; Escolaridade: cursando
faculdade; Estado civil: solteira; Cidade: Florianopolis — SC.

Nicole é estudante de jornalismo e obcecada por moda. Acompanhar TikToks
e stories de suas influencers favoritas € quase um estilo de vida para ela. Heavy user
do Pinterest, ela mapeia exatamente quais tendéncias, cores e pecas vao entrar em
seu guarda-roupa. Atuando como estagiaria em um veiculo de moda, presume-se que
ela ndo tenha um grande poder aquisitivo. mas Nicole ndo vé problema em pedir para
0S seus pais, parcelar no crédito ou investir todo o seu salario em uma pecga muito
desejada. Se destacar em festas e eventos, especialmente em suas fotos e videos
nas redes sociais, € sua prioridade.

Objetivos da Nicole: Pecas ousadas e irreverentes; Imitar o estilo das it girls
Kylie Jenner e Hailey Bieber; Adquirir full looks.

Dores da Nicole: Encontrar pecas das trends internacionais; Pecas trendy com

durabilidade baixa; Precos exorbitantes.
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Motivacbes de compra: Design e estilo; Versatilidade; Preco. Canais de
compra: E-commerce (menos); Redes sociais (mais). Marcas que consome: Zara,;
Schutz; Farm. Redes sociais que utiliza: TikTok; Instagram; Pinterest.

Desta forma, ao construir estas personas, € possivel proporcionar a marca uma
compreensao mais detalhada e aprofundada das necessidades e perfis do publico
com o qual ela busca se comunicar e se conectar. As bandeiras que a marca levanta
sao fundamentais, pois refletem seus valores e compromissos, criando diferenciacéo
no mercado e criando uma conexao mais auténtica com seu publico, gerando
identificacdo e fidelidade dos clientes. As bandeiras que a Kandy pode trabalhar séo

conceitualizadas na Figura 48.

Figura 48 - Bandeiras que a marca levanta
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BANDEIRAS

com ¢ lifestyle adotads pelas clientes.

Fonte: elaborado pelo autor (2024).

Lé-se o seguinte texto na Figura 48: Bandeiras que a marca levanta:

a) Protagonismo feminino: O empoderamento feminino € um pilar da marca. A
liberdade e a protecao da mulher séo pautas que a marca defende. Aqui, tudo
€ sobre elas;

b) Liberdade dos corpos: A diversidade de corpos fala, também, sobre
feminismo. A inclusdo de corpos plurais reforca o lugar da marca como

admiradora de todas as mulheres;
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¢) Rompimento com expectativas alheias: A marca acredita na valorizacdo dos
ideais da propria mulher, apoiando o0 pensamento critico e 0 encerramento de

ciclos que nao condizem com o lifestyle adotado pelas clientes.

O tom de voz da marca (Figura 49) define a personalidade e a forma de
comunicacdo da marca, influenciando como ela é percebida pelo publico. Este ajuda
a criar consisténcia e reconhecimento, propondo uma conexdo emocional. O
fortalecimento da identidade da Kandy, nesta dindmica, € realizado por meio das

palavras que remetem a marca, representadas no Glossario da Figura 50.

Figura 49 - Tom de voz

HUNMANO

Em taspoe da TA, & {mportants Lembear pars
clientes que, mesmo sende uma espress, ainda
existe wma passos do cutro lado da tela,

souicmo
A narca deve reforger que ests disposta
a sjudar sempre.

AMIGAVEL

0 senso de comndade que ronda a Geraglo Z exige
um trataments quase intimo. Deve-se convencer ©
plblico de existéncia de uma relagio confiivel
que 56 ums sarizade possul entre marca-~cliente.

ENCORAJADOR
Se tma clante acth sen confisngs, & papel

1TOM DE VOZ

da mares estimulas por meio de sua cemunieaglo.

Fonte: elaborado pelo autor (2024).

Lé-se o seguinte texto na Figura 49: Tom de voz:

Humano: em tempos de IA, é importante lembrar para clientes que, mesmo
sendo uma empresa, ainda existe uma pessoa do outro lado da tela.

Solicito: a marca deve reforcar que esta disposta a ajudar sempre.

Amigavel: o senso de comunidade que ronda a Geracao Z exige um tratamento
quase intimo. Deve-se convencer o publico da existéncia de uma relagdo confiavel
gue s6 uma amizade possui entre marca-cliente.

Encorajador: se uma cliente esta sem confianca, € papel da marca estimular

por meio de sua comunicacao.
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Figura 50 - Glossario da marca

Muses/Gals
Apslido para as clientes da marca.

Set
Conjunts de duas pecas.

INnspo/NMaod
Tnspirache/Hmor. Ceralmente asccapanhs uma fote
que explicits uma estética su de um sentimento

—

s |
‘:D que a marca quer comunicar.
-~ Drop
L/:) Modelo de Lancamentos da marca.
O
O

Catwalk
Desfile. Muito utilizado para representa
cenas de caminhada com as pecas da marca.

*A comnicaglo da marco & dastante sescloda com
rants com o piblico da morco

Fonte: elaborado pelo autor (2024).

Lé-se o seguinte texto na Figura 50: Glossario*: Muses/Gals — Apelido para as
clientes da marca; Set — Conjunto de duas pecas; Inspo/Mood — Inspiracdo/Humor.
Geralmente acompanha uma foto que explicita uma estética ou de um sentimento que
a marca quer comunicar; Drop — Modelo de langamentos da marca; Catwalk — Desfile.
Muito utilizado para representar cenas de caminhada com as pecas da marca

*A comunicacao da marca é bastante mesclada com o inglés, o que é também
coerente com o publico da marca. As palavras aqui expostas sédo algumas das muitas
expressoes utilizadas pela marca e pela juventude em 2024.

Quanto as diretrizes de conteudo (Figura 51), estas servem como um conjunto
de principios e normas que orientam a criacao e estilo do material criado, garantindo

assim a consisténcia e coeréncia na comunicagao.



Figura 51 - Diretrizes de conteudo
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Fonte: elaborado pelo autor (2024).

Lé-se o seguinte texto na Figura 51: Diretrizes de conteudo:

a) Instagram: Editoriais e fotos mais “espontaneas” de looks com as pegas;

Fotos para além da moda que reforcam a estética e lifestyle da marca;

Conteudos falados nos Melhores Amigos, além de fotos e videos de spoilers

das colecdes seguintes; Atendimento a cliente.

b) TikTok: Unboxings; Parcerias com influenciadores; Videos “aesthetic”;

Videos reforcando a amizade entre marca-cliente.

c) Site: Conceito das colecdes; Opcbes de ocasides para usar as pecas;

Campanhas, promogodes e a¢bes da marca.

d) E-mail marketing: Pesquisa de satisfacdo; Novidades do site; Campanhas,

promocdes e acdes da marca; Newsletter*.

*no newsletter, a marca € capaz de aproximar-se do cliente. Para além do
marketing, também serve para informar, entdo neste caso, poderia abranger
conteudos de moda, tendéncia, blogueiras favoritas, masicas e mais.

e) Whatsapp: Novidades do site; Status do pedido; Atendimento ao cliente.

Em analise dos elementos da identidade visual de uma marca, incluem-se
logotipos e tipografias. Por pedido da empresaria, estes elementos ndo foram
analisados ou alterados. O restante da identidade foi abordado na Figura 52.
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Figura 52 - The Visuals

KANDY
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Fonte: elaborado pelo autor (2024).

Lé-se o seguinte texto na Figura 52: Quanto a identidade visual da marca, a
Kandy trabalha com estéticas “clean” e “minimalistas”, como define a proprietaria.
Desde a logo até os posts no Instagram, as visualidades da marca refletem
feminilidade e um estilo de vida romantizado e aesthetic.

Apss comparacdo com concorrentes e analise da coeréncia do logotipo e suas
diferentes aplicacbes, esta é considerada coerente com a proposta da marca e o
publico que esta deseja alcancar. As cores conectam o estilo de vida vendido com a
proposta estética das clientes. O “minimalismo” é representado pelo preto e branco,
unido com o rosa claro que aqui representa a feminilidade.

Conforme a importancia para a marca apontada pela empreséria, o marketing
de influéncia é representado neste guia por meio de influenciadoras que integram o

publico da marca e a Geracéo Z (Figura 53):
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Figura 53 - Influencers que conversam com a Kandy e com a Geracgéo Z
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Fonte: elaborado pelo autor (2024).

Lé-se o seguinte texto na Figura 53: Influencers que conversam com a Kandy
e a Geragao Z:

Ana Julia Ardito: A influencer esta dentro de todas as trends de audios do
TikTok, e ganhou um publico consolidado no Instagram por seu jeito de se vestir e
carisma nos stories.

Nah Gandelman: Nah conquistou meninas da Geracao Z por ser “brutalmente
honesta” no TikTok, com videos honestos e diretos que refletem suas vivéncias e
revoltas.

Por dltimo, foi realizado um compilado de estéticas e visualidades que
conversam com a marca e sao bastante adotados e explorados pela Geracao Z. Eles
foram nomeados em trés categorias, explicadas nas Figura 54.
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Figura 54 - Guia de Imagens

<( ) Analogic Throvwback Fashionist lifestyle Fundo Bronco Edgy
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Fonte: elaborado pelo autor (2024).

Lé-se 0 seguinte texto na Figura 54: Analogic Throwback: A Geracédo Z
enxerga valor em atividades analdgicas, pois estas refletem um escape de uma futura
“realidade ciborgue” e uma valorizagao de atividades para além dos nossos celulares.
Por isso, cameras vintage protagonizam as fotos da Geracéo Z.

Fundo Branco Edgy: Nas fotos editoriais, buscam-se sempre poses e angulos
diferentes. Apesar disso, o toque de rebeldia e tédio ainda protagoniza as fotos
favoritas da Geracgéo Z.

Fashionist lifestyle: Ja muito utilizada pela marca, esta linha consiste em
romantizar e demonstrar moda em todos os aspectos do lifestyle das clientes. Idas a
museus, cafeterias e restaurantes sao vestidas de looks bem pensados e fashionistas.

O guia, apesar de impresso, também possui uma versao para visualiza¢cao no

celular. O acesso pode ser feito pelo QR Code abaixo ou pelo link na nota de rodapé’:

7 Link para acesso da versao desktop:
https://drive.google.com/file/d/1g79dxQiOaoliN2VOvebha2cBTLUES8dyj/view?usp=sharing.



https://drive.google.com/file/d/1q79dxQiOaoliN2VOvebha2cBTLUE8dyj/view?usp=sharing
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Este capitulo apresenta as principais contribuicdes da pesquisa, com base no
cumprimento das etapas estabelecidas para resolver a problematica do
reposicionamento de publico-alvo de uma marca de moda, por meio da elaboracéao do
guia apresentado no Capitulo 5. Para compreender as solugbes propostas, é
necessario descrever o caminho percorrido na elaboracdo da fundamentacgéo tedrica.

Inicialmente, para descrever a Geracdo Z e sua influéncia na moda
contemporanea, foi necessario investigar a conceitualizacdo das definicbes
geracionais. Com essa base, fez-se necessario o aprofundamento especifico nas
questdes, ideias, nocbes e comportamentos da Geracdo Z. Tratando-se de uma
pesquisa que busca auxiliar uma microempresa de moda, foram levantados também
estudos sobre a conexao dos individuos da Geracédo Z com o consumo e a moda. Ao
entender a importancia da tecnologia para essa geracdo, discutiu-se também a
relacdo desta com as redes sociais e a Internet.

Concluindo a fundamentacdo teodrica, tornou-se essencial compreender
conceitos do marketing em ambiente digital, investigando sua importancia para a
comunicacao digital de empresas de moda. Para tal, foi relevante investigar a historia
do marketing e suas mudancgas, para contemplar um mundo cada vez mais
digitalizado, antes de propor diretrizes de comunicag&o. Posteriormente, ao identificar
a importancia das redes sociais dentro da estratégia de comunicacdo de empresas,
discutiu-se a relevancia do fortalecimento da marca e do alinhamento entre a
comunicacdo e as estratégias de marketing, propondo um recorte no estudo da
comunicacdo focado em empresas de moda. Por ultimo, discutiu-se como empresas
e organizacdes devem abordar a Geragao Z e a forma como essa geragao se envolve
com a comunicacao digital.

Diante das discussfes levantadas sobre o problema de pesquisa, foi definido
como objetivo deste trabalho a apresentacdo de um guia com diretrizes de
comunicacao digital voltadas para a Geragao Z, para uma empresa varejista de moda.
Para a elaboracdo do guia, foi necessaria uma etapa de coleta de dados. Foram
utilizados dois questionarios idénticos, aplicados online: um direcionado para as
clientes da marca com a intencdo de mapear seus comportamentos de consumo e
relacdo com a digitalizagcdo do mercado, e o outro direcionado a jovens da Geragao

Z, com a intengdo de utilizar essas respostas como base para comparagdo. Também
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foi realizada uma entrevista semiestruturada com a proprietaria da marca, buscando
compreender 0s processos de criacdo, desenvolvimento e comunicacdo da marca.
Além disso, foi praticada a observacao participante durante o processo de producéo
editorial para uma nova coleg¢ao da marca.

Apoés o levantamento dos dados, foi hecessario proceder com a separacao,
analise e discussdo dos mesmos. A técnica de analise escolhida foi a Analise por
Triangulacdo de Dados, que busca aproximar a fundamentacao teorica da pratica da
pesquisa, valorizando a riqueza da interpretacdo. O método possui trés etapas
principais: a preparacdo dos dados coletados, o dialogo com autores da area e a
analise da conjuntura em um contexto mais amplo. A pesquisa esclareceu que as
clientes da marca que responderam ao questionario fazem parte da Geracao Z. Além
disso, suas respostas corroboraram com os ideais evidenciados pelos jovens da
Geracdo Z que responderam ao segundo questionario. O paralelo tracado entre os
dois grupos de pesquisa confirmou a proximidade desse publico com a tecnologia,
sua forte relagdo com a moda e suas preferéncias em relagdo ao consumo digital. A
entrevista com a proprietaria, além de facilitar a compreensao dos ideais, processos,
publico e objetivos da marca, revelou uma lacuna de conhecimento por parte da
empresaria em relacao ao novo publico que a marca desejava alcancar: a Geracéo Z.

Dessa forma, foi examinada a importancia de uma introducdo ao tema para
empresarios que veem potencial nesta geracdo, antes de se aprofundar no
reposicionamento de publico voltado aos individuos pertencentes a esse recorte
geracional. Assim, a pesquisa resultou em um guia com diretrizes de comunicacao
para empresas que desejam alcancar a Geracédo Z, buscando esclarecer o que é este
recorte geracional, além de fazer uma breve introducéo a relacdo desses jovens com
0 consumo, a moda, o marketing digital e os influenciadores. Além disso, foram feitas
consideracbes sobre alteracbes no modus operandi da marca para o0
reposicionamento de publico.

A principal limitagdo da pesquisa foi o acesso limitado as clientes da marca,
resultando em um nimero menor de respostas do que o esperado para 0 questionario,
gue havia sido idealizado como entrevistas com essas clientes. Sugere-se que
estudos futuros que busquem se aprofundar em recortes geracionais considerem
momentos distintos dentro da Geracéo Z, pois, neste estudo, revelou-se que, por se
tratar de uma extensdo de 15 anos, jovens pertencentes a mesma geragcdo podem

estar passando por fases completamente diferentes da vida.
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Em concluséo, esta pesquisa oferece uma contribuicdo para organizacfes e
especialmente para empresas que buscam dialogar com a Geracéo Z, apontando a
relevancia de fazé-lo. Aspira-se que esta contribuicdo também auxilie estudos futuros

no campo da comunicacao, moda e estudos geracionais.
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APENDICE A — ROTEIRO PARA QUESTIONARIO COM CLIENTES DA MARCA E
A GERACAO Z

Questionario via Google Forms para clientes da marca e a Geracgéo Z:
Imagem 55 — Questionario para a Geragao Z

1. Qual a suaidade? *

2. Voceé se considera consumista? *

Marcar apenas uma oval.

3. Sobre habitos de consumo, assinale as categorias abaixo que vocé costuma B
comprar regularmente:

Marque todas que se aplicam.

Alimentacéo (mercados, feiras)
Alimentag&o (restaurantes, cafés e lanchonetes)
Vestuario, calgados e acessorios
Tecnologia e eletronicos
Entretenimento (plataformas de streaming, cinema, livros e jogos)
Produtos de cuidado pessoal
Casa e decoragao
Viagens e lazer (passagem, hospedagem, etc)
Pets (alimentagao, brinquedos, cuidados, etc)
| Arte e cultura (exposicdes, teatros, shows, etc)

Educacional (cursos, ferramentas de aprendizado, etc)



4.

Vocé consome por meios digitais? *

Marcar apenas uma oval.

) Sim

' Nao

Tem alguma coisa que vocé ndo consome de jeito nenhum por estes meios? Se *

a resposta for sim, cite o que vocé nao no espago "outro”.
Marcar apenas uma oval.
) Nao

~ ) Outro:

Quais canais vocé acredita que podem te influenciar a consumar uma compra? *

Marque todas que se aplicam

_ E-mail

__ Anuncio nas redes sociais (Instagram, TikTok)
| Macroinfluenciadores/famosos
;Microinﬂuenciadores/inﬂuenciadoresmenores
| site

: Nenhum

Como vocé se relaciona com a moda? *

Marcar apenas uma oval.

() Aforma como me visto e a moda possuem grande relevancia na minha vida

) Quando possivel, procuro me vestir bem e acompanhar algumas tendéncias

A moda néo tem uma grande relevancia para mim.
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8. Vocé possui recursos financeiros para o consumo de produtos de moda? Esta
inserido no mercado de trabalho?

Marcar apenas uma oval.
) Sim/Sim
__ Sim/Nzo
__) N&o/Sim

) Nao/Nao

Por ultimo, informe a importancia desses fatores na sua decis@ao de compra de
um produto de moda, sendo 1 n@o e 5 muito importante.

9. Prego*

Marcar apenas uma oval.

Nao Muito importante

10. Design e estilo *

Marcar apenas uma oval

Nao Muito importante

11. Marca™*

Marcar apenas uma oval.

Nao Muito importante

*
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12. Qualidade *

Marcar apenas uma oval

13. Sustentabilidade *

Marcar apenas uma oval

Nao

Fonte: desenvolvido pelo autor dentro da ferramenta Google Forms (2024).

Muito importante

Muito importante
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APENDICE B — ROTEIRO PARA ENTREVISTA COM A MARCA

Entrevista com roteiro semiestruturado com a proprietaria da marca:
Apresente brevemente sua empresa

Quais produtos a marca oferece?

Qual o perfil do publico-alvo da marca?

Descreva as etapas do processo criativo para a produgéo destas roupas

Como a empresa se relaciona com os clientes na divulgagcédo dos produtos?

o gk~ w b E

Existem estratégias para manter a fidelidade do publico-alvo?



