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“Fashion is a form of ugliness so intolerable that we have to alter it every six
months.”

Oscar Wilde



RESUMO

O presente trabalho dedica-se a analisar o zomportamento de compra de um caso
selecionado, consumidor da cadeia espanhola de lojas Zara. Através de uma
pesquisa qualitativa, avaliou-se a eficacia da estratégia diferenciada de marketing
da marca num publico especifico, estudantes de 20 a 23 anos dos cursos de
Comunicagao das universidades Pontifica Universidade Catolica do Parana e
Universidade Federal do Parana, ambas situadas na cidade de Curitiba. A amostra
de dezesseis estudantes, oito de cada instituicao académica, permitiu a geracao
de hipbteses e a clarificagao de conceitos inseridos no modelo de gestao da Zara,
possibilitando o desenvolvimento de novas premissas que posteriormente, possam
gerar resultados conclusivos.
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1. Introducao

A cadeia de lojas espanhola Zara entrou no mercado brasileiro em 1999,
conquistando publicos diferenciados de consumidores. Existem diferenciais
explicitos em sua estratégia de marketing, o que faz dela um modelo de loja unico na
cidade de Curitiba, conceituando um interessante campo de analise sobre como
essas medidas se aplicam efetivamente no comportamento das consumidoras.

Dentre esses publicos, a procura da loja pelo segmento jovem feminino das
classes A e B em Curitba & de consideravel notabilidade. Desde as pré-
adolescentes e adolescentes de treze a dezenove anos, como também as jovens
mulheres de vinte a trinta anos, ainda contando com um pesado publico mais velho.
Observa-se que diversos publicos, com maior poder aquisitivo, tornam-se fiéis a loja
Zara.

O presente trabalho de conclusdo do curso de Comunicagdo Social, com
habilitacdo em Publicidade e Propaganda, pretende analisar, através de uma
pesquisa de campo, o comportamento de compra de um caso selecionado, inserido
no publico jovem comprador da Zara.

Planeja-se uma apreciagao da justificativa da popularidade da marca, sendo
que esta opta por uma auséncia quase que total de publicidade, utilizando-se
apenas da comunicagao indireta tragada no interior da loja. Também, intenta-se
gerar suposi¢des sobre de que forma se destacam as caracteristicas essenciais das
roupas vendidas, que valorizam o design e a inspiragdo em tendéncias
internacionais, utilizando-se de uma grande rotatividade das pegas, que s&o
repostas dinamicamente e de que maneira, esta conjuntura da variedade de
produtos que a loja oferece atrai o publico selecionado.

No primeiro capitulo sdo apresentados conceitos basicos do comportamento
do consumidor, a base para andlise de certos comportamentos finais, que serado
obtidos na pesquisa de campo. Em seguida, no segundo capitulo, um breve histérico
da moda moderna é tragado, contextualizando o alto grau de influéncia da moda
atualmente. Entdo, no terceiro capitulo, tem-se um histérico da loja Zara, junto de
informagdes sobre a estratégia de marketing da loja e sobre seus produtos.

O quarto capitulo consiste na pesquisa qualitativa de campo, onde
dezesseis alunas de cursos de Comunicagéo foram entrevistadas. Defini-se como o
publico selecionado, estudantes do sexo feminino, de vinte a vinte e trés anos, dos
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cursos de Comunicagédo de duas universidades localizadas em Curitiba, a Pontificia
Universidade Catdlica do Parana e a Universidade Federal do Parana.

Através da observagéo feita pelo convivio da pesquisadora, aluna do curso
de Comunicagdo da UFPR, junto de um julgamento prévio de valores da
pesquisadora e de seu orientador, interpreta-se que este publico tem um alto indice
de preferéncia pela marca Zara, junto de uma freqiiente incidéncia de interesse por
design na moda, arte e expressao através da vestimenta.

Uma metodologia embasada em pesquisa qualitativa de dados sera
empregada, buscando identificar e decodificar atributos consideraveis de consumo,
imagem da marca e comportamento de compra e pds-compra da jovem consumidora
da loja Zara. Sera aplicado um questionario com perguntas abertas, relativo aos
comportamentos de compra na loja, € com algumas perguntas fechadas,
relacionadas aos dados socioeconémicos das entrevistadas.

O estudo exploratério de caso selecionado deste trabalho obtera seus
dados a partir de uma amostragem nao probabilistica, de dezesseis questionarios
respondidos por estudantes do sexo feminino, de vinte a vinte e trés anos, alunas
dos cursos de Comunicagéo, de duas universidades, PUC-PR e UFPR.

Cabe a este trabalho, uma pesquisa exploratéria com o intuito de levantar
hipéteses e clarificar conceitos sobre o comportamento de compra na Zara deste
publico especifico. Devido a uma amostragem escolhida, tida como um estudo de
caso selecionado, ndo se podem considerar 0s possiveis resultados como
conclusivos, e sim exploratérios, gerando hipéteses que auxiliariam uma verificagéo
posterior.



2. O Processo Decisério de Compra

Os aspectos inferidos ao ato do consumo tornam-se cada vez mais
importantes, ponderando-se que em cada um de ndés e em todos que
conhecemos, existe um consumidor. O consumismo demasiado €& uma
caracteristica intrinseca a nossa contemporaneidade, sendo assim essencial para
uma empresa, o acompanhamento formal ou informal do comportamento de
compra de seus clientes, suas tessituras e ademais fatores, tratando-se de um

conhecimento certamente determinante para o consumo.

Mais do que nunca, compreender o consumidor € reconhecido como
uma necessidade vital ndo apenas para as empresas, mas para toda a
organizacdo que se assuma orientada para o mercado. (DUBOIS, 1998,
apud VIEIRA. 2004. p. 3).

Desta maneira, o estudo do comportamento do consumidor se concentra
nas agdes dos consumidores, sendo que cada consumidor carrega variaveis
subjetivas e particulares, tanto de cunho psicolégico quanto social. O objetivo
deste primeiro capitulo & fazer uma breve apresentacdo sobre tais variaveis e
descrever o processo decisério de compra, o ato em si e suas implicacbes

posteriores.

2.1 Variaveis do processo decisério de compra

O ato da compra nao pode ser considerado exclusivamente um processo
racional. Tratando-se de psicologia, outros aspectos sdo levados em
consideragao: os fatores sociais e emocionais.

A escolha geralmente acontece em fungdo de certas crengas
particulares, de avaliagbes externas ao individuo, de julgamentos de outros
individuos inseridos no mesmo contexto social ou, da avaliagdo de resultados,
satisfatérios ou insatisfatérios para o consumidor.

O comportamento de compra & uma manifestacdo de processos
psicolégicos internos, de respostas aos estimulos que s&o apreendidos e
processados. Estes estimulos e processos interagem entre si, gerando
informagdes avaliadas e memorizadas, a0 mesmo tempo em que também

obedecem a uma inter-relagdo em conjuntura com a sociedade da qual este
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individuo faz parte. Assim, pode-se dividir as variaveis em internas e externas. As
primeiras variaveis séo estes fatores psicoldgicos internos, e a segundas variaveis
se classifcam como esta inter-relagdo que de certa forma, condiciona o

comportamento.

2.1.1 Variaveis Internas

As variaveis internas se dividem em:

2.1.1.1 Processamento de informagao

a) Percepcgao

A percepcdo se baseia na interpretacdo de experiéncias sensoriais
novas, relacionando-as com sensagdes pré-existentes para entdo se obter um
significado.

A percepgéo € o processo pelo qual as pessoas selecionam, organizam
e interpretam informagdes para formar uma imagem significativa do
mundo. (KOTLER e ARMSTRONG. 1993, p.103).

Neste procedimento, atuam o sistema sensério, representado pelos
6rgaos dos sentidos, e o sistema conceitual, representado por conceitos mentais
aprendidos.A percep¢ao € a reagao a um estimulo e sua interpretagédo. Aquilo que
o consumidor compreende, depende desta interpretacdo. Os estimulos sao
percebidos e codificados, além de comparados com estimulos ja aprendidos
posteriormente, que se encontram armazenados na memoria. Também existem
as influéncias motivacionais, de crencgas, atitudes e caracteristicas pessoais.

O processo de percepgcédo se da pelas etapas de exposicéo, atengdo e
interpretacéo, sendo assim, ndo s6 os fatores individuais sdo determinantes para
a percepgao. Os fatores externos também a influenciam. Dentre estas influéncias,
pode-se citar: a freqiiéncia do estimulo, sua dindmica, o seu conceito de
novidade, se este estimulo se apresenta em cores contrastantes que saltam aos
olhos ou, com um contelido e mensagem integrados e compreensiveis.



b) Aprendizagem

Tudo o que o ser humano faz, pensa e percebe é aprendido, tanto
necessidades fisiolégicas quanto comportamentos sociais e intelectuais. A
aprendizagem tem como definicdo, a revisdo de respostas em fungdo da
experiéncia, de forma que ndo &€ um processo observavel, sendo deduzida
apenas a partir do desempenho.

O nosso meio de vivéncia ndo é estatico, portanto a aprendizagem esta
em constante desenvolvimento através das diferentes experiéncias diarias
vividas.

Dentro deste contexto se expde o conceito de drives, que sao
pressupostos de um impulso. Os drives sao classificados em primarios, aqueles
relativos as necessidades fisiolégicas inatas; e secundarios, aqueles que sao
adquiridos ao longo da vida. A publicidade trabalha justamente com estes drives
secundarios adquiridos, criando nas pessoas necessidades de consumo de
produtos e servigos, aproveitando-se de seus desejos subjetivos.

No ambito da aprendizagem, deve-se expor também uma andlise do
funcionamento da memoaria, sendo ela o processo de codificagéo, retencéo e
resgate de dados a curto e longo prazo. Em prémios como “Top Of Mind”’, se
destacam aquelas marcas retidas na meméria do consumidor, por terem se

validado de técnicas de repeticao ou associagéo, visando evitar o esquecimento.

2.1.1.2 Fatores psicodinamicos

a) Motivagéo e emocgéao

Os conceitos de motivagdo e emogdo sdo discutidos na maioria das
vezes associados, sendo que os sentimentos tém merecido maior atencgéo
ultimamente. Pressupde-se que a motivagdo do consumidor ndo se baseia
apenas em apelos racionais como atributos de qualidade, desempenho e
economia em um produto. Instancias pessoais como condigbes de humor,
sentimentos cotidianos e contraditérios sdo relevantes e podem mobiliza-lo a
compra. A motivagdo é a incitacdo dos estimulos, que mais tarde levardo a
ativagéo de um comportamento direcionado.

Os estimulos a essa ativagdo podem ser internos, externos, fisicos ou

psiquicos, de acordo com a sua intensidade e com os valores do individuo. Estes

16



impulsos resultardo em drives, tendo-se assim o comportamento motivado. De
acordo com Gade (1998, p. 85), a motivagao € a for¢a propulsora dirigida para um
determinado fim.

A motivagdo e o comportamento motivado sdo geralmente
acompanhados de emogédo, de sentimentos de alegria, tristeza, ansiedade, raiva,
seguranga, medo. Sao estados de experiéncia ou sentimentos individuais
determinadas por interagdes de estimulos fisioldégicos, relagdes expressivas e
sentimentos relacionados a pensamentos conscientes.

Estes sentimentos individuais sdo denominados emog¢des ou afetos,
carregados de uma valoragao positiva ou negativa. A decorréncia da emogao em
relagéo ao processo de compra se da principalmente no aspecto da comunicagao.
Respostas emocionais ligadas a propaganda e publicidade podem tanto
potencializar quanto interferir de forma negativa, a partir da recepg¢ao do
consumidor.

Os individuos também podem ser influenciados por necessidades que
sao divididas em fisiologicas e psicolégicas. As necessidades fisiologicas sao
derivadas de fungdes natas dos individuos. Ja as necessidades psicoldgicas sao

derivadas da interagdo e relacionamento social.

b) Personalidade
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Outras variaveis individuais séo levadas em consideragcdo diante das

diferentes respostas motivacionais. Uma delas é a personalidade, tragos internos de

cada individuo que determinam o seu padrdo de comportamento na sociedade.

Determinados tragos de personalidade exercem influéncia motivadora. A pesquisa

em marketing procura analisar fatores de personalidade para adequar o produto aos

consumidores que se pretende atingir. Estas pesquisas trabalham com hipoteses,

pois ndo existem dados conclusivos que correlacionem personalidade com um

comportamento previsivel do consumidor.

Dentro da dindmica da personalidade, se consideram conceitos como a
identificagcdo e a projecao, termos que se confundem, porém que descrevem
processos psicolégicos que ajudam a compreender certas consisténcias psiquicas
para 0 Consumo.



Elas permitem ver a motivagédo que, a partir da imagem que o individuo

construiu pra si por identificagdo ou proje¢édo, faz com que compre ou
use produtos que, por sua vez, identifica como congruente com esta
imagem. (GADE, 1998, p. 99)

= Identificagao:

Em psicologia, significa reconhecer-se diante uma similaridade
percebida. Reconhecer-se como idéntico ou similar. Entendida pela psicologia
como um mecanismo de socializagdo, de aceitacdo de esteredtipos. A
identificacdo remete a uma similaridade ao nivel do inconsciente, € o processo
psicolégico pelo qual o individuo assimila o aspecto, uma qualidade ou atributo e
procura se transformar neste modelo ou se aperfeicoar em razdo dele. A
personalidade € formada por uma série de identificagdes.

- Projecéo:

Em psicologia significa transferir, projetar elementos particulares para
outra pessoa ou objeto. Também é uma proje¢do quando ha uma assimilagdo, um
querer tornar-se igual a alguém.

Ainda na dinamica da personalidade, pode-se citar dois conceitos que se
desenvolvem a partir da identificacdo com os outros. Neste processo, o individuo
concebe, segundo a psicanalise, o conceito de Ego Ideal e Ideal de Ego.

Ideal de Ego é a instancia da personalidade resultante do narcisismo em
que o ideal era a prépria pessoa, o Ego ldeal, abandonado face as respostas do
social e construido a partir deste, das identificagbes com os pais € com ideais
coletivos. (GADE, 1998, p.101).

O Ideal de Ego deriva do Ego Ideal, sendo que este consiste na instancia
psiquica que é constituida por identificagdo com idéias culturais o0 que, no caso da
sociedade do consumo, significa se moldar, entre outros fatores por meio de
objetos de consumo. (GADE, 1998, p.101).

Na identificacdo existe um processo psicolégico no qual o individuo
desenvolve trés conceitos de imagem propria:

N Viséo do Eu privado Real, significante de como os outros me véem.

- Viséo do Eu privado Ideal, significante de como eu quero ser.

" Visdo do Eu Social, significante de como eu quero ser visto.

O consumo € um meio de aproximagdo entre o real e o ideal. O
consumidor procura preservar sua auto-imagem comprando produtos que ele
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julga condizentes com a imagem que ele tem de si proprio e recusando aqueles
que julga incongruentes com esta imagem. O consumo também pode ser tido
como um subsidio do individuo na busca de sua adequacgado social. O individuo
procura produtos valorizados socialmente e particularmente, mantendo ou
aumentando a auto-imagem e a representagdo do Eu Ideal em nivel consciente
ou inconsciente.

Ha hipéteses fundamentais, estipuladas pela teoria de Rogers (1998,
apud Gade p.102), relacionando os modos e identificagdo. O consumidor, cuja
correlagcdo entre imagem ideal e real € alta, tende a escolher o tipo de consumo
correspondente ao seu eu real. Ja o consumidor, cuja correlacdo entre imagem
ideal e real € baixa, tende a escolher o tipo de consumo correspondente ao seu
eu ideal.

A teoria freudiana & usada na explicagdo da motivagéo individual do
consumo, propondo o estabelecimento de motivos intrapsiquicos que levariam a
pessoa a rejeitar ou aceitar produtos e bens de consumo. Esta teoria estipula trés
instancias psiquicas responsaveis pelo comportamento:

- O id: ou fonte de impulsos primitivos, constituido por pulsdes
primarias governadas pelo principio do prazer.

- O ego: ligado a realidade e regulador do id. Sua fungédo é a de
resolver conflitos entre as pulsdes primarias e 0 meio exterior e entre as pulsdes
primarias e as motivagdes contrarias. Essas resolugdes de conflito dependem em
grande parte do que se denomina forca do ego, uma caracteristica individual
resultante de fatores inatos adquiridos.

. O superego: o juiz, o retentor das restricGes sociais. Representa um
complexo de motivagdes ligado a interiorizagéo das proibicdes morais.

De acordo com a teoria freudiana, a forma como estas trés instancias
psiquicas interagem, a maneira como os conflitos entre as exigéncias do id e do
superego sao solucionados pela integragédo do ego, é a forma como o individuo
atuara em relagdo a personalidade. O ego é o solucionador de conflitos causados
pelo encontro dos principios do prazer do id com a rigidez proibitiva do superego.

c) Motivagcdo na pesquisa de marketing
A motivagédo estudada em marketing e em relagdo ao consumo, divide os
motivos em:
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. Primarios, ou ligados as necessidades primarias;

v Seletivos, aqueles que sao objeto de escolha;

- Racionais, onde ha ponderagao racional diante o objeto de consumo
em contraste com as motivagdes emocionais, nos quais fatores subjetivos
prevalecem.

Também se separa em motivos conscientes e inconscientes, o ultimo
objeto de extensas pesquisas, sendo que ha casos em que 0 consumo se da ou
nao por associagdes inconscientes.

A motivagédo tem seu papel na ativagdo do processo de compra, onde
necessidades do individuo sao despertadas. Sao dois os fatores relevantes neste
processo:

- A forca do desejo, a motivagao relacionada com o numero e tipos de
reforcamentos passados.

. As pistas situacionais, ou seja, estimulos provindos do meio, que
exercem um papel reforcador e despertador de desejos, indicando a probabilidade
em estes satisfazer desejos e necessidades.

d) Atitudes e crencgas

Atitude é a predisposicdo interna do individuo a agdo, avaliando
determinado objeto ou aspecto, considerando os prés e contras na decisdo do
consumo. Nesta avaliagdo se disponibilizam as crengas ou valores que fardo
desta avaliagéo individual de cada pessoa. O conhecimento das atitudes leva a
uma maior compreensao do individuo e possibilta a agdo nas margens de
mudanca da mesma. A mudanca de atitude pode levar a mudanga de
comportamento. Entende-se a atitude como algo diferente de comportamento,
uma vez que aquela se traduz na intengdo e este na execugado desta intencdo em
acao.

As atitudes séo expostas como um sistema de trés componentes basicos
e inter-relacionados:

; O componente cognitivo, que remete as crengas, as informagdes e
experiéncias passadas, que forma o corpo de valores ou crengas de um individuo.
O componente afetivo, que se relaciona as emogdes ligadas ao

objeto.
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A O componente comportamental, que condiz com a predisposi¢cao a
acédo, de acordo com a atitude do individuo em relagdo ao objeto, ele estara
predisposto ou ndo para esta agao.

Neste dominio, considera-se o grau de multiplicidade e valéncia de cada
componente inter-relacionado, tendo-se assim componentes de atitude simples ou

compostos, um valor ou inumeros valores tanto positivos quanto negativos.

A formacéo das atitudes se da a partir de um processo de aprendizado,
com reforcos, punicdes e processos cognitivos. O aprendizado de
atitudes € um processo de interagéo social em que as participagdes do
individuo no grupo, seja familia ou um grupo mais amplo, tém papel
relevante. O individuo seleciona, entre as atitudes que seu meio social
Ihe oferece, as mais compativeis com a satisfacdo de suas
necessidades. (GADE, 1998, p. 134).

Em psicologia, estipula-se, segundo Katz' (citado por Gade, 1998), as
seguintes fungdes para as atitudes:

= A fungao instrumental ajustativa ou utilitaria, que tem como premissa
o reforco e punicdo. O individuo visa o ajustamento de atitudes as suas
necessidades, desta forma reduzindo a sua insatisfacdo. O reforco € o apoio
desta fungdo, uma vez que o individuo desenvolve atitudes positivas frente a
produtos associados a satisfagcdo de suas expectativas, assim como age
negativamente frente a produtos que sao reforgcados como insatisfatérios.

a A fungdo ego-defensiva, que age em termos de protecdo do eu,
protegendo o individuo através da distor¢cdo da realidade, caso esta se encontre
contraditéria com sua auto-imagem e percep¢éo de valores. Esta fungcdo provém
da teoria analitica freudiana e propde a proje¢do sentimentos de inferioridade
proprios no outro, na tentativa de alcangar um sentimento de superioridade.

. A funcdo de expressdo de valores, onde o individuo expressa
atitudes condizentes com seus valores pessoais e seu autoconceito. A partir disto,
o individuo obteria uma satisfagdo por experimentar o estado de congruéncia
entre seus valores e as caracteristicas do produto.

i, A fungéo de conhecimento, que permite que o individuo se organize
e estruture suas percep¢des de mundo, reorganizado e reestruturando conceitos

' KATZ, D.: The Functional Approach to the Study of Attitudes. 1960
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no intuito de formar um todo. O individuo tem atitudes no intuito de elaborar uma
referéncia e um apoio frente aos objetos do mundo. E a aquisicdo de experiéncias
pelas atitudes e vivéncias.

A Teoria da consisténcia cognitiva de Festinger ressalta a necessidade
de congruéncia e estabilidade entre as fun¢des das atitudes, de outro modo,
ocorrera a dissonancia cognitiva, o estado psicologicamente incbmodo em que o
individuo sente necessidade de uma reorganizagao da estrutura cognitiva, muito
freqliente nos processos pos-compra.

Também se discute que a mudanga de uma atitude levaria @ mudanga do
comportamento. A mudanga de atitude pode se dar de forma congruente, quando
se refor¢a a atitude positiva diante de uma positiva e uma ou negativa diante de
uma negativa, ou incongruente, quando se tenta mudar a atitude positiva para
negativa ou vice-versa.

Sao mais faceis de modificar as atitudes congruentes. No conceito de
modificagdo de atitudes, entra em jogo também a multiplicidade da inter-relagdo
das atitudes, uma vez que quando mais simples e centrais os valores do
individuo, quanto mais fechado for o seu leque de conceitos, mais dificil de se
obter a mudanga. Entretanto quanto maior o numero de elementos inter-
relacionados, quanto maior for o seu leque de conceitos, havera mais
probabilidade de um ser incompativel, podendo ser trabalhados para a alteragao.

A mudanga ainda depende de fatores individuais como personalidade e
persuabilidade, co-relacionados com auto-estima, autoritarismo, nivel
educacional, isolamento social, nivel de fantasia, sexo e nivel de independéncia
ou suficiéncia. Também depende de fatores sociais como aceitagdo social,
influéncias grupais, processos de identificagdo e internalizagdo de conceitos
externos.

A comunicagéo persuasiva pode-se valer destas informagdes, inserindo
um agente de mudanga, que comunica sua mensagem ao publico, utilizando sua
imagem como uma marca de credibilidade. Um grupo €& mais facilmente
persuadido do que o individuo isolado, e a argumentagéo usada sempre deve se
basear primeiramente em seus pontos fortes.

2.2 Variaveis Externas
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Consideram-se os seguintes:

2.2.1 Variaveis Pessoais

Aqui sdo denominados fatores pessoais ou variaveis demograficas
consistentes em sexo, idade, estilo de vida, profissdo ou ocupagdo e condigdes
econdmicas. A partir destas informagdes, tragcam-se perfis de consumidores o
qual define as necessidades de consumo de segmentos diferentes.

Posturas pessoais denominadas perfis psicograficos, sdo tao importantes
quanto as variaveis demograficas. Estes perfis, segundo a classificagdo de VALS
(valores e estilos de vida) consistem e se dividem nas seguintes orientagdes:

- Orientagdo para dimensao de recursos, como os “atualizadores” que
sdo pessoas sofisticadas que buscam a renovagdo e 0s “sobreviventes’,
detentores de parcos recursos e consumo limitados.

- Orientagdo por principios, onde se encontram os “realizados”
dirigidos para valores internos, bem-informados que véem no consumo
durabilidade e praticidade e os “crentes” que dispdem de valores tradicionais e
marcas estabelecidas.

. Orientagdo para o status, que engloba os “realizadores” bem-
sucedidos que consomem em busca deste status e os “lutadores” que tém menos
recursos, porem consomem em fungdo do status e da imagem que passam aos
outros.

- Orientagéo para a agao, que se baseia nos “experienciadores” que
denotam jovens sem direcado definida apenas na procura da ag¢ao e os “fazedores”
que preferem confeccionar seu préprio produto de consumo.

Estes conceitos de perfis e variaveis demograficas, quando analisados,
ajudam a determinar o consumo.

2.2.2 Variaveis Grupais

O grupo se constitui de duas ou mais pessoas que tenham uma relagéo
psicolégica, que geralmente compartiihem de crengas e valores semelhantes e
também de similares desejos de consumo. Um individuo € influenciado pelo
varios pequenos grupos com os quais interage. O grupo tem um papel reforgcador
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nas ag¢des dos individuos, sendo que nele se procura a aceitagéo. A aceitagao é
conseguida a partir do momento em que o individuo partilha de uma ideologia
semelhante, e este grupo convoca pressdes sobre cada individuo ja que nao
deseja um ente desviante.

As classificagdes de grupos sédo de primarios e secundarios. Os primarios
consistem na familia e pessoas mais intimas como amigos préximos, mas a
énfase é da familia, por ser o primeiro agente de socializagdo. Nela se destaca a
importadncia da esposa e seu crescente papel decisério no consumo e das
criangas, verdadeiros trainees do gasto.

Os grupos secundarios sdo aqueles com que a pessoa tem pouco ou
quase nenhum contato, como os de trabalho, esporte, lazer ou associagbes.
Entretanto, estes grupos influenciam notoriamente o individuo, uma vez que nele
consta o seu comportamento social, ou seja, como € visto e percebido pelo
outros, remetendo-se ao conceito de auto-imagem que se situa pela analise deste
grupo. O comportamento as vezes é afetado mais por pressbes do ambiente
social do que por atitudes pessoais.

Dentro dos grupos secundarios ainda se estabelece o conceito de
lideranga, que se traduz em um individuo portador de valores de um grupo, fonte
de inspiracdo e motivagado dos demais entes. Também se analisam os grupos de
referéncias, no qual valores pré-estabelecidos, julgamentos e comportamentos
consistem no ponto de referéncia do consumidor, que pode atrai-lo ou ndo para o

consumo de produtos relacionados a essas alusdes.
2.2.3 Variaveis socio-culturais, cultura e classes sociais

E através da cultura que as pessoas desempenham seu papel dentro de
uma sociedade.

O que comemos, bebemos, vestimos, acreditamos, a mdsica que
escutamos, tudo isso depende em grande parte de nossa cultura. Nao obstante
aceitarmos com muita facilidade o nosso modo de vida, a diversidade de culturas
e comportamentos é admiravel. (KARSAKLIAN. 2000, p. 397).

A cultura é em sua maior parte uma resposta aprendida. Ela tem sido
denotada como uma regulacdo de normas, valores, atitudes e elementos
materiais ou ndo-materiais por uma sociedade visando a facilitagdo de agdes de
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seus membros. Dentro da cultura ainda se apresentam as subculturas, tais como
grupos étnicos ou regionais e religiosos. Desta forma, o meio em que a pessoa
vive, influi no seu comportamento cultural e conseqlentemente no seu

comportamento de consumo.

A cultura tem efeito profundo em porque as pessoas compram. A cultura
afeta os produtos especificos que as pessoas compram, assim como a
estrutura do consumo, a tomada de decisdo individual e comunicagao
numa sociedade. (ENGEL, BLACKWEEL e MINIARD. 2000, p. 145).

As classes sociais s&o outro aspecto da sociedade que podem
determinar o consumo, sendo que nao se abstém apenas ao tipo de renda a
forma de determinagdo de uma classe social. Mesmo sendo homogéneas, elas
também sao ordenados em fungdo de valores, estilos de vida, interesses e
comportamentos semelhantes.

Em relagdo ao nivel perceptivo do consumidor, percebeu-se que quanto
mais baixa a classe social, mais pobre a compreensao, 0 acesso a informagéo e o
uso da linguagem. A classe média alta se caracteriza como a que tem maior visdo
de futuro, autoconfianga e intuigéo de risco. As classes inferiores se mostram com
pouca amplitude de visdo e baixa autoconfianga, além de um pensamento pouco
racionalizado.

Portanto, as classes sociais se mostram determinantes para o mercado,
pois o comportamento dentro delas pode determinar o poder de decisdo de
compra de todo grupo.

2.3 O Processo Decisorio de Compra

No ato da compra, o individuo pode tanto pesar os prés e contras da
aquisicdo, como apenas se deixar levar por um impulso incoerente, comprando
algo supérfluo que talvez tenha pouca ou nenhuma utilidade, adquirindo um bem
que podera lhe trazer alegria, arrependimento e insatisfagao.

Em psicologia, trata-se desse processo avaliando-se fatores emocionais
€ sociais, ndo posicionando a compra apenas cCOmoO uma aquisi¢io racional.
Desta maneira, o processo decisério se constitui de condi¢des relativas a um

baixo ou alto envolvimento emocional e intelectual.
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2.3.1 Tipos de Comportamento de Compra

O tipo de envolvimento com a compra tem sua importancia no plano
pessoal do consumidor, pertinente a aspectos psicolégicos de auto-estima e auto-
imagem, tendo na motivagdo o desejo de se otimizar dos beneficios trazidos por
certo produto, inserindo ainda mais o individuo no plano social e grupo de
referéncia em que ele se encontra e se baseia.

Este envolvimento subjetivo também aumenta em funcéo de ansiedades
e desconfortos psiquicos, provindos de fatores de risco diagnosticados nas
variaveis psicolégicas ou nas variaveis relativas ao produto como preco,
qualidade, durabilidade e outros.

O grau de envolvimento define certos padrbes de comportamento do
consumidor, assim como também o tipo de produto a ser comprado e suas
marcas. Segundo Kotler (1993, p. 107), os comportamentos se estabelecem como
0s seguintes:

a) No comportamento complexo de compra, o consumidor se encontra
com um alto envolvimento em relagdo a compra, geralmente relacionando-se a
um produto caro e arriscado ou a uma compra esporadica e expressiva. Procura
ter um aprendizado sobre a categoria do produto, procurando diferenciagdo de
marcas, suas caracteristicas e vantagens.

b) No comportamento de compra para reduzir a dissonéncia, 0
consumidor mais uma vez se encontra com um alto envolvimento em relagéo a
aquisicdo, geralmente um produto dispendioso e nem sempre adquirido, porém
agora ele ndo percebe nem sabe as diferencas entre marcas, caracteristicas e
vantagens, comprando aquilo que lhe parece mais conveniente. Apés a compra o
consumidor pode experimentar uma dissonancia pdés-compra ao notar certas
desvantagens na marca comprada ou, ao notar vantagens na marca nao
adquirida. E fungdo da prépria marca evitar este desconforto do consumidor,
fortalecendo suas vantagens e apoiando a decisao.

c) No comportamento rotineiro de compra, trata-se de produtos de
baixo custo e comprados freqlentemente, neste caso o envolvimento do
consumidor é baixo, ja que a preferéncia pela marca se da justamente por uma

familiaridade e ndo por uma convicgao em relagédo a ela. Nao ha procura de
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informagdes e avaliagbes de caracteristicas, apenas um aprendizado passivo
através dos meios de comunicagao que torna a marca conhecida.

d) No comportamento de compra buscando a variedade, também ha
um baixo envolvimento com a compra, porém sao percebidas diferengas
significativas entre as marcas. Envolve produtos de baixo valor e a troca das
marcas se da mais em fungdo da busca de algo diferente, do que da prépria
insatisfagdo com o produto.

Cada um destes comportamentos passa por um processo dividido em
cinco estagios: reconhecimento das necessidades, busca de informagéo,
avaliacdo de alternativas, decisdo de compra e comportamento pés-compra
(Kotler e Armstrong,1998, p. 109). Alguns destes estagios sdo omitidos ou
trocados em relagéo ao tipo de comportamento. Os comportamentos com baixo
indice de comprometimento geralmente ndo instigam no comprador a importancia
da avaliagado de alternativas ou busca de informagdes.

Os modelos de alto envolvimento podem ser visualizados nestes cinco
estagios, apresentados a seguir.

2.3.2 Estagios do Processo Decisério de Compra

a) Reconhecimento das necessidades, da situagdo problema: tem-se
como a percep¢ao de uma necessidade pendente entre a situagédo presente e a
situacao ideal. Esta necessidade é grande o bastante para a incitar a ativagéo do
processo decisoério. Esta urgéncia do consumo pode ser derivada dos motivos,
atitudes, valores e crengas particulares, os quais também sé&o influenciadas por
tipo de classe social, familias, grupos-referéncia, condigcdes financeiras e pela
maquina publicitaria. Nesta etapa, ocorrem trés tipos de comportamento.
Primeiramente, a necessidade sentida para o consumo pode néo ser
incongruente a ponto de ser incbmoda e o processo tende a parar nesta etapa.
Assim como a incongruéncia pode ser incbmoda, porém fatores adversos barram
0 consumo, como situacdo econdmica ou emocional. Finalmente, tem-se a
percepcado deste incOmodo sem fatores fortes o suficiente para barra-lo e o
processo migra para a proxima fase.

b) Busca das informagdes, procura e os determinantes do

reconhecimento do problema: a situagdo apresenta ja uma necessidade e entéo

27



se chega ao estado necessario para a percep¢do do problema, para a
compreensao do porqué da insatisfagdo com a circunsténcia presente. Tenta-se
estabelecer o reconhecimento da inconsisténcia entre como o individuo se
encontra e o que ele deseja. Entado ocorre a busca por respostas internas para a
solugdo deste problema, caso elas sejam insatisfatorias, ele apela a alternativas
externas, esta busca pode cessar ou retardar o processo de compra. Caso
continue, a partir deste reconhecimento, estabelece-se um quadro de dissonéancia
cognitiva, que o levara a compra, reduzindo assim a tensdo que o quadro
propicia. Esta percepcdo do consumidor varia em fungdo de seu nivel
educacional, nivel salarial, padrao de vida, conhecimento, postura, exposi¢ao aos
meios de comunicagdo, e tendéncias a ser lider de opiniao e posicdo nao-
conservadora.

c) Avaliacao das alternativas: na avaliagdo das alternativas decorrem
procedimentos de interagdo com o conhecimento retido na meméria e o plano
motivacional, sendo que o ultimo direciona preferéncias por certas caracteristicas
do produto que séo vistas como beneficios para a satisfagdo. O aprendizado, e
também o conhecimento direcionam a avaliagdo através de um processo
comparacgdo. Nesta avaliagdo, o consumidor, segundo especialistas, utiliza cerca
de cinco ou seis critérios, mudando este numero conforme o envolvimento do
individuo com a compra. Quanto maior o envolvimento, maior o niumero de
critérios. Alguns exemplos dos critérios mais avaliados s&o as marcas, reputagao,
qualidade e preco. Esta avaliagdo se baseia principalmente na tentativa da
reducdo do risco da compra, sendo este comportamento tipico de objetos de
maior preco e de compra esporadicas. Além disto, sdo considerados, mais uma
vez, fatores pessoais do individuo como sua personalidade, valores e atitudes,
assim como fatores externos referentes aos seus grupos-referéncia traduzindo a
avaliagdo em fungao de sua auto-imagem em frente a este grupo.

d) Decisdo da compra: chega-se entdo a decisdo da compra, que nao
se constitui do Ultimo passo do processo decisério, pois as avaliagbes pés-compra
também sao decisivas para o consumidor. Esta decisdo, assim como nas etapas
anteriores, baseia-se num complexo modelo, envolvendo varios aspectos. Ela tem
como variaveis as inconstantes do consumidor, local e situagdo. Nas variaveis do
consumidor, pode-se relevar o tipo de intengdo do individuo na hora da compra,
ele pode ter passado pelas fases anteriores, tendo pleno conhecimento daquilo
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que deseja adquirir, como também apenas comprar por uma simples compulsao
ou forma de gratificagdo, dispondo assim de uma vaga ou nenhuma nogéao do
produto que esta adquirindo. Nesse contexto se inserem os tipos de intengao de
compra do consumidor:

Intengdo de compra de um determinado produto ou marca;

Intengdo de compra de determinado produto independentemente da
marca,

Intengdo de comprar algo sem relevar produto e marca;

. Nenhuma intengéo de comprar.

Dentre as variaveis de local e situagédo, constam instabilidades relativas
ao produto, como problemas de distribuicdo e auséncia do artigo desejado, assim
como alguma estratégia de pre¢o que salta aos olhos do consumidor na hora da
compra, fazendo desta promogdo mais atrativa do que a qual ele estava
condicionado a comprar. Um outro item pertinente na hora da compra é a
interagdo do comprador com o vendedor. Quanto maior a semelhanga de
variaveis demograficas, econdmicas e até mesmo de idade, maior o poder
persuasivo deste em relagdo a aquele. O ambiente da compra também se mostra
expressivo em relagdo a escolha, um posicionamento adequado de produtos,
musica ambiente e ar condicionado estimulariam as vendas. Este estimulo
favorece principalmente as compras por impulso, compras rapidas e planejadas
inconscientemente, no qual o processo decisério ndo € planejado, podendo ser
uma compra que quebra o consumo habitual ou, um estimulo sugerido pelo
ambiente que faz o consumidor recordar de adquirir tal item relativamente
necessario como também, sentir-se atraido por certo produto que de anteméao
julga indispensavel.

e) Comportamento e avaliagdo pds-compra: a compra determina trés
fatores relevantes para o comportamento do consumidor. Primeiramente, uma
compra inicial tera influéncia na preferéncia pela mesma marca ou produto em
compras futuras, principalmente se houver satisfagdo. A ocorréncia de duvidas
relativas a avaliagdo prévia das alternativas e do ato da compra pode levar a
dissonancia cognitiva. E por fim, o comportamento posterior a compra também
pode ter influéncia de expectativas insatisfeitas e do arrependimento. Supbe-se
entdo que os comportamentos pés-compra sdo de total interesse para uma

marca, pois eles que direcionardo os consumos futuros, ndo se retendo ao inicial.
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Os comportamentos supracitados sao: satisfagdo, insatisfagdo, dissonancia
cognitiva e arrependimento. Elenco detalhadamente estes comportamentos a

seguir.

2.3.3 Comportamentos pés-compra

a) Satisfacao

A satisfagdo pode ser caracterizada como um julgamento de um objeto,
ou aspecto deste objeto, que traz uma sensagéo gratificante e de completude
relacionada ao consumo. Também, é dita como formada através da comparagao
entre as expectativas em relagéo a performance do produto e o seu desempenho
realizado, essa estrutura de comparagdo € denominada de desconfirmagdo de
expectativas (Engel, Blackweel, Miniardi. 1995). Duas dimensbes aqui se tornam
essenciais no contexto da satisfagdo, a expectativa e a performance. Também
variam facetas afetivas, uma vez que a satisfagéo trabalha com elas. O conceito
principal da satisfagdo também se encontra na eqiidade, que tem como
pressuposto a interagdo congruente entre as partes envolvidas na compra. O
consumidor considera-se satisfeito quando percebe que a razdo entre o que ele
ofereceu e 0 que recebeu é proporcional a razdo entre o que a outra parte
envolvida oferece e recebe. Na mente do consumidor, ele esta proporcionalmente
recebendo mais do que a outra parte, formando seu julgamento de satisfagao.

b) Insatisfagdo e arrependimento

Quando ha uma frustragdo interando prévias expectativas e performance,
tem-se a insatisfagao, assim como quando é constatada uma desigualdade entre
as partes envolvidas no processo de compra. Se o consumidor julga que a loja
estd fazendo pouco por merecer a sua preferéncia de compra, sente-se
insatisfeito em relagdo a marca e aos produtos. Tanto a insatisfagdo quanto o
arrependimento se confirmam através de processos comparativos, porém de
naturezas diferentes. Enquanto na insatisfagao o referencial € interno, tratando de
expectativas e performances importunas, no arrependimento essa comparagao se
desvia ao dmbito externo, comparando o desempenho do produto escolhido com
os supostos desempenhos das alternativas preteridas anteriormente no
desenvolver do processo decisorio. O arrependimento € a consciéncia de um
consumidor que selou uma escolha errénea e que, a partir disto, desenvolveu a



capacidade de mensurar suas outras possibilidades de compra para que a
situagao nao se repita.

c) Dissonancia Cognitiva:

A dissonancia cognitiva é tida como uma tendenciosidade pés-compra,
quando o consumidor, ainda duvidoso em relagdo a sua escolha logo apds a
compra, experimenta uma sensagdo de desconforto psiquico, resultante deste
confronto de elementos de conhecimento inconsistente, pensamentos conflitantes
sobre uma crenga ou atitude. Sao langadas duvidas em relagdo a qualidade da
escolha tomada, caracterizando uma sensagéo de inseguranga condizente ao
estado de ansiedade resultante da incerteza da decisdo de compra tomada. No
momento da incoeréncia, como forma de escape deste estado, o individuo busca
auxilio externo, através da valorizagdo de caracteristicas positivas do produto
adquirido, a0 mesmo tem que estimando pontos negativos do produto nao
comprado. Esse mecanismo auxilia na confirmagdo de sua escolha e
posteriormente, na redugéo da dissonancia. Com a confirmagao de ter efetuado a
escolha certa, o consumidor atinge a consonancia e ainda experimenta uma
sensagao de capacidade como um decisor pleno.
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3. A Histéria Moderna da Moda

3.1 O Aspecto Social da Moda

O vestuario pode ser tido como um objeto de estudo ao mesmo tempo
historico e sociolégico, sendo diretamente relacionado a uma compreensao histérica
do passado. Pouco se catalogou e analisou historicamente em relagao a moda, pois
o0 seu estudo intensificou-se na segunda metade do século XIX. Antes disto, sua
importancia era essencialmente de um artefato imagético, necessario para fornecer
a artistas, pintores ou teatrélogos a “cor local”, indispensavel em suas obras. Porém,
neste breve histérico de moda existente, pouco foi analisado em relagéo as variaveis
de suas estruturas.

Esta idéia de variaveis foi proposta na década de sessenta por Roland
Barthes, em um de seus ensaios pdéstumos denominado “Imagem e Moda”. Segundo
Barthes (1967, p. 262), as variaveis internas, dizem respeito as imposi¢oes,
proibicdes de uma época, de uma sociedade em relagdo ao contexto psicolégico das
vestes do individuo, seu arquétipo e sua representagdo grafica através da roupa,
nao seu envolvimento com uma expressdo social. J& as variaveis externas séo
justamente as analises do carater socioldégico de uma época e de uma sociedade,
destas proibicbes, imposi¢des, preceitos e cédigos ditados pelo sistema da moda.

Outra dificuldade relativa ao estudo da moda é o fato de que sua histéria foi
analisada historicamente do ponto de vista de uma lideranga aristocratica, em um
pais economicamente hegemdnico de um espago geografico internacional. Pouco se
releva manifestagdes folcléricas, ou contradigdes do modelo ditatorial em paises que
frequentemente ndo ditam moda, como o Brasil. Por exemplo, na década de
sessenta, estabeleceu-se na Europa e Estados Unidos, o ideal de beleza magérrimo
e andrégeno, ilustrado pela modelo britanica Twiggy. icone de beleza da época, a
modelo era a escolhida para vestir as criagdes da estilista Mary Quant, inventora da
minissaia e ademais trajes mais ousados. O padrdo de beleza se tornou este,
contrariando a femme fatale européia ou o ideal Marilyn Monroe da década de
cinquenta. Twiggy teve ligagdes com a Pop Art e também com a musica pop, com
seu rosto jovial e de olhos enormes ilustrou pinturas e uma capa de disco do cantor

David Bowie. Mas o ideal Twiggy sequer chegou ao Brasil, uma pequena influéncia
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foi aceita pelas brasileiras na década de sessenta, que continuaram preferindo os

arquétipos curvilineos e de exultante feminilidade.

llustracéo 01 — modelo Twiggy.

Além desta insuficiéncia, uma lacuna ainda maior € proposta pelo ensaio de
Barthes, a ndo percepgdo dos aspectos sociolégicos que se repetem ao longo do
tempo. Na analise da indumentaria atual, pouco se vé de relevante nos aspectos
sociologicos que se repetem ao longo do tempo. A moda possui um numero finito de
arquétipos, suas composi¢des sdo estritamente limitadas, implicando
invariavelmente, segundo Barthes (1967, p 263), em uma histéria parcialmente
ciclica. Os arquétipos sempre voltam, ou sdo parcialmente inspirados em modelos
anteriores, ha sempre esta convergéncia entre certas épocas da moda, como no
préprio exemplo acima, onde o ideal andrégeno de Twiggy condiz com a androgenia
dos anos vinte e trinta da moda a la gargonne.

O vestuario se vé acompanhado de toda uma carga socioldgica nao limitada
a gostos ou modas individuais, mas principalmente de aspectos externos de uma
sociedade que limita transgressdes, impde proibicbes e regras e ndo se detém
apenas as formas estéticas harménicas.

Segundo Umberto Eco, em seu ensaio “O Habito Fala pelo Monge”, metade
das roupas que vestimos tem a fungéo utilitaria de cobrir e proteger o corpo, o
restante € utilizado como instrumento de comunicacdo néo verbal. Esta
comunicagdo nao verbal s6 é satisfatoriamente interpretada e entendida se ela
obedecer a certos cédigos do grupo em que o individuo se encontra. Esta
interpretacao varia de grupo para grupo, ja que cada um tem o seu cédigo préprio. O

principal triunfo semiético do vestuario € a transmissao de idéias. A partir da década
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de sessenta, quando a moda se tornou mais sugestiva e mais variada, a fungdo do
vestuario para chamar a atengao e influenciar outras pessoas € maior. Dependendo
da época e do contexto em que o individuo esta inserido, a utilizacdo de certa
vestimenta pode possuir um significado diferente. O que em um dado momento é
considerado perturbador, em outro pode ser visto apenas como um aspecto de
moda.

De acordo com Eco (1989, p.04), existem cdodigos de vestuario. Codigos
que mudam rapidamente, mas que, como Barthes defendia, sdo importantes e
diretamente relacionados com a histéria da sociedade. Nao se separa a moda do
comportamento de massa, assim como nao se associam certos comportamentos de
massa com tentativas de expressdes individuais.

Tanto Eco como Barthes redigem duas formas de se vestir, a massiva e a
individual. Umberto Eco traga uma relagéo entre a linguagem verbal e a linguagem
simbdlica do vestuario. Para os dois autores, o vestuario € um idioma paralelo do
individuo, mesmo que a moda que rege este idioma seja extremamente efémera.
Uma representagao simbdlica, para Eco, tem mais for¢a do que um discurso verbal.
Ja Barthes se baseia no modelo semiolégico de Saussure para exemplificar a
diferenga entre indumentaria e traje. Estabelece este paralelo Saussuriano entre a
lingua (langue), como uma instituicdo social e normativa, independente do individuo,
e a fala (parole), como um ato individual, relacionando tal paralelo diretamente com a
indumentaria e o traje (1967, p. 268). De acordo com Barthes, a indumentaria é a
instituicdo normativa de regras a serem seguidas na sociedade, o que é proibido,
imposto e agressivo, € o codigo de conduta aceitavel perante a sociedade. Dentro
desta conduta, a pessoa tenta expressar a sua individualidade através de sua
manifestagdo prépria em seu traje, ou seja, uma manifestagéo particular dentro do
cddigo de conduta estabelecido pela sociedade e pelo sistema da moda. Esse
cédigo do vestuario decompde o mundo em o “ser” e o “fazer’. Este é o esteredtipo
que da equilibrio & moda, ser aquilo que se €, a0 mesmo tempo em que organizado
e inserido numa sociedade.

Nesta analise, a moda se correlaciona em normas, que justificam, proibem,
exigem e toleram, em suma, regulam toda a disposicdo de pegas num usuario
concreto, que pode ainda ter a sua expressao individual no traje. A moda é

primeiramente captada em sua natureza social e depois em sua individualidade, ela
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€ primeiramente um valor, apesar de também ser tida também como uma forma de

linguagem.

3.2 Historico da Moda

A seguir, um breve relato histérico sobre a moda moderna que comega na
segunda metade do século XIX, dividindo-se em dois tempos, a Alta Costura que
instala a moda como real manifestagado sociolégica e a organiza como estrutura e o
Prét-a-porter, que populariza a moda e a torna num objeto de consumo massivo e
producdo em série. De principal importancia neste histérico € o advento do prét-a-
porter, contexto em que se insere a marca estudada, Zara.

3.2.1 A Moda dos Cem Anos - A Alta Costura Parisiense?

A partir da segunda metade do século XIX que a moda instaurou-se
plenamente na sociedade moderna. Foi inserida em uma estrutura de fabricagao que
pretendia a sua difusdo continua em grandes escalas de produgdo devido a
introducdo da maquina de costura em 1960 e, ao conseqliente progresso das
técnicas de confecgcdo. Desta maneira, os custos diminuiram e a variedade
aumentou. Também foi nesta época que os historiadores e sociélogos notaram a
moda como uma manifestagcdo socialmente relevante e comegaram a perceber tal
fendmeno.

A industria da moda se dividia em dois novos e completamente distintos
segmentos, a Alta Costura e a confecgéo industrial. Este sistema durou cerca de
cem anos, nomeando a época como “Moda dos Cem Anos”. Ambas se contradiziam
em suas caracteristicas, a Alta Costura se baseava na criagdo luxuosa e sob
medida, enquanto a confecg¢do industrial se caracterizava como a confecgdo em
série de imitacdes baratas da Alta Costura com pouca qualidade e pobre
acabamento.

A dinamizagcdo da moda se deu pelo crescente aperfeicoamento das
técnicas de confecgdo, tornado-a acessivel a pequena e média burguesia através

2 Baseado na resenha do livro “O Império do Efémero”, “A Alta Costura Parisiense”, PUC-Rio, sem
autor especificado, disponivel em http://www.maxwell.lambda.ele.puc-rio.br/cgi-
bin/PRG_0599.EXE/4747_4.PDF?NrOcoSis=11706&CdLinPrg=pt
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das confecgdes. Esse aprimoramento também foi relevante a Alta Costura, que se
alimentava unicamente do poder de compra da aristocracia européia, transformando
inteiramente os processo de criagdo das principais casas de alfaiataria parisienses,
que mais tarde se tornariam Maisons de moda, tudo isso inicialmente ambientado
em Paris, o ber¢o da “Moda dos Cem Anos”.

A revolugéo no processo de criagdo teve como pioneiro Charles-Frederic-
Worth, que fundou na cidade luz a primeira linhagem de Alta Costura, nos fundos de
sua propria casa. Ao contrario do que era recorrente, o alfaiate comerciante que
detinha um servigo apenas feito conforme a demanda dos clientes, as casas de Alta
Costura tinham como aspecto diferencial principal a detencéo total desse processo
criativo e uma razao comercial muito maior, fortalecida pelo vinculo estreito com o
mercado publicitario.

Os primeiros desfiles de colegdes também foram organizados por Worth,
que no principio usava a propria esposa para exibir suas criagdes para clientes e
mais tarde, outras modelos contratadas que na época eram denominadas de
“sosias’. Estes desfiles ndo eram organizados e estruturados como os atuais, eram
apenas pequenas demonstragdes, no maior salao da prépria casa de costura, para
os clientes mais fiéis e compradores estrangeiros. Apenas mais tarde, entre 1908 e
1910, que as casas de Alta Costura comegcam a fazer dos desfiles suntuosos
acontecimentos e impulsionadores de vendas.
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llustragdo 02 - Criagado do estilista Charles Worth.
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Paris era o bergo da Alta Costura, onde eram desenvolvidas tendéncias e se
encontravam as Maisons de costura de maior renome. A moda foi centralizada em
Paris no comego de século XX, mas ao mesmo tempo, sua influéncia se estendeu
por todo o mundo. Depois da primeira guerra mundial se instalou uma maior procura
de consultores estrangeiros para a compra e revenda das roupas em outros paises.
O publico feminino mundial aristocratico e “up to date” seguia a moda ditada por
Paris e também recheava a economia francesa da época, cerca de 20% das
exportagbes francesas eram vindas do segmento téxtil. Era a uniformizagdo da
moda, a uniformizagdo do processo de criagdo, de divulgagdo e de vendas, tudo
provindo da Alta Costura. Pela primeira vez na histéria da moda, ela era um negocio
organizado.

Pode-se dizer, segundo Lipovetsky (1989, p. 97), que a Alta Costura trouxe
para a moda uma reorganizag¢ao muito maior do que uma aceleragao do contingente
de produgdo. Esta normalizagdo da moda se deu através de renovagdes imperativas
e de profissionais especializados, que tinham estratégias e compromissos com data
fixa, assim como qualquer outro produto. Mesmo assim, costureiros ndo faziam idéia

da repercussdo de seus modelos assim que os criavam, nao havia ainda a proje¢ao
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da moda, ndo se tinha percebido o dominio sobre o consumo e costumes que a
moda era capaz de ditar.

A Alta Costura faz a moda sem saber qual sera seu destino exato, sem
saber o que sera moda. Esta permanece aberta as escolhas do publico,
indeterminada, no momento mesmo em que seus protétipos s&o
estruturados pelos grandes costureiros. (LIPOVETSKY, 1989, p. 97).

O publico feminino escolheu a aboligdo do espartilho proposta por Paul
Poiret em 1910, com roupas mais largas e confortaveis, porém ainda cheias de
adornos.

llustragdo 03 — Criagdo do estilista Paul Poiret.

Em 1920, estes adornos caem no argumento da moda e comega o culto a
roupas simples e acessiveis, ostentar luxo e riqueza nas vestes tornou-se sindnimo
de mau-gosto. Neste contexto, surge Coco Chanel, que introduz a costura
simplificada, sem ornamentagcées e com tecidos menos caros, em modelos ainda
assim sofisticados. Coco Chanel foi a primeira mulher a se impor no mercado da
moda. Nesta época, estava em voga ndo parecer rico, tornando a moda mais
homogénea, a sociedade era conduzida para um ideal de igualdade democratica,

pelo menos no que diz respeito as aparéncias. Ao contrario de todo o precedente da
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histéria da moda, pela primeira vez, ndo se via na indumentaria um simbolo de
ostentagdo de riqueza ou boa-vida. A roupa se tornava um artigo com menor poder
classificatério de classes sociais.

llustragdo 04 — Estilista Coco Chanel.

Apesar de a maior parte das novidades da Alta Costura serem voltadas ao
publico feminino, isto ndo anula a existéncia da produgdo de uma moda voltada aos
homens. Entretanto, foi apenas em 1930 que o publico masculino foi inserido
completamente nas criagdes das casas de moda.

Ja no que diz respeito ao sports wear, tem-se como grande nome o estilista
Jean Patou, que em 1925 abre em Paris a loja Le Coin des Sports, em uma década
onde os corpos magros e atléticos comegaram a ser valorizados, e a pratica regular
de certos esportes se inseriam como parte do cotidiano aristocratico.
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llustragao 05 — Criagao do estilista Jean Patou.
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Esse culto ao corpo atlético e magro traz consigo um novo estereétipo de
beleza, principalmente feminina: a mulher magra, jovem, atlética, sem tantas curvas
€ mais ousada. Esta ousadia era também validada pela inser¢do de roupas mais
curtas e atrevidas, que legitimava a maior exposi¢édo do corpo feminino. As curvas,
anteriormente promovidas pelos espartilhos, foram abandonadas e o ideal de corpo
tornou-se o andrégeno, sem grandes tragos de feminilidade e com cabelos curtos,
batons vermelhos e olhos realgados com lapis, maquiagem carregada para uma
minima expressao feminil, a moda a la gargonne.

A cada mudanga de padrbes de comportamento que a Alta Costura
propunha, mais se tornava claro o poder da influéncia que a moda detinha nas
primeiras décadas do século XX. A Alta Costura pde-se a administrar este poder,
integrando em sua estratégia a imprevisibilidade da procura, cuja esséncia consiste
em nada deixar as iniciativas individuais, em impor regras padronizadas e regular e
planificar a cadeia de comportamentos dos publicos alvos. Esta é a ambivaléncia
que a moda traz em si e, aos poucos, foi reconhecida pela Alta Costura. A moda
permite que a pessoa seja individualmente diferente, ao mesmo tempo em que se
assemelha ao grupo social. E a expressdo individual dentro de padrdes seguidos
pelo coletivo. Todas estas mudangas, provindas com a Alta Costura, sao sinais de
que ela iniciou um processo de psicologizagdo da moda.
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No essencial, a Alta Costura substitui a uniformidade do corte pela
multiplicidade dos modelos: diversifica e psicologiza o vestuério; é
habitada pela utopia segundo a qual cada mulher de gosto deve estar
vestida de uma maneira singular, adaptada a seu “tipo”’, a sua
personalidade prépria.(LIPOVESTKY, p.103).

A moda cria modelos de expressao de emogao e tragos de carater de cada
mulher, ajudando-as assim, a ser originais e personalizadas diante aos padrbes de
uniformidade da moda.

Oposta ao consumo feminino, estd a criatividade dos costureiros que
passaram de artesdos, para artistas supremos e simbolos de inovagdo. Eles
atingiram tal patamar gragas a Worth, o pioneiro na criagdo de Maisons de Costura,
destruindo assim a antiga l6gica de que os costureiros sdo subordinados de seus
clientes, instituindo uma maior independéncia do processo de criagdo, uma das
primeiras evolu¢des vindas com a Alta Costura. E desta maneira que o conceito de
griffe surge, no qual o nome do modelista estd numa etiqueta inserida a roupa.

A ascensdo da moda chegou a tal prestigio que ela foi considerada, na
década de trinta, como uma das belas-artes, tal como a pintura e a literatura. Este
prestigio alcangcado traz consigo a valorizagdo das frivolidades e uma nova
sensibilidade para as superficialidades. As vanguardas da pintura contemporanea
tiveram influéncia sobre a Alta Costura, a Art-Decé com muitas listras e metades
coloridas, o cubismo e as formas retangulares, 0 surrealismo como grande marca
nas roupas da década de trinta. No final da década de vinte, a moda teve o seu mais
novo espago de divulgacdo de padrdes, o cinema, com atrizes usando roupas da
Alta Costura nos filmes. Elas eram a imagem da moda da década, tudo no &mbito do
Glamour. Como havia restricbes no cinema, que era controlado por leis moralistas
do cédigo Hayes, a moda nao era ousada nas telas, saias até o joelho, cinturas no
lugar e nada de visual andrégeno, cabelos compridos, ondulados e da cor platina.

Nos anos quarenta, com a eclosao da segunda guerra mundial, mudangas,
principalmente relacionadas a produgédo, ocorreram na moda. Devido aos poucos
recursos e a fungéo utilitaria, as produgdes das confecgdes se voltaram a qualidade,
deixando de lado os adornos e acessérios. Num tempo de guerra e incerteza sobre
certos produtos ou matérias primas, principalmente no continente europeu, era mais
garantido adquirir uma roupa pratica e duravel.
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Os Estados Unidos tinham menos restricdes do que a Europa, produzindo
uma moda nacional e diferenciada da parisiense. Nesse contexto, tudo o que nao
era europeu ganhou espago. A Femme Fatale chique e elegante européia teve seu
lugar tomado pelas pin-ups,o0 ideal americano feminino durante a guerra. Nesta
época os tecidos sintéticos, como o nylon, foram popularizados, assim como as
estampas floridas tanto para homens quanto para mulheres e a moda tropical de
Carmem Miranda. A padronizagao dos modelos representativos de indumentaria
para o publico perdia brevemente seu principal ditador, o circuito parisiense, mas isto
até pouco depois do término da segunda guerra.

Depois do fim da guerra, o luxo europeu voltou ao apice, promovido pela
criagdo do new look de Cristhian Dior. O corpo feminino também voltou a ser
valorizado. Mas o fim da Alta Costura se da com o término da segunda guerra e a

vinda do prét-a-porter, quando a moda é democratizada pela sua produgéo em série.

llustragédo 06 — New Look de Cristhian Dior.
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3.2.2 A Democratizacdo da Moda: o Prét-a-Porter®

Entre as décadas de cinquenta e sessenta, a “Moda dos Cem Anos” se
extinguiu e uma nova fase da moda moderna surge, prolongando aquilo que a Alta
Costura havia instituido como novidade: a produgdo industrial em série, com
colegcbes sazonais, com promog¢ao de desfiles criados por profissionais e com a
criagédo da publicidade.

A revolugdo que acabou com a arquitetura da “Moda dos Cem Anos” e
mudou a configuragdo da producgéo industrial foi o desenvolvimento do chamado
prét-a-porter, expressao derivada da formula americana ready to wear. O prét-a-
porter foi estabelecido na Franga em 1949, por J.C. Weill. Nesta época a Alta
Costura ja ndao era mais tida como vanguarda, o que se esperava dela era que
apenas perpetuasse a tradicdo do luxo. O prét-a-porter se aproveitou disto,
produzindo industrialmente roupas de pregos acessiveis e a0 mesmo tempo, com
inspiragdes nas ultimas tendéncias, assim se diferenciando das confecgdes.

A diferenciagcao do prét-a-porter era justamente esta fusdo entre as duas
industrias de roupas, as confecgbes e a Alta Costura, produzindo roupas em série,
com Os pregos acessiveis da primeira e com o visual inovador e estiloso da segunda.

Desde os anos cinqlienta, grandes lojas de departamento introduziram em
seus servigos aos consumidores conselheiras e coordenadoras de moda e estilo, a
fim de orientar os fabricantes sobre a demanda de produtos da clientela. Assim, a
industria do prét-a-porter passou a enxergar a necessidade de se associar a
estilistas, surgiram também os primeiros escritérios de consultoria de moda, isso fez
com que o vestuario industrial de massa passasse a ser um produto da moda.
Entretanto, até os anos sessenta, o prét-a-porter era pouco criativo esteticamente,
pois apenas imitava as idéias da Alta Costura que, durante estes anos de transigao,
ainda permaneceu ativa.

Foi somente depois de sessenta que o prét-a-porter deslanchou, com
roupas mais criativas, audazes e jovens. Os proprios estilistas, que anteriormente
pertenciam a Alta Costura, tornaram-se criadores de tendéncias produzidas pelo
prét-a-porter, como Daniel Hechter, Chacharel e Mary Quant.

3 Baseado na resenha do livro “O Império do Efémero”, “O Advento do Prét-a-porter “, PUC-Rio, sem
autor especificado, disponivel em: http://www.maxwell.lambda.ele.puc-rio.br/cgi-
bin/PRG_0599.EXE/4747_5.PDF?NrOcoSis=11707&CdLinPrg=pt
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As casas vanguardistas de Alta Costura, da qual ainda se esperava uma

pequena producgao de trajes sob medida aquela pequena parcela aristocratica.

llustragdo 07 — Criagdo da estilista Mary Quant.

?

Nos anos sessenta e setenta, a forca de consumo do jovem se expandiu. O
jovem entrou no mercado de trabalho e assim surgiu um novo tipo de consumidor,
um tipo promissor de consumidor. A moda se concentrou nele, que buscava a
liberdade em todos os campos, inclusive nas suas roupas. A indumentaria do jovem
era mais uma forma de elocugédo de sua individualidade e de sua opinido, por mais
que guiada por certos padroes de conduta socialmente aceitaveis. De qualquer
modo, a moda foi uma arma dos jovens para a livre expressdo € a quebra de
paradigmas sociais.

O parecer ndo &€ mais um signo estético de distingdo suprema, uma
marca de exceléncia individual, mas tornou-se um simbolo total que
designa uma faixa de idade, valores existenciais, um estilo de vida
deslocado, uma cultura em ruptura, uma forma de contestag&o social.
(LIPOVETSKY, Gilles, 1989, p 127).

O que aconteceu na década de sessenta foi o fim de um consenso sobre a
moda e as aparéncias, todavia ainda guiadas pela uniformizagdo dos costumes e

indumentarias do sistema da moda. Estes preceitos sociolégicos foram relativamente
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omitidos pelas novidades de liberdade e de expressao nas roupas, usadas pela
forca jovem crescente da década. Aumentaram as variedades de expressdes nas
vestimentas, era declinio da homogeneidade das roupas, dando lugar a um
patchwork de estilos.

Nesta época a moda se aproxima muito mais da arte, e vice-e-versa, com a
experimentacdo multi-orientada, a popularizagdo da tematica e as poucas regras
estabelecidas a serem seguidas, como na Pop Art. Nao existia homogeneidade nas
colegdes, porém continuava-se a ditar o gosto ou a estética das formas. S6 que
agora as ruas também eram ouvidas pela industria que acolhia as suas tendéncias.

Junto com o prét-a-porter, também se iniciou a popularizagdo das griffes,
sendo que na Alta Costura poucas Maisons eram conhecidas por uma maioria.
Muitas destas Maisons, com a vinda do prét-a-porter, criaram segmentos de
confecgdo em série levando seu nome, a forma de lucrar quando o servigo sob-
medida da empresa tornou-se menos popular. Até os dias de hoje, estas Maisons
mantém colec¢des prét-a-porter e Alta Costura, como por exemplo as famosas casas
de Dior, Yves Saint Laurent e Givenchy. O prét-a-porter criou um novo tipo de
estilista, um novo tipo de varejo e de butiques, que vieram democratizar a moda. As

ruas se tornaram centros independentes de moda, deixando a Alta Costura de lado.

llustragdo 08 — Criagao para linha prét-a-porter
do estilista Yves Saint Laurent.
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A partir dos anos sessenta, até mesmo as confecgdes em série industriais,
antes sem nome nem imagem, personalizaram-se, ganhando nome e imagem de
marca. A associagdo com imagens e com um sistema de idéias garantiu o triunfo do
prét-a-porter e de suas confecgbes, com a criagdo de marcas. Estas marcas eram
exibidas por todas as partes, na rua, nos clientes e através da publicidade.

Nao s6 os jovens auxiliaram na democratizagdo da moda, o processo de
reestruturagcdo das classes dominantes, principalmente nos paises mais
desenvolvidos também foi influente neste contexto. Surgiu uma burguesia mais
definida pelo aspecto cultural do que pelo econémico. A intelectualidade e a livre
expressao dela estavam em voga e era o real diferencial desta nova burguesia para
a burguesia tradicional.

De tal modo, essa nova burguesia se destacava assimilando valores como
os ideais igualitarios, a arte moderna, importancia dos esportes € o novo ideal
individualista do look jovem. Tudo isto contribuiu para que houvesse uma reciclagem
das aspiragbes burguesas. Portanto, a dimensao distintiva das classes perdeu muito
mais de sua importancia diante do desejo de liberdade e novidade. Nao havia
normas de aparéncia com a grande variedade de modelos estilisticos. Imitava-se a
quem queria e como se queria, a moda passou a ser sugestiva, ndo mais imperativa.

A Uultima moda continuou existindo, porém se tornou vaga e efémera a
percepcdo social, diante de um leque tdo amplo de opgdes. E como se o leque de
padroes estabelecidos pelo sistema da moda tivesse sido potencializado
ilimitadamente, numa escala proporcional aos desejos de expressdo dessa nova
burguesia e dessa nova geragao.

A moda masculina também foi foco de investimento do prét-a-porter a partir
dos anos sessenta. Em certos desfiles, manequins homens e mulheres dividiam a
passarela. Entretanto a verdadeira novidade foi 0 desenvolvimento do Sports Wear.
O traje masculino teve seu grande salto no ciclo da moda como vestuario de lazer de
massa. As vestes masculinas deixaram de lada a rigidez rispida e as cores escuras,
dando um passo em dire¢do a variedade da moda feminina.

Nos anos oitenta, o feminismo comegou a se fazer sentir na moda. As
mulheres adotaram visuais mais masculinos ja que a competicdo entre os sexos
havia se acirrado e elas lutavam pelo seu espago no mercado de trabalho.
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A homogeneizagéo dos sexos sO tem existéncia para um olhar
superficial; na realidade a moda n&o deixa signos diferenciais por vezes
menores, mas ndo inessenciais num sistema em que precisamente é o
nada que faz tudo. (LIPOVETSKY, 1989, p 131).

A moda seguiu uma parcial uniformizagcdo com o prét-a-porter. Um
movimento essencialmente democratico de redugéo das diferengas enfaticas entre o
masculino e o feminino, mas ainda com a permanéncia de certos tabus. Ocorreu a
libertacdo social e sexual feminina, mas de qualquer maneira, as mulheres ainda se
prendem a outros padrdes como o culto a beleza e ao corpo.

Se a moda do vestuario se tornou diversificada e sem tantas normas
impositivas, a celebragcado da beleza fisica ndo perdeu nada de sua forga. A midia
utiliza a glorificagao da juventude, de um mundo de fantasia e sonhos que o culto ao
consumo e a publicidade geram. Neste contexto, esta inserida a moda. A neurose
intrinseca a sociedade de massa, relativa a beleza e a juventude, confirma os
padroes estabelecidos pela moda, esta forma de expressdo individual guiada e
contida pela normalizagéo de condutas.
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4. A Zara

4.1 Historico da Zara

A Cadeia de lojas Zara faz parte de um dos principais grupos distribuidores
de vestuario europeu, a Inditex, também detentora de sete outros formatos
comerciais: Pull and Bear, Massimo Dutti, Bershka, Stradivarius, Oysho, Zara Home
e Kiddy’s Class. O modelo de gestdo da Inditex vale para todas as suas marcas,
sendo a principal delas, a Zara, responsavel 70% do faturamento do grupo.

Este modelo reine mais de uma centena de coorporativas vinculadas com
as diferentes atividades do processo de confecgdo, envolvendo os processo de
design, fabricagdo e distribuicdo téxtil. Ele se baseia na inovagao, flexibilidade,
rapidez e nos lucros alcangados, o que faz da Inditex um dos maiores grupos
distribuidores roupas da atualidade.

Dentro da marca Zara, a moda é entendida como um artigo de criativo
design e qualidade. A agilidade nas respostas as demandas de mercado vem
permitindo uma rapida internacionalizagdo da marca e gerando uma grande
popularizagédo e aprovagao social da loja.

A histéria da Zara comegou em 1974, com Amancio Ortega Gaona,
empresario do setor téxtil, proprietario majoritario do grupo GOASAM S.A., fabricante
de roupas intimas femininas. Ortega teve a idéia de criar uma rede de lojas para
distribuir sua produgéo prépria, ndo apenas revender como era comum ha época.
Foi aberta entdo, no ano de 1975, a primeira loja Zara, em La Corufa, na Espanha,
tendo a GOASAM S.A. como a sociedade comercial detentora das lojas Zara até
entdo. A loja, inicialmente se chamaria “Zorba”, por causa do personagem
interpretado por Anthony Quinn no filme “Zorba and the Greek’. No entanto, Ortega
nao conseguiu autorizagdo pelos direitos autorais e, usando algumas letras de
Zorba, criou Zara, que julgava um nome feminino e exético. Zara, que na verdade se
pronunciaria em espanhol, “Thara”, mas esta pronuncia correta, fora da Espanha,
nao teve sucesso.

Nos anos seguintes, a loja se expandiu para as provincias galegas e, a
partir de 1982, teve uma progressao espetacular pelo resto da Espanha. Em 1985, o
grupo ja contava com seis confeccbes e quarenta e trés estabelecimentos
comerciais no pais. Em 1990, foi aberto, em La Corufia, uma distribuidora central do
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grupo, com cerca de 1000 m?, onde se coordenava a sele¢cao de matérias primas e a
distribuicdo das roupas acabadas para as lojas espanholas, contando com os mais
modernos sistemas informaticos.

Depois de alcangar prestigio na Espanha, iniciou-se o processo de
internacionalizagdo da Zara. Criou-se em 1988 a ZARA HOLDING B.V., com sede
na Holanda, que se encarrega do controle de Holding exterior do grupo, sendo
controlada pela Inditex S.A., na Espanha. Nesse mesmo ano foi inaugurada a
primeira loja na cidade de Porto, em Portugal.

Em 1989, novas lojas internacionais foram abertas em Paris e Nova lorque,
no ano seguinte, mais uma filial na capital francesa. Em 1991, criou-se uma
delegagédo comercial na China, Inditex Beijing, responsavel pela gestao de filiais na
Asia. A partir de 1993 que se deu a maior expansdo de filiais pelos paises acerca
da Espanha e com tradicdo na moda como a Franga e a Italia. Os passos seguintes
seriam a Grécia (1993), Bélgica (1994) e Suécia (1994), apenas na Europa. O grupo
também planejava “conquistar a América” abrindo lojas primeiramente no México
(1992) para depois adentrar nos EUA.

Entre 1995 e 1996, novas lojas em Malta e Chipre. Em 1997 foi a vez de
Noruega e Israel. No ano de1998 a Zara chegou no Reino Unido, Turquia, Argentina,
Venezuela, Emirados Arabes, Japdo, Kuwait e Libano. No ano seguinte, a Zara
chegou na Holanda, Alemanha, Poldnia, Arabia Saudita, Canada, Brasil, Chile e
Uruguai.

Em 2000, Andorra, Austria e Dinamarca. Em 2001 a loja foi introduzida na
Irlanda, Islandia, Luxemburgo, Republica Checa, Porto Rico e Jordania. Em 2002,
um novo centro logistico foi construido em Zaragoza, na Espanha, o segundo centro
de distribuicho da Zara, plataforma Europa, que complementa as atividades
logisticas do centro logistico de Arteixo, em La Coruiia, também na Espanha. As
lojas continuaram se espalhando pela Finlandia, ElI Salvador, Republica Dominicana
e Singapura.

Em 2003, mais lojas foram inauguradas na Eslovénia, Eslovaquia, Russia e
Malasia. No ano seguinte, a Zara alcangou presenga em cinqiienta e seis paises ao
abrir sua filial em Hong Kong. Contava entdo, com lojas em quatro continentes,
Europa, América, Asia e Africa. Neste ano também foram abertas outras filiais no
Marrocos, Esténia, Leténia, Romania, Hungria, Lituania e Panama.
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Em 2005, a expansdo chegou no principado de Ménaco, na Indonésia, nas
Filipinas e na Costa Rica. Ano passado, foi inaugurada a primeira loja Zara em
Pequim. A loja tem mais de 1.500 m? de superficie comercial distribuidos em dois
andares, a fachada & chamativa e atraente, especialmente projetada para fixar a
marca Zara na Asia, ja que esta situada em uma das cidades mais importantes deste
continente.

Atualmente existem cerca de 750 lojas Zara em cinqgiienta e oito paises.

No Brasil, a marca surgiu em 1999, contando presentemente com dezoito
lojas espalhadas por dez cidades do pais: Belo Horizonte, Brasilia, Campinas,
Curitiba, Floriandpolis, Porto Alegre, Recife, Rio de Janeiro, Salvador e Sdo Paulo.
Em Sao Paulo é onde se concentra o maior numero de lojas, quatro no total. A mais
recente, localizada no Shopping Morumbi, € a primeira megastore da Zara no pais,

com cerca de 1400 m? de area, distribuidos em dois pisos.
4.2. Estratégia da Marca

A estratégia de venda da marca Zara consiste em valorizar o produto em
funcao do preco, da imagem da marca e de diferenciais estéticos em seus artigos.

As grandes lojas de certo renome tém uma ampla oferta, pouca selecéo de
modelos e um prego relativamente alto. Nas butiques especializadas de griffes, a
estratégia se baseia na pouca oferta, grande selecdo — roupas praticamente
exclusivas — e pre¢o bastante elevado. Nas confec¢des populares ha muita oferta,
preco baixo e pouca sele¢éo das pegas.

A Zara surge nos anos setenta, como uma loja que explora todos os pontos
positivos de cada segmento de lojas, ela segue a via intermediaria, onde ha a oferta
de uma grande loja, a selegdo de modelos de uma boutique especializada, com
novidades da ultima moda e pregos atraentes.

Ademais, ha uma constante renovagéo no estoque de vendas nas lojas de
todo 0 mundo, duas vezes por semana se recebe novas mercadorias. O tempo
necessario para o produto chegar da confecgcdo de Arteixo, na Espanha, para
qualquer loja do mundo é de apenas dois dias, se a pega ja estiver pronta, ou de no
maximo duas semanas, caso seja necessaria a sua confecgao. A estratégia principal

da loja se baseia nesta grande rotatividade de produtos, gerando maior opgéao de
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escolha ao consumidor. Obviamente, isso também gera uma alta demanda,
relacionada tanto a produgao quanto ao design e levantamento de tendéncias.

No quesito produgéo, o grupo adquire provedores acerca de suas lojas em
todo o mundo, para facilitar e agilizar a confecgao das pegas. Quanto mais perto das
lojas a confecgao estiver, melhor.

O design das roupas é outro quesito basico na atividade da marca. A Zara
conta com cerca de duzentos designers que viajam ao redor do mundo durante o
ano inteiro, procurando tendéncias, assistindo aos mais diversos desfiles de varios
estilistas e pesquisando nas ruas. Ao contrario de outras marcas prét-a-porter, a
Zara nao contrata estilistas de renome para assinar sua colegao, ela conta com um
grupo de profissionais especializados que procuram sempre estar a frente das
concorrentes, descobrindo e langando estas tendéncias primeiro.

No interior da loja, cabe as atendentes listar o balango de aceitagdo dos
produtos e também ter uma comunicacao direta com o cliente, ampliando ainda mais
a capacitacdo da demanda. Como a variagdo dos produtos &€ semanal, esta
adaptacdo e estudos de demanda devem ser ageis e sucessivos. E necessaria a
informagdo diaria para saber o que se vende bem e o porqué. Diante destes
estudos, a produgao sera baseada naquilo em que se tém provas de que irad vender.
A produgdo consiste numa resposta rapida aquilo que foi pesquisado, tomando
como agente catalisador, a produgéo acerca das lojas.

Para isso, a Zara firma parcerias com distribuidores de tecidos, malharias e
aviamentos perto das lojas, para acelerar a produgéo e distribuicdo. O fator tempo &
muito relevante. Cerca de 60% do total da produ¢édo mundial da Zara é fabricada na
Espanha, onde se concentra a maioria das lojas. Os outros 40% s&o fabricados em
outras localidades. Sdo as produgdes em outros paises ou regides, e pegas que
demoram mais para ser repostas. Ao contrario de outras marcas, a proximidade
producédo-venda agiliza o processo e faz da rapidez um dos grandes diferenciais da
Zara.

A producédo industrial se da em cadeia, ndo sao produzidas roupas novas
por estagcdo. Esta produgdo continua permite grande flexibilidade, adapta-se mais
facilmente ao mercado e ela continua ou é cessada, segundo a evolugdo da
demanda. O tempo maximo desde o desenho, até a chegada na loja de uma pega é
de duas semanas, tornando a dinamicidade o diferencial da marca, ja que também
conta com um eficaz sistema de distribuicdo, desde a confecgédo até as lojas,
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contando inclusive com uma frota de caminhdes. Esta estratégia diferenciada da
Zara é mundial, todas as lojas da cadeia seguem este esquema de produgdo com
fabricas em diversas regides, que abastecem as suas lojas mais proximas. A matriz
central € na Espanha, em Zaragoza. Todas a lojas sdo de propriedade do grupo
Inditex, ndo sdo concedidas franquias da marca para compradores externos ao
grupo. Em alguns paises, principalmente por questdes culturais, sdo contratadas
consultorias locais para auxiliar no desenvolvimento da Zara regionalmente, mas
sempre todas as lojas sao encabegadas pelo grupo Inditex.

Além da auséncia do sistema de franquias, também ha outro aspecto
mercadolégico em que ela é pioneira: 0 abandono do ritmo costumeiro de cole¢des
de roupas por estagado, adotando uma rotatividade muito maior, de mais de doze mil
pecas diferentes por ano, e com uma agilidade de percurso, da criagéo para loja, de
apenas duas semanas.

Segundo a revista americana “Fortune”, num artigo intitulado “Zara has a
made to order a plan of success’, datado do més de setembro de 2000, a cadeia de
lojas se distingue ndo apenas pelo seu integrado sistema de design, fabricacdo e
distribuicdo, mas também pela exploragdo de um nicho diferenciado de
consumidores, que procuram artigos com bons cortes e design inspirado nas
criagbes dos principais estilistas europeus, por pregcos bem mais baixos. O artigo
define a Zara como uma “Armani a pregos razoaveis”.

4.2.1 Contexto da Zara na gestéao atual de marcas

O tipo de posicao estratégica de uma marca emergiu significativamente
na ultima década, esta solidificagdo de uma tatica de servigos tornou-se prioridade
no processo de gestdo da empresas, para a fidelizagdo e captura de uma maior
quantidade de clientes. Este € o chamado “Branding”, uma estratégia particular de
diferenciagdo de grande importancia para a promog¢ao de produtos e crescimento
das organizagdes.

O setor da moda, devido a sua situagao competitiva, exige cada vez mais
um “branding” diferenciado e eficaz, como é o caso da Zara.

4.2.2 Estratégia de comunicagao
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Atualmente, o processo da compra ndo é mais uma tarefa funcional para
a maioria dos clientes, € uma forma de entretenimento, um passeio. A Zara nao
faz uso de uma comunicagédo através da publicidade de anuncios impressos,
catalogos ou comerciais vinculados. Sua forma de comunicag¢ao é pelo “branding”
através da arquitetura, do ambiente e dos servigos nas lojas.

As lojas Zara estao sempre em locais privilegiados, grandes shoppings ou
centros comerciais elegantes. Toda a estrutura da loja, seu projeto arquiteténico,
iluminagdo, disposicdo de cabides e prateleiras de roupas, musica ambiente e
ademais, séo planejados para que o ambiente agradavel conquiste o cliente. Junto
de sua localizagdo privilegiada, esta loja se torna um lugar para se visitar, ndo
necessariamente o cliente vai as compras quando deseja entrar numa loja Zara.
Este ambiente é retalho e cria uma atmosfera de variedade, onde o cliente se
sente confortdvel para conferir as pegas de roupas a vontade, ja que os
atendentes das lojas sao indiferentes e calados até que o cliente pega o contrario.
Somente se dispdem a ajudar caso o cliente necessite de ajuda, sempre dando
mais importancia ao bom e agradavel atendimento do que a venda.

A publicidade utilizada pela marca é irrisoria, € usado um capital proveniente
de cerca de 0,3% do faturamento das vendas liquidas. A Zara prefere a expressao
pelo estilo interior de suas lojas e de sua arquitetura, assimilando este bom gosto e
simplicidade como caracteristica da marca. Algumas lojas internacionais sao
verdadeiros pontos turisticos de visitagdo, divergindo da estética arquitetdnica dos
shoppings, os chamados espagos singulares, representando muito mais do que um
estabelecimento de consumo. Como exemplos, primeiramente na Espanha, o
convento reformado que virou loja em Salamanca e o antigo cinema reformado que
virou a Zara da cidade de Elche, na costa sub-mediterrdnea espanhola. Por toda
Europa e Asia estendem-se exemplos de prédios de arquitetura minimalista, como
no Japao, Alemanha, China, Inglaterra e Bélgica.

Ha também o site da marca, no endereco www.zara.com.br, onde se
encontram catalogos e informagdes basicas sobre a loja e seus produtos. O site é
internacional, traduzido em diversos idiomas e €& reformulado a cada troca de
estacao, de trés a quatro vezes por ano.

Existe também uma publicidade indireta que se reduz a uma nota no jornal,
para anunciar a abertura de uma nova loja ou uma grande liquidagdo. A maior parte
da publicidade da Zara é pode ser classificada como a propaganda boca-a-boca.
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4.2.3 O consumidor individualista

Segundo Tungate (2005, p.24), atualmente, a fidelizagdo de clientes é
cada vez mais dificil, ja que ele se sente mais atraido por estilos variados e quer
fazer parte do processo de criagdo de suas vestes. O consumidor ndo se prende a
uma unica marca, entdo quanto maior a variedade que uma marca apresentar,
maior a preferéncia por ela. A tendéncia é a aquisi¢cdo de diversos tipos de roupas,
e a conjugacdo pessoal destes estilos pelo proprio consumidor. E a
individualidade na criagdo do vestuario. Quanto maior a variedade da loja, maior é
a chance do consumidor adquirir aquilo que condiz com esta individualidade. A
rotatividade de produtos e a variedade sdo uma das caracteristicas da Zara, o que
atende a demanda dos atuais tipos de consumidores.

4.3 Mix de Produtos

A estrutura de produtos da Zara Brasil segue a mesma divisdo de produtos
das lojas internacionais. Sao trés linhas de produtos, cada uma voltada para um
publico alvo: Zara TRF (pronuncia-se TRAFA), Zara Basic e Zara Women. Essas
linhas s&o as voltadas ao publico feminino, o alvo deste estudo, ja que a Zara
também dispbe de moda masculina e infantil.

4.3.1 Zara TRF

Linha voltada ao publico jovem, de precos mais acessiveis, na faixa de R$
19,90 a R$ 159, 90, faixa de idade dos treze aos trinta e cinco anos, apesar de que a
idade ndo é mais tdo relevante na aquisicdo de roupas no comportamento do
consumidor. Mulheres acima da faixa podem adquirir certas pegas se condizerem
com a sua personalizagdo na roupa.

As roupas seguem os padrbes de cores da estagdo, cores vibrantes e
alegres. Sdo mais influenciadas pelas tendéncias do momento. A presenca de
estampas € maior, com todos os tipos de estampas, desde gravuras, releituras de
imagens ou tecidos estampados na confecgéo da pega.
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E a linha dos jeans da Zara. As calcas tém cintura baixa e ndo seguem o
modelo da matriz européia, como nas outras duas linhas. Jeans com diversos tipos
de lavagens, acessoérios inseridos e rasgos. Assim como blazeres e blusas, que
seguem um padrdo mais ousado das tendéncias do momento. Shorts, saias e
vestidos curtos. Tudo colorido, estampado, com riqueza de detalhes na roupa, como
rasgos, remendos, aplicagdes de pedras, strass, botdes coloridos, lagos.

Os tecidos mais usados na confecgdo das pegas sdo aqueles mais leves
como cotton e algodao. Também é a linha do sports wear, com conjuntos de abrigos
de nylon e algoddo. Os acessérios sempre acompanham a tendéncia das roupas,
seguindo as mesmas cores e estilos. Sdo poucas as op¢des de acessérios e 0 seu
custo é alto.

As pecgas dessa linha sao fabricadas principalmente no Brasil, Espanha,
México e Argentina.

llustragdo 09 - segdo Zara TRF.

4.3.2 Zara Basic

E considerada a linha intermediaria da marca, tanto de precos como de
publico, com pegas basicas para o dia-a-dia. Estas pecas tém uma rotatividade
menor, ja que uma parcela é tida como classica e as mesmas roupas sao repostas

na loja na mesma época, todos os anos, por exemplo, um sobretudo preto basico
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sempre é comprado, assim como uma camisa branca social. O primeiro sempre é
reposto entre o0 outono e o inverno, enquanto a segunda € reposta seguindo a
demanda durante o ano inteiro. Sdo modelos estaveis, porém sempre com
novidades.

De qualquer forma, também existem os modelos de maior rotatividade nesta
linha. As roupas sempre tém tons sobrios de cinza, branco, preto e marrom, com
uma outra cor de destaque por estagdo, como por exemplo, o vermelho intenso
desta primavera, azul marinho do inverno passado e o verde do ultimo verao.

E restrito o uso de estampas e os cortes s&o tradicionais, seguindo a moda
européia de cinturas altas de saias e calgas. Nao ha calgas jeans, apenas sociais.
Ha vestidos, saias e blusas sociais e esporte. S0 notaveis os tailleurs, blazeres,
casacos e roupas sociais, a énfase € nas roupas tradicionais e elegantes. Os
acessoérios também sdo coadjuvantes da colegdo, bolsas classicas e sapatos
classicos. Outros tecidos mais caros sdo usados além dos da linha TRF, cetim, tricot
e tecidos sintéticos, mas ainda com muito algodao.

O publico alvo comega na faixa dos vinte e poucos anos, sem restrigdes
para o limite. A faixa de pregco € em média de R$49,90 a R$299, 90.

llustragdo 10 - se¢do Zara Basic.
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4.3.3 Zara Women

E considerado o carro-chefe da loja, atingindo um publico mais restrito e
com maior poder aquisitivo. E a sessdo mais cara, ja que dispde de tecidos mais
caros e cortes mais especiais. A faixa de pregco € de R$129, 90 a R$599, 90. Ja a
faixa etaria se inicia entre os vinte e cinco, trinta anos.

Assim como na linha Zara Basic, a linha Zara Women tem tons sdbrios
como preto, cinza, branco na maioria das pecas. Também ha a presenca de
dourados e prateados nos vestidos e blusas de festa. HA também uma cor de
destaque por colegdo, uma cor deslocada.

As roupas esporte fino sdo o forte da linha. Ha também tailleurs, trajes
sociais e calgas jeans mais sofisticadas do que as da linha TRF. Auséncia de
estampas. Acessérios também em segundo plano, acompanhando a colegdo. Os
tecidos usados na confecgdo das pegas sdo mais sofisticados que os da linha Zara
Basic, como seda, crepe, chiffon e cetim.

A linha tem uma influéncia mais minimalista e & diretamente inspirada nas
ultimas tendéncias de grandes estilistas europeus.

llustracdo 11 - se¢do Zara Woman.




4.4 Analise do site www.zara.com

O site se caracteriza por um modelo conceitual, j4A que ndao & um
institucional da loja e nem um endereco de promogdes de vendas. E internacional
e conta com a opgado de tradugbes em: portugués, inglés, espanhol, cataléo,
galego, francés, italiano, holandés e arabe. Percebe-se que o portugués que se
encontra no enderego zara.com.br é portugués de Portugal, sem as diferenciagdes
de nossa lingua nacional.

O layout do site tem um fundo branco simples. As informagdes e as
figuras se encontram singulares neste fundo branco, através de links
direcionadores acima e abaixo da pagina, as informagdes aparecem
individualmente no centro do layout.

llustragédo 12 - layout do site zara.com

ZARA

FALL/WINTER 2007/08

A pAagina inicial carrega com a entrada para os catalogos de homem,
mulher, moda jovem (TRF) e crianga. Os catalogos destinados ao publico alvo,
deste trabalho, Woman e TRF, serédo analisados a seguir.

Também na pagina de abertura, ha o link denominado trends, relacionado
as tendéncias da ultima colegdo: Global Mix, New Minimal, Glam Hollywood, para
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o publico feminino. Cada uma dessas tendéncias tem uma animagéo de imagens
e frases que condizem com seu contexto especifico. Global mix & “uma colagem
de cores, texturas e estilos”, frisando a composi¢ao particular do individuo e sua
ousadia, tendéncia voltada ao publico jovem, consumidor da linha TRF. New
Minimal, se relaciona com as ultimas tendéncias das passarelas, roupas largas e
ovais de cortes soltos, preferencialmente destinados a linha Zara Women, a mais
tendenciosa. Glam Hollywood tem influéncias da Alta Costura exposta no cinema
dos anos quarenta, com cinturas altas, saias tubos, luvas e toda elegancia e
sofisticagdo das atrizes hollywoodianas, destinada principalmente a linha Zara

Women e inspiragdo da colegéo rotativa da Zara Basic.

llustragao 13 - Trends Global Mix.

GLOBAL MIX
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llustragéo 14 - Trends New Minimal.

llustragdo 15 - Trends Glam Hollywood.
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Estas animagbes se apresentam como uma breve fragmentacéo de idéias
justapostas. Imagens, textos e citagbes compdem a mensagem. A animagao se
encontra no centro do layout, tendo tons escuros contrastando com o fundo
branco do site. Sua textura € de um desenho colorido por uma pintura aguada,
como aquarela ou croqui. As imagens se posicionam umas sobre as outras
conforme a animagao progride, imagens de modelos vestindo as roupas, imagens
de acessérios e icones e citagdes relacionadas a tendéncia.

Esta parte é relativa 2 empresa e além dos catalogos e tendéncias, ha um
breve texto sobre a filosofia da Zara.

Na parte relativa as lojas da marca, nossas lojas, ha um “localizador’ de
estabelecimentos por cidade, diversas imagens externas e internas das principais
lojas e sua arquitetura diferenciada, que se aproveita de antigos estabelecimentos
longinquos do contexto da moda.

Em Londres, um prédio que era um quartel militar da espago a loja; em
Roma, as lojas s&o situadas em trés prédios de estilos diferentes, reformadas e
agrupadas para se tornar uma loja Zara; em Moscou, um armazém se tornou loja,
com inumeros espagos diferenciados; e em S&o Francisco, outro antigo armazém
reformado.

Além destas lojas citadas, o site também mostra os chamados espagos
singulares da marca, lojas de arquitetura e apresentagdes muito mais ambiciosas,
como a loja que era um cinema art-nouveau belga e outro antigo cinema
modernista reformado, em Elche na Espanha. Também na Espanha, a loja
estruturada em um convento de Salamanca. No Japao, um prédio minimalista e
categoricamente projetado seguindo os preceitos arquitetdnicos japoneses.
Verdadeiras obras arquitetonicas. Estabelecimentos de visitagdo e contemplagao,

ndo apenas de consumo.
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llustragdo 16 - Loja Zara em Téquio.

I




Na parte de atendimento ao cliente, a marca deixa informagbes sobre
trocas de produtos, formas de pagamento e frisa a liberdade do cliente dentro da
loja, de provar, tocar, escolher a roupa e também, caso o produto seja
insatisfatorio, a possibilidade da troca em até um més. Nao sao colocados precos
de produtos. Também ha um link de contato, para informagdes sobre escritdrios
locais da empresa, e-mail, telefone e fax para a imprensa. Também ha o link
trabalhe conosco, que redireciona o site para um banco de curriculos.

4.5 Analise do Catalogo Atual

A analise de dois catalogos presentes no site da marca € de interesse
deste trabalho: o catalogo da linha Zara Woman e o catalogo da linha TRF. O
primeiro voltado ao publico feminino com maior aquisitivo e gosto mais
minimalista, e 0 segundo voltado ao publico jovem de gosto variado.
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4.5.1 Catalogo Zara Woman (anexo A)

O cenario do catalogo € em uma fabrica antiga, um meio de maquinas
paradas, tubulagbes e estruturas metalicas. Percebe-se uma referéncia visual ao
filme “Modern Times”, de 1936. Até um circuito de energia aposentado entrou
como uma foto singular sem modelo na seqiéncia, de forma a exaltar o ambiente.
Este € o conceito mais forte neste catalogo, de outono/inverno, a exaltagédo do
cenario diante da roupa. Em diversas fotos, pode-se dizer que a roupa de tons
puxados pro escuro da modelo se funde com o cenério escuro, metalico, soturno.
O que se destaca em fungao de toda esta composi¢géo obscura € o tom de pele e
principalmente, a expressao da modelo. Algumas fotos sdo em preto e branco,
escancarando ainda mais a fusao de roupa e cenario.

Igualmente, o contraste de tons nas roupas e objetos do cenario é
densamente explorado. Além do contraste de texturas, como os tecidos suaves
das roupas e o cenario metalico de pesado da fabrica. Esta brincadeira de
contrarios continua nos versos das paginas, que sao coloridas de uma cor
complementar a um dos objetos de contraste da foto.

A presenga da roupa € discreta e muitas vezes ela fica em segundo
plano, destacando-se o cenario e a expressdo da modelo. Esta expressdo é
melancolica e dramatica. O ambiente € pungido de tons sobrepostos com as
roupas, onde algumas pecgas claras, reflexos, contrastes e a pele clara da modelo
se destacam.

4.5.2 Catalogo TRF (anexo B)

A inspiragao do cenario é européia, tanto que ele é de fato um palacete
europeu antigo com locagdes nos jardins e no interior da casa. Ha referéncias
visuais de filmes europeus da década de sessenta, como o francés “Bande a
Part’, de 1964. Também em algumas fotos externas, nota-se a influéncia de uma
obra impressionista de Claude Monet, “Le bassin aux nymphéas”, de 1899. Sao
trés modelos, duas mulheres e um homem que dividem as poses do catalogo.
Como também existe a linha TRF masculina, este catalogo apresenta as cole¢des

dos dois sexos, apesar das fotos de roupas femininas serem maioria no catalogo.
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O contraste é a estratégia visual para atrair a atengdo como também para
agucar a tendéncia, sobreposicao de roupas de cores contrastantes. Cada roupa,
cada acessério tem relagcdo com o fundo, fazendo com que os olhos do
expectador pulem de tons em tons. Mais uma vez, o verso da pagina de cor
complementar a um detalhe da foto é usado, assim como no catalogo da linha
Zara Women, real¢ando certos detalhes. Todas as fotos sdo bem iluminadas, com
cenarios alegres, mas a expressao dos modelos ndo chama a atencgéo.

Roupas sofisticadas e mais casuais se misturam nas composi¢cdes das
fotos, frisando-se a variedade de estilos desta linha.

4.6 Concorréncia em Curitiba

A Zara atinge trés publicos especificos com suas trés linhas de produtos:
Zara Woman, para a mulher com gosto minimalista e maior poder aquisitivo; Zara
Basic, para a mulher de gosto mais classico e de valor intermediario; TRF, para
mulher mais jovem com pregos mais acessiveis. No Brasil, ndo existe uma loja
nos moldes da Zara, o que dificulta o estabelecimento de um concorrente direto da
loja. No caso internacional, os principais concorrentes sdo a sueca H&M (Hennes
& Mauritz) e a norte-americana Gap, ambas privilegiam o design, mas num
modelo totalmente diferente do da Zara. Nenhuma das duas tem suas proprias
fabricas, sendo a produgao terceirizada. A Gap tem seu modelo de design apoiado
na marca, com roupas voltadas ao publico jovem, ja a H&M atinge os mesmo
publicos alvos que a Zara.

Existe esta dificuldade de estabelecer concorrentes nacionais, partindo do
principio que a Zara atinge trés publicos diferentes com suas trés linhas. Portanto,
todas as lojas que atinjam estes publicos sdo concorrentes. Tomando os
diferentes publicos destas trés linhas como referéncia da observagdo empirica,
exponho os casos locais, das duas lojas Zara situadas em Curitiba: no Shopping
Muller e no Park Shopping Barigui.



4.6.1 Shopping Muller

Tabela 01 - Listagem da concorréncia no Shopping Muller

Loja
Animale
Boby Blues
C&A

Cori

Ellus
Gallery
Gregory

Le Lis Blanc
Levis

Lilac

M.

Officer

Makeniji
Renner
Shoulder
Siberian

Spezzato
TNG
TOK
Triton
TVZ

Comparagéao de precos

Mais cara

Mesma faixa de pregos
Mais barata

Mais cara

Mais cara

Mais cara

Mesma faixa de pregos
Mais cara

Mais cara

Mais barata

Mais cara

Mesma faixa de prego
Mais barata

Mais cara

Mais cara

Mais cara
Mesma faixa de prego
Mesma faixa de prego
Mais cara
Mais cara

4.6.2 Park Shopping Barigui

Atinge qual publico alvo da Zara
Linha Zara Woman

Linha TRF

Linha Basic/Linha TRF

Linha Basic/Linha Zara Woman
Linha TRF

Linha TRF

Linha Basic/Linha Zara Woman
Linha Zara Woman

Linha TRF

Linha Zara Woman

Linha TRF
Linha Basic/Linha Zara Woman/Linha
TRF

Linha Basic/Linha TRF
Linha Basic/Linha Zara Woman
Linha Basic/Linha TRF

Linha Basic/Linha Zara Woman/Linha
TRF

Linha TRF
Linha TRF
Linha TRF
Linha Basic/Linha TRF

Tabela 02 - Listagem da concorréncia no Park Shopping Barigui
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Loja
Animale
Boby Blues
Ellus

Fit

Folic

Folie

Gregory
Lafort

Lilac

Luigi Bertolli
M. Officer
Madame MS
Makenji
Maria Bonita Extra
Mary Zade
Mob
Nakissa

PH Parresh

Comparagao de pregos

Mais cara
Mesma faixa de prego
Mais cara
Mais cara
Mais cara
Mais cara

Mesma faixa de pregos
Mesma faixa de pregos
Mais barata

Mesma faixa de pregos
Mais cara

Mais barata

Mesma faixa de pregos
Mais cara

Mesma faixa de pregos
Mais cara

Mesma faixa de pregos
Mais cara

Atinge qual publico alvo da Zara
Linha Zara Women

Linha TRF

Linha TRF

Linha TRF

Linha TRF

Linha TRF

Linha Basic/Linha Zara

Women

Linha Zara Women

Linha Zara Women

Linha Basic/LinhaTRF

Linha TRF

Linha Zara Woman/Linha Basic

Linha Basic/Linha Zara Woman/Linha TRF

Linha TRF
Linha TRF
Linha TRF
Linha Zara Woman/Linha TRF
Linha Zara Woman/Linha TRF




Quessada
Renner
Siberian
TNG
TOK
Zoomp

Mais cara

Mais barata

Mais cara

Mesma faixa de prego
Mesma faixa de prego
Mais cara

67

Linha TRF
Linha Basic/Linha TRF
Linha Basic/Linha TRF
Linha TRF
Linha TRF
Linha TRF
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5. Questionarios
5.1 Metodologia

O presente trabalho de conclusdo de curso de graduagéo buscou desenvolver
uma pesquisa exploratéria de mercado, a fim de levantar e descobrir dados sobre o
comportamento de compra e pds-compra de um caso selecionado de consumidoras
curitibanas de vinte a vinte e trés anos da Zara.

O conceito de estudo de caso selecionado se define como um método muito
produtivo para estimular a compreensdo e sugerir hipéteses e questdes para
pesquisas conclusivas. Este método possui como principal caracteristica, a
perspectiva de uma profundidade de dados, permitindo uma explicagéo detalhada de
aspectos singulares do caso de estudo, porém sem ser capaz de conclusbes de
verificagdes definitivas (MATTAR, 2006, p.11).

Foi utilizada uma amostragem nao probabilistica como nicho de coleta de
dados, com a justificativa de que o presente trabalho néo reflete o comportamento
de uma parcela significativa da populagdo, nado existindo uma intengdo de
generalizar os dados obtidos nesta amostra para a populagéo da cidade de Curitiba.
Desta forma, frisa-se novamente que este trabalho se baseia numa pesquisa
exploratéria, no qual o objetivo principal € a obtengdo de conhecimentos sobre a
marca Zara em um publico especifico.

Sendo assim, instituiu-se uma amostra nao probabilistica por julgamento,
contando com uma estratégia adequada, onde um caso de interesse para este
trabalho foi escolhido e estudado, chegando a amostras satisfatérias para esta
pesquisa. Segundo Mattar (2006, p.134), se os critérios de julgamento na escolha de
uma amostra de interesse forem corretos, esta amostra intencional traz melhores
resultados para a pesquisa do que se ela fosse realizada casualmente.

Os critérios de julgamentos se basearam na percep¢ao da pesquisadora, que
observou no curso de comunicagdo um alto indice de preferéncia pela loja Zara, e
no perfil das estudantes do curso de Comunicagéo, considerando-as individuos mais
ligados @ moda e a expressao visual, baseado-se nos interesses recorrentes dos
alunos de tal curso. Como elemento de disparidade, analisaram-se duas
universidades, UFPR, uma universidade publica e PUC-PR, uma universidade
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privada, a fim de afirmar se estudantes destas duas universidades tém diferentes

padrées de consumo.

5.2 Aplicacao dos Questionarios

Elaborou-se um questionario autopreenchido (apéndice - 01), com doze
questdes abertas e perguntas sobre dados socioecondmicos da entrevistada. Optou-
se por este método de aplicagdo, em razéo de dar a entrevistada maior tempo para a
elaboragdo das respostas, garantindo um tamanho de amostra maior e uma alta
uniformidade de mensuragdo de informagdées. Também se verifica neste método,
uma baixa influéncia do entrevistador sobre o entrevistado, garantindo maior
particularidade do publico nas respostas.

Mattar indica que na aplicagdo de um questionario autopreenchido (Mattar,
2006, p.74), os indices de respostas podem variar de 3% a 50%, sendo necessarias
medidas preliminares para o sucesso da aplicagdo, como a identificagdo dos
entrevistados, um prévio anuncio de que a resposta do questionario € indispensavel,
e posteriores lembretes a medida que os questionarios ndo sdo respondidos. Na
aplicagdo do questionario deste trabalho, foram escolhidas aleatoriamente as
possiveis entrevistadas antecipadamente, todas consumidoras, fiéis ou ndo, da loja
Zara. Oito alunas matriculadas no curso de Comunicagdo da PUC-PR e oito alunas
matriculadas no curso de Comunicagdo da UFPR, numa amostra pretendida de
dezesseis estudantes.

A importancia da colaboragdo das estudantes foi justificada pessoalmente,
com a presenga da pesquisadora nos campus de Comunicagéo da UFPR e da PUC-
PR. A partir da confirmagéo de colaboragéo por parte de cada possivel entrevistada,
um questionario impresso, ou enviado através de seu email particular solicitado
neste encontro pessoal, foi entregue a cada uma das entrevistadas, que retornariam
o material depois de completado. Foi necessario o uso de lembretes para a entrega,
tanto pessoais, quanto eletrénicos. Em menos de vinte e quatro horas, 18,75% dos
questionarios foram entregues. Apés trés dias, outros 12,5% dos questionarios foram
respondidos exigindo um segundo lembrete pessoal. Outros 18,75% dos
questionarios foram entregues depois da terceira chamada pessoal ou eletrdnica,
depois de cinco dias. Mais 18,75% da amostra foi respondida depois do quarto aviso
pessoal, seis dias depois do primeiro contato.
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Apds sete dias de coleta, a meta de oito questionarios de estudantes de
Comunicagdo da UFPR foi completada. Os questionarios restantes foram
reimpressos e reentregues pessoalmente, no intuito de serem respondidos pelas
estudantes no campus da PUC-PR que ainda ndo haviam colaborado com a
pesquisa. Assim, 18,75% dos questionarios foram respondidos individualmente pelas
entrevistadas neste dia. Doze dias apds o inicio da pesquisa, os ultimos 12,5% da
amostra foram completados através do mesmo procedimento. Por fim, foram
contabilizados dezesseis questionarios, aplicados num periodo de doze dias para a
coleta total dos dados. Este processo de levantamento de questionarios ocorreu do
dia vinte e quatro de outubro ao dia cinco de novembro de 2007, nos campus do
curso de Comunicag¢ao da UFPR e da PUC-PR.

Os dados socioecondmicos solicitados basearam-se no publico alvo estudado
que, comparado a uma amostra mais significativa e ampla, possui uma certa
hegemonia de perfil. Todavia foram requeridos certos detalhes pessoais como
renda, situagao trabalhista e dependéncia familiar.

Tabela 03 - Apresentagado do questionario
Idade:
Vocé ganha mesada? Salario? Qual faixa?
) 100 a 200 reais

(

( ) 200 a 300 reais

( ) 300 a 400 reais

( ) 400 a 500 reais

( ) Mais de 500 reais
Profisséo:

Trabalha em qué? Faz estagio?
Em qual universidade vocé estuda?

Mora com os pais?

O questionario foi desenvolvido com perguntas abertas direcionadas para a
coleta investigativa de uma pesquisa de mercado, focada no comportamento do
consumidor, dispondo das seguintes preposigbes de compra: intengdes de compra,
por que compra, onde compra, quando compra, como compra, qual a satisfagao da
compra e quais sdo as reagdes pos-compra.

Tabela 04 - Apresentagdo do questionario



71

Qual o shopping de Curitiba de sua preferéncia?

Quais s&o as lojas em que vocé mais compra?

Vocé se sente a vontade no ambiente da Zara?

Com qual frequéncia vocé vai a Zara?

A variedade de produtos numa s6 loja € importante para vocé? Quais sé@o as caracteristicas da
Zara que a levam a comprar 1a?

Quanto costuma gastar?

De que forma paga?

( ) A vista?

( ) Parcelado, em quantas vezes?

Apo6s a compra, voceé julga mais frequentemente o produto satisfatério ou insatisfatério?
Vocé costuma sentir mais satisfagdo ou insatisfagdo no pds-compra?

Quando vocé sente insatisfagdo com o produto comprado, utiliza o sistema de trocas da loja?

Jé& se arrependeu de ter comprado alguma peg¢a na Zara? Por qué?

Também se fez uso de uma questdo fundamentada na técnica de coleta de
dados projetiva, que consiste na criagdo de uma circunstancia que transmita ao
respondente a necessidade expor livremente dados sobre crengas, sentimentos,
personalidades particularidades emocionais e seus conflitos interiores, sem que este
se dé conta do conhecimento préprio que esta expondo. Esta técnica também é
chamada de método nao estruturado disfargado, enriquecedor de questionarios e
entrevistas individuais para pesquisas exploratérias (Mattar, 2006, p.70). Para a
criagcdo desta circunstancia, foram empregadas duas fotos dos catalogos atuais da
Zara, disponiveis no site www.zara.com. A partir das imagens, solicitou-se as
respondentes que elaborasse uma personagem para cada foto, a primeira retirada
do catalogo TRF e a segunda provinda do catalogo Zara Woman, sugerindo topicos
de exploracao desta personagem.

Tabela 05 - Apresentagdo do questionario

A partir das imagens a seguir, que tipo de pessoa vocé imagina que se vista assim?

a- Crie um personagem para cada uma das fotos abaixo.
b- Como € a personalidade delas?
c- Em que loja elas compram?

d- Quais sdo os seus gostos?
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IMAGENS

Zara TRF Zara Woman

5.3 Dados Socioecondmicos

As primeiras questbes presentes no questionario aplicado sao referentes aos
dados socioecondmicos das entrevistadas como: idade, situagéo trabalhista, tipo e
faixa de renda voltada ao consumo e condicdo de moradia. Foram dezesseis
entrevistadas consumidoras fiéis ou ndo da Zara, oito estudantes do curso de
Comunicagao da Pontificia Universidade Catélica do Parana e oito da Universidade
Federal do Parana.

5.3.1 Idade

A amostragem deste trabalho, ja procurava uma significativa homogeneidade
de idade, tratando-se de universitarias cursando Comunicagao, um curso de duragao
de quatro anos, onde a faixa de idade dos alunos, salvo excegbes, € de 17 a 24
anos. Tomou-se uma preferéncia por estudantes cursando do quarto periodo em
diante. Com cerca de 36% do curso completo, supde-se uma extensdo maior de
conhecimentos da area, além de uma menor disparidade do perfil deste publico alvo.
Este pressuposto se justifica pela pertinéncia que novos conhecimentos adquiridos e
a convivéncia na Universidade teriam sobre as estudantes. O perfil € moldado e
homogeneizado de acordo com esta vivéncia, dando assim, maior validade a
amostragem.
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a) ldades da amostragem geral

Tabela 06 - idades da amostragem geral

Idade Numero de alunas entrevistadas por
idade
20 anos 04
21 anos 07
22 anos 04
23 anos 01

c) Idades da amostragem PUC-PR
Tabela 07 - idades da amostragem PUC-PR

Idade Numero de alunas entrevistadas por
idade
20 anos 03
21 anos 03
22 anos 01
23 anos 01

b) Idades da amostragem UFPR
Tabela 08 - idades da amostragem UFPR

Idade Numero de alunas entrevistadas por
idade
20 anos 01
21 anos 04
22 anos 03
23 anos 00

5.3.2 Situagao Trabalhista

A maioria das universitarias tem alguma ocupagado trabalhista, tanto na UFPR
quanto na PUC-PR. A seguir, apresenta-se o parametro geral das entrevistadas:
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a) Situacao trabalhista geral da amostragem

Tabela 09 - Situagéo trabalhista geral da amostragem

Situagdo trabalhista Namero de estudantes
entrevistadas
Né&o trabalham 02
Trabalhos com vinculos empregaticios 03
Trabalhos n&o periodicos/sem 03

vinculos empregaticios
Estagio vinculado ao curso 08

Monitoria vinculada a universidade 02

Trés alunas da UFPR apontam mais de uma das formas de trabalho listadas.
Uma estudante da UFPR é professora de idiomas com vinculos empregaticios e
bolsista de monitoria da universidade. Outra aluna da UFPR, além de um estagio
vinculado ao curso, também cita alguns trabalhos n&o peridédicos como freelancer.
Também é importante observar que outra estudante da UFPR, apesar de nao ter
concluido o curso de Comunicagdo e ser aluna matriculada da UFPR, é redatora
junior contratada com vinculos empregaticios. No caso da PUC-PR, apenas uma
estudante da PUC-PR é funcionaria de uma concessionaria de automéveis, com
vinculos empregaticios.

A seguir, é ilustrada isoladamente a situagdo trabalhista das estudantes
entrevistadas por universidade:

b) Situacdo trabalhista da amostragem PUC-PR
Tabela 09 - Situagédo trabalhista amostragem PUC-PR

Situacgao trabalhista Numero de estudantes

entrevistadas

N&o trabalham 02
Trabalhos com vinculos empregaticios 01
Trabalhos nao periddicos/sem 00

vinculos empregaticios

Estagio vinculado ao curso 05

Monitoria vinculada a universidade 00
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Apenas na PUC-PR existem estudantes sem nenhuma ocupacgao trabalhista
atual, um nimero de duas alunas, equivalendo a 25% da amostra da PUC-PR e
12,5% da amostra geral.

Nao é observada a presenca de trabalhos néo periédicos e sem vinculos
empregaticios. A maioria das estudantes trabalha em um estagio vinculado ao curso,
cinco alunas desta universidade, 62,5% da amostra da PUC-PR. Os restantes 12,5%

desta amostra sdo estudantes com emprego com vinculos empregaticios.

c) Situacao trabalhista da amostragem UFPR
Tabela 10 - Situagdo trabalhista da amostragem UFPR
Situagdo trabalhista Nuamero de estudantes

entrevistadas

N&o trabalham 00
Trabalhos com vinculos empregaticios 02
Trabalhos n&o periodicos/sem 03

vinculos empregaticios
Estagio vinculado ao curso 03

Monitoria vinculada a universidade 02

Na UFPR, como ja dito anteriormente, duas alunas tém mais de uma
ocupagéao trabalhista das listadas acima. Uma estudante da UFPR é professora de
idiomas com vinculos empregaticios e bolsista de monitoria da universidade. Outra
estudante desta mesma universidade, além de um estagio vinculado ao curso,
também cita alguns trabalhos como freelancer. Estes trabalhos ndo periddicos sem
vinculos empregaticios ilustram 30% das ocupag¢des das estudantes da UFPR e
18,75% das ocupacdes trabalhistas da amostragem geral, considerando-se que
nenhuma aluna entrevistada da amostragem da PUC-PR realiza trabalhos nao
periddicos e sem vinculos empregaticios.

Duas alunas da UFPR exercem monitoria vinculada a sua universidade, isso
nao ocorre na PUC-PR. A monitoria universitaria equivale a 20% da amostra da
UFPR e 12,5% da amostra geral. Assim como na PUC-PR, apenas uma aluna tem
um emprego com vinculos empregaticios, 0 que equivale a 12, 5% das alunas da
UFPR e também 12, 5% da amostragem geral, somando com a outra aluna da PUC-
PR nesta mesma situagao.
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5.3.3 Tipos e Faixas de Renda

Tratando-se de um publico alvo, em sua maioria, sem renda estabelecida pela
idade e nivel de estudo, a pergunta sobre renda se refere ao tipo de renda
direcionado ao consumo.

Nesta questdo do questionario de pesquisa, ainda se perguntava a faixa de
renda das entrevistadas. Todas as entrevistadas sdo estudantes universitarias,
portanto supde-se uma variagdo de centenas de reais da faixa de renda até R$ 500,
00, considerando-se que a maioria deste publico tem atividades trabalhistas
vinculadas ao curso, ou seja, estagios obrigatérios e ndo obrigatérios em
comunicagdo. Os estagios em comunicagdo geralmente nao oferecem um
pagamento maior do que esta faixa. Para as exce¢des desta situagéo, firmou-se a
opgéo de renda acima de R$ 500, 00.

a) Tipo de renda geral da amostragem
Tabela 11 - Tipos de renda da amostragem geral
Tipo de renda Numero de estudantes

entrevistadas com este tipo de renda

Renda prépria 11
Mesada 02
| Renda prépria e mesada 03

b) Faixa de renda geral da amostragem

Tabela 12 - Faixa de renda ad amostragem geral

Faixa de renda Nuamero de entrevistadas

por més com esta faixa de renda
De R$ 100,00 a R$ 200,00 01
De R$ 200,00 a R$ 300,00 01
De R$ 300,00 a R$ 400,00 04
De R$400,00a R$ 500,00 06

Acima de R$ 500,00 04
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c) Tipos de renda da amostragem PUC-PR
Tabela 13 - Tipos de renda da amostragem PUC-PR
Tipo de renda Nudmero de estudantes entrevistadas
da PUC-PR com este tipo de renda

Renda prépria 04
Mesada 02
Renda prépria e mesada 02

d) Faixa de renda da amostragem PUC-PR
Tabela 14 - faixa de renda da amostragem PUC-PR

Faixa de renda Numero de entrevistadas da
por més PUC-PR com esta faixa de renda
De R$ 100,00 a R$ 200,00 01
De R$ 200,00 a R$ 300,00 00
De R$ 300,00 a R$ 400,00 01
De R$ 400,00 a R$ 500,00 04
Acima de R$ 500,00 02

Na amostragem PUC-PR, onde duas alunas nao trabalham, uma delas citou

uma faixa de renda de R$ 100,00 a R$ 200,00 por més, e a outra citou a faixa renda

de R$ 400,00 a R$ 500,00 por més, ambas provindas de uma mesada dada pelos

Trés alunas que fazem estagios vinculados ao curso citaram uma faixa de

renda de R$ 400,00 a R$ 500,00 por més. Uma aluna que também faz estagio
vinculado ao curso tem a faixa de renda de R$ 300,00 a R$ 400,00 por més.

Duas entrevistadas citaram uma faixa de renda superior a R$ 500, 00 por

més, uma delas tem um emprego com vinculos trabalhistas. A outra corresponde

esta faixa de renda a somatéria de um salario de estagio vinculado ao curso e

mesada provinda dos pais.

e) Tipos de renda da amostragem UFPR
Tabela 15 — Tipos de renda da amostragem UFPR
Tipo de renda Numero de estudantes entrevistadas
da UFPR com este tipo de renda
Renda prépria 07

Vlesada 0[0)
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Renda prépria e mesada[ 01

f) Faixa de renda da amostragem UFPR

Tabela 16 — Faixa de renda da amostragem UFPR

Faixa de renda Numero de entrevistadas da
por més UFPR com esta faixa de renda
De R$ 100,00 a R$ 200,00 00
De R$ 200,00 a R$ 300,00 01
De R$ 300,00 a R$ 400,00 03
De R$ 400,00 a R$ 500,00 02
Acima de R$ 500,00 02

Na amostragem UFPR, uma aluna realiza apenas trabalhos nao peridédicos e
sem vinculos trabalhistas. Ela cita uma faixa de renda de R$ 240,00 a R$ 400,00 por
més em seu questionario, sendo considerada na faixa de R$ 300,00 a R$ 400,00 por
més. Uma outra aluna que também realiza trabalhos nao periédicos e sem vinculos
trabalhistas, mas também recebe auxilio de mesada provinda dos pais, cita uma
faixa de renda de R$ 200,00 a R$ 300,00 por més.

A entrevistada da UFPR que tem um emprego com vinculos trabalhistas e
também exerce monitoria ligada a universidade, cita uma faixa de renda de R$
200,00 a R$ 300,00 por més. A outra entrevistada que apenas é monitora e
extensionista da universidade, diz ter uma renda de R$ 400,00 a R$ 500,00 por més.

Duas estudantes que estdo apenas num estagio vinculado ao curso indicam
rendas diferentes, uma de R$ 300,00 a R$ 400,00 e outra de R$ 400,00 a R$ 500,00
por més. A outra estudante que também faz estagio, porém também realiza
trabalhos ndo periédicos e sem vinculos trabalhistas, cita uma renda acima de R$
500,00 por més. Por ultimo, a aluna da UFPR que tem apenas um trabalho com
vinculos trabalhistas também cita uma renda acima de R$ 500,00 por més.

5.3.4 Moradia

Observa-se que 75% das entrevistadas moram com os pais. Outros 12,5%

das alunas moram sozinhas e os restantes 12, 5% moram com outros parentes.
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a) Condigcao de moradia geral da amostragem geral
Tabela 17 - Condigdao de moradia da amostragem geral
Condigcdo de moradia Numero de alunas entrevistadas
com este tipo de moradia

Mora com os pais 12
Mora sozinha 02
Outros 02

b) Condigao de moradia da amostragem PUC-PR
Tabela 18 - Condigdao de moradia da amostragem PUC-PR
Condi¢gdao de moradia  Numero de alunas entrevistadas
da PUC-PR com este tipo de moradia

Mora com os pais 05
Mora sozinha 01
Outros 02

No curso de comunicagéo da PUC-PR, 12, 5% da amostragem mora sozinha.
Outros 25% das alunas julgam morar de outra forma que ndo com os pais ou
sozinha, uma mora com os avos € a outra € casada. Os restantes 62,5% das alunas

moram com Os pais.

c) Condicao de moradia da amostragem UFPR

Tabela 19 - Condigdao de moradia da amostragem UFPR

Condigdo de moradia Numero de alunas entrevistadas

da UFPR com este tipo de moradia

Mora com os pais o7
Mora sozinha 01
Outros 00

Na amostragem da UFPR, 87,5% das entrevistadas moram com os pais. Uma
mora sozinha, os restantes 12,5% da amostra.

5.4 Questoées Projetivas

As entrevistadas deveriam criar um personagem baseado em duas fotos do
catalogo da Zara desta estagéo, disponivel no site da loja. As entrevistadas nao
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sabiam desta procedéncia das fotos. Pedia-se que listassem caracteristicas da
personagem, como € sua personalidade, quais sdo seus interesses e em quais lojas
elas compram, a fim de conceituar a imagem que o catalogo da Zara pode passar
para este publico alvo.

5.4.1 Zara TRF

llustragdo 19 — Imagem catalogo Zara TRF

Esta foi a imagem retirada do catadlogo TRF apresentada as entrevistadas.
Onze das dezesseis entrevistadas citaram mais pontos positivos na personagem que
criaram. Trés alunas explicitaram mais caracteristicas negativas em suas descri¢des.
Duas tiveram descricdes ambivalentes, com um numero parecido de caracteristicas

positivas e negativas.

5.4.1.1 Exemplos de descri¢cdes positivas

5 “‘Atrevida e ousada, mas ainda assim é fofa. Irénica e inteligente, néo
€ propriamente simpatica, mas da pra gostar dela de cara por causa
da personalidade e dos comentarios absurdamente citricos. Gosta de
rock, moda e literatura, mais dos chatinhos beats que do resto do
mundo, mas tudo bem, quem nao é assim aos 18? Compra em lojas
diferenciadas, segue algumas tendéncias, vai a Colcci, TNG, Siberian
e Zara, mas também compra na galeria do Rock e na vinte e cinco de
margo (&, ela vai muito pra Sdo Paulo). Gosta de garimpar coisinhas
estilosas”.
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¢ “Uma menina com atitude, que busca na moda referéncias para o seu
vestuario, mas nao se preocupa 100% com elas. Compra na Zara, na
Tritton. Se veste da maneira que gosta e com isso sempre chama a
atengdo, pois se sente confortavel com suas opgbes, alem de se
sentir bonita”.

- “Mulher jovem que gosta de lugares sofisticados, desde restaurantes
até boates. Compram em lojas de roupas que combinam com seu
estilo de vida, com pegas que sejam exclusivas ou de tiragem baixa.
Tem uma personalidade versatil, experimenta diversos estilos e os
sobrepde, em busca de sua exclusividade. Compra na Zara, Levis,
Colcci, Ellus, Cavaleira”.

5.4.1.2 Exemplos de descrigdao negativa

- “Ninguém se veste assim, apenas modelos. E uma moga que acabou
de ficar famosa e acha que deve se vestir como as modelos. Sua
personalidade é fraca, porque a roupa nao favorece a mulher, elas a
usam apenas para entrar na moda. Compra em lojas caras como a M.
Officer e tem interesses por tudo que esteja na moda”.

" “Essa garota nao trabalha, é estudante e mora com os pais. S6 gosta
de comprar em lojas de marca, como Levi’s, Ellus, Tritton e nunca
veste roupas comuns, apenas de marca, gasta muito e nao ganha seu
préprio dinheiro. Gosta de viajar, fazer compras e curtir festas com a
galera da faculdade”

5.4.1.3 Exemplo de descrigao ambivalente

- “Mariana 19 anos, faz faculdade de design, é bancada pelos pais, solteira,
nao trabalha, rebelde, fala 0 que pensa, ndo se importa com o que os
outros pensam dela, s6 liga pra aparéncias, compra roupas em lojas
variadas, ndo se importa com as marcas e sim com estar vestida da forma
que ela mais gosta e estar confortavel. Gosta de sair com as amigas tomar
uma cerveja em qualquer boteco”.
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5.4.1.4 Conclusdes das questdes projetivas Zara TRF

Na tabela a seguir séo listados todas as caracteristicas e os interesses
positivos e negativos listados pelas entrevistadas:

Tabela 20 - Caracteristicas da personagem Zara TRF das questdes projetivas

Pontos positivos

Caracteristicas do

Personagem

Moderna

Forte

Decidida

Independente

Jovem

19 anos

18 anos

20 anos

Universitéria

Versatil

Exclusiva

Atrevida

Ousada

Fofa

Irbnica

Inteligente

Mora sozinha

Tem um gato

Pessoa de atitude
Chama a atencéo
Sempre se sente
confortavel e bonita
Cult

Despojada

Alternativa

Estilo europeu brasileiro
N2ao liga para aparéncias
Fala o que pensa
Transparece sua
personalidade na roupa

Arrojada

Pontos negativos
Anoréxica
Fatil
Fraca
Meio antipatica
Dependente financeiramente
Sem estilo
Aparéncia depressiva
Agressiva
Influenciavel
Tem clichés de comportamento
N&o trabalha
Rebelde
Arrogante

Gosta de chocar
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Irreverente

Conserva a esséncia de
menina

Trabalha com moda
Estuda arquitetura

Estuda design

Gostos, interesses

Roupas modernas
Lugares descolados
Lugares sofisticados
Lugares da moda
Roupas exclusivas ou de
tiragem baixa

Rock

Moda

Arte

Cinema

Literatura (associagéo
com os beatniks)
Segue tendéncias de
moda

Atenta as novidades da
midia

Shows

Festas

Musica eletro

Filmes alternativos
Bandas alternativas
Inspiracéo retrd

Cria suas proprias
tendéncias

Nao se importa com
marcas

Gosta de sair com amigas

Viagens

Veste-se como as modelos (tom
pejorativo)

Veste-se apenas pra entrar na
moda

S6 se interessa pelo que estiver
na moda

A roupas ndo a favorece, € uma
frivolidade.

Gosta apenas de roupas de
marca

Nunca veste roupas comuns,

que nao sejam de marca.

Também foram solicitadas as lojas com que as entrevistadas mais relacionam

a personagem da imagem. As alunas poderiam citar mais de uma loja.
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Tabela 21 — Lojas mais associadas a personagem Zara TRF
Lojas em que a personagem mais compra
e Colcci (citada 9 vezes)
e Zara (citada 6 vezes)
e Levis (citada 3 vezes)
e Ellus (citada 2 vezes)
e Cavaleira (citada 2 vezes)
e C&A (citada 2 vezes)
e Renner (citada 2 vezes)
e Triton (citada 2 vezes)
e M. Officer (citada 1 vez)
e TNG (citada 1 vez)
e Siberian (citada 1 vez)
e Zoomp (citada 1 vez)
e Sexy (citada 1 vez)
e Vide Bula (citada 1 vez)
e Sommer (citada 1 vez)
e Canal (citada 1 vez)

e Diesel (citada 1 vez)

A loja Colcci Foi a mais relacionada a foto, sendo citada nove vezes pelas

entrevistadas. A Zara foi citada seis vezes, em segundo lugar das relagbes feitas

pelas alunas. Em terceiro lugar, com trés citagdes, se encontra a loja Levi’s.

Fazendo um apanhado geral das caracteristicas mais citadas pelas

entrevistadas, pode-se descrever a imagem do catalogo TRF da seguinte maneira:

a)

b)

Caracteristicas positivas: atinge uma faixa de mulheres jovens, que apreciam
o estilo europeu brasileiro de roupas. Sado modernas, ousadas, versateis, com
bom gosto e com sua auto-imagem altamente valorizada. Freqientam lugares
descolados, tém interesses por literatura, arte, cinema e musica alternativa.
Sao atentas as novidades da moda, mas com o seu proprio estilo.

Caracteristicas negativas: mulheres jovens que ndo ganham seu proprio
dinheiro e tém poucas preocupagdes financeiras, gastam altas quantias. Sao
futeis, com personalidades tendenciosas, nao tém um estilo préprio e querem

estar na moda custe o que custar. Apenas seguem o que esta na moda.
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c) Lojas em que compram: Compram principalmente nas lojas Colcci, Zara e
Levi's.

5.4.2 Zara Woman

llustragdo 20 — Imagem catalogo Zara Woman

Esta foi a imagem retirada do catalogo Zara Woman apresentada as
entrevistadas. Quatorze das dezesseis entrevistadas citaram mais pontos positivos
na personagem que criaram. Duas alunas explicitaram mais caracteristicas

negativas em sua descri¢ao. Nenhuma apresentou uma descricdo ambivalente.
5.4.2.1 Exemplos de descri¢coes positivas:

- “Uma mulher chique. E uma mulher de trinta anos, solteira que adora
se vestir bem e freqlientar lugares interessantes. Tem personalidade
forte, por explorar a sensualidade sem ser vulgar. Uma mulher que se
conhece. Compra em lojas como a Makenji. Tem gostos por roupas
classicas e delicadas’.

" “Sexy, segura e realizada. Empresaria bem sucedida da area
cosmética, disposta a aventuras que foi acertando em praticamente
todas elas. Independente, tem marido e uma filha, de quem é idolo.
Sofisticada, conhece vinhos e toma cappuccino no final das tardes
com as amigas. Formou-se nova em uma étima universidade e nunca
parou de estudar. Compra nas duas lojas que ficam na frente das
escadas pra praga de alimentagdo do Muller, cujos nomes eu nao
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lembro agora*, mas 14 sempre tem um casaco liiiindo bem do tipinho
dela, na Zara, Makeniji, Le Lis Blanc, Shoulder”.

. “‘Mulher forte, que gosta de estar sempre arrumada, e faz isso com
elegéncia. Seu estilo & sexy e procura sempre roupas que mesmo
basicas e usadas no dia a dia a deixam elegante. Compra na Cori,
Animale. Pronta para sair do trabalho para um jantar e depois uma
balada. Independente, simboliza uma mulher ja estabelecida,
moderna. Ela gosta de lugares refinados e cleans”.

- ‘Uma mulher feminina, sensual e de personalidade forte, que se
preocupa principalmente com o corte das roupas, 0 modo como
valorizam seu corpo e a sofisticagéo de seu look. Compra Zara, Le Lis
Blanc, Cori, Patachou,Gregory, Spezzato. Freqilienta locais arrojados
e seu estilo esta relacionado tanto a sua imagem profissional quanto
pessoal’.

5.4.2.2 Exemplos de descrigdes negativas:

. “Uma jovem senhora de personalidade também futil. Compra na Le lis
Blanc e gosta de coisas mais classicas e marrons. Eu, particularmente
odeio marrom”.

. “Gabriela, 23 anos, formada em direito, trabalha em um escritério de
advocacia bem renomado, ganha um 6étimo salario, namora ha trés
anos com um homem de 28 anos, advogado também, é
autosuficiente, patricinha, s6 se importa com as aparéncias, escolhe
0s amigos pela conta bancaria de seus pais, sempre estudou em
o6timos colégios, compra apenas em lojas de marcas muito
conhecidas, como Zara, M Officer, Ellus, e todas as que tenham
marcas que lhe tragam algum status, adora bater perna no shopping

com as amigas e falar mal da vida alheia, é futil e metida”.

5.4.3 Conclusdes das questdes projetivas Zara Woman

* Lojas Cori e Gregory
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Na tabela a seguir sdo listados todas as caracteristicas e os interesses

positivos e negativos listados pelas entrevistadas:

Tabela 22 - Caracteristicas da personagem Zara Woman das questdes projetivas

Pontos positivos

Pontos negativos

Caracteristicas do
Personagem

Jovem senhora

Mais velha

Acima dos 35 anos
Acima dos 30 anos

23 anos

Romaéntica

Sensivel

Moderna

Bem sucedida
Estabelecida

Tem poder de escolha
Forte

Chique

Vaidosa

Feminina

Determinada

Elegante

Imponente

Solteira

Mora sozinha

N&o tem marido
Namora ha trés anos um
advogado

Casada

Tem uma filha

E idolo da filha

Sexy

Sensual sem ser vugar
Mulher que se conhece
Segura

Realizada

Empresaria bem sucedida

Nunca parou de estudar

Fuatil
Patricinha
Metida
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Formou-se nova em uma étima
universidade

Trabalha na area cosmética
E advogada

Trabalha em escritério de
advocacia

Vive para os negdcios
Empresaria de sucesso
Tem atitude

Ganha bom salario

Disposta a aventuras
Assertiva

Independente

Reservada

Séria

Intelectualizada

Fiel a marca

Teatro

Bares calmos

Locais requintados

Locais refinados

Gosto pelo classico

Compra em estilistas famosos e
griffes

N&o abre mao do conforto
Veste-se bem

Gosto por roupas delicadas
Preocupa-se com cortes das
roupas

Usa roupas que valorizam seu
corpo

Joias

Jazz

MPB

Bossa nova

Musica lounge

Musica classica

Musicas étnicas

Sofisticada

S6 se importa com
aparéncias

Escolhe amigos pela
conta bancaria

Adora falar mal da vida
alheia

S6 compra roupas por

status
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e Interesse por vinhos
e Interesse por champagne

e Programas mais culturais

Também foram solicitadas as lojas com que as entrevistadas mais relacionam

a personagem da imagem. As alunas poderiam citar mais de uma loja.

Tabela 23 - Lojas mais associadas a personagem Zara Woman
Lojas em que a personagem mais compra

e Zara (citada 5 vezes)

e Le lis Blanc (citada 5 vezes)
e Cori (citada 5 vezes)

e Makenii (citada 4 vezes)

e Gregory (citada 2

e vezes)

e Animale (citada 2 vezes)
e Shouder (citada 1 vez)

e Renner (citada 1 vez)

e C&A (citada 1 vez)

e Calvin Klein (citada 1 vez)
e Patachou (citada 1 vez)

e Spezzato (citada 1 vez)

M. Officer (citada 1 vez)

As lojas Zara, Le Lis Blanc e Cori foram as mais citadas, cinco vezes cada
uma. Logo em seguida a loja Makeniji, que foi relacionada quatro vezes com a foto
apresentada.

Fazendo um apanhado geral das caracteristicas mais citadas pelas
entrevistadas, pode-se descrever a imagem do catalogo Zara WWoman da seguinte
maneira:

a) Caracteristicas positivas: atinge mulheres numa faixa até quarenta anos, bem
sucedidas, estabelecidas e realizadas. Sao sofisticadas, elegantes e
independentes, com uma auto-imagem altamente valorizada. Freqientam
lugares sofisticados, tém interesses por musica classica, jazz, MPB e vinhos.
Tém boa condi¢do financeira e compram em grifes e lojas de estilistas
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renomados, sempre preocupados com o corte das roupas. Nao abrem mao do
conforto e do bom gosto.

b) Caracteristicas negativas: mulheres flteis e arrogantes, que apenas se
preocupam com as aparéncias e apenas compram roupas por status.

c) Lojas em que compram: Compram principalmente nas lojas Zara, Le lis Blanc,
Cori e Makeniji

5.5 Comportamento de Compra

Duas das questdes descritas a seguir sdo voltadas ao comportamento de
compra das entrevistadas como: preferéncia de shoppings da cidade para as
compras e as lojas de preferéncia de cada entrevistada. Tragaram-se também outras
quatro perguntas mais especificas sobre 0 comportamento de compra nas lojas Zara
como: opinido sobre o ambiente da loja, a variedade de produtos essencial da Zara
que é tida como uma de seus diferenciais, a faixa de gastos na loja e a forma de

pagamento.

5.5.1 Preferéncia de shopping

Nos dezesseis questionarios, apenas trés shoppings da cidade foram citados:
Shopping Curitiba, Shopping Muller e Park Shopping Barigui. Apenas uma aluna da
UFPR ndo cita nenhum shopping, alegando que prefere pequenas lojas de
departamento do centro da cidade.

Tabela 24 - Preferéncia de shopping da amostragem geral

Shoppings Nuamero de preferéncias de Numero de preferéncias de Preferéncia
citados alunas entrevistadas da PUC-PR alunas entrevistadas da UFPR geral
Shopping 00 01 01
Curitiba
Shopping 04 06 10
Muller

Park Shopping 04 00 04
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Barigui |
Nenhum | 00 01 01

Percebe-se que 62,5% da amostragem geral tém preferéncia pelo Shopping
Muller, situado no Centro Civico da cidade de Curitiba, na Avenida Candido Abreu,
namero127. Na amostragem da UFPR, esse indice & proporcionalmente maior,
considerando-se que seis alunas listaram tal shopping como seu preferido,
totalizando 75% da amostragem desta universidade. Na PUC-PR o indice é
proporcionalmente menor, sendo que 50% das alunas listam o Muller como sua
escolha principal para compras.

O Park Shopping Barigui esta situado na situado na rua Pedro Viriato Parigot
de Souza, numero 600, no bairro Ecoville, afastado do centro da cidade. Ele é a
preferéncia de 25% da amostragem geral, sendo que quatro estudantes citaram este
shopping. Estas quatro estudantes sdo da PUC-PR, onde o indice ¢é
proporcionalmente maior, metade das entrevistadas da desta universidade preferem
o Park Shopping Barigui, enquanto nenhuma estudante da UFPR citou este
shopping.

Uma estudante da UFPR citou o shopping Curitiba, situado na rua Brigadeiro
Franco, numero 2300, no bairro Batel, como seu principal centro de compras. Isso
equivale a 6,25% da amostragem geral e 12,5% da amostragem relacionada apenas
a UFPR.

As duas lojas Zara da cidade de Curitiba estdo localizadas em dois shoppings
da cidade que foram acima listados. Uma loja no shopping Muller e outra no Park
Shopping Barigui. Portanto, 87,5% de todas as entrevistadas preferem shoppings
onde esta centrada uma loja Zara, sendo um indice de 100% da amostragem da
PUC-PR e 75% da amostragem da UFPR.

5.5.2 Lojas mais citadas

Uma pergunta do questionario aplicado pedia para que as estudantes
citassem as lojas onde mais compram, sendo que elas podiam citar mais de uma
opgao.

As lojas em que as estudantes da PUC-PR mais compram, sdo: a Zara em
primeiro lugar, citada por cinco das oito alunas; em seguida a loja TOK, presente no
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shopping Muller e Barigui, citada por quatro alunas; e Boby Blues, presente no
shopping Muller e Barigui, citada por duas alunas das oito entrevistadas.

As lojas que as estudantes da UFPR citaram como suas favoritas séo as
seguintes: a Zara, em primeiro lugar, citada por quatro das oito alunas; C&A, em
segundo lugar, presente no shopping Muller, citada por trés das oito alunas; Lojas
Renner em terceiro lugar, citadas por duas das oito entrevistadas, presente no
shopping Muller e Barigui.

5.5.3 Ambiente da Zara

Das dezesseis entrevistadas, todas julgam se sentir a vontade no ambiente
das Zara, um dos diferenciais ja descritos de comunicagao indireta da loja. Eis a
seguir, algumas justificativas:

Pergunta 4: Vocé se sente a vontade no ambiente da Zara?

- ‘Me sinto bem a vontade, porque posso olhar com calma sem uma

vendedora me empurrando coisas que eu nao quero”.

a “Sim, pois os vendedores ndo ficam te seguindo enquanto vocé

procura o que quer”.

. “‘Bastante, sem as vendedoras feito abutres fica muito mais tranquilo

escolher o que quer”.

Na Zara, o uso da publicidade é irris6rio e a comunicagao se da de forma
indireta, através da ambientagao da loja e trato diferenciado dos vendedores.

Desta forma se ativa uma motivagdo e um comportamento motivado
acompanhados desta emogao, deste afeto. Sentimentos de liberdade e segurancga
sdo experimentados pelas consumidoras. Estes estados de experiéncia ou
sentimentos individuais sdo determinadas pela interagao com este ambiente e com
os vendedores.

Estas justificativas relacionadas a posicdo das vendedoras da Zara serao
muito repetidas em outra pergunta do questionario aplicado, referente ao que leva as
consumidoras a comprarem na Zara.

5.5.4 Freqiiéncia de idas a Zara



93

No questionario aplicado foi perguntada a freqiiéncia de idas as lojas Zara,
independente da ocorréncia do ato da compra.

a) Freqiiéncia de idas a Zara da amostragem geral

Tabela 25 - Freqiliéncia de idas a Zara da amostragem geral

Freqiliéncia de idas aZara  Numero de entrevistadas

com esta freqiiéncia

De quatro a oito vezes por més 03
De duas a quatro vezes por més 05
Uma vez por més 05

Uma vez a cada dois meses 01
Raramente, menos de 02

uma vez a cada trés meses

81,25% das alunas das duas universidades vao a loja Zara uma vez por més
ou mais, totalizando treze entrevistadas com este comportamento. 6,25% delas tém
a freqliéncia de uma visita a cada dois meses. Outros 12,5% da amostragem véo a

loja raramente, menos de uma vez a cada trés meses.

b) Freqiiéncia de idas a Zara da amostragem PUC-PR
Tabela 26 - Freqiiéncia de idas a Zara da amostragem PUC-PR
Freqiiéncia de idas a Zara Ndmero de entrevistadas
da PUC-PR com esta freqiiéncia

De quatro a oito vezes por més 02
De duas a quatro vezes por més 03
Uma vez por més 03

Uma vez a cada dois meses 00
Raramente, menos de 00

uma vez a cada trés meses

Das entrevistadas da PUC-PR, 100% das entrevistadas visitam a loja Zara

uma vez por més ou mais.

c) Freqiiéncia de idas a Zara da amostragem da UFPR
Tabela 27 - Freqiiéncia de idas a Zara da amostragem UFPR

‘ Freqiiéncia de idas a Zara Nuamero de entrevistadas
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da UFPR com esta freqiiéncia

De quatro a oito vezes por més 01
De duas a quatro vezes por més 02
Uma vez por més 02

Uma vez a cada dois meses 01
Raramente, menos de 02

uma vez a cada trés meses

Na UFPR, 62,5% das pesquisadas vao a Zara uma vez por més ou mais,
enquanto 12,5% procura a Zara uma vez a cada dois meses e 25% da amostragem

desta universidade vai a Zara raramente, menos de uma vez a cada trés meses.

5.5.5 Variedade de produtos da Zara

Da amostragem geral, 93,75% das entrevistadas consideram a variedade da
loja Zara um marco importante para a sua prioridade de consumo. Apenas uma
entrevistada, da amostragem UFPR, nao julga importante apesar de interessante a
questao da variedade de estilos:

Pergunta 6: A variedade de produtos numa sé loja € importante para vocé?
Quais séo as caracteristicas da Zara que a levam a comprar 1a?

z “Nao é importante, mas é interessante. A qualidade e originalidade

dos produtos”.

A seguir, algumas das justificativas do resto da amostragem que julga
importante a questao da variedade.

o “Sim, os produtos s@o de excelente qualidade por um prego bastante
acessivel sem que eu precise ficar ouvindo o classico fala-fala-fala de
vendedores querendo parecer mais simpaticos do que sao”.

» “Sim. Compro na Zara pelo estilo das roupas, o prego e facilidade de
pagamento”.

- “Sim, mas contanto que todos os produtos continuem com uma
qualidade excelente, se uma loja de roupas abrir um segmento de
calgados, deve apresentar produtos tdo bons quanto as roupas ja
vendidas. Adoro o estilo europeu das roupas, o corte e tecidos séo o
que me levam a comprar |3, e também o fato da ambientagdo da loja,
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um espago grande onde vocé proprio escolhe as roupas sem ter que
contar com a ajuda de um vendedor’.

- “Variedade deve andar junto com a qualidade e estética. Gosto do
estilo loja de departamentos que a Zara possui, ndo ha pressdo de
vendedores, o préprio cliente acha 0 que deseja e 0 pre¢o esta nas
etiquetas. O corte das jaquetas e blazers principalmente é muito bom,
acinturados,com caimento. Bons tecidos, bom acabamento,
feminilidade e prec¢o razoavel. Tendéncias mundiais.”

- “A Zara é uma loja com diversos estilos, para diferentes ocasides. Isso
facilita muito, pois muitas coisas das quais eu gosto se encontram na
mesma loja. A tendéncia da Zara € uma das minhas preferidas,
atualmente”.

B “Sim. Gosto de poder escolher sozinha, dar uma boa olhada nas
novidades e provar sem me sentir vigiada ou pressionada a comprar.
As roupas vestem bem e tem design diferenciado”.

Além da variedade de estilos da Zara, outras caracteristicas que levam estas
entrevistadas a comprar na loja foram citadas. As pesquisadas poderiam apontar
mais de um aspecto positivo da loja.

43,75% da amostragem indicam a qualidade como um ponto positivo da loja.
Outros 43,75% das alunas pesquisadas citam a posi¢do dos vendedores como uma
caracteristica que as levam a frequentar a Zara. 31,25% das entrevistadas também
destacam os precgos acessiveis. Ja 87,5% das pesquisadas consideram o design das

roupas como um ponto essencial para sua preferéncia pela loja.

5.5.6 Faixa de gastos e formas de pagamento nas lojas Zara

Duas questbes do questionario aplicado se reportavam a faixa de gasto e

forma de pagamento das entrevistadas na loja Zara.

a) Faixa de gastos geral da amostragem geral
Tabela 28 — Faixa de gastos da amostragem geral
Faixa de gastos Numero de entrevistadas
desta faixa de gastos
Até R$ 50,00 03
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De R$ 50,00 a R$ 100,00 06
De R$ 100,00 a R$ 150,00 01
De R$ 150,00 a R$ 200,00 04

Outros 02

b) Formas de pagamento da amostragem geral
Tabela 29 — Forma de pagamento da amostragem geral
Forma de pagamento  Numero de entrevistadas que

utilizam esta forma de pagamento

Sé a vista 10
S6 parcelado 03
A vista e parcelado 03

Verificou-se que a maior parcela proporcional de estudantes gasta uma média
de R$ 50,00 a R$ 100,00 a cada compra, seis alunas, estimando 37,5% da amostra
geral. 25% das alunas tém compras no valor de R$ 150,00 a R$ 200,00, enquanto
18,75% gastam no maximo até R$ 50,00. 6,25% da amostragem, ou seja, uma
aluna, gasta na faixa de R$ 100,00 a R$ 150,00. Os 12,5% restantes das

pesquisadas das duas universidades citam faixas diferenciadas com disparidades
maiores.

c) Faixa de gastos da amostragem PUC-PR
Tabela 30 — Faixa de gastos da amostragem PUC-PR
Faixa de gastos Numero de entrevistadas
da PUC-PR nesta faixa de gastos

Até R$ 50,00 01

De R$ 50,00 a R$ 100,00 02
De R$ 100,00 a R$ 150,00 00
De R$ 150,00 a R$ 200,00 04
Outros 01

As alunas da PUC-PR gastam mais na Zara, uma vez que 50% das
entrevistadas desta universidade apontam uma faixa de R$ 150,00 a R$ 200,00.
25% destas estudantes gastam entre R$ 50,00 a R$ 100,00 a cada compra na loja e

uma aluna, equivalente a 12,5% da amostragem desta universidade gasta até R$
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50,00. Uma aluna da PUC-PR, equivalente a 12,5% da amostragem desta
universidade, indica uma faixa de gastos diferenciados, de R$ 50,00 a R$ 200,00.

d) Formas de pagamento da amostragem PUC-PR
Tabela 31 — formas de pagamento da amostragem PUC-PR
Forma de pagamento Numero de entrevistadas da PUC-PR

que utilizam esta forma de pagamento

S6 a vista 04
S6 parcelado 04
A vista e parcelado 00

As alunas que citam a forma de pagamento s6 parcelado sdo justamente
aquelas que compram faixas maiores de gastos, principalmente de R$ 150,00 a R$
200,00. Todas as alunas que parcelam suas compras usam O numero maximo de
parcelas sem juros, um total de trés meses para pagar. As pesquisadas que citam a
forma de pagamento de compras a vista, gastam as faixas menores até R$ 50,00 ou
de R$ 50,00 a R$ 100,00. Apenas uma das estudantes, a que julga uma faixa
diferenciada de gastos de R$ 50,00 a R$ 200,00, paga apenas a vista.

e) Faixa de gastos da amostragem UFPR
Tabela 32 - Faixa de gastos da amostragem UFPR
Faixa de gastos Numero de entrevistadas
da UFPR nesta faixa de gastos

Até R$ 50,00 02

De R$ 50,00 a R$ 100,00 04
De R$ 100,00 a R$ 150,00 01
De R$ 150,00 a R$ 200,00 00
Outros 01

Metade da amostra de estudantes da UFPR gasta uma faixa de R$ 50,00 a
R$ 100,00 em compras na Zara, 25% das estudantes desta universidade gastam
valores até R$ 50,00. Uma aluna, o equivalente a 12,5% da amostragem gasta de
R$ 100,00 a R$ 150,00. Os restantes 12,5% da amostragem, equivalente a uma
aluna, cita uma faixa diferenciada de gastos, de R$ 50,00 a R$ 350.00.
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f) Formas de pagamento da amostragem UFPR
Tabela 33 — formas de pagamento da amostragem UFPR
Forma de pagamento NuUmero de entrevistadas da UFPR
que utilizam esta forma de pagamento

S6 a vista 06
Sé parcelado 00
A vista e parcelado 02

Apenas duas alunas da UFPR citam o parcelamento como forma de
pagamento, juntamente a forma de pagamento a vista. Ambas utilizam o pagamento
a vista em compras de quantias menores, até R$ 100,00 e acima disto, parcelam o
pagamento. Uma destas alunas tem a faixa de gastos de R$ 100,00 a R$ 150,00 e a
outra cita uma faixa de R$ 50,00 a R$ 350,00. Nenhuma aluna desta universidade

normalmente utiliza o pagamento parcelado.

5.6 Comportamento Pés-Compra

Quatro questbes do questionario aplicado eram voltadas ao comportamento
pbs-compra.

A primeira media o grau de satisfagdo das entrevistadas com a loja Zara.

A segunda procurava saber o grau de satisfacdo das entrevistadas em
relacdo ao ato da compra ndo especificamente na Zara, no intuito de encontrar
algum possivel desvio de comportamento das entrevistadas. Por exemplo, se uma
entrevistada julgasse sentir mais insatisfacdo do que satisfagcdo depois do ato da
compra, seria improprio julgar seu comportamento de insatisfagdo apenas em
decorréncia do produto adquirido, sendo necessaria também a relevancia de suas
variaveis psicolégicas. Caso fosse detectado este possivel desvio, esta entrevistada
seria eliminada da amostragem.

A terceira pergunta sobre o comportamento pds-compra, procurava medir o
indice de recorréncia do comportamento de dissonancia cognitiva nas entrevistadas.
O ato de dissonancia cognitiva consiste na racionalizagdo da escolha apés a
compra. Desta maneira, mesmo insatisfeito ou em davida com a aquisi¢do, o
consumidor se prende apenas a aspectos positivos do produto que se sobressaem a

insatisfacdo, gerando um equilibrio de sentimentos em relagdo a compra pela
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anulacdo desta angustia experimentada. O uso do sistema de trocas exemplifica
bem este comportamento. Entrevistadas que preferem n&o usar o sistema de trocas,
explicitam uma certa tendéncia a racionalizagdo dos sentimentos provindos da
compra ja realizada, abstendo-se do seu direito de trocas.

A quarta pergunta relacionada ao comportamento pés-compra do consumidor
procura medir o grau de arrependimento e de insatisfagdo das entrevistadas em
relacdo a produtos adquiridos na Zara. O arrependimento se da quando o
consumidor lida com expectativas de performance frustradas e comparadas com
outras opg¢des, considerando principalmente variaveis externas ao produto. O
arrependimento € a consciéncia de um consumidor que selou uma escolha errénea
e que, a partir disto, desenvolveu a capacidade de mensurar suas outras
possibilidades de compra para que a situagdo nao se repita. Outras variaveis
relacionadas a compra como prego, situagédo econémica deste comprador, o impulso
na hora da compra, também resultam no arrependimento pés-compra. A insatisfagéo
decorre apenas de varidveis internas, que julgam insuficientes as prévias
expectativas a performance tida pelo produto, assim como quando é constatada uma
desigualdade de comprometimento entre as partes envolvidas no processo de
compra. Se o consumidor julga que a loja esta fazendo pouco por merecer a sua
preferéncia de compra, sente-se insatisfeito em relagdo a marca e aos produtos.

5.6.1 Grau de satisfacao em relagao a Zara

Todas as entrevistadas julgam mais freqientemente satisfatério o consumo
dos produtos da Zara. Uma aluna da UFPR faz uma ressalva de que julga
satisfatério o consumo apesar de considerar que os produtos ndo sejam da melhor
qualidade. Esta mesma aluna cita a Zara como uma das lojas que mais compra. Na
questado qualidade, 43,75% da amostragem indicam a qualidade como um ponto
positivo da loja.

5.6.2 indice de satisfagdo no pés-compra
Todas as alunas indicam um maior grau de satisfacdo do que insatisfagdo no

pds-compra, independente de compras na Zara, ndo sendo detectado nenhum
desvio individual neste comportamento.
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5.6.3 indice de dissonancia cognitiva no pés-compra da Zara

Trés das dezesseis entrevistadas alegam que, mesmo quando julgam o
produto insatisfatério no pés-compra, ndo usam o sistema de trocas. Isso significa
que 18,75% das entrevistadas descreveriam ou ja descreveram um comportamento
de dissonancia cognitiva no pds-compra, em relagdo a uma possivel insatisfagcdo em
relacdo aos produtos da marca Zara. Duas destas alunas sdo da UFPR e uma é da
PUC-PR. A loja Zara da um prazo de trinta dias para a troca e os produtos sempre
podem ser trocados, caso nao tenham sido danificados ou lavados. Uma destas trés
alunas descreveu uma situacdo em que deixou de usar o sistema de trocas para
uma compra insatisfatéria:

Pergunta 11. Quando vocé sente insatisfagcdo com o produto comprado, utiliza
o sistema de trocas da loja?

- “Nao, pensei em fazer isso, mas a Unica vez que comprei algo que

meio que achei que nao devia ter comprado, minha irmaé adorou a
saia, entdo ficamos uma insatisfeita por outra completamente
satisfeita, acho que isso conta”.

Esta descricdo explicita a racionalizagdo dos sentimentos da compra
insatisfatéria da estudante entrevistada. Ela usou o fato da irma ter gostado do
produto como justificativa para a sua compra efetuada, apesar de ter ficado sem
produto nenhum e insatisfeita. Usou da satisfagdo da irma como anulador da
angustia desta compra, queria apenas justificar o ato da compra que ndo se adaptou
as suas expectativas.

5.6.4 indice de arrependimento e insatisfacdo no pés-compra da Zara

75% da amostragem geral julgam nunca terem experimentado um
arrependimento ou insatisfagdo diante uma compra na Zara. Apenas quatro alunas,
25% da amostragem, todas elas estudantes da UFPR, citam comportamentos
negativos em relagdo ao pds-compra. A partir da justificativa de cada uma sobre o
seu descontentamento, € possivel detectar se € um caso de insatisfagdo ou

arrependimento.
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Questao 12: Ja se arrependeu de ter comprado alguma pecga na Zara? Por
qué?

- “Sim, comprei uma blusa P que tive que diminuir”.

Caso de insatisfagdo. O produto nao atingiu a performance esperada, nao era
do tamanho que a cliente necessita. Poucas pecas na Zara tém uma tiragem de
tamanho PP, o que ainda indica que esta consumidora pode atestar uma situagao de
troca desigual entre ela e a loja, que nédo fornece muitas pegas ideais ao seu

tamanho.

- “Ja, uma vez uma blusa estragou meio rapido”.
Caso de insatisfagdo. O produto ndo atingiu a performance esperada, nao
durou o tempo estimado pela entrevistada.

- “Sim, por causa da cor, bege nao fica bom na minha pele, devia ter
escolhido a de cor vermelha. Mas é uma pega linda, ainda assim. Fui
um pouco impulsiva ao comprar e demorei um tempo pra me
convencer de que realmente nao tinha gostado dela. Ai ja tinha
passado o prazo de troca”.

Caso de arrependimento. A entrevistada disse ter sido impulsiva na compra,
considerando fatores externos na acgéo. Classifica a cor da pega como o ponto de
insatisfagdo, porém continua julgando a blusa linda. Desta maneira, atinge uma
comparagao de opgdes, ja que podia ter comprado a mesma pec¢a, sé que de outra
cor. Primeiramente a entrevistada passou por um processo de dissonancia cognitiva
no pés-compra. Nao tendo concluido positivamente este processo, foi gerado o
arrependimento.

- “Sim. Comprei uma calga que ficou mais larga depois de algumas

lavagens. Nao pude troca-la”.

Caso de insatisfagédo. Frustragdo em relagéo a expectativa de performance. A
calga alargou depois de usada e lavada, quando a peg¢a néo pode ser trocada. Esta
cliente além desta frustragdo pode experimentar uma sensagéo de troca desigual
entre ela e a loja, que nao a avisou previamente de que as calgas alargam conforme

O uso.
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Das quatro alunas que julgam ja ter experimentado uma conclusdo negativa
no poés-compra de produtos da Zara, trés sentiram insatisfagdo e uma sentiu
arrependimento.
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6. Conclusao

A Zara se confirma, através da pesquisa deste trabalho de conclusdo de
curso, como uma empresa diferenciada, que emprega estratégias variantes de
marketing para alcangar seu grande sucesso de vendas. Oferecendo roupas
inspiradas em tendéncias da moda, com qualidade e pregos acessiveis, ela
conquista o publico selecionado deste trabalho por diversos motivos. Estes motivos
sao os intrinsecos a sua estratégia diferenciada, sendo administrados da melhor
forma possivel num modelo pouco utilizado nas lojas de departamento brasileiras.

Dentre estas caracteristicas do modelo de gestdao da marca, a que mais se
evidencia na pesquisa de campo deste trabalho € o ambiente de liberdade oferecido
ao cliente, que se porta a vontade no interior das lojas, sem pressdes de vendedores
e sem obrigagbes de comprar. Isso faz com que o consumidor entre na loja para um
simples passeio, mesmo sem intengdées de compra, sé para dar uma olhada na nova
colecdo. Dentro deste ambiente agradavel, ele circula, observa e experimenta as
roupas sem intervengdes.

Este comportamento pode até ser classificado em mais um servigo
oferecido pela Zara, dar o livre-arbitrio para o cliente experimentar roupas,
freqUentar a loja mesmo sem intengdes de aquisi¢do, totalmente confortavel e sem
cobrangas, sendo bem-vindo a fazer o que quiser na Zara. A loja € o proprio
catalogo oferecido ao cliente, um catalogo real e experimentado pessoalmente, um
contato direto que claramente, potencializa as chances de compra.

Nesse contexto, a posicdo dos vendedores da Zara €& essencial
Vendedores em geral, sdo tidos como um agente de cobranga e insisténcia numa
compra. Chatos, falsos, antipaticos, sufocadores, desatenciosos, sempre
encontramos vendedores com estas caracteristicas, muito mais freqlientemente do
que alguém que atenda as nossas expectativas. As vezes, eles chegam a anular
nossa intengdo de compra por causa de um atendimento desfavoravel. A Zara se
priva deste risco, treina seus atendentes para apenas auxiliar o cliente, caso este
precise e sempre de forma simpatica e agradavel. O consumidor se sente como um
decisor pleno no momento em que tem total controle da situagéo, escolhendo o que
quiser, sem opinides de sujeitos mais interessados na venda.
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Em segundo lugar, destaca-se a influéncia do design das roupas na
preferéncia pela Zara. Como ja se supunha no momento em que o estudo de caso
foi escolhido, o design, as tendéncias dos produtos e até o estilo europeu da marca
sdo muito citados como fatores positivos e decisivos para o consumo das roupas
Zara. As meninas entrevistadas consideram a Zara como fonte de roupas estilosas e
que se destacam entre outras marcas. Conclui-se que o prét-a-porter da Zara é
diferente, de design arrojado e amplamente pesquisado, trazendo sempre elementos
novos das tendéncias de moda mais atuais. Todo o estudo de producgéo e aceitagao
de pecgas vale a pena, pois € o que conquista a maior parte das compradoras.

A variedade também interessa as pesquisadas. Estar numa loja onde vocé
pode comprar jeans e camiseta, vestidos casuais, vestidos de festa, roupas basicas
ou arrojadas interessa muito a um publico cada vez mais individualista, que vé na
variedade a possibilidade de construir um visual unico, misturando tendéncias e
criando a sua sobreposicéo de visuais. Ter uma grande variedade na loja até mesmo
ajuda no processo de decisao de consumidores indecisos, que sem saber muito bem
do que precisam, dentre tantas op¢des e tendéncias, conseguem optar por aquele
estilo mais ao seu gosto particular.

A rotatividade de pecas, que s&o trocadas de duas em duas semanas eleva
o conceito de variedade da Zara. Duas vezes por més pegas novas chegam aos
cabides das lojas. As pessoas entram na Zara livremente, para passear e se
deparam com pegas diferentes. A Zara investe numa gestdo que indiretamente
proporciona ao consumidor diversas pistas situacionais relativas ao consumo. Ele se
sentir a vontade no ambiente, aliado a variedade de pegas e a rotatividade destas
pecas, podem ser considerados impulsionadores inconscientes do consumo, além
de motivos para se tornar fiel a marca.

Todos esses diferenciais ndo sdo atestados em outras lojas de
departamento da em Curitiba, a Zara se destaca como um modelo unico de loja na
cidade, o que facilitou sua introdugdo no mercado brasileiro, conquistando diversos
publicos com suas trés linhas diferenciadas de roupas voltadas ao publico feminino.
Os pregos acessiveis sdo chamativos as consumidoras mais jovens, que tem a
possibilidade de comprar produtos de qualidade e com design diferenciado.

O estudo da marca possibilitou o conhecimento de uma estratégia de
marketing que emprega um novo modelo de gestdo na moda. Todas essas
caracteristicas desiguais vingam como aspectos positivos de consumo no caso
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estudado, validando a estratégia diferenciada da Zara, que mesmo se abstendo
quase que totalmente de publicidade, utiliza uma comunicagéo indireta muito eficaz,
desviando-se dos padrdes atuais de gestao.

Este estudo pode ser aprimorado futuramente, buscando dados mais
conclusivos sobre o comportamento de compra de segmentos mais jovens da cidade
de Curitiba em relagdo a loja Zara. Como uma pesquisa exploratéria, atestou grande
coeréncia entre as premissas da estratégia da marca e sua aplicagdao no publico
selecionado.
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LISTA DE APENDICES

APENDICE 01 - QUESTIONARIO

Idade:

Vocé ganha mesada? Salario? Qual faixa?
( ) 100 a 200 reais

( ) 200 a 300 reais

( ) 300 a 400 reais

( ) 400 a 500 reais

( ) Mais de 500 reais

Profissao:
Trabalha em qué? Faz estagio?
Em qual universidade vocé estuda?
Mora com os pais?

1. A partir das imagens a seguir, que tipo de pessoa vocé imagina que se vista
assim?

a- Crie um personagem para cada uma das fotos abaixo.

b- Como € a personalidade delas?

c- Em que loja elas compram?

d- Quais séo os seus gostos?
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2. Qual o shopping de Curitiba de sua
preferéncia?

3. Quais sao as lojas em que vocé mais
compra?

4. Vocé se sente a vontade no ambiente da Zara?

5. Com qual frequiéncia vocé vai a Zara?

6. A variedade de produtos numa sé loja € importante para vocé? Quais sao as
caracteristicas da Zara que a levam a comprar la?

7. Quanto costuma gastar?

8. De que forma paga?

( ) A vista?
( ) Parcelado, em quantas
vezes?

9. Apés a compra, vocé julga mais freqiientemente o produto satisfatério ou
insatisfatorio?

10. Vocé costuma sentir mais satisfagao ou insatisfagéo no pdés-compra?

11. Quando vocé sente insatisfagdo com o produto comprado, utiliza o sistema de
trocas da loja?

12. Ja se arrependeu de ter comprado alguma pe¢a na Zara? Por qué?



Anexo A - Catd ogo Zara Woman
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