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RESUMO

Com o avango das tecnologias digitais, um numero cada vez maior de pessoas tem
se conectado a internet e utilizado seus recursos para atividades comerciais. Esse
cenario tem ampliado o interesse pelas redes sociais como objeto de estudo, uma
vez que elas possibilitam uma comunicagdo agil, acessivel e de baixo custo,
impactando diretamente a forma como empresas e consumidores se relacionam. A
crescente digitalizacdo de pequenos negocios, aliada ao aumento no numero de
usuarios ativos nas midias sociais, tem transformado os habitos de consumo, que
agora priorizam conveniéncia, agilidade e personalizagdo. Diante dessas
transformagdes, o presente estudo buscou investigar como as redes sociais,
especialmente o Instagram, tém sido utilizadas como ferramentas de comunicagao e
apoio as vendas no Atelié Silvana Rodrigues, empresa familiar localizada em
Gravatd—PE e atuante no segmento de aluguel de. A pesquisa adotou uma
abordagem mista, combinando métodos qualitativos e quantitativos. Para isso, foram
aplicados questionarios estruturados com os clientes da loja e realizadas entrevistas,
com o objetivo de compreender a percep¢cdo dos consumidores sobre a presenca
digital do atelié. Os resultados obtidos demonstram que as redes sociais
representam oportunidades relevantes para a divulgagao de produtos, aproximagao
com o publico e fortalecimento da imagem da marca. Além disso, evidenciam que a
presenca online pode influenciar diretamente a decisdo de locagdo de trajes,
especialmente quando aliada a um bom atendimento, variedade de pecas e
confianga no servigco prestado. Tais conclusbes reforcam a necessidade de
constante adaptagdo das estratégias digitais para garantir maior competitividade e

visibilidade no mercado local.

Palavras-chave: marketing digital; redes sociais; comunicag¢ao; consumidor.



ABSTRACT

With the advancement of digital technologies, an increasing number of people are
connecting to the internet and using its resources for commercial activities. This
scenario has increased interest in social media as a subject of study, as it enables
agile, accessible, and low-cost communication, directly impacting the way companies
and consumers interact. The increasing digitalization of small businesses, combined
with the increase in the number of active social media users, has transformed
consumer habits, which now prioritize convenience, agility, and personalization.
Given these transformations, this study sought to investigate how social media,
especially Instagram, has been used as a communication and sales support tool at
Atelié Silvana Rodrigues, a family-owned business located in Gravata, Pernambuco,
operating in the rental segment. The research adopted a mixed approach, combining
qualitative and quantitative methods. Structured questionnaires were administered to
the store's customers and interviews were conducted to understand consumer
perceptions of the studio's digital presence. The results demonstrate that social
media represents relevant opportunities for promoting products, connecting with the
public, and strengthening brand image. Furthermore, they demonstrate that an online
presence can directly influence the decision to rent costumes, especially when
combined with good customer service, a variety of pieces, and trust in the service
provided. These conclusions reinforce the need for constant adaptation of digital

strategies to ensure greater competitiveness and visibility in the local market.

Keywords: digital marketing; social media; communication; consumer.
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1 INTRODUGAO

1.1 SITUACAO PROBLEMATICA

Nas ultimas décadas, o comportamento do consumidor passou por mudancas
significativas, impulsionadas principalmente pelo avango das tecnologias digitais e
pela popularizagcédo das redes sociais. O ambiente online transformou-se ndo apenas
em um canal de relacionamento, mas também em um espaco estratégico para
divulgacao, construgcdo de marca e realizagado de vendas, inclusive no setor de moda
e aluguel de roupas.

Segundo Kotler et al. (2021), vivemos a era do marketing 5.0, na qual as
marcas precisam entender que o consumidor € cada vez mais digital, exigente e
influenciado por experiéncias online personalizadas. Nesse cenario, as redes sociais
exercem um papel crucial ao impactar diretamente a percepg¢ao de valor e o desejo
de compra, funcionando como vitrines digitais e, ao mesmo tempo, canais de
engajamento emocional com o publico.

No segmento de aluguel de roupas, essas mudangas trazem tanto desafios
quanto oportunidades. De um lado, cresce a demanda por praticidade, variedade e
custo-beneficio, caracteristicas que o aluguel atende bem. De outro, torna-se
necessario comunicar esses valores de forma eficiente nas redes sociais,
construindo uma imagem que seja ao mesmo tempo acessivel e confiavel.

Estudos recentes apontam que consumidores de moda sido altamente
influenciados por conteudos visuais, depoimentos de outros clientes, e estratégias
de influéncia digital. Segundo Franco e Miranda (2020, p. 98), “as redes sociais
tornaram-se centrais para a decisdo de compra no setor da moda, uma vez que
oferecem estimulos estéticos, sociais e emocionais que moldam o desejo e o
comportamento dos consumidores”.

Diante disso, surge a seguinte problematica: de que forma o uso das redes
sociais tem influenciado o comportamento dos clientes do Atelié Silvana Rodrigues
na decisdo de alugar roupas de festa? Considerando o crescimento da presenga
digital da empresa, especialmente no Instagram, torna-se relevante compreender
como essa atuagao afeta a percepgdo dos clientes e contribui (ou ndo) para a

efetivacdo dos aluguéis de trajes finos.
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A proxima secao expde as justificativas que fundamentam a realizacdo deste

estudo.

1.2 JUSTIFICATIVA

O presente trabalho justifica-se pela relevancia crescente das redes sociais
como ferramentas estratégicas para micro e pequenas empresas que atuam no
setor de moda e servigcos. Com o avango da digitalizagdo e a mudanga nos habitos
de consumo, os consumidores tém utilizado cada vez mais as redes sociais nao
apenas para buscar produtos e servicos, mas também para avaliar marcas,
acompanhar novidades e tomar decisdes de compra. Nesse contexto, compreender
como essas plataformas impactam o comportamento do consumidor torna-se
essencial para a competitividade e a sustentabilidade de negocios locais.

O Atelié Silvana Rodrigues, localizado em Gravata — PE, € um exemplo
concreto de empreendimento familiar que tem buscado fortalecer sua presenga
digital como forma de atrair e fidelizar clientes. Diante disso, investigar a influéncia
das redes sociais no processo de aluguel de roupas no atelié contribui ndo apenas
para a melhoria das estratégias da empresa, mas também para a ampliagdo do
conhecimento académico sobre marketing digital no contexto de pequenos negocios.

Além disso, o estudo tem importancia pratica e social ao valorizar o
empreendedorismo local e oferecer subsidios para que outros empreendimentos do
mesmo porte possam desenvolver agdes mais eficazes de comunicacédo digital.
Como afirmam Franco e Miranda (2020), as redes sociais ndo apenas transformam a
forma como as marcas se comunicam, mas também moldam as expectativas dos
consumidores e sua relagdo com os produtos.

Portanto, a escolha do tema se justifica pela atualidade da discussao, pela
necessidade de adaptacdo das pequenas empresas ao ambiente digital e pela
contribuicdo que esta pesquisa pode oferecer ao campo da Administragao,
especialmente no que se refere a gestdo de marca, marketing e relacionamento com

o cliente no ambiente virtual.
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1.3 PERGUNTA DE PESQUISA

Diante do crescimento do uso das redes sociais como ferramentas
estratégicas de comunicagdo e marketing, especialmente no setor de moda e
servigos, surge a seguinte questao:

Como as redes sociais influenciam o aluguel de roupas no Atelié Silvana Rodrigues?

1.4 OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo Geral

O objetivo geral dessa pesquisa € compreender a influéncia das redes sociais

sobre o aluguel de roupas do Atelié Silvana Rodrigues.

1.4.2 Objetivos especificos

Os objetivos especificos deste trabalho sao:

e Descrever as principais redes sociais utilizadas pelo Atelié Silvana Rodrigues
e suas formas de uso na comunicagao com o publico;

e |dentificar e analisar os pontos fortes e fracos da presenca digital do atelié,
com base na percepgao dos clientes;

e Propor sugestdes de melhoria para o uso das redes sociais como ferramenta

de atracao e fidelizacao de clientes.

1.5 ORGANIZACAO DA MONOGRAFIA

Este trabalho esta estruturado em cinco capitulos, organizados de forma a
garantir uma abordagem logica e coerente do tema proposto.

O primeiro capitulo apresenta a introducdo do estudo, contemplando a
contextualizacdo do tema, o problema de pesquisa, 0s objetivos gerais e
especificos, a justificativa e a organizagdo da monografia.

O segundo capitulo trata do campo de estudo, apresentando o Atelié Silvana
Rodrigues. Sao descritas as principais caracteristicas da empresa, seu historico, os
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servicos oferecidos, bem como sua presenca digital e estratégias atuais de
comunicagao com os clientes.

O terceiro capitulo aborda o referencial teérico, com base em autores
relevantes da area de marketing digital, redes sociais, comunicagdo e vendas,
permitindo uma fundamentacgao soélida para a analise dos dados.

O quarto capitulo refere-se aos procedimentos metodoldgicos, detalhando o
tipo de pesquisa, os instrumentos de coleta de dados e a amostra, bem como as
técnicas de analise utilizadas.

O quinto capitulo apresenta a analise dos dados coletados por meio de
questionarios e entrevistas aplicadas aos clientes do Atelié Silvana Rodrigues,
buscando responder ao problema de pesquisa proposto.

Por fim, o sexto capitulo reune a conclusdo do trabalho, destacando os
principais achados da pesquisa, as limitacbes do estudo e sugestbes para futuras
investigacdes na area.

O capitulo a seguir apresenta o campo de estudo desta pesquisa.
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2 CAMPO DE ESTUDO

2.1 ATELIE SILVANA RODRIGUES

A pesquisa foi conduzida no Atelié Silvana Rodrigues, uma empresa
localizada na cidade de Gravata, no interior de Pernambuco, e atua no segmento de
aluguel de roupas para ocasides especiais, como casamentos, formaturas,
aniversarios e outros eventos sociais. Fundado e administrado por Silvana
Rodrigues, o atelié tem se consolidado como referéncia regional pela qualidade das

pecas oferecidas e pelo atendimento personalizado.

Figura 1 — Fachada do Atelié Silvana Rodrigues

Fonte: Fotografia da autora (2025).

A figura 2, representa o ambiente interno do Atelié Silvana Rodrigues.



19

Figura 2 — Ambiente interno do Atelié Silvana Rodrigues

L

Fonte: Fotografia da autora (2025).

Desde 1986, Silvana iniciou sua producdo com costura de forma autébnoma,
inicialmente, fazendo consertos em roupas e confeccionando pegas encomendadas
por clientes, sob medida. O Atelié gradualmente foi se consolidando e conquistou o
seu publico, mesmo enfrentando algumas dificuldades por sempre trabalhar em casa
e cuidar de suas duas filhas, simultaneamente, mas sempre teve muita dedicagao e
consolidou-se no ramo com maestria.

Em 2016, 30 anos depois, sua filha Barbara Rodrigues, formada em
Administracdo, vendo a crescente demanda para alugueis de vestido e festas que
estavam sempre ocorrendo, achou ali uma oportunidade para migrar para esse ramo
e decidiu transformar o ambiente, inicialmente comprando vestidos e, desde entao, o
numero de pecas foi crescendo para ter uma variedade maior e para melhor atender
os pedidos dos clientes.

Parte de producao das pecas € realizada pela prépria fundadora, que também
realiza os ajustes necessarios, prezando pela exclusividade e pelo acabamento das
roupas. O atendimento aos clientes é feito de forma personalizada, com horario
marcado, 0 que proporciona um servigo mais proximo, cuidadoso e atencioso.

A figura 3 demonstrada abaixo, mostra um pouco a mais recentemente
inclusédo, onde a empresa ampliou sua atuagao com ternos para aluguel em diversos
tamanhos e cores, adulto e infantil, atendendo a crescente demanda de clientes que
buscavam essa vestimenta, pois muitos casais preferiam a praticidade de alugar

todos os trajes da familia no mesmo local.
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Figura 3 — Interior do Atelié Silvana Rodrigues

Fonte: Fotografia da autora (2025).

O Atelié Silvana Rodrigues encontra-se situado na cidade de Gravata, estado
de Pernambuco, mais precisamente na Rua da Paz, numero 46, no bairro Boa Vista.
Além do aluguel das pecas ja existentes, Silvana também faz a confecgcdo sob
medida de vestidos para festas e também para noivas.

Atualmente, Silvana € responsavel pela confeccao de vestidos de noiva,
vestidos de festa e trajes para daminhas, realizando também os ajustes necessarios
em cada peca e prestando atendimento direto aos clientes. Suas filhas contribuem
com a gestao do atelié, auxiliando no contato com fornecedores para a aquisi¢cao de
vestidos e ternos, além de colaborarem, sempre que possivel, com a atualizagao
das redes sociais da empresa e apoiando a comunicagao digital da marca.

O Atelié Silvana Rodrigues utiliza principalmente o Instagram como canal de
divulgacao, buscando expor seu portfélio de trajes, compartilhar registros de
clientes, divulgar novidades e manter o relacionamento com o publico. Apesar dos
desafios enfrentados por pequenos empreendimentos no ambiente digital, a
presenca online tem se mostrado um fator relevante para a visibilidade e o

crescimento da empresa.
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Figura 4 — Instagram do Atelié

< ateliesilvanarodrigues A
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Fonte: Instagram @ateliesilvanarodrigues (2025).

As imagens destacam os produtos oferecidos por meio de fotografias
profissionais, valorizando os detalhes das pecas e reforcando o posicionamento da
marca no segmento. Em resumo, o feed funciona como uma vitrine virtual, o que
potencializa a experiéncia do consumidor e amplia o alcance da empresa nas redes
sociais.

O préximo capitulo apresenta o referencial tedrico deste trabalho.
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3 REFERENCIALTEORICO

Este capitulo aborda os principais fundamentos do Marketing Digital, com
énfase nas midias sociais, estratégias de comunicagdo, engajamento e nas

dindmicas que influenciam o processo de vendas no ambiente virtual.

3.1 MARKETING DIGITAL E REDES SOCIAIS

De acordo com Drucker, o marketing vai além da simples acdo de vender
produtos. Ele deve ser compreendido como um processo que busca identificar e
satisfazer as necessidades do cliente. Quando a empresa se conecta de forma
eficaz com seu publico, compreende suas demandas e oferece produtos com valor
agregado, utilizando estratégias adequadas de preco, promogao e distribuigcdo, as
vendas acontecem de forma natural (DRUCKER, 1981). Nesse sentido,
compreendemos a importancia de desenvolver estratégias eficazes para construir
um relacionamento lucrativo, com a finalidade de conseguir agregar valor ao seu
produto final.

O conceito de marketing evoluiu significativamente nas ultimas décadas,
deixando de ser apenas uma ferramenta de vendas para se tornar uma estratégia
centrada no cliente e na criagao de valor. De acordo com Kotler e Armstrong (2023),
o marketing deve ser entendido como um processo no qual as organizagdes se
dedicam a engajar os consumidores, desenvolver relacionamentos duradouros e
gerar valor para eles, com o objetivo de, em troca, obter valor para si mesmas —
seja em forma de lealdade, reputagao ou retorno financeiro.

Essa abordagem esta alinhada com a |légica do Marketing de
Relacionamento, que valoriza a construgado de vinculos sélidos e duradouros com o
cliente ao invés de transagdes pontuais. Ao oferecer experiéncias positivas e
relevantes, a empresa aumenta sua competitividade e fortalece sua presenga no
mercado. Além disso, tal estratégia torna-se ainda mais essencial em um ambiente
altamente competitivo e digitalizado, em que consumidores tém mais opgoes,

informacgéo e voz ativa nas decisdes de consumo.
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3.1.1 Redes sociais como ferramenta de marketing

As redes sociais digitais sdo consideradas, atualmente, um dos pilares do
marketing digital, pois permitem n&o apenas a divulgagao de produtos, mas também
o fortalecimento da marca e a construgdo de relacionamentos com o publico. Nos
ultimos anos, o marketing digital consolidou-se como uma das principais estratégias
para fortalecer marcas, atrair consumidores e impulsionar vendas, especialmente
nas redes sociais. Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), o Marketing Digital
representa uma nova era do marketing, na qual os consumidores estao
hiperconectados, exigindo das empresas um relacionamento mais personalizado,
interativo e baseado em valor. Plataformas como o Instagram tornaram-se espagos
essenciais para esse relacionamento, ao permitir que marcas se comuniquem de
forma direta, visual e emocional com seus publicos, o que amplia a possibilidade de
conversao de seguidores em clientes.

A ascensdo das midias sociais transformou profundamente a dindmica do
marketing, deslocando o protagonismo das marcas para os consumidores. “As
midias sociais mudaram o marketing. Elas deram voz ao consumidor e criaram
novas expectativas quanto a transparéncia e a proximidade das marcas” (TORRES,
2010, p. 29). Nesse cenario atual, o consumidor deixa de ser um receptor passivo
das mensagens publicitarias e passa a atuar como agente ativo, opinando,
compartilhando experiéncias e influenciando outros consumidores.

Recuero (2014) afirma que as redes sociais digitais sdo ambientes onde as
interacdes sociais ocorrem por meio do compartilhamento de informacdes, opinides
e experiéncias, o que confere grande poder de influéncia sobre o comportamento
dos consumidores. A autora destaca que a propagagdo de conteudos nesses
ambientes pode impulsionar a visibilidade das marcas.

De acordo com Franco e Miranda (2020), “as redes sociais mais utilizadas no
Brasil para agbes de marketing s&o o Instagram, o Facebook e o WhatsApp,
destacando-se pela facilidade de contato direto com o publico e pelo alto potencial
de engajamento” (FRANCO; MIRANDA, 2020, p. 102). Essas plataformas permitem
a exposigao dos produtos de forma visual e interativa, além de possibilitar o contato
rapido e personalizado com as clientes.

O Marketing Digital representa a adaptagao das estratégias tradicionais de

marketing ao ambiente virtual, utilizando a internet como ferramenta principal para a
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comunicacgao, publicidade e promocao de produtos e servigos. Essa transformagao
permite as empresas alcangar um publico mais amplo, personalizar suas mensagens
e interagir diretamente com os consumidores, além de possibilitar a mensuragao
precisa dos resultados das agbes de marketing. Dessa forma, o Marketing Digital
torna-se fundamental para a competitividade e relevancia das organizagbes no
mercado contemporaneo.

Torres (2009, p. 67) aborda sobre a constante inovagao da internet, que:

[...] torna dificil a definicao de modelos, e ha os que preguem que o ideal
€ ndo haver nenhum modelo, garantindo que vocé esteja sempre se
adaptando a realidade e as mudangas. Na pratica, no entanto, seja para
fins didaticos seja para permitir a organizagdo de agdes efetivas de
marketing, vocé tem que trabalhar com um modelo. Sem ele, o
planejamento estratégico, tatico e operacional se tornam inviaveis.

A existéncia de um modelo ndo impede a adaptagcdo, mas, ao contrario,
fornece uma base sélida para que as decisdes sejam tomadas com coeréncia e
direcionamento, sem comprometer a capacidade de resposta as transformagdes do
mercado. Em um mundo cada dia mais conectado, ha pouco espacgo para aqueles

que resistem, ndo inovam e nao tentam uma conexao com 0 novo.

3.1.2 Evolugao do marketing digital

O marketing digital passou por diversas fases até alcancar a fase atual.
Inicialmente, suas estratégias eram limitadas a e-mails e sites institucionais.
Contudo, com a expanséo das redes sociais e das tecnologias moéveis, o marketing
digital ganhou novos formatos e alcance.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) descrevem quatro fases principais na

evolugao do marketing:

Marketing 1.0 centrado no produto, com foco em suas caracteristicas

Marketing 2.0 voltado ao consumidor, priorizando as necessidades e desejos

Marketing 3.0 focado nos valores, propdsitos e no impacto social

Marketing 4.0 integracao entre o marketing digital e o comportamento humano,
combinando canais on-line e off-line

Para os autores, “o Marketing 4.0 representa a convergéncia entre o
tradicional e o digital, onde a experiéncia do consumidor assume um papel central

no processo de decisdo de compra” (KOTLER et al., 2017, p. 45). Essa evolugao
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permitiu que pequenas empresas tivessem acesso a ferramentas antes restritas as
grandes marcas, como anuncios segmentados e campanhas de engajamento,

democratizando o mercado e possibilitando novas formas de alcangar clientes.

3.1.3 A relevancia do Instagram

Diferentemente dos meios tradicionais de divulgacédo, o Instagram permite
uma comunicagdo mais direta, interativa e personalizada entre marcas e
consumidores, o0 que o torna um dos principais canais de marketing da atualidade.
Sua interface favorece a humanizagao das marcas e permite uma aproximagao mais
auténtica com o publico, sendo hoje uma das plataformas mais relevantes na
construcdo de autoridade e posicionamento digital das empresas.

Munhoz (2024, p. 10) fala que:

Nos ultimos anos, o Instagram emergiu como uma das plataformas de
midia social mais influentes e poderosas do mundo. Desde a criagdo, em
2010, como um simples aplicativo de compartiihamento de fotos, o
Instagram evoluiu para se tornar um dos principais canais de marketing
digital, oferecendo um universo de oportunidades tanto para pessoas
fisicas quanto para empresas.

Mesmo que uma empresa ndo utilize as midias sociais em sua estratégia de
marketing, o que representa uma limitacdo significativa, ou sequer esteja presente
ativamente na internet, € importante compreender que essas plataformas consistem
em pessoas se comunicando entre si. Frequentemente, essa comunicagao inclui
meng¢des a marca ou ao negocio, independentemente do conhecimento ou controle

da propria empresa sobre o que esta sendo dito (TORRES, 2009).

3.2 COMUNICACAO

3.2.1 Conceito de comunicagao

A comunicacdo é um fendbmeno social e humano essencial, que permeia
todas as interagdes cotidianas. No contexto organizacional, ela representa a base
para o funcionamento adequado das instituicdes, pois € por meio dela que as
informacdes sdo compartilhadas, os objetivos sdo alinhados e as ag¢des séo

coordenadas.
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Chiavenato (2014) explica que a comunicagdo € essencial em qualquer
organizagao, pois ela representa a base para o alcance dos objetivos estratégicos.
Para o autor, “a comunicagdo empresarial deve assegurar o fluxo adequado de
informacdes entre as diversas areas da empresa, evitando ruidos e conflitos que
possam comprometer o desempenho organizacional” (CHIAVENATO, 2014, p. 182).

Ainda nesse sentido, Kunsch (2003, p. 35) destaca sobre a comunicagéo, que
ela “é um fator de integracado e motivagéo dentro das organizagdes, pois permite que
todos os membros se sintam parte de um mesmo projeto e compartiihem de um
objetivo comum”.

Kunsch (2003, p. 40) afirma:

A comunicacdo ndo ¢é simplesmente um conjunto de técnicas e
instrumentos, mas sim um processo estratégico, que deve estar
articulado com os objetivos organizacionais. Ela representa a ponte entre
a empresa e seus diversos publicos, internos e externos, sendo
responsavel pela construgdo da imagem, reputagao e legitimidade social
das organizagdes.

Com isso, torna-se evidente que a comunicagdo possui uma dimensao
estratégica dentro das empresas, sendo responsavel tanto pelo alinhamento interno

quanto pela projecao externa da imagem organizacional.

3.2.2 Comunicagao organizacional

A comunicagdo organizacional € um campo que se dedica ao estudo e a
aplicacdo de processos comunicacionais dentro das empresas e instituicoes. Seu
foco principal € estabelecer fluxos de informacdo eficientes, que garantam o
alinhamento entre os diferentes setores e entre a organizagdo e seus publicos
externos.

Chiavenato (2014) destaca que a comunicagdo organizacional pode ser
dividida em dois grandes grupos: a comunicagao interna e a comunicagao externa. A
comunicagao interna é aquela voltada ao publico interno da organizacdo, como
colaboradores, gestores e parceiros. Ja a comunicagao externa refere-se a relagao
da empresa com o ambiente externo, incluindo clientes, fornecedores, imprensa e a
sociedade em geral.

Marchiori (2010, p. 87) reforga a importancia da comunicagao organizacional

como instrumento estratégico:
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A comunicagéo organizacional precisa ser vista como uma ferramenta de
gestao estratégica, capaz de agregar valor aos processos internos,
promover o engajamento dos colaboradores e estabelecer um
relacionamento positivo e duradouro com os diversos stakeholders da
empresa. Ignorar o papel da comunicagédo € comprometer o desempenho
organizacional.

Além disso, o autor enfatiza que o ambiente atual, marcado pela velocidade
das informagdes e pela pressdo por transparéncia, exige que as organizagdes
invistam em canais de comunicagao eficientes e acessiveis a todos os publicos.

No contexto das pequenas e médias empresas, a comunicagao
organizacional torna-se ainda mais relevante, pois muitas vezes o contato direto com
o cliente ocorre por meio das redes sociais e dos canais digitais, 0 que demanda um
alinhamento estratégico entre o discurso institucional e as praticas cotidianas de

atendimento.

3.2.3 Importancia da comunicagao nas redes sociais para empresas de moda

No setor de moda, a comunicacdo exerce um papel estratégico,
principalmente em ambientes digitais como as redes sociais, onde 0 apelo visual e 0
estilo de vida das marcas tém grande influéncia sobre as decisbes de compra.
Franco e Miranda (2020) ressaltam que as redes sociais possibilitam as marcas de
moda estabelecerem um relacionamento continuo com o publico, apresentando seus
produtos de forma visual e interativa. As autoras afirmam que:

As redes sociais oferecem um ambiente propicio para que as marcas de
moda transmitam nao apenas seus produtos, mas também seus valores,
estilo de vida e posicionamento no mercado, utilizando-se de recursos
como videos, imagens, stories e transmissdes ao vivo, que tornam a
comunicagdo mais envolvente e eficaz (FRANCO; MIRANDA, 2020, p.
134).

A comunicacao nas redes sociais representa nao apenas um canal de venda,
mas uma oportunidade de destacar a proposta estética da marca, conectar-se
emocionalmente com as clientes e construir um posicionamento competitivo no
mercado local. A comunicagéao visual e emocional € determinante para a construgao
de identidade e engajamento com o publico.

As redes sociais, nesse contexto, tornam-se canais essenciais para fortalecer
o relacionamento entre marca e consumidor. A presencga digital eficaz possibilita as
empresas divulgar seus produtos, apresentar tendéncias e estimular o desejo de

compra por meio de conteudos criativos e estratégicos.
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Segundo Franco e Miranda (2020), as redes sociais “oferecem um ambiente
dindmico e visualmente atrativo, ideal para marcas de moda se posicionarem e
dialogarem com seus consumidores em tempo real” (p. 112). Isso é especialmente
relevante para empresas que atuam com aluguel de roupas, pois permite mostrar
pecas disponiveis, combinagdes, eventos e depoimentos de clientes.

Além disso, o uso de elementos visuais como fotos, videos e stories estimula
a conexado emocional com o publico. Para Solomon (2016), o consumo de moda é
fortemente impulsionado por experiéncias sensoriais e sociais, 0 que torna as redes
sociais plataformas ideais para provocar identificagao e pertencimento.

Recuero (2014) refor¢a essa ideia ao afirmar:

As redes sociais digitais ampliam as possibilidades de interagdo
simbdlica e de construgdo de vinculos entre marcas e consumidores,
proporcionando um espago onde o relacionamento vai além da simples
transacdo comercial, tornando-se uma experiéncia compartilhada e
influente (RECUERO, 2014, p. 89).

Dessa forma, observa-se que a comunicagdo nas redes sociais vai além da
simples divulgacédo de produtos — ela contribui para o fortalecimento da imagem da
marca, fidelizacdo do cliente e diferenciacdo no mercado competitivo da moda. As
marcas que conseguem criar conteudos auténticos, ouvir seu publico e responder
com agilidade destacam-se em um cenario competitivo cada vez mais movido por

relagdes e percepgodes digitais.

3.2.4 Engajamento e relacionamento

O engajamento e o relacionamento sao pilares fundamentais para o sucesso
das estratégias de comunicagdo no marketing digital. Em um ambiente altamente
competitivo, a capacidade de dialogar, envolver o publico e construir conexdes
auténticas diferencia marcas e potencializa resultados.

Com o decorrer dos anos, as marcas precisaram adotar uma postura mais
humanizada, comunicacdo de acordo com seus consumidores e conteudo que
promovessem engajamento real. Plataformas como o Instagram exemplificam esse
movimento, ao permitir que empresas construam relacionamentos mais intimos com
seu publico por meio de recursos como stories, enquetes, lives e comentarios.
Dessa forma, a presencga digital deixa de ser apenas uma vitrine e passa a ser um

espaco de interagdo e construgédo conjunta de valor com o consumidor.
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Além disso, o storytelling — técnica que utiliza narrativas para criar conexdes
emocionais — tem se consolidado como uma estratégia central da comunicagao nas
redes sociais. Conforme Recuero (2014), contar histérias que reflitam o cotidiano
dos clientes, seus desejos e suas aspiragdes contribui para o fortalecimento do
vinculo entre a marca e seu publico, aumentando o engajamento e a fidelizagao.

“Consumidores sao movidos por historias, emocdes e identificacdo com
valores. As marcas que estabelecem vinculos emocionais se destacam em meio ao
ruido digital” (KOTLER et al., 2021, p. 112). Sem interagdo alguma, dificilmente ira
existir venda.

Torres (2009, p. 45) afirma que:

Quando vocé ouve falar de Marketing Digital, publicidade on-line,
marketing web, publicidade na Internet ou quaisquer outras composigoes
criativas que se possa fazer dessas palavras, estamos falando em utilizar
efetivamente a Internet como uma ferramenta de marketing, envolvendo
comunicacao, publicidade, propaganda e todo arsenal de estratégias e
conceitos ja conhecidos [...]

Entendemos que a comunicacdo € uma das ferramentas mais poderosas com
a qual é possivel gerar engajamento neste meio social e, se for utilizada de forma
estratégica, ela refletira na consolidacdo e fidelizacdo do relacionamento com o
cliente. Neste sentido, Munhoz (2024, p. 186) fala sobre como funciona o

engajamento na rede social Instagram:

ENGAJAMENTO E O CORACAO do Instagram e representa qualquer
tipo de agao que os usuarios realizam em relagdo ao seu conteido ou ao
seu perfil. Curtidas, comentarios, compartilhamentos, salvamentos,
visualizagbes e até mesmo respostas a Stories e mensagens diretas sédo
formas de engajamento. E um indicador vital de como o seu publico esta
respondendo ao que vocé publica, mostrando o nivel de interesse e
interagdo dos seguidores. Além de refletir a popularidade e a relevancia
do seu conteudo, o engajamento também influencia o algoritmo do
Instagram, afetando o alcance das suas postagens.

A autora prossegue, falando um pouco sobre cada ponto onde é possivel
mensurar o engajamento em cada agao que é feita na rede social:

e Visitas ao perfil: E possivel verificar os espectadores que tem mostrado um
interesse maior no conteudo, seja por ja conhecer a marca ou por
recomendagao de alguém conhecido, ou seja, sdo pessoas que estao por ali
explorando o que € postado e procurando saber mais sobre o que a empresa
oferece;

e Curtidas: “As curtidas sdao uma forma rapida e facil de interagdo. Elas indicam

que alguém gostou do seu post. [...] Quanto mais curtidas, maior a chance de



30

seu conteudo ser visto por mais pessoas.” (MUNHOZ, 2024, p. 187). Apesar
de ser uma forma rapida de interagir, isso faz com que o Instagram entregue
esse conteudo para mais pessoas semelhantes que também curtirdo e irdo
interagir dessa forma;

e Comentarios: Altamente relevante, por ser entendida por Munhoz (2024)
como “‘uma forma mais profunda de engajamento”, pois isso exige mais
envolvimento e identificagcdo entre conteudo, marca e usuario, € onde 0s
seguidores percebem o interesse de outros;

e Visualizagdes: E possivel entender quantas pessoas tem acompanhado o que
tem sido publicado tanto nos stories, como também os videos que séo
colocados no feed,;

e Compartilhamento: Aqui conseguimos mensurar ndo s6 a relevancia do
conteudo para que esta assistindo, como também a interagdo a ponto de
compartilhar um conteudo que também possa ser relevante para outras
pessoas conhecidas, ou seja, que também tenham interesse no que foi
compartilhado;

e Directs: Usuarios que chegam nessa area, possui muita probabilidade de se
tornar cliente e € uma oportunidade de a empresa interagir com uma pessoa
que realmente esta interessada, enviar uma mensagem privada indica
interesse e isso nao pode ser ignorado;

e Salvar posts: “Quando um seguidor salva seu post, isso indica que ele
encontrou valor suficiente no conteudo para querer revisita-lo” (MUNHOZ,
2024, p. 187). Além disso, ainda ha uma grande probabilidade de, nao
apenas revisitar o conteudo, mas também de achar outros mais recentes no

perfil que sejam do seu interesse.

3.3 VENDAS

Vendas sado parte essencial do funcionamento de qualquer organizagao,
sendo diretamente responsaveis pela geragao de receita e, consequentemente, pela
sustentabilidade do negdcio. Trata-se de um processo que vai muito além da

simples troca de produtos ou servigos por dinheiro, pois envolve também estratégias
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de comunicagao, relacionamento com o cliente e entendimento profundo de suas

necessidades e desejos.

3.3.1 Conceito de vendas

Kotler e Keller (2012) definem vendas como “o processo de influenciar as
decisbes de compra de um consumidor em potencial, por meio de argumentos,
emocgoes, demonstracdes ou qualquer outra acao que leve a conversio de interesse
em aquisicao”. O foco, portanto, ndo esta apenas no produto, mas na experiéncia e
no valor percebido pelo cliente.

Para Las Casas (2018), o ato de vender requer compreensao do perfil do
consumidor, dominio de técnicas de abordagem e, sobretudo, sensibilidade para

entender os momentos certos de interagcdo. O autor ressalta que:

Vender é descobrir o que o cliente precisa e mostrar que sua empresa
pode satisfazer essa necessidade. Isso implica ndo apenas em ofertar
produtos, mas em apresentar solu¢gdes personalizadas e construir
confianga durante o processo de compra (LAS CASAS, 2018, p. 107).

Essa perspectiva mostra que a venda € uma atividade que envolve empatia,
estratégia e adaptacdo constante ao comportamento do consumidor. Churchill e
Peter (2014) também contribuem com uma visdo mais relacional do processo de
vendas, enfatizando a construgdo de valor como um diferencial competitivo. Os

autores afirmam que:

A venda eficaz ndo se resume a persuadir o cliente a adquirir um
produto, mas sim a ajuda-lo a tomar a melhor decisdo de compra,
criando uma percepgdo de beneficio que ultrapassa o momento da
aquisicao e se estende para a experiéncia de uso (CHURCHILL; PETER,
2014, p. 203).

Nesse sentido, observa-se que a venda moderna exige preparo técnico e
emocional, além de habilidades interpessoais que favorecam o dialogo e a
fidelizacdo. No setor de moda, em especial, o ato de vender envolve aspectos
simbdlicos e estéticos que devem ser comunicados com clareza e coeréncia, seja

em um ambiente fisico ou virtual.

O vendedor deve compreender que o cliente busca mais do que uma
peca de roupa; ele busca identificagdo, autoestima e pertencimento. Por
isso, a venda precisa ser feita com sensibilidade, linguagem adequada e
atencado as expectativas (LAS CASAS, 2018, p. 112).
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Assim, o conceito de vendas assume um papel central e estratégico nas
empresas contemporaneas, sendo fundamental que ele esteja integrado as demais

acdes de marketing e relacionamento.

3.3.2 Processo de vendas no ambiente digital

Com o avango das tecnologias e a popularizagao da internet, o processo de
vendas passou por transformagdes profundas. No ambiente digital, o consumidor
tornou-se mais informado, exigente e ativo no processo de compra. A venda deixou
de ser um ato pontual e passou a integrar uma jornada continua, que se inicia com a
descoberta de uma necessidade e pode evoluir até a fidelizagao do cliente.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) afirmam que:

Na era do marketing 4.0, o processo de vendas esta fortemente
conectado a jornada digital do consumidor, que busca informagdes
online, compara marcas e produtos, interage com outros consumidores e
toma decisdes com base em conteudos e experiéncias compartilhadas
nas redes (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p. 67).

No contexto atual, o funil de vendas ganhou novos formatos. O modelo
tradicional — atencgao, interesse, desejo e agao (AIDA) — evoluiu para incorporar
fases como engajamento, consideragdo e pos-venda, que sao altamente
influenciadas pelo conteudo digital e pelas interagdes nas redes sociais. Segundo
Churchill e Peter (2014), o vendedor digital ndo € mais apenas um persuadido, mas
um orientador da decisdo de compra, com foco na criagao de valor desde o primeiro
contato.

Além disso, o marketing de conteudo, o inbound marketing e o uso de dados
(big data e analytics) permitiram a personalizacao da oferta, tornando o processo de
vendas mais eficaz. Torres (2019) destaca que: “O ambiente digital oferece a
empresa a capacidade de conhecer melhor seu publico, segmentar a comunicagao e
entregar a mensagem certa, no momento certo, com maior chance de convers&o”
(TORRES, 2019, p. 115).

Para pequenas empresas, esse processo digitalizado de vendas representa
uma grande oportunidade de competir com marcas maiores. Utilizar as redes sociais
para conduzir o cliente por cada etapa da jornada de compra tornou-se uma

estratégia indispensavel. Dessa forma, o processo de vendas digital vai além da



33

transacao: ele constrdi relacionamento, agrega valor a marca e proporciona uma

experiéncia que influencia diretamente a decisdo e a recompra.

3.3.3 Redes sociais como canal de vendas

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), “as redes sociais evoluiram de
canais de engajamento para canais de conversdo. O consumidor moderno percorre
a maior parte de sua jornada de compra em ambientes digitais antes de tomar a
decisao final” (p. 69). Isso significa que, além de promover a marca, as redes sociais
sao também responsaveis por influenciar diretamente o comportamento de compra.

As redes sociais deixaram de ser apenas ferramentas de relacionamento para
se tornarem canais efetivos de venda, principalmente em mercados que exigem
apelo visual e proximidade com o cliente, como o setor de moda. Com o avango da
digitalizagdo e o aumento do tempo de permanéncia das pessoas nas plataformas
sociais, empresas de diversos portes passaram a utilizar esses espagos para
apresentar seus produtos, gerar desejo e concretizar vendas.

No Instagram, por exemplo, empresas do setor de moda e vestuario exploram
recursos como stories, reels, enquetes e mensagens diretas para gerar interagao e
conduzir o cliente pelas etapas da venda. Para Torres (2019), a atuagédo comercial

nas redes deve ser estratégica:

O sucesso nas vendas por redes sociais nao depende apenas da
presenca digital, mas da capacidade de criar relacionamento, apresentar
solugdes, responder com agilidade e converter duvidas em decisdes de
compra. E preciso pensar em contetido com intengdo comercial, mas
sem parecer propaganda (TORRES, 2019, p. 147).

Além disso, as redes sociais oferecem vantagens como segmentacao de
publico, impulsionamento de postagens e possibilidade de contato direto com o
consumidor. Las Casas (2018) destaca que a venda moderna esta cada vez mais
integrada ao cotidiano do consumidor, sendo necessario que a marca “esteja onde o
cliente esta, no momento certo, com a linguagem certa e a oferta certa”.

A légica das redes sociais favorece produtos e marcas que sao visualmente
destacados e socialmente recomendados. Curtidas, comentarios e
compartilhamentos funcionam como mecanismos de validacdo social que

influenciam diretamente a intengdo de compra dos consumidores, ao ampliar a
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visibilidade e reforcar a credibilidade da empresa — como explica Recuero (2014) ao
tratar do papel da interagao nas redes digitais.

Nesse contexto, o uso das redes sociais como canal de vendas representa
uma evolugéo significativa na forma como as empresas se relacionam com o0s
consumidores. A possibilidade de contato direto, rapido e personalizado permite nao
apenas a apresentacdo de produtos, mas também a criacdo de vinculos mais
duradouros com o publico. Ao utilizar recursos interativos como mensagens diretas,
enquetes, videos curtos e comentarios, as marcas conseguem identificar
preferéncias, esclarecer duvidas em tempo real e adaptar suas estratégias com
maior flexibilidade.

Além disso, as redes sociais funcionam como uma vitrine digital permanente,
acessivel a qualquer hora, o que amplia exponencialmente o alcance da
comunicagao comercial. Essa dinamica transforma o processo de venda em uma
experiéncia mais fluida, informal e participativa, aproximando a empresa do
consumidor e aumentando as chances de conversdo. Dessa forma, as redes sociais
consolidam-se como ferramentas indispensaveis para a construcdo de um

relacionamento comercial sélido e eficiente no ambiente digital contemporaneo.

3.3.4 A influéncia das redes sociais na decisao de compra

As redes sociais desempenham um papel cada vez mais relevante na
construgcdo das decisdbes de compra dos consumidores modernos. O acesso
facilitado a informacao, as recomendacgdes de outros usuarios e o contato direto com
as marcas modificaram profundamente a forma como o publico escolhe o que
consumir.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) destacam que a jornada de compra
tradicional foi substituida por um caminho mais fluido, ndo linear, no qual o
consumidor passa por multiplas interagdes antes de realizar a compra. Para os
autores, “a decisdo de compra, que antes era baseada principalmente na
comunicagao da empresa, hoje é fortemente influenciada pelas opinides e
experiéncias compartilhadas por outros consumidores nas redes sociais” (KOTLER,;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p. 72).

Essa realidade reforga o conceito de prova social, no qual o comportamento

de outras pessoas serve como referéncia para decisdes individuais. Avaliagdes
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positivas, comentarios, curtidas, depoimentos em video e até o engajamento de
influenciadores digitais contribuem para fortalecer a credibilidade da marca e

despertar o interesse de novos consumidores. Solomon (2016) ressalta que:

As pessoas tendem a confiar mais nas recomendacgbes de outros
consumidores do que nas mensagens publicitarias tradicionais. As redes
sociais oferecem exatamente isso: um ambiente onde as opinides
circulam livremente, moldando percepcbes e orientando decisdes”
(SOLOMON, 2016, p. 289).

Além das recomendacodes, os conteudos visuais e emocionais compartilhados
nas redes sociais também exercem forte impacto na decisdo de compra. Segundo
Franco e Miranda (2020), a presenca digital de uma marca nao deve se limitar a
exposicao de produtos, mas sim estimular conexdes emocionais, narrativas
envolventes e identificacdo com o estilo de vida proposto. Isso porque, no ambiente

digital, o consumidor n&do compra apenas o produto, mas a experiéncia que o cerca.

O préximo capitulo apresenta os procedimentos metodolédgicos utilizados
nesta pesquisa.
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4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo apresenta os procedimentos metodoldgicos utilizados para a
realizacdo do presente estudo, que tem como foco compreender a influéncia das
redes sociais no aluguel de roupas oferecido pelo Atelié€ Silvana Rodrigues,
localizado em Gravata—PE. Sao detalhados, a seguir, os métodos de abordagem e
os instrumentos empregados para a coleta de dados, bem como o contexto em que
a pesquisa foi realizada, os participantes envolvidos e as técnicas de analise

utilizadas.

4.1 TIPIFICACAO DE PESQUISA

A metodologia pode ser compreendida como o conjunto de caminhos e
procedimentos sistematicos adotados com o objetivo de tornar possivel a
investigacdo de um problema e a obtencgéo de respostas cientificas. Trata-se de uma
area da pesquisa cientifica que organiza os métodos e técnicas de forma logica,
permitindo o planejamento e a execucdo do estudo conforme seus objetivos.
Segundo Lakatos e Marconi (2020), a metodologia é essencial para garantir que o
processo investigativo siga critérios de rigor, coeréncia e validade cientifica.

Para alcangar os objetivos propostos neste estudo, optou-se pela utilizagao
das abordagens exploratéria e descritiva, combinadas com métodos quantitativos
e qualitativos, considerando a complexidade do objeto de analise: a influéncia das
redes sociais sobre o comportamento dos consumidores de um servigo local de
aluguel de roupas.

A pesquisa exploratoria foi escolhida como ponto de partida, pois possibilita
maior familiaridade com o problema investigado, especialmente em contextos onde
ha poucas informacgdes sistematizadas sobre o fendbmeno em questdo. De acordo
com Gil (2019), a pesquisa exploratoria visa proporcionar uma visdo mais ampla
sobre o tema estudado e costuma ser realizada por meio de levantamento
bibliografico, entrevistas ou analise de exemplos que estimulem a compreensao do
problema.

De forma complementar, utilizou-se a pesquisa descritiva, que tem como
finalidade observar, registrar e analisar fatos ou fendmenos sem a interferéncia do

pesquisador, buscando identificar padrbes, comportamentos e relagées. Segundo
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Mattar (2021), a pesquisa descritiva contribui para mapear caracteristicas de
determinada populacao ou situacao, sendo especialmente util quando se pretende
compreender o perfil dos consumidores ou a percep¢ao de marca em redes sociais.

No que se refere as abordagens metodologicas, adotou-se a combinagao
entre método qualitativo e quantitativo. O método qualitativo permite interpretar
significados e percepgdes dos sujeitos da pesquisa, enquanto o método quantitativo
contribui com dados objetivos e mensuraveis. Segundo Prodanov e Freitas (2021),
essa combinacdo amplia a compreensdo do fenbmeno estudado, pois une a
profundidade da analise interpretativa com a amplitude proporcionada pela analise
estatistica.

Na fase quantitativa, aplicou-se um questionario estruturado de forma online,
utilizando a plataforma Google Forms e disponibilizado no Instagram do atelié. Ja na
etapa qualitativa, foram realizadas entrevistas via WhatsApp, com o objetivo de
captar percepcgoes individuais sobre o uso das redes sociais pelo Atelié Silvana

Rodrigues e seu impacto na decisao de aluguel de trajes.

4.2 INSTRUMENTOS E PROCEDIMENTOS DE COLETA DE DADOS

4.2.1 Pré-teste

Antes da aplicagcdo definitiva dos instrumentos de coleta de dados, foi
realizado um pré-teste com o objetivo de aperfeigoar tanto o questionario quanto o
roteiro de entrevistas utilizados nesta pesquisa. O pré-teste € uma etapa essencial
na metodologia cientifica, pois permite avaliar a clareza, a coeréncia e a efetividade
das perguntas formuladas. De acordo com Marconi e Lakatos (2002, p. 32), essa
etapa tem como finalidade “verificar até que ponto esses instrumentos tém,
realmente, condi¢gdes de garantir resultados isentos de erros”.

O pré-teste foi conduzido entre os dias 17 e 20 de Julho de 2025, com a
participacao de oito voluntarios. Os participantes foram organizados em dois grupos
no aplicativo WhatsApp e convidados a responder ao questionario, além de revisar o
roteiro de entrevistas, apontando possiveis duvidas, ambiguidades ou repetigdes,
para averiguar se estava entendivel.

A partir das observacgdes feitas pelos participantes, foram realizadas algumas

adequagdes. No questionario, identificou-se que determinadas perguntas
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apresentavam conteudos semelhantes ou repetidas, o que levava a redundancia nas
respostas. Assim, algumas questbes foram modificadas ou excluidas, para garantir
maior objetividade e evitar repetigao.

Em relagcédo ao roteiro de entrevistas, ndo houve duvida ou questionamento
por parte dos participantes, o que demonstrou que o roteiro estava claro para os
entrevistados. Isso contribuiu para a fluidez da pesquisa, buscando manter o foco na
tematica principal, a influéncia das redes sociais no processo de aluguel de roupas,
e otimizar o tempo de aplicagcdo das entrevistas.

Essa etapa foi fundamental para garantir a qualidade e a clareza dos
instrumentos aplicados, bem como para assegurar que os dados coletados

refletissem com maior precisdo a realidade dos clientes do Atelié Silvana Rodrigues.

4.2.2 Amostragem

Utilizou-se, neste estudo, uma amostragem n&o probabilistica por
conveniéncia, escolhida em razdo da facilidade de acesso aos participantes e da
natureza exploratéria da pesquisa. Esse tipo de amostragem é frequentemente
adotado em estudos nas Ciéncias Sociais Aplicadas, especialmente quando ha
limitacbes de tempo, recursos ou dificuldades no mapeamento completo da
populacao-alvo.

De acordo com Gil (2019), a amostragem por conveniéncia consiste na
selecdo dos elementos da amostra com base na acessibilidade e na disponibilidade
dos participantes, sendo comum em pesquisas de campo em que O pesquisador
precisa aplicar o instrumento aos individuos que estido mais proximos ou disponiveis
para colaborar.

O capitulo a seguir apresenta a analise de dados.
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5 ANALISE DOS DADOS

Este capitulo é dedicado a analise dos dados obtidos na pesquisa, com a
intengdo de compreender os resultados adquiridos e relaciona-los com os objetivos
do estudo. A proposta é esclarecer a questao investigada a partir das informagdes

que foram coletadas.

5.1 ANALISE QUANTITATIVA

O questionario aplicado na pesquisa foi composto por 16 perguntas,
organizadas em duas seg¢des. A primeira abordou uma analise quantitativa, com o
objetivo de entender como as redes sociais sao utilizadas como ferramentas de
comunicagado e compra no Atelié Silvana Rodrigues. A segunda secéo teve como
foco identificar o perfil dos consumidores do estabelecimento. O formulario foi
disponibilizado no dia 24/07/2025, as 21h, por meio da plataforma Google Forms,
sendo divulgado nos stories do Instagram da loja. A coleta de dados foi encerrada
em 28/07/2025, as 20h, totalizando 21 respostas, que serdo apresentadas e

analisadas a seguir.

5.1.1 Avaliagao dos respondentes sobre o uso das redes sociais, abordagem

de vendas e interagao comunicacional.

A pesquisa em questdo foi realizada com os clientes do Atelié Silvana
Rodrigues, abrangendo uma amostra composta por 21 consumidores. Os resultados
ilustrados no grafico 1, mostram a clareza e objetividade das informacdes
disponibilizadas no Instagram da loja. A maioria dos participantes considera que as
informacdes disponibilizadas nas redes sociais do Atelié Silvana Rodrigues sao
claras e objetivas. Cerca de 86% dos respondentes marcaram as op¢des “Concordo”
ou “Concordo totalmente”, o que demonstra uma percepg¢ao positiva quanto a
comunicag¢ao da empresa. Um pequeno grupo indicou concordancia parcial (9,5%) e
discordancia parcial (4,8%), o que aponta que, embora a maioria aprove a clareza
das informacgdes, ainda ha espago para pequenos ajustes e melhorias na forma de

apresentacao dos conteudos.
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Grafico 1: As informagdes disponiveis sobre as roupas para aluguel no @ateliesilvanarodrigues sao
claras e objetivas.

@® 7 - Concordo totalmente
® 6 - Concordo
5 - Concordo parcialmente

@® 3 - Discordo parcialmente

Fonte: Elaborado pela autora (2025).

O grafico 2 explana o desejo de visitar a loja, gerado através das redes
sociais. A maior parte dos participantes afirmaram que as redes sociais do Atelié
Silvana Rodrigues influenciam positivamente o desejo de visitar a loja. 9
participantes (42,9%) concordam ou 9 concordam totalmente (47,6%), conforme

representado no grafico abaixo:

Grafico 2: As redes sociais do Atelié Silvana Rodrigues influenciam o meu desejo de visitar a
loja (compra presencial).

@ 7 - Concordo totalmente
@ 6 - Concordo

5 - Concordo parcialmente

Fonte: Elaborado pela autora (2025).
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No grafico 3, percebemos que a maioria dos participantes avaliaram
positivamente  a atualizagdo  das informacgdes no Instagram do
@ateliesilvanarodrigues, mas nota-se uma pequena parte que discorda. Isso indica
que, embora a percepgao geral seja favoravel, parte do publico ainda sente falta de
atualizagbes mais frequentes ou completas no perfil da loja, o que pode ser um

ponto de melhoria.

Grafico 3: O Instagram @ateliesilvanarodrigues possui informagdes atualizadas.
@ 5 - Concordo parcialmente
@ 7 - Concordo totalmente
6 - Concordo
@® 4 - Nao concordo nem discordo

@ 2 - Discordo

4 (19,0%)

Fonte: Elaborado pela autora (2025).

O grafico 4 apresenta os resultados quanto a afirmativa sobre o layout do
Instagram do Atelié Silvana Rodrigues, o que foi amplamente positiva. A maioria dos
respondentes percebe o perfil como visualmente adequado, especialmente em

aspectos como fotos, videos, cores e organizagéo geral.
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Grafico 4: O layout do Instagram (fotos, videos, cores, tamanho da fonte, entre outros) é
adequado.

@ 7 - Concordo totalmente
@ 4 - Nao concordo nem discordo
6 - Concordo

@® 5 - Concordo parcialmente

9 (42,9%)

Fonte: Elaborado pela autora (2025).

O Gréfico 5 exibe os resultados da percepgao dos clientes quanto a fidelidade
das roupas exibidas nas redes sociais em relagdo as pecas reais. Todos afirmaram
que os produtos vistos em fotos e videos correspondem ao que encontram
presencialmente. Isso indica que a comunicacgao visual do Atelié transmite confianca

e coeréncia, o que fortalece a credibilidade da marca.

Grafico 5: As roupas para aluguel correspondem as das imagens (videos e fotos) veiculados nas
redes.

@® 7 - Concordo totalmente

@ 6 -Concordo
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Fonte: Elaborado pela autora (2025).

O gréfico 6 a seguir apresenta a afirmacao e relevancia da prova social como
influéncia na compra dos clientes do Atelié. Os dados mostram que a maioria dos
clientes considera as avaliagdes de outros consumidores um fator importante na

hora da compra, como vemos a seguir:

Grafico 6: As avaliagdes dos clientes do Atelié Silvana Rodrigues influenciam as minhas compras.

@® 6 - Concordo
@® 7 - Concordo totalmente
2 - Discordo
@ 5 - Concordo parcialmente

@ 4 - Nao concordo nem discordo

Fonte: Elaborado pela autora (2025).

O grafico 7 afirma sobre os valores dos aluguéis serem considerados justos.
A maioria dos respondentes considera os pregos praticados pela loja dentro do
esperado. As respostas estdo concentradas principalmente nas opg¢des “Concordo”

e “Concordo totalmente”, indicando satisfagdo com a politica de pregos.
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Grafico 7: Os valores cobrados pelos aluguéis de roupas sao justos.

@ 5 - Concordo parcialmente
@ 7 - Concordo totalmente
6 - Concordo

@ 3 - Discordo parcialmente

10 (47,6%)

Fonte: Elaborado pela autora (2025).

No grafico 8, analisamos o tempo de espera até ir buscar a roupa apds serem
feitos os ajustes necessarios, o que grande parte considera conveniente. A
concentragdo das respostas nas opgdes mais altas da escala mostra que o prazo
oferecido atende as expectativas da maioria, com apenas poucos apontamentos de

neutralidade ou insatisfagéao.

Grafico 8: O tempo de espera para pegar a roupa apés os ajustes é conveniente para o cliente.
@® 7 - Concordo totalmente
® 6 - Concordo

4 - Nao concordo nem discordo

® 2 - Discordo

2 (9,5%)

Fonte: Elaborado pela autora (2025).
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No grafico 9, percebemos que, em relagao a agradabilidade do ambiente para
os clientes, as respostas predominam entre “Concordo” e “Concordo totalmente”, o
que demonstra uma boa aceitagdo do espacgo por parte dos clientes. As poucas
mengodes de discordancia indicam que a experiéncia presencial €, em geral, positiva,
mas ainda pode ser observada com atencao para possiveis melhorias pontuais na

estrutura ou conforto.

Grafico 9: O ambiente fisico do Atelié Silvana Rodrigues é agradavel para os clientes.
@ 7 - Concordo totalmente
@® 6 - Concordo

3 - Discordo parcialmente
@® 5 - Concordo parcialmente

@ 2- Discordo

Fonte: Elaborado pela autora (2025).

O grafico 10 indica uma percepgao extremamente positiva em relagdo ao
atendimento dos funcionarios do Atelié Silvana Rodrigues. A maioria dos
respondentes, 66,7% (14 pessoas), marcou a opg¢ao “7 — Concordo totalmente”,
enquanto 33,3% (7 pessoas) selecionaram “6 — Concordo”. Isso significa que 100%
dos participantes avaliaram o atendimento como respeitoso e educado, sem

qualquer registro de discordancia.
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Grafico 10: Os funcionarios do Atelié Silvana Rodrigues tratam o cliente com educagéo (bom
atendimento).

@ 7 - Concerdo totalmente
@ 6 - Concordo

Fonte: Elaborado pela autora (2025).

No grafico 11 percebemos que a maior parte dos clientes entende que os
funcionarios do Atelié Silvana Rodrigues demonstram seguranga ao explicar os
detalhes do processo de aluguel. 61,9% (13 respondentes) concordam totalmente
com essa afirmagéo, enquanto 33,3% (7 pessoas) concordam. Apenas 4,8% (1

pessoa) indicou concordancia parcial, sem registros de discordancia direta.

Grafico 11: Os funcionarios do Atelié Silvana Rodrigues demonstram seguranga ao explicar os
detalhes do aluguel.

® 7 - Concordo totalmente
@® 6 - Concordo

5 - Concordo parcialmente

Fonte: Elaborado pela autora (2025).
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O grafico 12 demonstra que a maioria das pessoas que responderam,
consideram o horario de funcionamento do Atelié Silvana Rodrigues conveniente.
Com 61,9% concordando totalmente e 33,3% concordando, os dados indicam que o
atendimento esta alinhado as necessidades do publico. Apenas uma resposta
apontou leve insatisfagao.

Gréfico 12: O horario de funcionamento do Atelié Silvana Rodrigues é conveniente para o cliente.
@ 7 - Concordo totalmente
@® 6 - Concordo

5 - Concordo parcialmente

Fonte: Elaborado pela autora (2025).

5.1.2 Perfil dos consumidores do estabelecimento

O Grafico 13 ilustra a distribuicdo de idade dos respondentes. Todas as
pessoas que responderam se encontram na faixa etaria de 21 a 40 anos (os 21

participantes) com 100% de respostas, conforme representado no grafico abaixo.
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Grafico 13: Qual é a sua idade?

1. Qual é a sua idade?
21 respostas

@ Até 20 anos

@ Entre 21-40 anos
@ Entre 41-60 anos
@® +60 anos

Fonte: Elaborado pela autora (2025).

O grafico 14 procura entender o gasto dos clientes em cada vez que precisa
alugar uma roupa. Percebemos que uma grande parte dos clientes do Atelié Silvana
Rodrigues (90,5%) afirma gastar até R$500,00 por aluguel, o que indica que esse
valor é percebido como acessivel e compativel com a realidade financeira do publico
atendido. Apenas uma minoria (9,5%) informou gastar entre R$500,01 e R$800,00, e
nenhuma resposta foi registrada para faixas acima desse valor, como podemos

perceber no grafico abaixo.

Grafico 14: Quanto vocé costuma gastar em cada vez que aluga?

Até R$500,00

Entre R$500,01 —
R$800,00

0 5 10 15 20

Fonte: Elaborado pela autora (2025).
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O grafico 15 revela um alto indice de satisfacdao dos clientes com o Atelié
Silvana Rodrigues. A maioria dos respondentes (61,9%) atribuiu a nota maxima (10),
demonstrando excelente percepcdo em relacdo aos servigos prestados. Além disso,
14,3% deram nota 9 e outros 9,5% atribuiram nota 8, reforcando a tendéncia de

avaliacao positiva.

Grafico 15: Numa escala de 01 (muito insatisfeito) a 10 (muito satisfeito), indique o seu nivel
de satisfagédo geral com o atelié de roupas de aluguel Silvana Rodrigues:

13 (61,9%)

3 (14,3%)

2(9.5%) 2(9.5%)
1 (4,8%)

0 (0%) 0 (0%) 0(0%)  0(0%) 0 (0%)
||

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Fonte: Elaborado pela autora (2025).

No grafico 16, os resultados indicam um forte nivel de satisfagao e fidelizagao
dos clientes. 71,4% dos respondentes afirmaram que recomendariam totalmente o
atelié, enquanto 23,8% concordam com a afirmacédo. Apenas 4,8% concordam

parcialmente e nenhum cliente expressou discordancia.
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Grafico 16: Eu recomendo o atelié de roupa de aluguel Silvana Rodrigues para meus amigos e
familiares.

@ 7 - Concordo totalmente

@ 5 - Concordo parcialmente

6 - Concordo
5 (23,8%)

Fonte: Elaborado pela autora (2025).

5.2 ANALISE QUALITATIVA

Nesta fase da pesquisa, € apresentada a analise qualitativa a partir de
entrevistas realizadas com clientes do Atelié Silvana Rodrigues, conduzidas via
WhatsApp. O objetivo desta etapa € compreender, com base nas experiéncias e
percepgdes individuais, de que forma as redes sociais influenciam a decisdo de
alugar roupas no atelié.

As entrevistas permitem observar aspectos subjetivos do relacionamento
entre cliente e marca, revelando como a presenca digital da empresa, especialmente
no Instagram, contribui para a construgdo de confianga, visibilidade das pecgas e

estimulo a escolha pelo servigo de aluguel.

5.2.1 Perfil dos entrevistados

Foram entrevistadas 4 pessoas, sendo 2 mulheres e 2 homens com idades
entre 20 e 40 anos.



Nome e
identificagao

Barbara (E1)
Danilo (E2)
Eduarda (E3)
Tarcisio (E4)

Quadro 1: Perfil dos entrevistados por ordem alfabética.

Idade Profissao Ha quanto
tempo é
cliente do
Atelié
35 Do lar 10 anos
32 Professor 10 anos
28 Professora 4 anos
33 Videomaker 2 anos

Fonte: Elaborado pela autora (2025).

Data da
entrevista

24 de Julho
24 de Julho
22 de Julho
22 de Julho
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Um total de 4 pessoas participaram das entrevistas, sendo 2 do sexo feminino

e 2 do sexo masculino, com idades variando entre 28 e 35 anos. As entrevistas

foram realizadas de forma online, no periodo de 22 a 24 de julho de 2025. As falas

foram transcritas integralmente e, em seguida, utilizadas como base para analise,

conforme sera explicado na préxima secgao.

Apoés a descricdo de todos os procedimentos metodoldgicos adotados neste

trabalho, as entrevistas foram examinadas, e os resultados dessa analise serdao

apresentados no capitulo seguinte.

5.2.2 Analise dos dados

a) Quais sao as razées de vocé alugar roupas de festas?

Apos a apresentacao das caracteristicas de cada entrevistado, foi realizada

uma pergunta sobre quais s&o as razdes dos clientes alugarem roupas de festas,

com o objetivo de compreender os principais fatores que influenciam essa escolha.

Abaixo, apresenta-se um quadro com as respostas obtidas e suas respectivas

frequéncias

Quadro 2: Quais sao as razbes de vocé alugar roupas de festas?

Quais sao as razoes de vocé alugar roupas de festas? Frequéncia
Eventos especiais, casamentos e formaturas 2
Qualidade e custo beneficio 2
Variedade de roupas 1
Total 5

Fonte: Elaborado pela autora (2025).
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De forma geral, as respostas mostram que as pessoas alugam roupas de
festa porque € mais pratico, mais barato e ainda permite estar bem vestido(a) nas
ocasides importantes. Além disso, o aluguel da acesso a pecas diferentes, com
otimo custo beneficio e de boa qualidade, o que agrada os clientes. Neste sentido,
Danilo comenta que “A principal razao é o custo beneficio quando comparado ao
preco de adquirir a peca, que muitas vezes nido sera usada com tanta frequéncia”.

Usar roupas de qualidade, que sdo condizentes com a ocasiao, também é
destacado com frequéncia, Tarcisio relata que “Participar de eventos especiais com
roupas de qualidade adequadas a ocasidao” € um motivo relevante para alugar

roupas de festas.

b) Qual a frequéncia que vocé costuma alugar roupas?

A segunda pergunta se refere a assiduidade dos clientes nos alugueis de

roupas. Segue quadro com as respostas e frequéncias.

Quadro 3: Qual a frequéncia que vocé costuma alugar roupas?

Qual a frequéncia que vocé costuma alugar roupas? Frequéncia
Uma vez ao ano 3
Trés vezes ao ano 1
Total 4

Fonte: Elaborado pela autora (2025).

A maioria dos entrevistados alugam roupas em média uma vez por ano, o0 que
reforca a ideia de que esse servigo € utilizado em momentos especificos e que nao
acontece de forma continua. A baixa frequéncia também pode estar ligada ao tipo de
evento que exige esse tipo de traje, que geralmente ndo acontecem com tanta

regularidade.
c) Quanto vocé gasta em média quando aluga roupas de festa?
Na terceira pergunta, foi perguntado aos entrevistados a média de valor que é

gasto em cada vez que precisa alugar algum traje. Segue abaixo os valores e a

frequéncia de cada um.



53

Quadro 4: Quanto vocé gasta em média quando aluga roupas de festa?

Quanto vocé gasta em média quando aluga Frequéncia
roupas de festa?
R$ 150,00 1
R$ 200,00 1
R$ 300,00 1
R$ 350,00 1
Total 4

Fonte: Elaborado pela autora (2025).

O valor médio gasto com aluguel de roupas de festa pelos entrevistados fica
entre R$150 e R$350, o que confirma a ideia de que, pelo valor, o aluguel é visto
como uma opg¢ao financeiramente vantajosa, especialmente para pegas que seriam
usadas poucas vezes.

Além disso, o valor compensa ao pensar pelo lado que, caso opte por
comprar um traje para ir a um evento, muitas vezes a pecga nao € usada novamente,
pois por ndo acontecerem com frequéncia, sdo roupas que marcam quando sao
usadas, principalmente quando postada em redes sociais, ndo se tem o desejo de

usar novamente, principalmente com eventos que existem pessoas em comum.
d) Quais sao os sentimentos que vocé lembra ao ir para festas?

Perguntou-se na quarta questdo aos entrevistados, quais s&o os sentimentos
que costumam associar ao ato de ir a festas, a fim de compreender melhor o
contexto afetivo e simbdlico que acompanha essas experiéncias. No quadro abaixo,

observaremos as respostas.

Quadro 5: Quais sédo os sentimentos que vocé lembra ao ir para festas?
Quais sdo os sentimentos que vocé lembra Frequéncia
ao ir para festas?

Alegria

4
Comunhao 2
Comemoracgao 2

8

Total

Fonte: Elaborado pela autora (2025).
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As respostas mostram que o aluguel de roupas de festa n&o é visto apenas
como um servigo, mas que fazem parte de momentos marcantes e memoraveis, que
ha um sentimento envolvido. Os entrevistados associam a pratica a sentimentos
positivos, reforcando que o aluguel esta inserido em contextos de alegria, comunhao
e comemoracgao pela conquista de alguém. Assim como Tarcisio, que afirma que
“‘Comemoracgdes, alegria de vivenciar momentos importantes na vida de pessoas

especiais”, sdo alguns sentimentos que envolvem o fato de ir as festas.

e) Quando vocé lembra de festas, o que vem a sua mente?

Na quinta pergunta, procuramos entender melhor o que os entrevistados

pensam ao lembrar de festas. Segue as respostas no quadro a seguir.

Quadro 6: Quando vocé lembra de festas, o que vem a sua mente?

Quando vocé lembra de festas, o que vem a sua mente? Frequéncia
Datas especiais 2
Comemorar 2
Compartilhar conquistas 2
Felicidade 1
Vestir a carater 1
Total 8

Fonte: Elaborado pela autora (2025).

As respostas mostram que, ao lembrar de festas, os entrevistados associam
esse momento a sentimentos positivos e experiéncias marcantes. Termos como
comemoracgao, datas especiais, e compartilhar conquistas aparecem com mais
frequéncia, reforcando que as festas sdo vistas como oportunidades de celebrar
conquistas e estar com pessoas queridas.

De forma geral, os entrevistados associam as festas a momentos especiais
que envolvem alegria, reencontros e celebragdes. Essas ocasides também
despertam o desejo de se arrumar e se sentir bem, o que ajuda a entender o valor

dado a escolha da roupa certa para cada evento.

f) O que leva vocé a alugar roupas de festas no Atelié Silvana Rodrigues?
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Foi perguntando para os entrevistados o que leva as pessoas a alugarem
roupas no Atelié. O quadro abaixo apresenta as respostas dos entrevistados e a

frequéncia.

Quadro 7: O que leva vocé a alugar roupas de festas no Atelié Silvana Rodrigues?
O que leva vocé a alugar roupas de festas no Frequéncia
Atelié Silvana Rodrigues?
Qualidade das pecas

3
Atendimento 2
Beleza, diversidade e modelos 2

Total 7

Fonte: Elaborado pela autora (2025).

Os respondentes destacam que alugam no Atelié Silvana Rodrigues
principalmente pela qualidade das roupas, pelo atendimento e pela variedade de
opcodes disponiveis, 0 que torna o processo mais pratico e satisfatorio.

Eduarda pontua alguns motivos relevantes para alugar:

“Produtos de qualidade, atendimento rapido, com atencao aos detalhes e
assiduidade dos prazos. Além disso, a diversidade de cores e modelos
dos vestidos, que se adequam para varias ocasides e faz com quem
vocé encontre o que procura sem precisar ficar procurando por muito
tempo”.

Em concordédncia com o comentario anterior, Tarcisio diz também que
“Qualidade das pecas e exceléncia no atendimento” sdo motivos para alugar roupa

no estabelecimento.
g) Quais sao os pontos fortes do atelié Silvana Rodrigues? Comente-os.

Com o objetivo de compreender melhor a percepg¢ao dos clientes sobre a
empresa, foi feita uma pergunta aos entrevistados sobre quais seriam, em sua
opinido, os principais pontos fortes do Atelié Silvana Rodrigues. Segue abaixo o

quadro com as informagdes coletadas.
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Quadro 8: Quais sao os pontos fortes do atelié Silvana Rodrigues? Comente-os.
Quais sao os pontos fortes do atelié Silvana Frequéncia
Rodrigues? Comente-os.

Qualidade das roupas 3
Atendimento 3
Localidade 1
Flexibilidade de horario 1
Sugestao assertiva 1
Total 9

Fonte: Elaborado pela autora (2025).

A qualidade das roupas foi mencionada pela maioria dos participantes,
confirmando que esse € um dos principais atributos percebidos pelos clientes. O
bom atendimento, com atengao, paciéncia e disponibilidade, também é amplamente
reconhecido e também a flexibilidade nos horarios.

Outro aspecto citado foi a localizagdo da loja, considerada acessivel, bem
como o cumprimento dos prazos, 0 que transmite comprometimento e organizagéo,
fatores essenciais para quem esta se preparando para eventos importantes.

Nesse sentindo, Barbara destaca que alguns pontos, como: “Localidade,
prazos cumpridos, roupas de boa qualidade, paciéncia no tratar com clientes” séo

importantes pilares do Atelié.

h) Quais sdo os pontos fracos do atelié Silvana Rodrigues? Comente-os.

Com o intuito de ampliar a analise sobre a percepg¢ao dos clientes, também foi
questionado aos entrevistados quais seriam os pontos negativos do Atelié Silvana

Rodrigues. As respostas estdo organizadas no quadro a seguir.

Quadro 9: Quais sao os pontos fracos do atelié Silvana Rodrigues? Comente-os.

Quais sao os pontos fracos do atelié Silvana Rodrigues? Frequéncia
Comente-os
Localizagao 1
Espaco fisico 1
Auséncia de contrato 1
Total 3

Fonte: Elaborado pela autora (2025).
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Ao serem questionados sobre os pontos fracos do Atelié Silvana Rodrigues,
os entrevistados apresentaram opinides distintas, revelando aspectos que podem
ser considerados oportunidades de melhoria para a empresa. Criticas construtivas
fazem parte do crescimento de toda organizagéo

Um dos pontos mencionados foi a localizagao, considerada por um dos
participantes como distante do centro comercial da cidade. Esse fator pode
representar uma limitagdo para clientes que dependem de algum transporte. Outro
entrevistado citou o espacgo fisico, possivelmente sugerindo que a estrutura atual
poderia ser ampliada ou readequada para melhor acomodar os clientes e os
produtos oferecidos.

A auséncia de um contrato formal também foi apontada como uma fragilidade.
Esse elemento é importante para garantir a seguranga e clareza no processo de
locagao, tanto para a empresa quanto para o cliente. A falta de um documento
formalizado pode gerar duvidas ou desconfortos em algumas situagoes.

Por outro lado, uma das entrevistadas afirmou nao identificar nenhum ponto
negativo no momento, o que demonstra uma percepgdo bastante positiva da

experiéncia vivida até entao.

i) Quais sugestoes vocé daria para melhorar o aluguel de roupas no Atelié

Silvana Rodrigues?
Complementando a questao anterior, foi perguntado aos entrevistados quais
melhorias eram relevantes que fossem feitas para melhorar o aluguel de roupas no

Atelié Silvana Rodrigues. Segue quadro abaixo com as respostas e a frequéncia.

Quadro 10: Quais sugestdes vocé daria para melhorar o aluguel de roupas no Atelié Silvana

Rodrigues?
Quais sugestdes vocé daria para melhorar o Frequéncia
aluguel de roupas no Atelié Silvana Rodrigues?
Divulgacéo de produtos 2
Ampliar espaco fisico 2
Depoimentos de clientes 1
Atualizagao do catalogo online 1
Total 6

Fonte: Elaborado pela autora (2025).
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As sugestdes apresentadas pelos entrevistados envolvem principalmente dois
aspectos: comunicacao e estrutura fisica.

Em relagdo a comunicagdo, duas respostas sugerem a melhoria da
divulgacdo dos produtos nas redes sociais, especialmente no Instagram. Um dos
entrevistados propde a producéo de videos com depoimentos de clientes satisfeitos,
como forma de gerar confianga e mostrar a qualidade das pegas.

Outra sugere a atualizagao frequente do catalogo online, para que os clientes
possam acompanhar os novos modelos disponiveis. Essas ideias indicam que os
clientes valorizam a transparéncia e a visibilidade dos produtos, e reconhecem o
potencial das redes sociais como ferramenta de aproximagao com o publico.

Quanto a estrutura, duas pessoas mencionaram a necessidade de ampliar o
espaco fisico da loja. Uma delas sugere ambientes maiores e uma melhor
distribuicdo das pecas, o que facilitaria a visualizagdo e a escolha dos trajes. Esse
ponto reforga o que ja havia sido citado como ponto fraco anteriormente, que é a

limitacao do espaco fisico.

j) Vocé conhece o Insta @ateliesilvanarodrigues? Como vocé avalia as

informagoes disponibilizadas no Instagram do Atelié Silvana Rodrigues?

Foi perguntado aos entrevistados se eles conheciam e como eles avaliam as
informacdes presentes no Instagram do Atelié Silvana Rodrigues. O quadro abaixo

informa as respostas dos entrevistados e a frequéncia.

Quadro 11: Vocé conhece o Insta @ateliesilvanarodrigues? Como vocé avalia as informacgdes
disponibilizadas no Instagram do Atelié Silvana Rodrigues?
Vocé conhece o Insta @ateliesilvanarodrigues? Frequéncia
Como vocé avalia as informacgoées disponibilizadas
no Instagram do Atelié Silvana Rodrigues?

Chamam atengao 1
Instagram completo 1
Pertinentes 1
Clara e objetiva 1
Total 4

Fonte: Elaborado pela autora (2025).
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Todos os entrevistados afirmaram conhecer o perfil do Instagram do Atelié
Silvana Rodrigues e, de forma geral, avaliaram positivamente as informagdes
disponibilizadas. As respostas indicam que o conteudo € percebido como completo,
claro, objetivo e relevante, o que demonstra que o perfil cumpre bem o papel de
informar e atrair o publico.

Uma das entrevistadas mencionou que o Instagram vai além da simples
apresentacao das pecgas, oferecendo também dicas uteis para padrinhos e
madrinhas, o que agrega valor ao conteudo e posiciona o atelié como uma marca
que entende as necessidades do seu publico. No entanto, essa mesma resposta
sugere que o perfil poderia ser ainda mais eficiente se houvesse maior
movimentagao nos stories e divulgagado constante das novidades.

Essas observagdes revelam que, embora o perfil seja bem avaliado, ha
expectativas por uma presenca digital mais ativa, com atualizagbes frequentes e
interagdo constante com os seguidores, elementos importantes para manter o
engajamento nas redes sociais.

O préximo capitulo apresenta as conclusdes do trabalho.
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6 CONCLUSOES

Este capitulo final relne as principais conclusées do estudo, apresentando
também as implicagbes académicas e praticas dos resultados obtidos. Além disso,
sdo discutidas as limitagbes encontradas ao longo da pesquisa e indicadas
sugestdes para investigagbes futuras que possam aprofundar ou ampliar a

compreensao do tema abordado.

6.1 CONCLUSAO

O uso das redes sociais como estratégia de comunicagdo e vendas €, sem
duvida, um destaque no mercado atual. Os dados obtidos revelaram que as redes
sociais exercem influéncia significativa no comportamento dos consumidores. A
presenca digital contribui para aumentar a visibilidade, reforgcar a imagem da marca
e criar um canal direto de comunicagéo com o publico.

Do ponto de vista académico, este estudo contribui para o aprofundamento
das discussdes sobre o uso estratégico das redes sociais por pequenos negocios,
destacando a importdncia da comunicagdo digital como ferramenta de
relacionamento e de vendas. Do ponto de vista pratico, os resultados oferecem
subsidios para que o Atelié Silvana Rodrigues otimize sua presenga nas redes

sociais e fortaleca sua atuacdo no mercado.

6.2 IMPLICACOES ACADEMICAS E GERENCIAIS

Esse trabalho proporciona subsidios relevantes acerca dos temas: Marketing
Digital, redes sociais, comunicagdo e vendas, ao apresentar uma aplicagdo pratica
de conceitos estudados teoricamente ao longo da formagéo académica. A pesquisa
permitiu observar, na realidade de um negdcio local, como esses elementos se inter-
relacionam e influenciam diretamente o comportamento do consumidor,
proporcionando uma visdo mais concreta e aprofundada dos conteudos abordados
em sala de aula.

Em um cenario cada vez mais digital e conectado, torna-se essencial que
empreendedores compreendam a importancia de utilizar as redes sociais de forma

estratégica. Compreender como ocorrem as interagcdes e relagbes sociais no
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ambiente virtual é fundamental para acompanhar as transformacées do mercado e
desenvolver acdes eficazes de comunicacado e venda. Além disso, tal entendimento
pode contribuir para o fortalecimento da marca, a aproximagado com o publico e, por
consequéncia, a geragao de valor e crescimento econémico sustentavel para os
negocios.

A partir dos resultados obtidos por meio desta pesquisa, torna-se possivel
apontar algumas recomendagdes que podem contribuir para o fortalecimento da
presenca digital e para a melhoria da experiéncia dos clientes do Atelié Silvana
Rodrigues. Com base nas respostas dos participantes dos questionarios e
entrevistas, identificou-se que as redes sociais ja exercem um papel relevante no
processo de decisdo de locagdo de trajes, mas ainda ha oportunidades de
aperfeicoamento.

Uma das sugestdes mais recorrentes foi a maior frequéncia nas postagens no
Instagram, com destaque para a divulgacao de novidades e atualizagdo constante
dos trajes disponiveis. A utilizagdo de videos curtos com clientes satisfeitos e
conteudos que evidenciem o caimento real das pegas também foi sugerida como
forma de aumentar a confianga do publico e o engajamento digital.

Também foi apontada a necessidade de melhorar o espaco fisico, ampliando
a area de exposicao das pecas para facilitar a visualizagado por parte dos clientes e
também para melhor acomoda-los. No que diz respeito a transparéncia e
organizagao, um dos entrevistados mencionou a importancia de um contrato formal
no momento da locagédo, como forma de garantir maior seguranca juridica tanto para
a empresa quanto para o cliente.

Por fim, observou-se que o layout do Instagram foi bem avaliado, mas pode
ser ainda mais explorado com o uso de recursos disponiveis como stories, feed e
reels, para uma comunicagdo mais frequente. A combinagao dessas melhorias tende
a tornar a jornada do cliente mais clara, confiavel e atrativa, contribuindo para o

crescimento do atelié no ambiente fisico e digital.
6.3 LIMITACOES DA PESQUISA
Apesar de ser possivel coletar informagdes fundamentais, como toda

pesquisa, foram encontradas algumas limitacbes para o desenvolvimento da

mesma. Foram elas:
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e Apesar de ter mais de 4000 seguidores, o atelié possui pouco engajamento, o
gue nao gerou tantas respostas ao questionario;

e A propria temporalidade da coleta de dados também representa uma
limitacdo. A percepg¢ao dos consumidores pode sofrer variagdes ao longo do
tempo, especialmente em periodos de alta demanda, como festas de fim de
ano ou épocas de formatura, o que nao foi considerado neste estudo;

¢ Numero reduzido de participantes da pesquisa quantitativa. O questionario
contou com 21 respondentes, o que limita a possibilidade de generalizagao

dos resultados para o total de clientes do Atelié Silvana Rodrigues.

6.4 SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

Considerando as limitacbes identificadas neste estudo e o carater especifico
da investigacdo, algumas sugestbes podem ser propostas para o desenvolvimento
de futuras pesquisas na area.

Uma possibilidade é a ampliagdo da amostra, envolvendo um numero maior
de participantes e considerando diferentes perfis de consumidores. Isso permitiria
uma analise mais abrangente das percepg¢des sobre a influéncia das redes sociais
no aluguel de roupas, além de oferecer dados mais representativos do publico-alvo
do segmento.

Outra sugestado consiste em realizar estudos comparativos entre diferentes
empresas do ramo de moda festa, localizadas em outras cidades ou regides, a fim
de identificar padrdes, estratégias eficazes e desafios comuns na utilizagdo das
midias digitais para comunicac&o e vendas.

A seguir, apresentaremos as referéncias bibliograficas.
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APENDICE A - ROTEIRO DE ENTREVISTA QUALITATIVA

Qual é o seu nome/sobrenome?

Qual é a sua idade?

Qual é a sua profissao?

Ha quanto tempo vocé é cliente do Atelié Silvana Rodrigues?

1. Quais séo as razdes de vocé alugar roupas de festas?

2. Qual a frequéncia que vocé costuma alugar roupas?

3. Quanto vocé gasta em média quando aluga roupas de festa?

4. Quais sao os sentimentos que vocé lembra ao ir para festas?

5. Quando vocé lembra de festas, o que vem a sua mente?

6. O que leva vocé a alugar roupas de festas no Atelié Silvana Rodrigues?

7. Quais sao os pontos fortes do Atelié Silvana Rodrigues? Comente-os

8. Quais sao os pontos fracos do Atelié Silvana Rodrigues? Comente-os

9. Quais sugestdes vocé daria para melhorar o aluguel de roupas no Atelié Silvana

Rodrigues?

10. Vocé conhece o Insta @ateliesilvanarodrigues? Como vocé avalia as

informacgdes disponibilizadas no Instagram do Atelié Silvana Rodrigues?
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APENDICE B - ROTEIRO DE ENTREVISTA QUANTITATIVA

COMO AS REDES SOCIAIS INFLUENCIAM O ALUGUEL DE ROUPAS DO
ATELIE SILVANA RODRIGUES: Um estudo de caso na loja de aluguéis de

vestido em Gravata — PE.

1. As informagdes disponiveis sobre as roupas para aluguel no
@ateliesilvanarodrigues sao claras e objetivas.

a) Discordo totalmente

b) Discordo

c

d

e) Concordo parcialmente

Discordo parcialmente

Nao concordo e nem discordo

e) Concordo

)
)
)
)
)
)

f) Concordo totalmente

2. As redes sociais do Atelié Silvana Rodrigues influenciam o meu desejo de

visitar a loja (compra presencial).

a) Discordo totalmente

b) Discordo

c) Discordo parcialmente

d) Nao concordo e nem discordo
e) Concordo parcialmente

e) Concordo

f) Concordo totalmente
3. O Instagram @ateliesilvanarodrigues possui informagdes atualizadas.

a) Discordo totalmente
b) Discordo
c) Discordo parcialmente

d) Nao concordo e nem discordo
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e) Concordo parcialmente
e) Concordo

f) Concordo totalmente

4. O layout do Instagram (fotos, videos, cores, tamanho da fonte, entre outros) é

adequado.

a) Discordo totalmente

b) Discordo

c) Discordo parcialmente

d) N&o concordo e nem discordo
e) Concordo parcialmente

e) Concordo

f) Concordo totalmente

5. As roupas para aluguel correspondem as das imagens (videos e fotos)

veiculados nas redes.

a) Discordo totalmente
b) Discordo

c
d

e) Concordo parcialmente

)
)
) Discordo parcialmente

) N&o concordo e nem discordo
)

e) Concordo

f) Concordo totalmente

6. As avaliagdes dos clientes do Atelié Silvana Rodrigues influenciam as minhas

compras.

a) Discordo totalmente

b) Discordo

c) Discordo parcialmente

d) Nao concordo e nem discordo

e) Concordo parcialmente
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e) Concordo

f) Concordo totalmente

7. Os valores cobrados pelos aluguéis de roupas s&o justos.

a) Discordo totalmente

b) Discordo

c) Discordo parcialmente

d) Nao concordo e nem discordo
e) Concordo parcialmente

e) Concordo

f) Concordo totalmente

8. O tempo de espera para pegar a roupa apds os ajustes é conveniente para o

cliente.

a) Discordo totalmente

b) Discordo

c) Discordo parcialmente

d) Nao concordo e nem discordo
e) Concordo parcialmente

e) Concordo

f) Concordo totalmente

9. O ambiente fisico do Atelié Silvana Rodrigues é agradavel para os clientes.

a) Discordo totalmente

b) Discordo

c) Discordo parcialmente

d) Nao concordo e nem discordo
e) Concordo parcialmente

e) Concordo

f) Concordo totalmente
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10. Os funcionarios do Atelié Silvana Rodrigues tratam o cliente com educacao

(bom atendimento).

a) Discordo totalmente

b) Discordo

c) Discordo parcialmente

d) N&o concordo e nem discordo
e) Concordo parcialmente

e) Concordo

f) Concordo totalmente

11. Os funcionarios do Atelié Silvana Rodrigues demonstram seguranga ao

explicar os detalhes do aluguel.

a) Discordo totalmente

b) Discordo

c) Discordo parcialmente

d) Nao concordo e nem discordo
e) Concordo parcialmente

e) Concordo

f) Concordo totalmente

12. 0 horario de funcionamento do Atelié Silvana Rodrigues é conveniente para o

cliente.

a) Discordo totalmente

b) Discordo

c) Discordo parcialmente

d) Nao concordo e nem discordo
e) Concordo parcialmente

e) Concordo

f) Concordo totalmente

13.Qual é a sua idade?
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a) Até 20 anos

b) Entre 21-40 anos
c) Entre 41-60 anos
d) +60 anos

14.Quanto vocé costuma gastar em cada vez que aluga?

a) Até R$500,00

b) Entre R$500,01 — R$800,00
c) Entre R$800,01 — R$1.000,00
d) Acima de R$1.000,00

15.Numa escala de 01 (muito insatisfeito) a 10 (muito satisfeito), indique o seu

nivel de satisfacéo geral com o atelié de roupas de aluguel Silvana Rodrigues:
a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)

= O 00 N O OO0 A WO N =

16.Eu recomendo o atelié de roupa de aluguel Silvana Rodrigues para meus

amigos e familiares.

a) Discordo totalmente

b) Discordo

c) Discordo parcialmente

d) Nao concordo e nem discordo
e) Concordo parcialmente

e) Concordo



f) Concordo totalmente
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APENDICE C - ENTREVISTAS TRANSCRITAS

ENTREVISTADA 1

Nome e sobrenome: B. V.

Idade: 35 anos

Profissao: Do lar

Tempo que é cliente do Atelié: 10 anos

PERGUNTAS DA ENTREVISTA COM OS CLIENTES DO ATELIE SILVANA
RODRIGUES

Realizada em 24 de Julho de 2025
Enviada pelo WhatsApp

1. ENTREVISTADOR: Quais sao as razées de vocé alugar roupas de festas?

S.S: Diversidade e variedade de roupas.

2. ENTREVISTADOR: Qual a frequéncia que vocé costuma alugar roupas?

S.S: No méaximo 3x por ano.

3. ENTREVISTADOR: Quanto vocé gasta em média quando aluga roupas de

festa?

$.S: R$ 200,00.

4. ENTREVISTADOR: Quais sao os sentimentos que vocé lembra ao ir para

festas?

S.S: Alegria, solenidade, comemoragao.

5. ENTREVISTADOR: Quando vocé lembra de festas, o que vem a sua mente?
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S.S: Formalidades e comemoragao.

6. ENTREVISTADOR: O que leva vocé a alugar roupas de festas no Atelié

Silvana Rodrigues?

S.S: A dedicacédo e as belas vestes.

7. ENTREVISTADOR: Quais sao os pontos fortes do Atelié Silvana Rodrigues?

Comente-os.

S.S: Localidade, prazos cumpridos, roupas de boa qualidade, paciéncia no tratar

com clientes.

8. ENTREVISTADOR: Quais sao os pontos fracos do Atelié Silvana Rodrigues?

Comente-os.

S.S: Falta de um contrato.

9. ENTREVISTADOR: Quais sugestoes vocé daria para melhorar o aluguel de

roupas no Atelié Silvana Rodrigues?

S.S: Aumentar o local.

10. ENTREVISTADOR: Vocé conhece o insta @ateliesilvanarodrigues? Como
vocé avalia as informagoes disponibilizadas no Instagram do Atelié Silvana

Rodrigues?

S.S: Sim. Acho o Instagram bem completo.
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APENDICE C - ENTREVISTAS TRANSCRITAS

ENTREVISTADO 2

Nome e sobrenome: D. P.

Idade: 32 anos

Profissao: Professor

Tempo que é cliente do Atelié: 10 anos

PERGUNTAS DA ENTREVISTA COM OS CLIENTES DO ATELIE SILVANA
RODRIGUES

Realizada em 24 de Julho de 2025
Enviada pelo WhatsApp

1. ENTREVISTADOR: Quais sao as razoes de vocé alugar roupas de festas?

S.S: A principal razéo € o custo beneficio quando comparado ao prego de adquirir a

peca, que muitas vezes nao sera usada com tanta frequéncia.

2. ENTREVISTADOR: Qual a frequéncia que vocé costuma alugar roupas?

S.S: Uma vez ao ano, em média.

3. ENTREVISTADOR: Quanto vocé gasta em média quando aluga roupas de

festa?

$.S: R$ 200,00.

4. ENTREVISTADOR: Quais sao os sentimentos que vocé lembra ao ir para

festas?

S.S: Alegria, acolhimento e comunhao.
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5. ENTREVISTADOR: Quando vocé lembra de festas, o que vem a sua mente?

S.S: Motivos para comemorar, agradecer. Datas especiais. Compartilhar.

6. ENTREVISTADOR: O que leva vocé a alugar roupas de festas no Atelié

Silvana Rodrigues?

S.S: Qualidade dos produtos oferecidos.

7. ENTREVISTADOR: Quais sao os pontos fortes do Atelié Silvana Rodrigues?

Comente-os.

S.S: Qualidade dos produtos. Possibilidade de construgcao de pegas a partir do que o

cliente deseja e o atendimento flexibilidade no horario de atendimento.

8. ENTREVISTADOR: Quais sao os pontos fracos do Atelié Silvana Rodrigues?

Comente-os.

S.S: Localizagao distante do centro comercial.

9. ENTREVISTADOR: Quais sugestées vocé daria para melhorar o aluguel de

roupas no Atelié Silvana Rodrigues?

S.S: Uma sugestdo para melhorar o servigo prestado e a divulgagao seria pequenos
videos de clientes satisfeitos com os produtos e usando os mesmos, para que 0s

novos clientes ja tenham uma nogao da qualidade do produto oferecido.

10. ENTREVISTADOR: Vocé conhece o insta @ateliesilvanarodrigues? Como
vocé avalia as informagoes disponibilizadas no Instagram do Atelié Silvana

Rodrigues?

S.S: Sim. Considero que as informagdes apresentadas sao de grande importancia e

chamam a ateng¢ao do interessado em alugar roupas no atelié.
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APENDICE C - ENTREVISTAS TRANSCRITAS

ENTREVISTADA 3

Nome e sobrenome: M. E.

Idade: 28 anos

Profissao: Professora

Tempo que é cliente do Atelié: 4 anos

PERGUNTAS DA ENTREVISTA COM OS CLIENTES DO ATELIE SILVANA
RODRIGUES

Realizada em 22 de Julho de 2025
Enviado pelo WhatsApp

1. ENTREVISTADOR: Quais sao as razées de vocé alugar roupas de festas?

S.S: Para casamentos ou formaturas.

2. ENTREVISTADOR: Qual a frequéncia que vocé costuma alugar roupas?

S.S: Em geral uma vez ao ano.

3. ENTREVISTADOR: Quanto vocé gasta em média quando aluga roupas de

festa?

S.S: Em torno de 350,00.

4. ENTREVISTADOR: Quais sao os sentimentos que vocé lembra ao ir para

festas?

S.S: Alegria, diversdo, comunhao.

5. ENTREVISTADOR: Quando vocé lembra de festas, o que vem a sua mente?
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S.S: Um momento de compartilhar conquistas minhas ou de amigos e parentes.

Também um momento de se vestir a carater e buscar estar bem consigo mesma.

6. ENTREVISTADOR: O que leva vocé a alugar roupas de festas no Atelié

Silvana Rodrigues?

S.S: Produtos de qualidade, atendimento rapido, com atencdo aos detalhes e
assiduidade dos prazos. Além disso, a diversidade de cores e modelos dos vestidos,
que se adequam para varias ocasides e faz com quem vocé encontre 0 que procura

sem precisar ficar procurando por muito tempo.

7. ENTREVISTADOR: Quais sao os pontos fortes do Atelié Silvana Rodrigues?

Comente-os.

S.S: A assertividade das sugestdes de pecgas quando se esta procurando um vestido
especifico, a facilidade de ajustes nas pegas para que possa se adequar aos

clientes.

8. ENTREVISTADOR: Quais sao os pontos fracos do Atelié Silvana Rodrigues?

Comente-os.

S.S: Nao tenho nenhum para apontar agora.

9. ENTREVISTADOR: Quais sugestoes vocé daria para melhorar o aluguel de

roupas no Atelié Silvana Rodrigues?

S.S: Uma sugestdo seria divulgar os novos modelos no Instagram para que os

clientes possam estar atualizados do que a loja possui disponivel.

10. ENTREVISTADOR: Vocé conhece o insta @ateliesilvanarodrigues? Como
vocé avalia as informagoes disponibilizadas no Instagram do Atelié Silvana

Rodrigues?



S.S: Sim, informacgdes pertinentes e que vai além de apresentar as pegas que
possui. Contendo também dicas importantes para padrinhos e madrinhas de
casamento, por exemplo. Porém, acredito que seria interessante maior divulgagéo

das novidades, movimentar mais os stories.

78
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APENDICE C - ENTREVISTAS TRANSCRITAS

ENTREVISTADO 4

Nome e sobrenome: T. A.

Idade: 33 anos

Profissao: Videomaker

Tempo que é cliente do Atelié: 2 anos

PERGUNTAS DA ENTREVISTA COM OS CLIENTES DO ATELIE SILVANA
RODRIGUES

Realizada em 22 de Julho de 2025
Enviada pelo WhatsApp

1. ENTREVISTADOR: Quais sao as razées de vocé alugar roupas de festas?

S.S: Participar de eventos especiais com roupas de qualidade adequadas a ocasiao.

2. ENTREVISTADOR: Qual a frequéncia que vocé costuma alugar roupas?

S.S: Uma vez por ano.

3. ENTREVISTADOR: Quanto vocé gasta em média quando aluga roupas de

festa?

S.S: R$ 150.

4. ENTREVISTADOR: Quais sao os sentimentos que vocé lembra ao ir para

festas?

S.S: Comemoragdes, alegria de vivenciar momentos importantes na vida de

pessoas especiais.

5. ENTREVISTADOR: Quando vocé lembra de festas, o que vem a sua mente?
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S.S: Datas especiais, reencontros, felicidade.

6. ENTREVISTADOR: O que leva vocé a alugar roupas de festas no Atelié

Silvana Rodrigues?

S.S: Qualidade das pecas e exceléncia no atendimento.

7. ENTREVISTADOR: Quais sao os pontos fortes do Atelié Silvana Rodrigues?

Comente-os.

S.S: Qualidade das roupas, atendimento.

8. ENTREVISTADOR: Quais sao os pontos fracos do Atelié Silvana Rodrigues?

Comente-os.

S.S: Espago fisico.

9. ENTREVISTADOR: Quais sugestées vocé daria para melhorar o aluguel de

roupas no Atelié Silvana Rodrigues?

S.S: Ambientes maiores, opgdes de roupas mais distribuidas no espago para uma

melhor visualizacao.

10. ENTREVISTADOR: Vocé conhece o insta @ateliesilvanarodrigues? Como
vocé avalia as informagoes disponibilizadas no Instagram do Atelié Silvana

Rodrigues?

S.S: Sim. Informagdes claras, objetivas e suficientes para quem deseja entrar em

contato.



ANEXO A - AUTORIZAGAO

TERMO DE AUTORIZACAO DE USO DE INFORMACOES PARA
TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO (TCC)

Eu, inscrito no CPF sob o n°

de responsavel pelo ATELIE SILVANA RODRIGUES, inscrito no
CNPJ sobon® ,autorizo a aluna BRUNNA MYRELA RODRIGUES
ALVES, inscrito no CPF sob o n°® , regularmente matriculada no curso de

Administragdo da Universidade Federal de Pernambuco (UFPE), a utilizar informagdes
institucionais, dados operacionais e demais conteudos fornecidos pelo Atelié Silvana

Rodrigues, exclusivamente para fins académicos no desenvolvimento de seu Trabalho de
Conclusio de Curso (TCC).

Esta autorizagdo se aplica ao uso de informagdes como: histérico da empresa, estratégias
de marketing, dados nio confidenciais e demais contetdos previamente acordados, desde

que respeitados os principios de ética, sigilo e integridade das informagdes.

Fica vedado o0 uso comercial ou a divulgagdo piblica das informagdes fora do contexto

académico, salvo com nova autorizagio expressa da empresa.

Declaro que estou ciente dos propésitos académicos deste pedido e autorizo, de forma

gratuita, o uso das informagdes descritas acima.

Caruaru, 2025.

-

(responsavel pelo atelié)
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