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RESUMO

A economia de Brasilia e Montreal tem sido influenciada pela crescente demanda por
tatuagens personalizadas, gerando um ambiente de competicdo digital no qual os
estudios de tatuagem trabalham continuamente para atender as expectativas dos
consumidores e manter uma interacao ativa com seus clientes. Este estudo, baseado
em métodos qualitativos como netnografia e observacéao néo participante, tem como
objetivo avaliar e caracterizar o posicionamento dos estudios de tatuagem em ambas
as cidades, bem como sua interagcdo com clientes e fornecedores por meio das redes
sociais. A pesquisa, classificada como multicaso de observacao participante, analisou
16 estudios de tatuagem de destague nas regides centrais de Brasilia e Montreal,
coletando dados a partir de sites institucionais e perfis no Instagram. Os fatores
observados incluiram relacionamento com clientes, portfélio de servicos, interacbes
digitais, identidade artistica e posicionamento de mercado, abrangendo aspectos
como operacao de servicos, caracteristicas artisticas, estratégias de engajamento
digital e a relacdo entre as publicacfes nas redes sociais e a percepc¢ao de qualidade
dos servicos. Os resultados revelam que, embora os estudios apresentem forte
presenca digital, o nivel de engajamento com os clientes varia significativamente, e
fatores como autenticidade e qualidade dos servicos sdo fundamentais para
diferenciacdo no mercado. Por meio dessa analise, o trabalho contribui para uma
melhor compreensao do papel das redes sociais no setor de tatuagem, destacando
tendéncias, desafios e oportunidades em contextos culturais distintos.

Palavras-chave: Tatuagem, Estudios, Instagram, Servicos, Brasilia, Montreal, Redes

Sociais.
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1. INTRODUCAO

1.1. Contextualizacéo

A arte da tatuagem existe ha milénios e vem sendo explorada por diversas
culturas, contendo diversos significados. Esse procedimento passou de uma pratica
estigmatizada e marginalizada para ser amplamente consumido mundialmente. De
acordo com um relatério recente do site Globe News Wire, em 2023 o valor total do
mercado global de tatuagens atingiu aproximadamente US$ 2 bilh6es (Fortune

Business Insights, 2023).

O Sebrae vem ha muito tempo monitorando o papel dos estudios de tatuagem
no Brasil, e suas pesquisas constataram que existem cerca de 150 mil estudios
regularizados no pais (CAZETTA, 2023). Uma pesquisa da IBIS World, empresa
global especializada em relatorios e estatisticas de marketing, revelou que o segmento
cresceu 23,2% em 2021 no mundo inteiro. No mesmo periodo, o setor no Brasil
superou o0 mundo, crescendo 25% (TALGE, 2024). A pesquisa também aponta que o
Brasil esta no top 10 de paises com a populacdo mais tatuada, precisamente em 9°
lugar, com 32% de pessoas tatuadas.

Esse aumento se deu principalmente devido a uma mudanca na sociedade,
onde, com a troca de geracoes, a tatuagem passou a ser vista cada vez menos como
algo pejorativo (LEITAO, 2004). Além disso, como o mercado se mantém em
expansao, agentes regulatorios foram forcados a intervir e aplicar regras para garantir
gue esse procedimento seja seguro. No Distrito Federal, assim como em diversas
outras cidades do mundo, foi regulamentada pela Portaria n® 66/2024 as exigéncias
sanitarias para a realizacdo do procedimento (FUZEIRA, 2024). Com isso, existe a
crenca que, assim como em outras areas do mercado brasileiro, a legislacéo

contribuira para a legitimagéo desse oficio.

Outro fator relevante para o crescimento desse mercado é a prépria

globalizagdo. Com o acesso rapido e constante a informac¢des do mundo inteiro, as



pessoas passaram a se inserir no mundo da tatuagem, muitas vezes de forma nao
intencional. Nomes influentes do mundo artistico, como cantores e atores, passaram
a expor suas artes corporais ao mundo, impulsionando a expansdo do mercado. A
partir desse fenbmeno, o autor Jean Serroy chama o fenébmeno de “arte comercial”,
gue possui um viés de lucratividade e tende a ser temporaria. Ainda de acordo com
ele, esses fatores constituem os dois universos da arte: a estética, seu publico e sua

relacdo com o lado econdmico (SERROY, 2014).

De acordo com Toni Marques, autor de "O Brasil tatuado e outros mundos”,
com o avanco das técnicas e tecnologias, uma nova revolucéo foi desencadeada,
permitindo que a tatuagem se distanciasse cada vez mais das tradicdes antigas e se
espalhasse por toda parte. Hoje em dia, a estética da tatuagem néo se limita mais a
pele; ela também deixa sua marca em outros meios, como telas, paredes, roupas,

carros e até mesmo em salas de museus (MARQUES, 1997).

As empresas tém aproveitado as redes sociais para obter vantagens concretas
em suas operacfes, como 0 aumento das vendas, aprimoramento de seus websites
e aperfeicoamento do relacionamento com os clientes (HARRIS; RAE, 2009).
Segundo Recuero (2009), as empresas encontram quatro valores fundamentais ao

utilizarem as redes sociais:

* Visibilidade: As plataformas de redes sociais possibilitam que as marcas

estejam constantemente em contato com 0s usuarios;

* Reputacao: Refere-se a imagem percebida por outros individuos ou empresas

sobre uma marca;

» Popularidade: Esta diretamente associada a audiéncia, que é amplificada nas
redes sociais. Na web, a audiéncia pode ser quantificada pelo numero de visitas

a um perfil, entre outros indicadores;

 Autoridade: Representa a capacidade de influéncia de um usuario dentro da
rede social. E a avaliacdo da influéncia real de um ator social em sua rede,

combinada com a percepcao dos demais usuarios sobre sua reputacao.



Dessa maneira, com a transicdo do marketing dos canais tradicionais para o
ambiente digital, suas estratégias em relacdo ao contetdo direcionado ao consumidor
também evoluiram. O que costumava ser uma abordagem focada principalmente em
estimular o desejo com base na relacdo entre custo e beneficio agora se tornou uma
tentativa mais sofisticada de motivar a compra através da personalizacéo,
identificacdo e valor agregado (RECUERO, 2009).

Assim, fornecer informacdes relevantes para o publico-alvo na internet ndo
apenas promove a marca, mas também encanta o usuario, sem custo para ele. Nesse
sentido, o marketing de relacionamento se torna essencial para os estudios de
tatuagem estabelecerem e manterem o vinculo entre empresa e consumidor.
Conquistar a preferéncia do cliente entre uma infinidade de opcdes pode ser
desafiador, e essa preferéncia muitas vezes é alcancada através de um contato
préximo com o consumidor. Esse contato, facilitado pelas ferramentas do marketing
digital, como o Instagram, permite a construgdo de relacionamentos duradouros
(ASSAD, 2016).

Pode-se relacionar esse contexto com o0 processo da servitizacdo, onde o
beneficio expresso ao cliente centra-se na integracao entre o produto entregue e o
servigo oferecido, por meio do qual se constréi um relacionamento duradouro entre
empresa e cliente (KOWALKOWSKI, 2011; VARGO; LUSCH, 2004). Para o progresso
organizacional, a servitizacdo pode exigir um grande investimento financeiro com
previsao de retornos futuros (GEBAUER; FLEISCH; FRIEDLI, 2005; NEELY, 2008).
No mundo da tatuagem, € perceptivel que esse processo estd intrinseco. Nesse
sentido, as empresas, principalmente as PME’s (Pequenas e Médias Empresas),
precisam ter uma abordagem gerencial proativa, introduzindo estratégias
relacionadas aos servigos que estejam a frente do mercado, e ndo apenas reagindo
as demandas urgentes (RONDINI et al., 2015).



1.2. Formulacéo do problema

Grandes metrépoles do mundo tendem a ser polos de grande fomento a arte e
a cultura devido ao processo migratorio de povos. Brasilia e Montreal ndo fogem dessa
regra. Através de uma observacdo dos estudios cadastrados no Google, conseguiu-
se perceber que, em ambas as cidades, a concentracdo desse comércio tende a

ocorrer nas regides centrais.

Nesses casos, 0 contato com a comunidade local €, em grande parte, feito
pelas redes sociais, em particular pelo Instagram. Essa plataforma, a principio, é
utilizada para promover os servicos, divulgar eventos, atrair clientes e criar um
relacionamento entre os artistas e os consumidores. Apesar disso, € comum verificar
um acesso mais organico a esse nicho, ja que essa plataforma contribui para a
vinculacdo de pessoas que se identificam com o ramo ou que tém algum tipo de
interesse e afinidade (MACHADO, 2019).

O Instagram se tornou um instrumento fundamental para o sucesso desses
empreendimentos, pois tem um carater mais informal e natural (MACHADO, 2019), o
gue, no meio artistico, é previsto e gera aceitacao por parte do consumidor. Ademais,
o desenvolvimento tecnoldgico de captacao de clientes e mudancas nas legislacfes
(como as diretrizes do Instagram aceitas em cada pais) impactam em 48% na adoc¢ao
da estratégia de servitizacdo pelas PME’s. Ou seja, atentar-se ao uso desse tipo de
plataforma é essencial para a sobrevivéncia desse porte de organizacdo na atualidade
(QUEIROZ, 2018). Através da analise da qualidade dessa prestacdo de servicos,
pode-se extrair dados que levam o prestador de servigcos a evoluir ou regredir no
mercado, a fidelizar ou perder o cliente (MARGINI; URDAN; SANTOS, 2017).

Com isso, surgem 0s seguintes questionamentos: Os estudios de tatuagem em
Montreal e Brasilia utilizam as redes sociais para se envolver, captar, interagir e
manter relacionamentos com seus clientes? Como os clientes percebem e respondem
a presenca online dos estudios de tatuagem? Existe uma correlacédo entre a qualidade
do conteudo publicado e a qualidade do servico ofertado? Quais sao os elementos-

chave que contribuem para o sucesso ou fracasso das estratégias de engajamento



dos estudios de tatuagem nas redes sociais? Quais gatilhos sdo usados para

incentivar um potencial cliente ao contatar o estudio?

Essas perguntas servem como sustentagao para o problema central: “Como os
grandes estudios de tatuagem de Brasilia e Montreal se posicionam nas redes sociais

em termos de operacdes de servigo de qualidade?”

1.3. Objetivo Geral

Analisar o posicionamento digital dos grandes estudios de tatuagem em Brasilia
e Montreal nas redes sociais, avaliando seus impactos na aquisi¢éo de novos clientes

e na fidelizacao dos ja existentes quanto as operacdes de servico de qualidade.

1.3.1. Objetivos Especificos

Com o intuito de alcancar o objetivo principal, foram delineados objetivos
especificos que se inter-relacionam entre si. Esses objetivos especificos, em conjunto,
contribuem para o alcance do objetivo geral estabelecido:

o Identificar os estudios de tatuagem da regido central de Brasilia e Montreal que
tenham forte presenca nas redes sociais.

o Identificar os recursos que sdo usados nas redes sociais para estabelecer
relacionamentos de servicos com clientes.

o Listar os produtos e servigos fornecidos pelas empresas que séo relacionados
nos sites das mesmas e nas redes sociais.

o Verificar se a quantidade de seguidores esta relacionada com a qualidade do
servigo prestado.

o Compreender como ocorrem as interagbes entre consumidor e empresa no

ambiente digital.



o Comparar os padrfes de postagens nos estudios dos dois paises.

1.4. Justificativa

O mercado de tatuagem esta experimentando um aumento significativo, tanto
em termos de aceitacao social quanto de crescimento econémico. A tatuagem deixou
de ser uma pratica estigmatizada para se tornar uma forma de expressédo pessoal
amplamente aceita e valorizada em todo o mundo (MARQUES, 1997). Nesse
contexto, as redes sociais desempenham um papel crucial na promocéo de pequenas
empresas, na interagdo com os clientes e na construcdo de uma comunidade
(QUEIROZ, 2018). No caso desta pesquisa, levaremos em consideracao apenas 0s

estudios de tatuagem e seus servicos.

Enquanto muitos estudiosos exploram o comportamento dos consumidores nas
redes sociais (MARGINI; URDAN; SANTOS, 2017), ha uma lacuna na compreensao
de como os estudios de tatuagem utilizam essas plataformas para se envolver com 0s
clientes e promover seus servi¢cos. Portanto, € essencial investigar como os estudios
de tatuagem, em grandes cidades como Brasilia e Montreal, se posicionam
digitalmente.

Além disso, ao compreender melhor o papel das redes sociais no mercado de
tatuagem, é possivel identificar tendéncias, oportunidades e desafios para os estudios
de tatuagem, contribuindo assim para o desenvolvimento sustentavel desse setor. Por
meio da analise das interacdes entre estudios e clientes nas redes sociais, este estudo
busca fornecer resultados valiosos que podem informar praticas comerciais mais

eficazes e promover a profissionalizacdo do mercado de tatuagem.

Diante desse desafio, destaca-se a necessidade do uso das técnicas de
pesquisa netnograficas neste setor pouco explorado, visando compreender as
interacOes dos estudios de tatuagem de diferentes paises por meio de suas redes

sociais.



2. REVISAO DE LITERATURA

Nessa secdo, sera apresentada a revisao tedrica sobre a caracterizacdo da
tatuagem como um negdcio, as redes sociais como instrumento de conexdo com o
cliente e as abordagens administrativas dos estudios como pequenas empresas. O
propésito deste estudo € aprofundar-se no arcabouco conceitual que abrange tanto a
gestao de operacdes de servicos quanto a servitizacdo, além de analisar a interacao
nas redes sociais. Especificamente, o objeto de estudo serd direcionado para a
identificacdo e diferenciacdo dos estudios, levando em consideracdo as diferencas
entre nacoes. Pretende-se discernir o papel que esses estabelecimentos
desempenham na gestdo de operacfes de servicos, bem como compreender sua

importancia dentro da comunidade em que estéo inseridos.

2.1. Administracdo de Operacdes de Servicos

Com a globalizagéo e o consequente aumento da competitividade, ocorreu uma
valorizacdo dos processos produtivos e de diversas outras areas funcionais dentro
das empresas. Com isso, 0 aumento da oferta de servicos passou a ser determinante
para o desenvolvimento organizacional (LISBOA; GOMES, 2018). Os servicos
passaram a ser, entdo, um agente predominante no conjunto das atividades
econdbmicas globais, influenciando em grande escala a economia e absorvendo a

maior parte da populacdo ativa empregada.

A gestao de operac0Oes esta relacionada a transformacéao eficiente de recursos
em produtos ou servi¢os. No caso do presente estudo, sera levado em consideragéo
apenas o ambito dos servicos, ja que se relacionam ao setor observado (LISBOA;
GOMES, 2018). Conceitua-se 0s servicos como a proposicdo dos negocios na
organizacdo, mas constantemente sao referidos como a juncdo dos beneficios

ofertados ao cliente (COLLIER, 1994). Ou seja, 0 conceito de servicos esta



diretamente relacionado a figura mental formada pelas partes envolvidas, como 0s

clientes, funcionarios e acionistas de uma empresa (CLARK, 2002).

O setor de servicos € destacado como um dos tépicos principais no mundo das
pesquisas em Gestado de Operacdes de Servicos (JOHNSTON, 1999). Uma gestao
eficaz das operacdes de servicos deve conter o conhecimento de todos 0S processos
que levam a producédo final do servigco, principalmente da participacdo do cliente
(SANTOS, 2002).

Para garantir a eficacia no desempenho da prestacédo do servi¢o, aquele que
oferta precisa ter a capacidade (potencial produtivo) de atender a demanda do cliente
dentro do espaco de tempo esperado. Essa capacidade é caracterizada pelos
recursos que o sistema possui para desempenhar suas atividades. Esses recursos
Sao: pessoas, equipamentos, espaco, estoque, etc. A gestdo dessa capacidade em
um sistema que tem como objetivo prestar um servico € um dos maiores desafios
gerenciais (FIGUEIREDO; ESCOBAR, 2004).

A gestdo dos servigos impacta diretamente na rentabilidade da empresa, ou
seja, em seu desempenho econdmico. Assim, 0 gestor precisa desenvolver a
habilidade de equilibrar os recursos com a demanda. Sem esse conhecimento,
alguma parte da producao pode vir a ficar ociosa, gerando insatisfacdo nos clientes e
desequilibrando a cadeia produtiva (FIGUEIREDO; ESCOBAR, 2004).

Considerando as definicbes apresentadas, a diferenciacdo entre produto e
servico se faz necessaria. No processo de fabricacdo de um produto, a participacao
do cliente é totalmente desprezada; j& no mundo dos servigos, para que eles sejam
prestados, a interacdo com o cliente € necessaria. O processo de execucdo dos
produtos € altamente controlavel e quantificavel, ja na oferta de um servico o maior
padrdo € que ocorra grande variagdo no uso de insumos, jA que € um processo

individual (OLIVEIRA, 2020). Essas diferencas podem ser observadas no Quadro 1:



QUADRO 1

Diferencas entre produtos e servigos

Caracteristicas Produtos Servicos
Tangibilidade Sim N&ao
Estocabilidade Sim Nao

Simultaneidade Nao Sim

Grau de contato com o . )
] Nao Sim
Cliente

Fonte: Adaptacéo de Moreira (2009, p.3).

Entende-se entdo, que uma organizacdo nao se destaca no mercado apenas
garantindo qualidade em seus produtos e servicos, tendo uma boa estratégia
financeira e uma boa gestdo de marketing, mas também através de sua competéncia
na gestdo de operacbes dos processos essenciais (RITZMAN; KRAJEWSKI,
KLASSEN, 2004). Portanto, no ambito das estratégias dessa gestéo, entende-se que
elas derivam da missédo da corporacdo, a qual consiste nas metas a longo prazo. A
estratégia operacional, entdo, vai investigar o plano de ac¢do para atingir a missao
corporativa (RITZMAN; KRAJEWSKI; KLASSEN, 2004).

2.1.1. Estratégia competitiva da organizacéo

A globalizagdo trouxe um aumento no nivel de interagbes e de concorréncia
entre as organizacoes, por isso, elas vém buscando estratégias que possam criar um
favoritismo no mercado, a concorréncia nesse contexto € uma arena onde soé
sobrevivem os melhores (MATTOS, 2003). As prioridades competitivas podem ser
tratadas dentro da organizacdo como critérios de desempenho, esses critérios séo

classificados em quatro por Oliveira (2020):



e Custo: A producdo precisa conter um nivel tdo alto de eficiéncia que torna a
oferta do servico ou produto viavel de acordo com o mercado e ainda assim
gere lucro.

e Qualidade: E um fator em grande parte mensurado pela percepgéo do cliente,
pode ser consistente (atende a expectativa) ou superior (supera a expectativa).

e Tempo: Ao qualificar o tempo, ele pode ser percebido em rapidez na entrega,
pontualidade esperada e velocidade no desenvolvimento, que esté relacionada
ao tempo que a empresa leva para se adequar a uma mudanca do mercado.

e Flexibilidade: Ser uma empresa flexivel significa ser capaz de modificar seu
processo de forma a atender uma especificagdo do cliente sem que ocorra

prejuizos.

As téticas empregadas pelas empresas frequentemente estdo associadas ao
cenario competitivo, seja para conquistar a lideranca de mercado, seja para manté-la.
Conforme destacado por Possas (1990, p. 163):

A concorréncia deve ser entendida, para o que interessa o presente
contexto, como um processo de defrontagdo (enfrentamento) dos vérios
capitais, isto é, das unidades de poder de valorizacdo e de expansédo
econdmica que a prosperidade do capital confere. Deve ser pensada neste
sentido como parte integrante inseparavel do movimento global de
acumulacdo de capital, em suas diferentes formas, e que Ihe imprime, na
gualidade de seu mével e vetor essencial, uma direcdo e ritmo determinados

e um conteddo historicamente especifico.

Para manter ou conquistar o mercado, as empresas devem estar receptivas a
inovacbes em diversas areas, como producdo, produto, marketing, estrutura
organizacional e investimentos. Em um ambiente competitivo implacavel, a agilidade
na adaptacao as mudancas € essencial; quem nao o fizer ficara para tras (MATTOS,
2003).

A adocao de estratégias competitivas esta diretamente relacionada a habilidade
da empresa em se distinguir da concorréncia, fortalecendo e preservando sua posi¢ao
no mercado. Essa busca por uma posicdo demanda respostas rapidas das

organizagfes, pois a competicdo é intensa, com cada empresa buscando superar



suas rivais. Assim, o padrdo competitivo é estabelecido, impulsionando a competicdo

e requerendo a implementacao de novas estratégias (MATTOS, 2003).

Dentre as estratégias competitivas, a oferta de servicos continua a ser uma
estratégia de diferenciacdo altamente eficaz. A personalizacdo dos servicos aumenta
significativamente a satisfacéo e a lealdade do cliente, criando uma proposta de valor
anica (WANG; HU; GAO, 2022). Além disso, a inovacdo em servicos, como a
incorporacao de tecnologias digitais, ndo so diferencia as empresas da concorréncia,
mas também melhora a experiéncia do cliente, fortalecendo a percepcéao de qualidade
e exclusividade (LEE; HA, 2021).

Nesse sentido, pode-se afirmar que uma relevante estratégia competitiva no
contexto atual, e para os fins do tema proposto, é a instrumentacéo das redes sociais.
As interacdes estabelecidas nas redes sociais oferecem oportunidades para alcancar
objetivos compartilhados e, quando utilizadas de forma estratégica, podem se
transformar em uma ferramenta para impulsionar a competitividade das organizacdes
(ALCARA, 2006).

As redes informais, também conhecidas como redes sociais, hdo apenas
fomentam a flexibilidade organizacional, a inovacdo e a eficiéncia, mas também
contribuem para a qualidade de produtos e servi¢cos ao conciliar interesses em prol de
uma expertise efetiva (CROSS, 2002). A colaboracéo e o trabalho apoiados por redes
informais estdo se tornando cada vez mais essenciais para que as organizacgoes

possam competir em conhecimento, capacidade de inovacgéo e adaptacéao.

2.2. Servitizagao

O conceito de "servitizagdo", introduzido por Vandermerwe e Rada (1988),
representa a estratégia de agregar valor aos produtos por meio da oferta integrada de
servigos. Isso envolve a disponibilizacdo de pacotes que incluem produtos, servigos,
suporte, autoatendimento e conhecimento (VANDERMERWE; RADA, 1988). No



entanto, essa abordagem requer uma reformulacdo completa da estratégia e dos

processos organizacionais (KARLSSON, 2007).

A cadeia de valor das empresas de manufatura tradicionais esta perdendo
atratividade devido a estagnacdo na demanda por produtos e a reducdo nos lucros
por venda (WISE; BAUMGARTNER, 1999). Para sobreviver, essas empresas estao
se voltando para a oferta de servicos pds-venda, visando aumentar a receita e a
satisfacdo do cliente (ALMEIDA, 2011). Essa mudanca é vista como uma estratégia
para melhorar a competitividade, uma vez que os servicos desempenham um papel
significativo na economia moderna (VANDERMERWE; RADA, 1988). A inclusdo de
servicos também pode tornar os produtos mais sustentaveis e promover novos

modelos de relacionamento com os clientes (SAKAO et al., 2009).

Contudo, as empresas precisam modificar suas cadeias de valor, priorizando
aliangcas com clientes em vez de focar apenas na exceléncia operacional (WISE;
BAUMGARTNER, 1999). Para ter sucesso nesse modelo, é necessério adotar uma
abordagem que véa além da producéo de bens, buscando fornecer solucdes sistémicas
gue atendam as necessidades individuais e altamente personalizadas dos clientes
(WISE; BAUMGARTNER, 1999).

Os servicos desempenham um papel crucial na satisfacdo das necessidades
dos clientes, muitas vezes integrados aos produtos oferecidos pelas empresas de
manufatura (HYTONEN, 2005). Isso impulsiona a inclusdo de servigos nos portflios
dessas empresas, visando facilitar vendas, aumentar a fidelidade dos clientes e
diversificar oportunidades de crescimento (BRAX, 2005). Além disso, 0S servicos
geralmente oferecem margens de lucro mais altas do que os produtos, incentivando
ainda mais essa integracao (HEIZER; RENDER; MUNSON, 2016).

Desenvolver uma estratégia orientada a servicos é uma empreitada complexa,
pois implica uma ampla variedade de novas acdes. As organizagcdes precisam passar
por uma mudanca radical em seu modelo mental, estabelecendo uma série de
processos interdisciplinares que impactam especialmente o desenvolvimento de
produtos, a logistica e as operacbes de servicos (KARLSSON, 2007). Esses
processos exigem uma mudanca de mentalidade em areas tradicionais como

marketing e vendas, além de considerar riscos de longo prazo e compreender o valor



percebido pelos clientes (PEDRINHO, 2021). Além disso, é necessario desenvolver
uma cultura de servicos e capacidades para projetar e fornecer servicos (NEELY,
2009).

Kowalkowski (2015) propdem diferentes trajetdrias para 0 processo de

servitizacao, adaptadas aos desafios especificos enfrentados por cada organizacao:

A. Provedor de disponibilidade: Empresas expandem servicos avancados,
buscando fidelizar clientes e garantir fluxos de renda estaveis, oferecendo
acordos de servico abrangentes e integrados.

B. Provedor de desempenho: Empresas focam em oferecer expertise para
resolver problemas altamente personalizados, enfrentando desafios como o
gerenciamento de riscos e a coordenacao de competéncias de terceiros.

C. Provedor de equipamento: Empresas partem de solucdes personalizadas para

clientes exigentes e reconfiguram-se para atender a escala, enfrentando

desafios como a disponibilidade de recursos e a eficiéncia operacional.

A servitizacdo envolve tipos de servigos classificados em trés categorias:
Avancados, Intermediarios e Basicos, com base em sua complexidade, grau de
diferenciacéo e valor agregado (BAINES; LIGHTFOOT, 2013).

» Servigos avancados: Contém contratos de apoio ao cliente, partilha de risco e
lucro, pay-per-use, pay-per-results e contrato de leasing. O resultado é focado
na competéncia.

» Servicos intermediarios: Contém manutencdo programada, help-desk,
reparacao, revisao, formacgéao de operadores e monitoramento do equipamento.
O resultado é focado na condicdo do produto.

» Servicos béasicos: Contém produtos e pecas sobressalentes. O resultado é

focado na previsao do produto.

A oferta de servigos basicos requer poucas mudancgas na empresa e nao afeta
significativamente o modelo de negdcio do fabricante, mantendo o foco principal na
oferta de produtos e proporcionando conforto ao fabricante (SILVA, 2020). No entanto,
a oferta de servicos avancados exige grandes mudancas e uma transformacao

significativa na organizagédo para desenvolver novas competéncias, com foco em



competitividade baseada em servicos e modelos de negdcio orientados a resultados
(SILVA, 2020). Alcancar um nivel elevado de servitizacdo demanda muitos esforcos e
recursos, incluindo tempo, mudanca cultural e investimentos, mas os beneficios da

servitizacdo sdo mais evidentes neste nivel (SOUZA, 2019).

Portanto, as definicbes de servicos, sejam elas mais antigas ou
contemporaneas, referem-se a acdes realizadas simultaneamente ao consumo,
envolvendo a participagao direta do cliente. Ele busca um "pacote de valor" em troca
do dinheiro, tempo e esforco fornecidos pelo prestador de servico (CORREA;
GIANESI, 1995).

2.2.1. A importéancia do setor de servigos na economia

O setor de servicos € historicamente considerado de baixa produtividade
(FISHER, 1939; CLARK, 1940), com alta informalidade e baixo contetdo tecnoldgico.
Ao longo do tempo, esse setor tem expandido sua participacdo no mercado de
trabalho, o que pode levar a uma diminuicdo na produtividade econbémica. Um
aumento no emprego em fungdes menos produtivas significa um produto médio por

trabalhador menor e uma reducéo na producao total.

Na economia brasileira, a mudanca estrutural em direcao ao setor de servicos
pode ser observada na Figura 1. Desde o inicio da série histdrica, nos anos 50, a
participacdo da m&o de obra no setor de servicos supera a do setor industrial. E
interessante notar como a diferenca na participacao nos empregos totais gerados por
cada setor aumenta ao longo do tempo: em 2011, 63,7% dos empregos estavam no
setor de servicos, 20,1% no setor industrial e 16% na agricultura (SILVA; MENEZES,;
KOMATSU, 2016). Em comparagcao, em 1950, esses percentuais eram de 19,1%,
16,4% e 64,3%, respectivamente. Os dados mostram que a importancia dos servi¢cos
esta crescendo, sugerindo que mudancas na produtividade da economia
provavelmente devem envolver transformacdes nesse setor (SILVA; MENEZES;
KOMATSU, 2016).



FIGURA 1

Gréfico comparativo da participacdo nos empregos totais gerados pelos setores de

agricultura, industria e servicos.
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Fonte: Silva, Menezes, Komatsu (2016)

Em 1970, o setor de servigcos representava 53,4% do PIB (Produto Interno
Bruto) da economia global. Quarenta anos depois, esse percentual aumentou para
70,9%, um crescimento substancial ao longo de quatro décadas. Tanto em paises
desenvolvidos quanto em desenvolvimento, o setor de servigos tem gradualmente

ocupado o espaco que antes pertencia a agropecuaria e a industria (VALOTTO, 2010).

Observa-se, especialmente nos paises desenvolvidos, o surgimento da
chamada economia de servicos ou sociedade de servicos. Esse termo é utilizado
devido a presenca significativa dos servicos no cotidiano das pessoas e a sua
crescente importancia em diversas economias ao redor do mundo, superando a

industria de transformacéo (LOURES, 2003).

Gianesi e Corréa (1996) destacam a crescente importancia do setor de servigos
na economia, tanto em termos de contribuicdo para o PIB e geragdo de empregos
guanto na analise das tendéncias globais. Mesmo em paises com economias
historicamente industriais, 0s servi¢cos estdo ganhando destaque, impulsionados pela

urbanizacao, avancos tecnoldgicos e melhorias na qualidade de vida. Essa mudanca



reflete um aumento na demanda por servi¢cos, impulsionado por diversos fatores
(BEZERRA, 2020).

Alguns fatores que propiciam o aumento da demanda por servicos sao
(VARGAS, 2012):

* Desejo de melhorar a qualidade de vida.

* A urbanizacéo.

* Mudancas demograficas.

* Mudancas socioecondémicas.

* Aumento da sofisticagdo dos consumidores.
* Mudancas tecnoldgicas.

De acordo com Vargas (2012), os fatores que impulsionam a demanda por
servigos incluem o desejo por mais tempo de lazer, servicos necessarios devido a
urbanizacdo, mudancas demograficas, socioecondmicas e tecnoldgicas. Os servicos
desempenham um papel fundamental no desenvolvimento de uma nacgéo, atuando
como intermediarios e, muitas vezes, como 0 Ultimo canal de distribuicdo para os
clientes. Empresas de manufatura frequentemente buscam na prestacéo de servicos
uma maneira mais eficiente de atender as necessidades dos clientes (FITZSIMMONS,;
FITZSIMMONS, 2010).

Comentar sobre os impactos da pandemia de COVID-19 no setor de servigos
sob a perspectiva econdmica tem relevancia para essa discussdo. O setor foi
significativamente impactado pela pandemia, com a perda de milhdes de empregos e
uma reconfiguracdo do trabalho nas organizagbes devido as medidas
governamentais. Nos primeiros meses da pandemia, setores como distribuicdo de
alimentos e bebidas, sal6es de beleza, academias, clinicas de diversos segmentos e,
especialmente, servicos ligados ao turismo foram os mais afetados (GIRON-PEREZ
et al., 2020; ROSSONI, 2020).

2.2.2. Servitizagdo e fidelizacdo de clientes



A servitizacao é definida como a inovacédo do modelo de negocios em que uma
empresa de manufatura adota servicos como parte integral de sua oferta. Este
conceito foi popularizado por Vandermerwe e Rada (1988), que descreveram a
servitizagdo como a evolugao das empresas de se focarem apenas em produtos para

oferecerem pacotes integrados de produtos e servicos.

Satisfazer as necessidades dos clientes ndo se resume apenas a oferecer
produtos ou servicos de qualidade. O cenério do mercado tem passado por mudancas
significativas nos ultimos anos, impulsionadas pelos avancos tecnoldgicos,
globalizacéo e desregulamentacédo dos mercados (McCARTHY; PERREAULT, 2002).
Essas transformacfes também tém impacto direto no comportamento de compra dos
clientes, que agora demandam niveis superiores de qualidade e servico. Diante
dessas forcas, a servitizacdo esta evoluindo para estabelecer relacdes duradouras
com os clientes. Embora seja crucial que os bens e servi¢os atendam as necessidades
dos clientes, é essencial estabelecer relac6es continuas para garantir a lucratividade
da organizacdo (McCARTHY; PERREAULT, 2002).

A inclusdo de servicos permite que as empresas se diferenciem de seus
concorrentes, oferecendo solu¢cdes completas que atendem melhor as necessidades
dos clientes. Isso é particularmente relevante em mercados saturados, onde o0s
produtos séo altamente comoditizados (BAINES, 2009). Além disso, esse processo
permite que as empresas gerem receitas recorrentes por meio de contratos de servico,
manutencdo e atualizacbes, em vez de depender exclusivamente de vendas
esporadicas de produtos (OLIVA; KALLENBERG, 2003).

Os compradores de servicos escolhem fornecedores com base em critérios que
consideram essenciais para os objetivos da empresa. Com base nessas informacoes,
€ possivel destacar aspectos valorizados pelo cliente, como preco, qualidade, tipo de
servico e atendimento (LAS CASAS, 2002). Entre as caracteristicas especificas dos
compradores de servigos, estd a propria incerteza do cliente em relagdo ao servigo,
levantando davidas como: E necessario o servico? Que tipo de servico é necessario?
Quem seria o prestador de servicos mais adequado? Antecipando-se a essas duvidas,
€ necessério fazer um esforgo para facilitar o processo de compra (LAS CASAS,
2002).



Atualmente as organizacfes estdo inseridas em um mercado altamente
competitivo, no qual os clientes estdo cada vez mais exigentes. E crucial investir em
inovacao e buscar uma melhoria continua nos servigos oferecidos. A competitividade
depende dessa constante inovagdo e aprimoramento para atender as necessidades
dos clientes (OLIVEIRA, 2009). De acordo com o Global Competitiveness Report
(2011), a competitividade esta intrinsecamente ligada a diversos pilares, incluindo a
qualidade das instituicdes, que desempenham um papel crucial na competitividade e

no crescimento econdmico.

A competitividade surge da diferenciacéo, ou seja, as organizacfes tornam-se
mais competitivas e alcangam maior sucesso ao se diferenciarem da concorréncia
(PORTER, 1990). Além disso, a organizacdo constréi uma vantagem competitiva
qgquando integra quatro fatores essenciais: eficiéncia, qualidade, inovacdo e

capacidade de resposta as demandas dos clientes (HILL; JONES, 2011).

A servitizagdo aumenta os custos de troca para os clientes, tornando mais dificil
e dispendioso mudar para um concorrente. Por exemplo, um cliente que tem um
contrato de manutencéo abrangente com um fornecedor especifico pode hesitar em

trocar para outro fornecedor que ndo oferega 0 mesmo nivel de suporte (BRAX, 2005).

E importante que as empresas de servicos construam uma boa reputago por
meio de um atendimento de qualidade, o que pode atrair mais clientes e aumentar o0s
lucros (NICKELS; WOOD, 1999). Perder um cliente fiel de servicos pode custar até
oito vezes mais do que manté-lo. Para reter clientes insatisfeitos, € necessario um
esforco extra para superar uma ma experiéncia. Também se destaca a necessidade
de priorizar a percepcdo positiva dos servicos oferecidos desde o momento da
contratacdo até o término do processo de compra (GIANESI; CORREA, 1996).
Ademais, 0s servicos devem exceder as expectativas dos clientes, proporcionando
uma percepgao positiva e agregando valor. Os servigos sdo vistos como atividades

econdmicas que geram beneficios para os clientes (LOVELOCK, 2001).

Nesse sentido, um elemento crucial para atingir a fidelizacdo € a satisfagdo. A
satisfagdo € a avaliacdo que os clientes fazem de um produto ou servi¢o, sendo
influenciada pelos atributos especificos e pela percepcao de qualidade. Identificar as

caracteristicas cruciais do produto para o cliente € essencial para criar uma



diferenciacdo bem-sucedida em relagédo aos concorrentes no mercado (ALBRECHT,
1998). A satisfacéo do cliente € absolutamente determinante, ndo apenas para o éxito

da organizacdo, mas também para a sua continuidade (WHITELEY, 1996).

Hoffman e Bateson (2006) identificam cinco dimensGes da qualidade do

Servigo:

+ Gestdo dos tangiveis: Avalia os equipamentos, instalacbes e o pessoal
relacionado ao servico.

» Confiabilidade: Reflete a consisténcia e confianca no desempenho da empresa
ao longo do tempo.

* Atendimento: Inclui a disponibilidade e a formacdo dos funcionérios para
atender os clientes prontamente.

+ Seguranca: Envolve competéncia, cortesia e seguranca nas operacoes,
abrangendo riscos fisicos, financeiros e de confidencialidade.

+ Empatia: Demonstra a capacidade de entender as sensac¢des dos clientes e

tornar os servigcos mais acessiveis.

Portanto, seria a fidelizagdo uma consequéncia da satisfagdo (SILVA,
SARAIVA, 2012). A fidelidade do cliente vai além da satisfacdo, envolve o desejo
continuo de adquirir produtos ou servicos da mesma organizacdo. Para alcancéa-la, é
crucial entender as necessidades e caracteristicas do cliente, estabelecendo

proximidade e confianga com ele (PINHEIRO, 2003).

A satisfacdo do cliente ndo garante sua fidelidade, mas é um passo importante
para alcanca-la, a fidelidade é construida ao longo do tempo, quando o cliente percebe
consistentemente a qualidade do servi¢co. Enquanto a satisfacédo pode ocorrer em uma
Unica transacao, a fidelidade € desenvolvida gradualmente. Um cliente fiel € menos

propenso a procurar a concorréncia devido a confianca estabelecida com a
organizacdo (GRIFFIN, 2001).

7 7

Contudo, € importante ressaltar que a fidelidade do cliente € um processo
continuo que vai além da simples satisfacdo com uma transacdo individual. A
fidelidade é construida ao longo do tempo, a medida que o cliente percebe

consistentemente a qualidade do servigo e desenvolve uma relagéo de confianga com



a organizacado (REICHHELD, 1996). Clientes fiéis tendem a ser menos sensiveis a
mudancas de preco e mais propensos a recomendar a empresa para outros,
resultando em beneficios financeiros significativos para a organiza¢édo (REICHHELD;
SASSER, 1990). Além disso, a fidelidade do cliente esta fortemente ligada a qualidade
do relacionamento percebida pelo cliente, enfatizando a importancia de uma interacéao
positiva e consistente ao longo do tempo para manter a fidelidade do cliente (KUMAR;
SHAH, 2004).

2.2.3. Importancia das redes sociais para o setor de servigos

As redes sociais introduziram novas possibilidades de interagdo com os clientes
e facilitaram o processo de venda. Agora, 0s clientes sdo o foco das estratégias de
marketing das empresas, exigindo abordagens de comunicacédo renovadas. Gracas
as ferramentas de marketing digital, € possivel identificar potenciais clientes, monitorar
redes sociais, buscar informag@es, interagir com eles e oferecer um novo nivel de
servico. Isso implica que as empresas devem realizar um monitoramento constante
para manter contato e responder aos clientes em um curto intervalo de tempo,
evitando assim prejudicar a reputacédo e a imagem da empresa na internet (GARCIA,
2012).

As midias sociais possuem caracteristicas distintas, como criatividade,
conversacao, diversidade de fluxos de informacdes e a emergéncia do capital social
mediado (RECUERO, 2011). A criatividade é essencial para a fidelizacdo dos
usuarios, pois as midias sociais devem oferecer constantemente novidades para
manter seu publico engajado (NETO, 2015). Além disso, as midias sociais sao
espacos de conversacgao, permitindo a integracdo entre pessoas e 0 engajamento
coletivo por meio da cooperagédo, compartilhamento e até competicdo (RECUERO,
2011). Ademais, a autora enfatiza a variedade de fluxos de informagfes que essas
plataformas possibilitam, gerando debates e discussGes nas estruturas sociais

estabelecidas pela sociedade.



Atualmente, as pessoas estdo cada vez mais presentes na internet,
especialmente por meio das midias e redes sociais, que se transformaram em
ferramentas poderosas. Nesses espacgos, 0s consumidores tém acesso rapido a
informagdes sobre produtos ou servigos, incluindo opinides variadas que podem
ajudar a evitar problemas futuros (JUNQUEIRA, 2014).

As midias sociais se tornaram cruciais para as organizagfes, com 80% dos
internautas brasileiros participando delas (TORRES, 2009). Essas plataformas sao
utilizadas por diversas faixas etarias e classes sociais, permitindo que as empresas
atinjam diferentes publicos de forma eficiente e econdmica. As empresas aproveitam
as redes sociais para comunicar-se com clientes, divulgar produtos e servicos, e obter
feedback. Assim, as corporacdes estdo cada vez mais utilizando as redes sociais para
fidelizar clientes, atrair novos e interagir com seu publico-alvo (FURLAN; MARINHO,
2013).

Assim, as midias sociais desempenham um papel fundamental na criacdo de
valores, tanto individuais quanto coletivos, na sociedade. Elas oferecem uma ampla
gama de opcdes para comunicacdo estratégica, seja nas comunicacdes
organizacionais, na divulgacao de empresas, marcas ou produtos, ou ha comunicacao
social tradicional (NETO, 2015).

H4&, entdo, a necessidade de padronizacdo nos conceitos de redes sociais e
midias sociais diante das constantes mudan¢as na comunicacdo contemporanea.
Anteriormente, as midias sociais eram consideradas como novas midias, enquanto as
redes sociais eram rotuladas como "sites de relacionamento"”. Portanto, € importante

entender as distingdes entre ambas (TELLES, 2010).

O uso do marketing nas midias sociais tem como caracteristica fundamental
entender e conhecer o consumidor do produto ou servico oferecido. E essencial
adaptar-se aos usuarios de forma a incentiva-los a adquirir o produto, sem que
percebam que estdo sendo alvo de um andncio ou estratégia publicitaria (NETO,
2015). As comunidades nas midias sociais fornecem ambientes propicios para essas
acOes, pois seus foruns de discussdo armazenam mensagens indefinidamente,
servindo como excelentes fontes de pesquisa para iniciativas de marketing (TELLES,
2010).



Através da internet, as empresas tém acesso a informacfes essenciais para
suas operacoes. Isso inclui a capacidade de entender as preferéncias dos
consumidores, atendendo a seus desejos e necessidades. Além disso, podem
monitorar seus principais concorrentes, realizar pesquisas de mercado, identificar
novas oportunidades e trocar informacoes, ideias e sugestdes relevantes para suas
estratégias de marketing (JUNQUEIRA, 2014). Ao empregar essas estratégias, as
empresas podem expandir seus negocios, aumentar a preferéncia dos consumidores
por seus produtos e servicos, impulsionando as vendas, a credibilidade e

consolidando seu reconhecimento no mercado (JUNQUEIRA, 2014).

Atualmente, as empresas buscam novas formas de comunicagdo com clientes,
destacando-se as midias sociais, que sao gratuitas e eficazes devido ao amplo
alcance proporcionado pelo crescimento do acesso a internet (FURLAN; MARINHO,
2013). Essas plataformas permitem uma interacao instantanea, economizando tempo
na divulgacdo e no retorno de informacdes, além de facilitar a compreensédo das
opinides dos clientes sobre os produtos e servigos oferecidos na internet (FURLAN;
MARINHO, 2013).

As redes sociais oferecem uma variedade de recursos que podem ser
explorados para a comercializacdo de produtos e servicos, ou até mesmo para
estabelecer um empreendimento. Por exemplo, os andncios no Facebook oferecem a
capacidade de direcionar especificamente um nicho de mercado com base em
diversos critérios, como idade, género, interesses, localizacdo, entre outros (NETO,
2015).

No ambiente online, os clientes podem utilizar filtros para buscas rapidas e
precisas, 0 que permite as empresas personalizarem o atendimento de acordo com
as caracteristicas e preferéncias individuais (JUNQUEIRA, 2014). Essa abordagem
direta e personalizada fortalece os lagos com os clientes, aumentando a satisfacao e
a fidelizacao, e contribuindo para a competitividade e o reconhecimento da empresa
no mercado (FURLAN; MARINHO, 2013).

O envolvimento das empresas em comunidades online proporciona um impacto
positivo quase instantaneo, gracas as ferramentas diretas de obtencédo de feedback

dos clientes. Quanto maior o capital social da empresa, mais os individuos tendem a



falar favoravelmente sobre ela. Além disso, as redes sociais, muito populares,
oferecem respostas comunicacionais rapidas e eficazes, reunindo diversos clientes
em um unico local, onde todos podem participar, tirar dividas e fornecer sugestdes
Uteis para a empresa (FURLAN; MARINHO, 2013).

Outra vantagem é o baixo custo do marketing digital, ja que a internet € um
meio de divulgacdo de baixo custo e de facil acesso, permitindo que as empresas
utilizem seu proprio pessoal para a divulgacdo, sem a necessidade de contratacdo de
terceiros. Assim, as empresas podem obter beneficios significativos em marketing e
publicidade ao aproveitar adequadamente as redes sociais (FURLAN; MARINHO,
2013).

2.2.4. Redes Sociais como instrumento de conexdo com o cliente

Um dos canais mais utilizados para promog¢do, comunicacéao e interacao direta
com os clientes, tanto no Brasil quanto no mundo contemporaneo, sdo as redes
sociais. Para as marcas, estar presente nas redes sociais tornou-se essencial para se
manterem relevantes e visiveis (MICELI; SALVADOR, 2017).

As redes sociais proporcionam uma plataforma para as empresas se
envolverem diretamente com seus clientes, criando um canal de comunicagao
bidirecional. O engajamento do cliente nas redes sociais € um processo dindmico que
envolve interacdo, compartilhamento de contetido e colaboracédo entre a empresa e
seus clientes. Este engajamento pode levar a uma maior lealdade a marca e
satisfacdo do cliente (BRODIE, 2013).

O consumidor conectado a internet tem trés necessidades principais:
informacgéo, diversdo e relacionamento. Seu comportamento online reflete seus
desejos e valores da vida real, sendo influenciado pelas mudancas na sociedade. A
internet permite que comportamentos e desejos antes reprimidos sejam expressos
livremente (TORRES, 2009).



Ao contrario da midia tradicional, na internet o controle estd nas maos do
consumidor. Mesmo sem a participacdo direta das empresas, 0s consumidores
buscam maneiras de se relacionar com as marcas. Devido a massiva utilizagdo da
internet, a populagdo esta mais critica e segura sobre o que busca, tornando essencial

a opinido e o relacionamento com cada consumidor (TORRES, 2009).

Outro beneficio significativo das redes sociais é a capacidade de oferecer
atendimento ao cliente de forma rdpida e personalizada. As redes sociais permitem
gue as empresas coletem dados valiosos sobre os clientes, o que pode ser utilizado
para personalizar o atendimento e as ofertas. Este nivel de personalizacdo pode
melhorar significativamente a experiéncia do cliente e fortalecer o relacionamento com
a marca (LAROCHE, 2012).

A pandemia do coronavirus trouxe grandes desafios, destacando a importancia
crucial dos negdcios online na relacdo entre empresas e clientes. Nesse contexto, é
vital que as empresas mantenham estratégias de marketing digital e promovam o e-
commerce para garantir a fidelizacdo dos consumidores. Além disso, um marketing
positivo que demonstre a preocupacdo da organizacdo com a sustentabilidade é
essencial, especialmente durante a pandemia. Estratégias eficazes incluem a
facilidade nas compras online, divulgacdo em redes sociais, rapidez na entrega dos
produtos, canais de comunicacdo ageis e a valorizacao de clientes e colaboradores.
Essas préticas ajudam a empresa a ser bem avaliada pelos consumidores, permitindo
a continuidade das atividades de forma satisfatoria, mesmo no periodo pos-pandemia
(SILVA, 2021).

Elas também permitem a criacdo de comunidades de marca, onde os clientes
podem interagir entre si e com a marca. Essas comunidades de marca podem
aumentar a lealdade e a defesa da marca, a medida que os clientes se sentem parte

de uma comunidade maior com interesses e valores compartilhados (MUNIZ, 2001).

O uso das tecnologias auxilia no desenvolvimento dos negdécios, com acdes de
marketing voltadas principalmente para as redes sociais, como o Instagram, visando
ganhar seguidores e converté-los em consumidores de conteddo e clientes. Os
autores mencionam que um bom planejamento digital faz toda a diferenca no ambito

comercial, melhorando a comunicagao entre empresa e cliente. Isso estreita os lagos



entre ambos, fazendo com que o consumidor se sinta mais acolhido pela empresa,
facilitando o processo de fidelizacéo de clientes (VIZOTTO; CARDOSO; BAPTISTA,
2021).

Rodrigues e Melo (2014) afirmam que ferramentas como Twitter, Facebook e
blogs sdo amplamente usadas pelas pessoas, proporcionando um espaco online com
intensa troca de informagdes e interacdo. Essas ferramentas sao excelentes canais
de comunicacao direta com os consumidores. Assim, as redes sociais permitem uma
maior conexao entre muitas pessoas simultaneamente, independentemente do
horério e da localizacdo (ZENONE, 2013). Assim, as redes sociais sdo uma fonte rica
de feedback dos clientes. As empresas podem monitorar as redes sociais para coletar
dados sobre a percepcao dos clientes e identificar areas de melhoria. Este feedback
em tempo real permite que as empresas sejam mais ageis e responsivas as

necessidades dos clientes, promovendo um ciclo de melhoria continua (HE, 2013).

Portanto, as empresas tendem a ser atraidas pelas interacbes através das
redes sociais por oferecerem baixo custo e alta capacidade de retencéo dos clientes
(TORRES, 2009). O uso das redes é necessario na atualidade para interagir com 0s
usuérios e satisfazer suas demandas, estabelecendo assim um relacionamento
(TELLES, 2011).

2.3. Principais diferencas sociais e econdmicas entre na¢gdes: Brasil e Canada

Sob diversos aspectos, as situacfes socioeconémicas do Brasil e do Canada
sdo incomparaveis. Considerando a renda per capita, a qualidade de vida
(especialmente em relagdo a violéncia e a previdéncia social), o nivel educacional e
outros indicadores essenciais, é possivel perceber extremos ou situagdes opostas. A
analise comparativa da evolucdo de ambos os paises é de grande interesse para a
Sociologia e a Economia do Desenvolvimento, pois, partindo de condi¢es iniciais
semelhantes, os dois paises passaram por processos de transformacdo que
resultaram em realidades econémicas e sociais completamente diferentes (CATTANI,
2006).



A situacdo inicial dos dois paises apresenta varias semelhancas: ambos
pertencem ao Novo Mundo, tém dimensdes continentais semelhantes e possuem
riquezas naturais abundantes. A colonizacao efetiva dos dois paises comec¢ou mais
de um século ap6s a chegada dos europeus, e a ocupacgao e exploracdo do territério
ocorreram de maneira similar. Grande parte dos migrantes era composta por pessoas
desqualificadas, como degredados, oOrfaos e militares. No final do século XVIII, a
populacdo estimada de ambos era quase a mesma. Além disso, tanto no Brasil quanto
no Canadé francés, a presenca de ordens religiosas catélicas e a forte dependéncia
das metrépoles europeias retardaram o surgimento de um capitalismo industrial
distinto (CATTANI, 2006).

As diferencgas entre Brasil e Canada, que inicialmente tinham caracteristicas
semelhantes, se tornaram profundas devido aos diferentes processos econémicos e
politicos. Enquanto o Canada desenvolveu uma democracia estavel e um forte
associativismo, o Brasil enfrentou periodos de excec¢do e uma hierarquia social
marcada pelo uso do Estado por elites. Essas divergéncias se refletiram em
revolucdes recentes: a Revolucdo Tranquila no Québec, que modernizou a sociedade
e a economia, e o0 golpe militar no Brasil, que perpetua privilégios e aumentou a
desigualdade (VENNE, 2005).

O crescimento populacional e as questbes demograficas diferem
significativamente entre o Brasil e o Canada, com implicacdes profundas. No Brasil,
politicas de estimulo a natalidade durante o periodo militar resultaram em crescimento
desordenado e problemas urbanos graves, enquanto no Canada o crescimento foi
mais equilibrado (SANTOS, 2005; MEDEIROS, 2004; POCHMANN, 2003).

Em relagdo a educacéo, o Brasil enfrenta desafios graves, com baixos indices
de acesso ao ensino superior e altos niveis de analfabetismo funcional, enquanto o
Canadéa se destaca pela qualidade e acesso generalizado a educacédo (SANTOS,
2005; MEDEIROS, 2004; POCHMANN, 2003).

No aspecto econdbmico, as discrepancias sdo evidentes, com o Canada
apresentando um PIB per capita nove vezes maior que o do Brasil, além de uma
distribuicho de renda mais equitativa (SANTOS, 2005; MEDEIROS, 2004,
POCHMANN, 2003). Em relacdo ao mercado de trabalho, o desemprego no Canada



historicamente € menor que no Brasil, com diferencas marcantes nas taxas de
desemprego entre as regibes metropolitanas (SANTOS, 2005; MEDEIROS, 2004;
POCHMANN, 2003).

A alta taxa de sindicalizacdo no Canada influencia positivamente a distribuicdo
de renda, pressionando por uma divisdo mais equitativa dos lucros e recursos publicos
(DEMO, 1998). Em contraste, o Brasil enfrenta baixas taxas de sindicalizacao, o que
contribui para desigualdades socioecondémicas e uma menor participacdo civica
(OUIMET, 2005). Essas disparidades se refletem em indices de violéncia muito mais
elevados no Brasil, em comparacdo com o Canada, onde a taxa de criminalidade é
significativamente menor (MIR, 2004). Em resumo, as diferengas nas realidades
socioeconémicas entre os dois paises séo resultado das relagBes entre elites e
Estado, juntamente com a intensidade das praticas associativas, que influenciam a

conquista da cidadania e o desenvolvimento equilibrado de cada nac¢do (NERI, 2003).

Para comparar as culturas brasileira e canadense, as pontuacdes de ambos os
paises nas dimensdes culturais de Hofstede sdo apresentadas no Grafico 1.
Notavelmente, as dimensdes Distancia do Poder, Individualismo e Aversdo a
Incerteza exibem as maiores diferencas no comparativo entre Brasil e Canada,
enquanto as dimensdes Masculinidade, Orientagdo em Longo Prazo e Indulgéncia

tém pontuacfes mais semelhantes.
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Gréfico 1. Valores para as dimensdes culturais de Hofstede — Comparativo entre Brasil e
Canada

Fonte: Adaptado de Hofstede (2018).

A analise comparativa revela diferengas marcantes entre as culturas brasileira
e canadense. Uma das disparidades mais significativas é observada no nivel de
individualismo: o Brasil é caracterizado por uma cultura mais coletiva, enquanto o
Canada é altamente individualista, promovendo a autonomia e independéncia das
pessoas. Em contraste, a dimensédo de masculinidade mostra uma similaridade maior
entre as duas culturas, com pontuacées moderadas, refletindo um equilibrio entre a
vida pessoal e profissional. Embora os canadenses possam estar mais focados na
conquista e no desempenho, a busca por qualidade de vida néo é negligenciada em
ambos os paises (HOFSTEDE, 2018).

Nesse sentido, o foco do estudo se concentra especificamente em duas
metropoles. Brasilia, a capital do Brasil, foi inaugurada em 1960 e planejada com o

intuito de promover o desenvolvimento do interior do pais e descentralizar a populagéo



das grandes cidades costeiras. A cidade é conhecida por sua arquitetura modernista

e por seu planejamento urbanistico (HOLSTON, 1989).

Montreal, por sua vez, & a maior cidade da provincia de Quebec, no Canada, e
pode ser datada no século XVII, quando foi fundada como uma colbénia francesa.
Montreal € um relevante centro cultural e econbmico, caracterizado por sua
diversidade étnica e por ser um dos principais polos francéfonos fora da Franca
(LINTEAU, 2000).

A diversidade linguistica é uma das diferencas mais marcantes entre as duas
cidades. Em Brasilia, o portugués é a lingua oficial e reflete a homogeneidade
linguistica tipica do Brasil. A cidade, no entanto, abriga uma populacao diversa, com
migrantes de todas as regides do pais, que trouxeram consigo variacées culturais e

linguisticas regionais (DA SILVA, 2008).

Montreal, por outro lado, é considerada oficialmente bilingue, com o francés e
o inglés sendo igualmente falados. A presenca significativa de comunidades
imigrantes, além das diferencas entre as outras provincias, contribui para um mosaico
linguistico ainda mais complexo, com linguas como arabe, italiano, espanhol e chinés

também presentes na vida cotidiana (HELLER, 2011).

Brasilia possui uma estrutura social particular, com uma populacdo composta
em grande parte por funcionarios publicos, devido a sua condicao de capital federal.
A cidade € um centro politico, o que influencia suas dinamicas sociais e econdémicas.

A economia de Brasilia € impulsionada pelo setor publico, mas também ha

crescimento no setor de servigos e tecnologia (CARVALHO, 2011).

7

Montreal, em contraste, € uma metrépole comercial com uma economia
diversificada, que inclui setores como tecnologia da informacéo, aeroespacial,
comeércio, turismo e artes. A cidade é um importante centro de educacao e pesquisa,
abrigando varias universidades renomadas, 0 que atrai uma populagdo jovem,
imigrante e cosmopolita (BRENDER; LEFEBVRE, 2012).

A vida cultural em Brasilia é fortemente influenciada pela sua arquitetura iconica
e pelos eventos politicos e administrativos. A cidade, no entanto, tem desenvolvido

uma cena cultural estimulante, com festivais, teatro, musica e artes visuais, muitas



vezes centrados em espacos como 0 Eixo Monumental e o Setor Cultural Sul
(CALDEIRA, 2000).

Montreal € internacionalmente reconhecida por sua rica vida cultural, com uma
abundancia de festivais (como o Festival Internacional de Jazz de Montreal e 0 Just
for Laughs), teatros, galerias de arte e uma cena musical diversificada. A cidade
celebra sua heranca francéfona enquanto abraca uma multiplicidade de influéncias
culturais de suas diversas comunidades (GAGNON, 2006).

A identidade dos habitantes de Brasilia esta fortemente ligada a sua condicao
de capital federal e ao ideal de modernidade e progresso que a cidade representa. A
populacéo se identifica com a inovagao urbanistica e a importancia politica de Brasilia,
0 que cria um senso de pertencimento baseado em sua funcdo administrativa e
simbdlica (FREIRE, 2014).

Em Montreal, a identidade é mais complexa e plural. A coexisténcia de
comunidades francofonas e anglofonas, juntamente com a presenca significativa de
imigrantes, contribui para uma identidade multipla. O pertencimento em Montreal é
frequentemente definido por uma celebracdo da diversidade e uma valorizacdo das
raizes culturais multiplas, refletindo o ethos multicultural do Canada (BOUCHARD,
2015).

As diferencas culturais entre Brasilia e Montreal sao profundas, moldadas por
contextos historicos, geograficos, linguisticos e socioecondmicos distintos. Brasilia,
como capital modernista e centro politico do Brasil, contrasta fortemente com
Montreal, conhecida por sua diversidade multicultural e bilinguismo, sendo uma
metrépole vibrante com uma economia diversificada. Compreender essas diferencas

€ essencial para realizar analises comparativas.

2.3.1. Similaridades socioecontmicas entre Brasil e Canada.



No Brasil, a diversidade cultural é evidente, manifestando-se na cultura
miscigenada presente no samba e no carnaval. No entanto, essa diversidade coexiste
com fronteiras sociais e econdbmicas que muitas vezes marginalizam grupos étnicos,
como o0s "mulatos", relegados as favelas (SANTIAGO, 1998). No Canada, a
coexisténcia entre anglo-canadenses e franco-canadenses cria uma dinamica unica,
refletida na natureza bilingue do pais. A identidade "hifenizada" canadense, que
incorpora origens étnicas e religiosas, é promovida pela politica de multiculturalismo.
No entanto, essa politica gera duvidas entre os "hibridos culturais" sobre seu lugar
legitimo na sociedade, falhando em reconhecer um pluralismo centrado no individuo
(KINDLER, 1997).

O Brasil e 0 Canada compartilham uma estrutura social hierarquica, onde uma
pequena parcela da populacdo detém uma quantidade extraordinaria de riqueza e
poder. Contudo, recentemente, tem havido esforcos para identificar praticas
questionaveis das elites econémicas, como evaséao fiscal e privilégios ilegitimos,

especialmente no Canada.

2.3.2. Impacto das diferencas na aquisicéo de clientes

Em Brasilia, os consumidores podem valorizar a confiabilidade e o atendimento
personalizado devido a sua associacdo com o setor publico e a estabilidade de
emprego. A fidelizacdo de clientes pode ser alcancada por meio de servigos
consistentes e programas de fidelidade que recompensem a lealdade a longo prazo
(BLACKWELL, 2006).

Em Montreal, os consumidores tendem a valorizar a inovacgao, a diversidade de
produtos e a capacidade das empresas se adaptarem rapidamente as mudancas nas
tendéncias do mercado. A fidelizacdo pode ser impulsionada por uma oferta continua
de novos produtos e experiéncias, além de um marketing que enfatize a inclusividade
e a multiculturalidade (SALOMON, 2018).



Empresas em Brasilia devem focar em criar uma identidade de marca que
reflita valores de confianca e continuidade, utilizando midias tradicionais e digitais para
alcancar uma base de clientes diversificada, mas unificada pelo idioma comum. Em
Montreal, estratégias de marketing precisam ser mais segmentadas, utilizando
campanhas bilingues e multiculturais que ressoem com a pluralidade da populacao.
A utilizacdo de influenciadores locais e eventos culturais pode ser uma estratégia

eficaz para atrair e manter clientes (SCOTT, 2015).

Para maximizar a aquisicao e fidelizacédo de clientes em ambas as cidades, as
empresas devem desenvolver politicas que reconhecam e respeitem as
particularidades culturais (PRAHALAD, 2004). Em Brasilia, politicas que promovam a
transparéncia e o engajamento comunitario podem ser eficazes. Em Montreal,
estratégias que incentivem a inclusao e celebrem a diversidade cultural terdo maior
ressonancia com o publico local (TROMPENAARS, 2012).

2.4. Histéria e evolucao da tatuagem

A tatuagem tem uma longa histéria de milhares de anos e esta presente em
diversas culturas ao redor do mundo, tornando impossivel determinar seu local de
origem exato. Conforme evidéncias historicas, as tatuagens tinham variados
propésitos, significados, técnicas e fungdes, dependendo da cultura e da regido
(MARQUES, 1997).

Em diferentes culturas, as tatuagens serviam para indicar status social,
identificar grupos, realizar rituais religiosos, simbolizar conquistas pessoais ou cumprir
funcdes espirituais. No Egito Antigo, por exemplo, estavam associadas a rituais
religiosos e simbolizavam fertilidade em mulheres. Na Polinésia, tinham profundos
significados culturais e serviam como identificagcéo tribal e expresséo individual. No
Japédo feudal, samurais usavam tatuagens para simbolizar coragem e lealdade
(MARQUES, 1997; LIMA, 2020).



Entretanto, as tatuagens também tiveram conotacfes negativas em certas
épocas. No Império Romano, marcavam criminosos e escravos. Na Europa Ocidental
dos séculos XVIII e XIX, eram associadas a grupos marginalizados, como marinheiros,
soldados, prisioneiros e subculturas contraculturais, servindo como simbolos de
identidade, pertencimento, individualidade e rebeldia. Foram esses grupos que deram
inicio a popularizacdo da tatuagem (MARQUES, 1997; LIMA, 2020).

Hoje, vivenciamos quase o0 oposto: ha estudios de tatuagem em quase todos
0s bairros, e as pessoas modificam seus corpos por vontade prépria, atravées de
artistas com os quais se identificam. Muitas vezes, ndo ha a intencdo de comunicar

algo especifico; € simplesmente uma escolha estética ou pessoal (LIMA, 2020).

Embora a pratica de tatuar o corpo com tinta permanente exista ha milénios em
diversas culturas ao redor do mundo, a percepc¢do da tatuagem na sociedade
ocidental mudou significativamente nas ultimas décadas (LIMA, 2020). Atualmente, a
tatuagem evoluiu para se tornar uma forma de arte altamente especializada. Com o
avanco da tecnologia, incluindo maquinas de tatuagem modernas, agulhas mais
precisas e tintas de alta qualidade, os artistas de tatuagem contemporaneos
conseguem resultados que eram inimaginaveis ha 30 anos. Além disso, a variedade
de estilos artisticos dentro da tatuagem expandiu-se consideravelmente (ANDRADE,
2023).

N&o foi apenas a técnica que mudou, mas também a finalidade. A tatuagem
tornou-se uma forma de expressdo pessoal e artistica, carregada de significados
profundos e emocionais para quem a possui (ANDRADE, 2023). O propdsito da
tatuagem é multifacetado, refletindo uma intersecdo complexa entre identidade
pessoal, cultura e expressao individual (PECK; STYLES, 2001). Além disso, as
tatuagens estdo presentes em rituais culturais e tradi¢cdes religiosas, sugerindo que
elas desempenham um papel significativo na comunicacdo simbdlica e na afiliacao

cultural (DEMELLO, 2000).

No entanto, a tatuagem ainda enfrenta estigmas em algumas partes do mundo
e dentro de certos grupos sociais. Em algumas culturas, ela pode ser associada a
gangues, criminalidade ou comportamento rebelde (ANDRADE, 2023). Além disso,

em determinados contextos profissionais, tatuagens visiveis ainda podem ser



malvistas. Apesar desses estigmas, a tatuagem tornou-se amplamente aceita em
muitas regides. Muitas pessoas tatuadas nao sdo mais julgadas ou discriminadas por
suas tatuagens, e varias empresas e organizacdes adotaram politicas mais flexiveis
em relacdo a exposicdo de tatuagens no local de trabalho. Atualmente, a tatuagem é
cada vez mais reconhecida e valorizada como uma forma de arte auténtica e Unica,

capaz de superar 0s estigmas e preconceitos do passado (ANDRADE, 2023).

2.4.1. Servicos de tatuagem

A dermopigmentacdo, também chamada popularmente de tatuagem, € um
procedimento permanente que envolve a aplicacdo de pigmentos subcutaneos por
meio de agulhas na pele humana. E uma das formas mais antigas e reconhecidas de
expressdo estética e corporal em todo o mundo, utilizada para expressar
personalidade, estilo de vida e uma variedade de sentimentos, crencas e desejos
individuais (ALBUQUERQUE, 2014).

No ambito dos servicos, o consumo pode ser entendido como a experiéncia
imediata proporcionada ao comprador. No caso da tatuagem, o cliente adquire o
servico do tatuador. No entanto, esse simples evento, que inclui discussdes de
marketing sobre a escolha do tatuador e uma série de decisbes sobre o desenho da
tatuagem em si, é relativamente menos significativo quando comparado ao uso dado

a tatuagem, ou seja, sua exibicdo e as histérias que a envolvem (OLIVEIRA, 2016).

Utilizando o termo introduzido por Butler (2011), o uso da tatuagem é
performativo, o que implica em a¢des ndo apenas comportamentais, mas também
verbais, que expressam uma identidade. Nesse contexto, tatuar-se € uma atividade
de consumo, na qual um servico resulta em um produto acabado, a tatuagem pronta
(FOLLET, 2009).

Portanto, quando o consumidor paga pelo servigo prestado por um tatuador,

que inclui a elaboracao do design a ser tatuado e sua aplicacdo na pele por meio de



técnicas especificas, ele esta adquirindo um produto que se integra ao seu corpo.

Nesse sentido, tatuar-se é considerado uma forma de consumo (OLIVEIRA, 2016).

Essa forma de consumo apresenta caracteristicas especificas, como a
permanéncia do produto final, o que torna sua aquisi¢cao e descarte mais desafiadores.
Ha também uma grande possibilidade de personalizacdo, considerando a interacéo
entre o simbolo, o artista, a localizacado da tatuagem no corpo e até mesmo o tipo de
corpo, além da eventualidade da tatuagem desvanecer ao longo do tempo ou se
alterar caso o corpo passe por mudancas. Por fim, ha a desestabilizacéo da distingéao
entre corpo e objeto (0 conceito de eu estendido, por exemplo, envolve posses que
existem separadas do corpo) (VELLIQUETTE; MURRAY; EVERS, 2006).

O estudio de tatuagem € uma empresa que oferece servi¢os, semelhante a
cabeleireiros, esteticistas e espacos para massagem. Todos esses empreendimentos
requerem licencas para operar, registro de empresa com os nomes dos sécios na
prefeitura e aprovacdo da vigilancia sanitaria para garantir conformidade com a lei
(CUNHA, 2019).

E essencial oferecer aos clientes produtos de qualidade, mantendo padrdes
rigorosos de higiene e seguranca. Portanto, o estudio de tatuagem deve transmitir
uma imagem de confianca e profissionalismo desde o momento em que o cliente entra
no estabelecimento (CUNHA, 2019). Além disso, progresso em diversas areas, cComo
tecnologia, ciéncia e estudos, esté transformando a maneira como as pessoas vivem.
O que antes era considerado tabu por parte da sociedade esta se tornando cada vez
mais comum. As pessoas estdo demonstrando um aumento na preocupacao com a

vaidade, além de cuidarem mais da saude e do bem-estar (CUNHA, 2019).

Esse progresso trouxe vantagens para o mercado. Com o0 avanco e a
superacdo de tabus, os estudios de tatuagem e piercings foram beneficiados,

atendendo a uma diversidade de clientes de todos os géneros (CUNHA, 2019).

Ainda ndo ha um censo brasileiro que indiqgue o nimero exato de pessoas
tatuadas no pais, mas um estudo do Sebrae (Servigco Brasileiro de Apoio as Micro e

Pequenas Empresas) sobre negocios revelou um crescimento significativo no setor.



Entre janeiro de 2016 e 2017, houve um aumento de 24,1% no numero de estudios
de tatuagem regularizados (SEBRAE, 2017).

De acordo com o mesmo estudo do Sebrae, considerando apenas o0s
Microempreendedores Individuais (MEI), o crescimento foi de 24,3% em relacdo ao
registrado em 1° de janeiro de 2016. Nesse periodo, o numero de negdcios de
tatuagem e body piercing no pais aumentou de 9.151 para 11.380 (SEBRAE, 2017).
Ou seja, pode-se considerar esse ramo como parte do setor de servigos que apresenta

significancia econbmica.

2.4.2. Tatuagem como indudstria

O aumento da procura por tatuagens resultou na abertura de numerosos
estabelecimentos especializados nesse servigo, 0s quais operam dentro do setor
formal. No entanto, também existem muitos estabelecimentos que oferecem esse
servico sem nenhum tipo de registro, sendo conhecidos como informais (CORTEZ,
2013).

Nos primdrdios dos registros dos primeiros tatuadores modernos, a atividade
ainda ndo estava estabelecida em um espaco especifico dedicado exclusivamente a
ela, mesmo que fosse necessario ter um local fixo. A tatuagem estava passando por
uma fase de transicao e experimentacéo, e 0s pontos comerciais que ofereciam esse
servico possuiam uma natureza "ambigua”, pois a tatuagem era oferecida junto com
outros produtos e servicos devido a falta de lucratividade suficiente para sustenta-los
(FONSECA, 2003).

Com o passar dos anos, somente na década de 1980 a tatuagem encontrou
seu lugar no mercado, por meio de pequenos estabelecimentos espalhados por
diversos pontos comerciais, criando seu proprio espaco. Avangos técnicos e
tecnoldgicos significativos, juntamente com a regulamentacdo da profisséo,
ampliaram as possibilidades da prética, possibilitando uma maior integracdo social
(ZONTA, 2021).



A expansdo dessa nova economia material e representacional, tanto dentro
guanto fora do mundo da tatuagem, teve impactos significativos na composicéo social
das pessoas envolvidas (DEMELLO, 2000). Embora a tatuagem tenha permanecido
nos ambientes dominados por homens, operérios e considerados desviantes, onde se
popularizou no Ocidente ao longo do século XX, ela também conquistou um
crescimento com a crescente clientela feminina nos anos 1990 (DEMELLO, 2000).
Houve, entdo, uma polarizacdo e hierarquizacéo da “comunidade da tatuagem”, onde
algumas tatuagens foram associadas a classe trabalhadora (particularmente
motociclistas), enquanto outras foram valorizadas como uma concepc¢ao artistica da

classe média.

Essa normalizacdo da pratica assegurou sua respeitabilidade: os tatuados
afirmam que pensaram cuidadosamente sobre seu projeto e escolheram o melhor
tatuador para criar um design personalizado, Unico e artistico que expressasse sua
personalidade (IRWIN, 2001). Entdo, a comercializacdo das tatuagens como um
simbolo rebelde de identidade as colocaria no "supermercado de estilo",
especialmente quando o nivel de compromisso com a prética é baixo (SWEETMAN,
1999).

A introducdo dos estudios de tatuagem, o uso de equipamentos especificos
importados e de materiais descartaveis, juntamente com a disponibilidade de revistas
e catalogos personalizados para os clientes, transformou essa pratica de algo
marginal para algo comercial. Dessa forma, quando inserida em um ambiente fixo e
organizado, a tatuagem passa a se relacionar com novas formas de mercado
(COSTA, 2004; FONSECA, 2003).

Nas ultimas décadas, os profissionais da tatuagem tém enfrentado desafios
significativos, incluindo a busca pela legitimidade social de seu trabalho, um processo
gue vem se fortalecendo ao longo do tempo. Além disso, eles tém se dedicado ao
aprimoramento de suas técnicas e ao conhecimento de novos materiais utilizados, o
que coexiste com um dos principais problemas enfrentados: a gestdo de seus

negacios visando a sua rentabilidade (PEREZ, 2006).



2.4.3. Abordagens administrativas dos estidios como pequenas empresas

As pequenas empresas, como parte integrante da comunidade empresarial,
contribuem de maneira inquestionavel para o bem-estar econbmico da nhacéao,
produzindo uma parte substancial do total de bens e servigos. Assim, de acordo com
0s autores, sua contribuicdo econémica geral é comparavel a das grandes empresas;
elas proporcionam beneficios excepcionais ao criar empregos, introduzir inovacoes,
estimular a concorréncia, apoiar grandes empresas e produzir bens e servicos de
forma eficiente (LONGENECKER, 1997).

As pequenas empresas Sao essenciais para a economia, contribuindo para o
PIB e a geracao de empregos. No entanto, apresentam uma alta taxa de mortalidade,
evidenciando fragilidades em seus processos de gestdo, que replicam, em menor
escala, os modelos das grandes corporacdes industriais capitalistas dos paises
desenvolvidos (SEBRAE, 2018).

De acordo com os critérios estabelecidos por Leone (1991), podemos
classificar os estudios de tatuagem, em geral, como pequenas empresas, ja que elas
constituem pequeno porte no sentido de nimero de funcionérios, valor do capital
social, valor do ativo imobilizado e o valor de vendas. Nesse sentido, no Brasil, existe
a Lei Geral das Microempresas e Empresas de Pequeno Porte (n° 123/2006), que nos
auxilia a classificar esse setor, que precisa ter receita bruta anual igual ou inferior a
R$ 360.000,00 e um quadro de até 49 funcionarios.

Seguindo na linha do objeto de estudo deste trabalho, é relevante levar em
consideracao que, no Canada, a classificagéo é divergente da brasileira. No Canada,
o quadro de funcionarios precisa ter entre cinco e 99. De sua totalidade, as pequenas
empresas representam 98,2% das empresas do pais (ELIAS; PALDE, 2015). O
Governo do Servico de Estatistica da British Columbia desenvolveu um meétodo
baseado no rendimento do Sistema de Contas Nacionais para determinar a
contribuicdo das pequenas empresas em relagcéo ao PIB por provincia. Segundo essa

definicdo, em 2013, as pequenas empresas foram estimadas como responsaveis por



cerca de 30% do PIB do Canada. Essa contribuicdo tem se mantido consistente ao
longo da ultima década (SCHWINGEL, 2013).

Apesar das restricdes econdémicas e financeiras enfrentadas pelas pequenas e
meédias empresas, elas sao frequentemente reconhecidas por sua maior flexibilidade
e simplicidade, ou seja, pela capacidade de se adaptarem as mudancas conjunturais
de seu ambiente e as novas exigéncias do mercado (SOUZA, 1995). As pequenas
empresas sao mais 4geis e possuem estruturas mais enxutas do que as grandes
organizacdes, sendo, portanto, mais flexiveis e capazes de se adaptar rapidamente a

novas situacées ambientais e de mercado (PINHEIRO, 1996).

Além da importancia dos dados quantitativos para avaliar e comparar diversos
aspectos, funcbes e desafios das empresas de pequeno porte, € essencial obter
informac@es qualitativas complementares. Isso permite compreender a dinamica e as
tendéncias do processo de acumulagcdo, assim como as diferentes funcdes
desempenhadas por pequenas e grandes unidades produtivas (RATTNER et al.,
1985). Os critérios qualitativos oferecem uma representacdo mais precisa da
empresa, uma vez que abordam, principalmente, sua estrutura interna, organizacao e
métodos de gestdo (LEONE, 1991).

Assim, embora algumas caracteristicas comuns as empresas de pequeno porte
sejam consideradas, € crucial reconhecer a diversidade entre elas.
Consequentemente, a variedade de pequenas empresas torna impraticavel aborda-

las como uma questéo geral (SOUZA, 1995).

O conceito tedrico de estratégia nas organizacdes ndo deve ser buscado
diretamente, mas sim analisado em sua elaboracédo e pelos responsaveis por iSso
(WHITTINGTON, 2004). Sugere-se uma abordagem ampliada da estratégia,
considerando a importancia das praticas organizacionais (WHITTINGTON, 2004). A
estratégia é influenciada pelo contexto organizacional, incluindo cultura, ambiente,
atividades e estrutura (SARAIVA; CARRIERI, 2007). Neste contexto, os estudios de
tatuagem sdo considerados como negocios peculiares, supostamente adotando
estratégias proprias para sobreviver em um mercado especifico. A elaboracdo e
implementacdo eficazes de estratégias sdo essenciais para a sobrevivéncia das

pequenas empresas (SANTOS, 2007). Assim, a administracdo estratégica surge



como um elemento crucial para garantir a continuidade e longevidade das
organizacdes (SANTOS; ALVES; ALMEIDA, 2007).

Em geral, vérias pesquisas (Dutra & Guagliardi, 1984; Cassaroto Filho & Pires,
1998; Queiroz et al., 2011; SEBRAE, 2007) sobre pequenas empresas destacam as
limitacdes enfrentadas por elas e seus proprietarios. Os pequenos empreendimentos
ndo tém acesso as condi¢Bes favoraveis para seu desenvolvimento e desempenho
superior devido a falta de recursos disponiveis as grandes empresas (SILVA;
SARAIVA, 2014).

Sobre o processo administrativo, a montagem de um estidio de tatuagens
exige um investimento relativamente baixo em comparacdo com negdcios comerciais
ou industriais. Em suma, sdo necessarias instalacdes que estejam de acordo com as
diretrizes da Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria— ANVISA (Brasil, 2008) (SILVA;
SARAIVA, 2014). De modo geral, sdo requeridos cuidados higiénicos, como paredes
e pisos lavaveis, uma area para esterilizacdo de materiais e instalacbes sanitarias.
Embora esses aspectos sejam mandatorios por lei, sdo vistos como indicativos de
profissionalismo. Além das instala¢gBes, os tatuadores precisam dos materiais basicos
para a realizacdo do procedimento. Além disso, com a informalidade ainda em
atividade, os trabalhadores geralmente atuam como freelancers do dono do
estabelecimento (SILVA; SARAIVA, 2014).

Com isso, a margem de lucro desses procedimentos € alta, ja que a tatuagem
incorpora diversos elementos intangiveis, de dificil mensuragdo, mas altamente
valorizados. Com sua conotacédo de obra de arte, a tatuagem agrega valor ao produto,
sendo considerada mais do que um simples desenho; é um trabalho exclusivo,
adaptado ao corpo, tom de pele e personalidade do cliente, expressando sua
singularidade. Isso a torna uma experiéncia unica e significativa, longe de ser apenas

um servico comum (SILVA; SARAIVA, 2014).

Aléem disso, a reputacdo do estudio e do tatuador e o fato dos clientes
encararem O processo como um rito também acrescentam valor a tatuagem. Ao
modificar seu corpo, o cliente reafirma seu controle sobre si mesmo, ganhando em
autoconfianca (LISE, 2010).



Além de serem pequenas empresas, 0s estudios de tatuagem possuem
caracteristicas Unicas devido a natureza de seu servi¢o, muitas vezes associado a um
estigma. Portanto, grande parte das estratégias adotadas por esses negdcios busca
superar esse estigma, mudando a percepcao do servigo prestado, equiparando-o a
uma obra de arte, profissionalizando e valorizando seus profissionais ou
transformando seus estudios para se assemelhar a ambientes hospitalares (SILVA;
SARAIVA, 2014).

2.4.4. A comunidade de tatuadores e tatuados

Apesar de muitas pessoas tatuadas serem consideradas membros da
comunidade da tatuagem, a maioria ndo se identifica como tal. H& rituais especificos
gue marcam a entrada de um individuo nessa comunidade, que vao além da simples
experiéncia de receber uma tatuagem. E necessario demonstrar interesse pela
pratica, buscar informacgfes, participar de eventos e conhecer outras pessoas com
tatuagens (OLIVEIRA, 2012).

O pertencimento a comunidade da tatuagem traz beneficios tanto para os
tatuadores quanto para os tatuados. Oliveira (2012) destaca que a troca de
experiéncias e o0 contato com pessoas de interesses e conhecimentos afins séo
vantajosos para todos os envolvidos. Para os tatuadores, o reconhecimento da
qualidade do trabalho e o prestigio profissional sdo fundamentais para o sucesso da

carreira, e isso € construido através da reputacdo desenvolvida dentro da

comunidade.

A tatuagem nao apenas identifica grupos, mas também transmite mensagens.
Atualmente, ela se tornou uma expressao estética de um novo tribalismo urbano,
refletindo a reinterpretacéo dos codigos culturais por jovens urbanos. Por meio dela,
eles constroem marcas estéticas e identitarias que representam um momento
especifico em suas vidas dentro do contexto contemporaneo (MACHADO, 2009). De

acordo com Baptista (2010), “Se sobre a pele esta a tatuagem, sobre a tatuagem



permanece um infindavel nUmero de razdes, crencas, tradicdes, gostos ou vontades

que defendem a existéncia de cada um dos pigmentos presentes nessa marca”.

A tatuagem emergiu como um fendmeno social contemporéaneo, proliferando e
se tornando cada vez mais comum. No mundo atual, onde o imaginario desempenha
um papel crucial, encontramos tatuagens cada vez mais peculiares e unicas.
Celebridades de diversas areas, como cinema, teatro, televisédo e pornografia, exibem
corpos adornados com tatuagens, atraindo o olhar para essa forma de arte corporal.
Estamos imersos em uma era de "tatuagem generalizada”, onde parece que todos,
desde adolescentes a jovens de diferentes estilos de vida, estdo adotando essa
pratica. Esse fenbmeno ndo passa despercebido e desperta interesse também no
campo da saude e da psicologia clinica (MACHADO, 2009).

Marcar e alterar o corpo tornaram-se uma das obsessbes da
contemporaneidade. As tatuagens, especialmente, tém sido objeto de uma ampla e
cultuada exposi¢do publicitaria, associando-as a identidade daqueles considerados
"modernos". Essa pratica tem sido frequentemente ligada a uma ideia de juventude,

ganhando popularidade entre os adolescentes (SIQUEIRA, 2009).

Por sua vez, as praticas de personalizacdo corporais, como tatuagens,
piercings, escarificacbes e implantes subcutaneos, ndo sdo simples modas
passageiras ou sintomas de disturbios mentais em sociedades consumistas. Elas
representam uma tentativa dos individuos de encontrar ancoras para sua identidade,
buscando estabilidade diante da instabilidade causada pela reconfiguracéo dos lagos
sociais. Essas mudancas refletem a busca solitaria por autenticidade e pertencimento
social, uma tentativa de reconciliar cultura e individuo em um mundo em constante
mudanca (ORTEGA, 2008).

No entanto, as tatuagens frequentemente assumem o papel de responder as
pressbes sociais e de consumo direcionadas aos jovens, ocupando um espacgo
simbdlico importante. Diante da falta de rituais formais de passagem nas instituicoes,
como acesso a educacao de qualidade e treinamento técnico para garantir sustento
financeiro e reconhecimento social, muitos individuos optam por criar uma estética

pessoal Unica. Eles escolhem um espaco de "contracultura”, onde o corpo e suas



marcas se tornam simbolos significativos no processo de identificacdo (DOUVILLE,
2009).

Um aspecto significativo relacionado a tatuagem envolve questdes de beleza,
especialmente no contexto do corpo humano. Em diversas culturas, ter tatuagens nao
apenas reflete uma posicéo social dentro da comunidade, mas também € considerado
um ornamento, uma maneira de aumentar a prépria beleza. Essa ambiguidade em
relacéo ao valor estético da tatuagem esté intrinsecamente ligada a nogéo igualmente

ambigua de beleza e perfeicdo associada ao corpo (ARGAN, 1992).

Nesse contexto, a internet desempenha um papel relevante como meio de
conexao entre os membros da comunidade da tatuagem. Com a internet, é possivel
criar uma comunidade mais diversificada, baseada em interesses compartilhados,
além de superar barreiras geograficas (LEDUR, 2017). A formacéo de diferentes
subcomunidades dentro da comunidade da tatuagem, que podem girar em torno de
um estadio, um tatuador ou um estilo de tatuagem, possibilita a troca de experiéncias
independentemente da localizacdo, enriquecendo a comunidade com base nos
interesses dos membros (DEMELLO, 2007).



3. METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

Este capitulo descreveu a abordagem metodolégica adotada para conduzir a
pesquisa, destacando os métodos e técnicas utilizados para coletar e analisar os
dados. A metodologia aplicada foi fundamental para garantir a qualidade e a validade

dos resultados obtidos.

Dessa forma, a presente pesquisa adotou uma estrutura bem definida,
comecando com uma secao dedicada a definicdo, contextualizacdo, delimitacdo do
problema e justificativas da pesquisa. Em seguida, houve uma secao de revisao da
literatura, que ofereceu a fundamentacédo tedrica e conceitual necessaria para o
estudo. A terceira secédo abordou a metodologia utilizada na pesquisa. A quarta se¢cao
foi reservada para a apresentacao, andlise e discussao dos resultados obtidos. Por
fim, mas igualmente importante, a pesquisa foi encerrada com a apresentacao das

conclusdes e sugestdes para pesquisas futuras.

3.1. Tipologia e descricdo geral dos métodos de pesquisa

Na presente pesquisa multicaso exploratoria, foram empregadas técnicas de
pesquisa qualitativa, nomeadamente analise documental e observacao participante,
visando examinar o comportamento e a interacao do objeto de pesquisa ao longo de

um periodo temporal especifico, sem a intervencéao direta da pesquisadora.

E fundamental salientar, em primeiro lugar, que as metodologias qualitativas
tém como foco principal a analise dos microprocessos, concentrando-se no estudo
das acdes sociais, tanto individuais quanto grupais. Ao realizar uma analise detalhada
dos dados, tanto em sua abrangéncia quanto em sua profundidade, os métodos
qualitativos encaram as unidades sociais investigadas como totalidades que

apresentam desafios significativos ao pesquisador (MARTINS, 2004).



Em relacédo a analise documental, ela envolveu a consulta a documentos, sites
corporativos e publicacbes relacionadas ao tema dos estddios de tatuagem
previamente selecionados, obtendo dados tanto primarios quanto secundarios. Por
sua vez, a observacgéo participante ocorreu por meio do contato virtual e profissional
da pesquisadora com o fendmeno observado, utilizando-se da netnografia, dadas as

caracteristicas geograficas e peculiares dos estudios de Montreal e Brasilia.

A escolha dos procedimentos metodolégicos objetivou complementar a coleta
de dados necesséria e garantir a confiabilidade e validade esperadas, permitindo uma
ampla observacdo da pluralidade e diversidade das instituicbes pesquisadas. Essa
metodologia foi uma solugcdo para superar as limitagcbes de distancia e custo
associadas a pesquisa internacional, possibilitando o acesso a um mercado tdo pouco
explorado cientificamente quanto o dos estudios de tatuagem. A natureza do meio
online proporciona aos pesquisadores diversas opc¢des para alcancar publicos amplos
e diversos (KOZINETS, 2014).

3.2. Caracterizacdo da Organizac&o, Setor ou Area, e Individuo Focal do Estudo

O objeto de estudo da presente pesquisa compreende 0s estudios de tatuagem
das regibes centrais de Montreal e Brasilia. Visando compreender as diferencas e
especificacbes desse nicho de mercado em ascensdo na contemporaneidade
(SANDERS, 1989). Esses estudios tém como caracteristica a oferta de uma gama de
artistas; sdo estudios colaborativos e néo individuais; estéo localizados no centro das
cidades de Montreal e Brasilia, possuem conta no Instagram e se intitulam como
estudio de tatuagem, ou estudio de tatuagem e piercing. Para os fins desta pesquisa,
as informacdes do objeto de estudo precisam estar disponiveis nas redes sociais ou
vinculadas a sites. Essas empresas constituem uma quantidade consideravel de
profissionais, sao fisicamente vinculadas as cidades citadas e estdo configuradas no

mercado das artes e procedimentos estéticos.



3.3. Populacdo e amostra ou Participantes da pesquisa

O campo cultural nas cidades de Brasilia e Montreal é bastante expressivo. Dito
isso, 0s participantes desta pesquisa sdo estudios de tatuagem de ambas as
metropoles. Foram escolhidos 16 estudios (8 de cada cidade); a caracterizacdo da
amostragem dos estudios se deu pela conveniéncia de observacdo, sendo
considerados de grande relevancia e localizados nas regifes centrais das cidades,
como objeto de estudo desta pesquisa multicaso (BERNARD, 2018). Em Montreal, a
escolha foi baseada no site de avaliacdo Yelp e Reddit; em Brasilia, o critério foi a
quantidade de seguidores, ja que esse setor ndo conta com muitos dados nos sites
locais. Eles precisam estar localizados geograficamente no centro das cidades e
possuir posicionamento ativo e recente nas redes sociais, em especial no Instagram.
A caracterizacao dos estudios se deu pela observacédo das especificagdes do portfélio
de servicos, produtos agregados em alguns casos, seu posicionamento de mercado

e minimo de 3 anos de presenca no mercado (CRESWELL, 2014).

Inicialmente, na fase exploratdria da pesquisa, foi necessario buscar, em fontes
da internet e pessoalmente, estidios de tatuagem em Brasilia e Montreal e,

posteriormente, seleciona-los de acordo com os critérios definidos.

A coleta de dados incluiu observagdo participante, analise de postagens e
comentarios dentro do periodo total de trés meses. Essa estrutura fornece uma viséao
clara e detalhada da populacdo e da amostra na pesquisa qualitativa e netnogréfica,
facilitando a compreensédo do processo e dos resultados do estudo (KOZINETS,
2010).

3.4. Caracterizacao e descricdo dos instrumentos de pesquisa

A técnica qualitativa foi escolhida devido a natureza exploratéria da pesquisa e

ao perfil dos participantes envolvidos. Ela tem uma caracteristica metodolégica que



busca compreender fendmenos sociais, culturais, comportamentais ou
organizacionais a partir de dados ndo numéricos. Para proporcionar uma analise
abrangente e detalhada, foram utilizados dois instrumentos de pesquisa inter

relacionados e complementares:

Netnografia: Considerando a dispersdo geografica dos estudios, a pesquisa
sera conduzida através de diversas plataformas de midia social. Esta abordagem
permite observar diretamente as interacées entre a organizacdo, fornecedores,
parceiros e clientes atuais e potenciais. As midias sociais oferecem um ambiente
dindmico e rico em informacfes, onde comportamentos, preferéncias e opinides
podem ser analisados em tempo real (KOZINETS, 2014). A netnografia, portanto, foi
escolhida por ser a metodologia mais adequada para captar essas huances no cenario
digital. Além disso, ela possibilita a coleta de dados de maneira continua e acessivel,
proporcionando uma Vvisdo concreta sobre as dinamicas de comunicacdo e
relacionamento no setor de servicos de tatuagem. Esta abordagem tem se mostrado
altamente eficaz na coleta de dados precisos e relevantes, permitindo uma
compreensao profunda das praticas e tendéncias emergentes dentro desse ambiente
online (KOZINETS, 2014).

Observacao Participante: Paralelamente a netnografia, a técnica de
observacédo participante sera utilizada para complementar a coleta de dados. Esta
abordagem envolve a insercdo do pesquisador no ambiente fisico dos estudios,
permitindo a observacdo direta e a participacdo nas atividades cotidianas. A
observacdo participante possibilita a coleta de dados em contextos naturais,
oferecendo uma perspectiva mais rica e detalhada das interacdes e comportamentos
dos individuos no ambiente estudado. A combinacao desta técnica com a netnografia
amplia a compreensdo das dinadmicas sociais e culturais, capturando tanto as
interagdes online quanto offline (HAMMERSLEY; ATKINSON, 2007).

Ao integrar esses trés instrumentos de pesquisa (Observacdo participante,
netnografia e técnica qualitativa), a analise ganha robustez, permitindo uma
triangulacdo de dados que enriquece a interpretacdo dos resultados. A técnica
qualitativa, associada a netnografia e a observacéo participante, assegura que as
interacdes e percepcdes dos participantes sejam capturadas com fidelidade, refletindo

com precisdo o contexto estudado (MARKHAM, 2013). Esta combinacao



metodoldgica € essencial para alcancar os objetivos da pesquisa, fornecendo uma

base solida para conclusdes e recomendacdes futuras.

3.5. Netnografia

Segundo Kozinets (2002), a netnografia € um método de pesquisa derivado da
técnica etnografica, desenvolvida no campo da antropologia. Esse método tem
ganhado destaque devido a complexidade das experiéncias na sociedade digital. A
netnografia € amplamente utilizada por pesquisadores nas areas de comunicacao,
marketing, antropologia e sociologia. Muitos sites descrevem a netnografia como o
monitoramento de comunidades online para identificar habitos de consumo. Os
principais instrumentos de pesquisa utilizados na netnografia incluem cyberinterviews,

e-mails, postagens em féruns e homepages.

As criticas de que a etnografia virtual seria facilitada pela auséncia de
necessidade de deslocamento fisico ndo sdo aceitas por muitos pesquisadores, que
acreditam que o processo se configura como um envolvimento intermitente (SA,
2001). Com o surgimento do ciberespaco, tornou-se essencial 0 uso e a aplicacdo de
metodologias de pesquisa que permitissem "capturar® a esséncia dos fenbmenos
presentes nele. No entanto, a aplicacdo de metodologias de pesquisa ja existentes,
principalmente de carater qualitativo, como a etnografia, ndo pode ser realizada de
forma automatica, sem adaptacBes e analise das possibilidades e limites dessa

adaptacao para a pesquisa na web (HINE, 2005).

s

A internet é considerada tanto um contexto quanto um artefato cultural,
permeada por uma miriade de dimensdes sociais, culturais e politicas (SCHNEIDER;
FOOT, 2005). Existe nela a importancia dos novos desafios metodoldgicos levantados
pelas tecnologias emergentes e destaca-se a imersédo do pesquisador na netnografia
e as diferentes formas de sua aplicacdo, reconhecendo também a necessidade de

considerar questdes éticas na pesquisa online (KOZINETS, 1997).

Na pesquisa netnografica, ocorre uma participacdo total do pesquisador em
comunidades virtuais puras, enquanto em comunidades com interacfes além da

comunicacdo mediada por computador, a netnografia pode ser usada como



complemento a outras abordagens (KOZINETS, 1997). Aspectos éticos sao
essenciais, como a obtencédo de consentimento dos participantes e a manutencéo de
anonimato e confidencialidade, ressaltando a importancia da integridade na pesquisa
online (KOZINETS, 2002).

Existem quatro critérios para identificar uma comunidade virtual: familiaridade
entre os membros, compartihamento de linguagem e normas, revelagdo de
identidades e esfor¢o na preservagdo do grupo. Ademais, também sdo observadas
equivaléncias e adaptacbes entre etnografia e netnografia, destacando aspectos
como ingresso cultural, coleta de dados e andlise, interpretacdes confidveis e
consideracdes éticas (KOZINETS, 1997).

A netnografia exige uma combinacdo de dados copiados diretamente das
interacbes online e dados observados da comunidade, adaptando abordagens

metodoldgicas para compreender comportamentos e atos comunicativos.

Portanto, Kozinets (2014) entende que o processo de estudo netnografico segue
cinco passos. Esses passos serdo utilizados para as andlises desta monografia, pois

oferecem uma representacéo organizada e clara do que ocorre na realidade:

1. Primeira etapa: Planejar o estudo e definir as questfes de pesquisa, identificando
0s websites, redes sociais ou tépicos que serao investigados.

2. Segunda etapa: ldentificar e selecionar a comunidade a ser estudada.

3. Terceira etapa: Executar a coleta de dados, garantindo a conformidade com os
procedimentos éticos, e observar a comunidade.

4. Quarta etapa: Analisar os dados e interpretar os resultados de forma iterativa.

5. Quinta etapa: Apresentar e relatar os resultados e/ou implicacbes da pesquisa.

As vantagens da netnografia incluem rapidez, menor custo e maior objetividade
em comparagao com a etnografia, enquanto suas desvantagens estao principalmente
relacionadas a concentracdo na linguagem textual, que esta sendo superada com o

avanco das ferramentas de comunicacéo online (KOZINETS, 2002).

Para os fins desta pesquisa, utilizaremos também o conceito da observacgao
participante, que € uma abordagem na qual o pesquisador se envolve ativamente na

comunidade ou ambiente online que estd sendo estudado. Em vez de apenas



observar de fora, o pesquisador participa das interacfes, das discussbes e das
atividades dentro desse ambiente virtual (BOELLSTORFF, 2008).

Isso geralmente envolve criar um perfil online e interagir com os membros da
comunidade, participar de féruns de discussdo, comentar em publicacdes, enviar
mensagens privadas, entre outras formas de envolvimento. Ao se tornar parte da
comunidade, o pesquisador pode obter dados mais profundos sobre as dinamicas
sociais, culturais e comportamentais que estdo sendo estudadas (HINE, 2005).

A observacao participante na pesquisa netnogréafica permite entender melhor as
nuances do comportamento online, as normas sociais dentro da comunidade virtual e
os padrbes de comunicacdo especificos desse ambiente. Isso pode fornecer uma
visdo mais completa e contextualizada do fenbmeno em estudo (POSTILL; PINK,
2012).



4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Os resultados obtidos foram estratificados para fornecer uma caracterizacao
abrangente dos estudios estudados. Este processo incluiu tanto uma visdo geral das
caracteristicas comuns entre os estabelecimentos quanto a apresentacao das
especificidades observadas em cada um deles. A estratificacdo foi realizada com base
no roteiro netnografico adotado para esta pesquisa, permitindo uma analise detalhada
das nuances e particularidades de cada estudio. Dessa forma, foi possivel identificar
padrdes recorrentes e aspectos Unicos, oferecendo uma compreensao mais profunda

e rica desse setor.

Com base nas informacdes coletadas nas redes sociais e nos sites de cada
estudio, os resultados foram organizados conforme os critérios estabelecidos no
roteiro de observacdo ndo participante (Apéndice A). Levando em consideracdo a
privacidade das empresas, elas foram classificadas por codigos. Nos quadros 2 e 3,

a sigla (BSB e MTL) indica a cidade de origem e os numeros indicam a ordem.

4.1. Brasilia

4.1.1. Caracteristicas gerais dos estudios de tatuagem de Brasilia

A capital, concebida como um marco da modernidade brasileira, viu os
primeiros estudios de tatuagem surgirem no final dos anos 1980, em paralelo ao
crescimento da cena punk e underground, que utilizava a tatuagem como forma de

resisténcia cultural e expressédo de identidade (HOLSTON, 1989). Esses estudios



eram inicialmente pequenos, muitas vezes operando em locais improvisados, mas, ao

longo do tempo, se profissionalizaram e se integraram ao tecido cultural da cidade.

Em Brasilia, os estudios variam significativamente em termos de tamanho,
estrutura e especializacdo. Muitos estudios sdo de pequeno a meédio porte, com uma
equipe composta por alguns tatuadores especializados em estilos que variam desde
o tradicional até o neo-tradicional, passando pelo realismo, o tribal e, atualmente, com
grande influéncia de estilos femininos como o fineline. A maioria desses estudios
oferece um ambiente acolhedor e personalizado, muitas vezes com uma decoragao
gue reflete a identidade cultural local, utilizando elementos da arquitetura modernista

de Brasilia ou referéncias a cultura popular brasileira (LACERDA, 2018).

No que diz respeito ao processo administrativo, abrir um estudio de tatuagem
em Brasilia requer um investimento menor se comparado a negdcios comerciais ou
industriais. Em resumo, é necessario que 0 espac¢o atenda as normas estabelecidas
pela Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria — ANVISA (Brasil, 2008) (SILVA;
SARAIVA, 2014). Em linhas gerais, € preciso garantir condicdes de higiene, como
paredes e pisos que possam ser lavados, uma area dedicada a esterilizacdo dos
materiais, além de instalacfes sanitarias adequadas. Embora essas exigéncias sejam
obrigatérias por lei, também sé&o vistas como um sinal de profissionalismo. Além das
instalacdes, os tatuadores necessitam de materiais essenciais para a realiza¢do dos
procedimentos e, devido a informalidade ainda presente no setor, muitos
trabalhadores atuam como freelancers vinculados ao proprietério do estudio (SILVA,
SARAIVA, 2014).

A analise do modelo de negécio dos estudios de tatuagem, ao distinguir entre
estudios privados e abertos, revela abordagens diferenciadas que se alinham com
conceitos académicos de gestdo. Estudios privados frequentemente operam com um
modelo que prioriza a exclusividade e a personalizacdo. Esses estudios criam
ambientes sofisticados e oferecem um atendimento altamente personalizado, o que
esta em consonancia com a teoria do valor percebido e da experiéncia do cliente.
Bitner (1992) sugere que o ambiente fisico e a personalizagédo do servico podem
elevar a percepcao de valor e justificar precos mais elevados. Isso é evidente em
estudios que cobram mais por servicos Unicos e detalhados, refletindo a

exclusividade.



Por outro lado, os estudios abertos seguem um modelo de negécio mais
acessivel e voltado para a alta rotatividade de clientes. Esses estudios geralmente
apresentam um ambiente informal e layouts que promovem a interacao entre clientes
e artistas (BERRY; WALL; CARBONE, 2006). A abordagem desses estudios é mais
centrada na eficiencia e na acessibilidade, oferecendo uma gama de precos
competitivos e servigcos padronizados, como tatuagens pré-feitas e flash tattoos. Esta
abordagem se alinha com a teoria da eficiéncia operacional e da gestéo de servigos,
que valoriza a producdo em larga escala para reduzir custos e aumentar a
acessibilidade (SCHMENNER, 2004).

O Quadro 2 apresenta uma andlise dos modelos de negdcios e caracteristicas
principais de oito estudios de tatuagem localizados em Brasilia. As informacdes foram
coletadas por meio de pesquisa exploratéria netnogréfica, utilizando dados
disponibilizados publicamente nos perfis oficiais de redes sociais dos estudios e seus
respectivos sites. Os dados foram organizados de forma a destacar o numero de
seguidores até a data de 21/08, o grau de diversificagdo de servigcos, o foco em estilos
de tatuagem, o porte e ambiente dos estudios, além da oferta ou ndo de servicos
relacionados a piercings. Essa estruturacdo visa facilitar a comparacao entre 0s
estudios e compreender as estratégias adotadas por cada um em termos de modelo

de negdcio e interacdo com o0 mercado.

QUADRO 2

Modelo de negdcios e caracteristicas principais dos estudios de Brasilia

Seguidores até

Estldios 21/08/2024

Modelo de negécio Piercing

Seu modelo é pouco
diversificado, o estudio
€ privado e pequeno,
com foco em um dnico
estilo de tatuagem, o

BSB - 01 29 mil realismo. De forma
esporéadica o estudio
vende cursos
presenciais de
formacao para
tatuadores. Prestacéo

N&o vende ou aplica
piercings.




dos servicos apenas
com hordrio marcado.

BSB - 02

11,3 mil

Sua diversificacéo
pode ser considerada
como média, apesar
de conter 8 tatuadores
disponiveis seus
estilos séo similares,
variando entre old
school e realismo. E
uma rede de duas
grandes unidades
espagosas e em
regibes residenciais.
Vendem roupas com
estampas do estudio
(merchandise).
Prestacéo dos
Servigos apenas com
horario marcado.

N&o vende ou aplica
piercings

BSB - 03

6,7 mil

Sua diversificagédo
pode ser considerada
baixa, contém apenas
2 tatuadores, mas que

atuam em: fineline,

geomeétricos,
blackwork e oldschool.
O espaco é
consideravelmente
grande. Prestacédo dos
Servigos apenas com
horario marcado.

N&o vende ou aplica
piercings

BSB - 04

19,9 mil

Sua diversificagéo é
alta, contém 6
tatuadores residentes,
porém recebem
dezenas de guests ao
ano, oferecem uma
variedade grande de
estilos. O ambiente é
grande e receptivo.
Prestacéo dos
Servigos apenas com
horério marcado.

N&o vende ou aplica
piercings

BSB - 04

13 mil

Sua diversificacéo é
baixa, conta com 3
tatuadores e todos
fazem o mesmo estilo,
ofertam vagas para
poucos guests ao
longo do ano.
Ambiente planejado,
amplo e
aconchegante.
Prestacéo dos
Servigos apenas com
horario marcado.

Vende e aplica
piercings

BSB - 06

20 mil

Estadio pouco
diversificado, conta
com apenas uma

N&o vende ou aplica
piercings.




artista que trabalha
com apenas um estilo.
O ambiente é
confortavel. Prestacao
dos servicos apenas
com hordrio marcado.

BSB - 07

22,1 mil

Estadio pouco
diversificado, conta
com apenas um artista
gue trabalha com
blackwork e fineline. O
ambiente é
confortavel. Prestacao
dos servicos apenas
com hordrio marcado.

N&o vende ou aplica
piercings

BSB - 08

5,7 mil

Estldio altamente
diversificado, conta
com 11 artistas de
diversos estilos, aceita
guests durante o ano e
aceita atendimentos
de porta. O ambiente é
grande e conveniente,
€ 0 Unico dentro de um
shopping. Vende
cosmeéticos para 0s
cuidados pés tattoo e
oferta remocéo de
tatuagem a laser.

Vende e aplica
piercings.

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

Através da coleta dos dados e das informacfes reunidas no quadro, é

verificavel que, em Brasilia, muitos estudios oferecem uma gama limitada de estilos e

servicos, sendo considerados pouco diversificados (BSB — 01, BSB — 03, BSB — 06 e

BSB — 07). Em sua maioria, 0s estudios se concentram em uma estética especifica

ou em um pequeno numero de tatuadores especializados em uma ou duas técnicas,

0 que € consistente com as caracteristicas dos consumidores brasilienses, que

tendem a valorizar o atendimento personalizado (BLACKWELL, 2006). Esses estudios

tém um publico mais nichado, composto por clientes que buscam exclusivamente

aguele estilo particular. Embora essa especializacdo possa fortalecer a identidade do

estudio, ela também limita o alcance do negdcio a um publico mais restrito, 0 que pode

ser uma desvantagem em termos de crescimento e expansdo. Um estudio que investe

em diversificacdo busca incluir um novo produto ou servigco (ANSOFF, 1971).




A diversificacdo € compreendida como uma estratégia de crescimento
empresarial, na qual a organizacao opta por expandir suas operacées em diferentes
linhas de produtos, servigcos, atividades e/ou mercados, resultando, assim, na
diversificacado de negécios (SILVA, 2018).

Assim, estadios muito diversificados tendem a oferecer uma ampla gama de
servigos, que podem incluir desde estilos tradicionais até técnicas experimentais (BSB
— 04 e BSB — 08). Esses estudios geralmente empregam tatuadores com diferentes
especialidades artisticas, o que atrai um publico variado. A vantagem de um estudio
diversificado € a capacidade de atender a uma maior demanda de clientes, oferecendo

opcOes para diferentes gostos e preferéncias (SILVA, 2018).

4.1.2. Operacédo de servigos dos estudios de Brasilia

As operacfes de servicos nos estudios de tatuagem representam um elemento
central para o sucesso e a sustentabilidade desses empreendimentos em um mercado
global altamente competitivo. As préaticas operacionais adotadas pelos estudios de
tatuagem refletem ndo apenas a cultura local e o desenvolvimento do setor de
tatuagem, mas também as estratégias comerciais e os desafios enfrentados para

atender as expectativas dos clientes e manter padrdes de qualidade.

Essa modalidade de consumo possui caracteristicas distintas, como a
permanéncia do produto, que torna tanto a aquisicdo quanto o descarte mais
complexos. Além disso, ha uma enorme possibilidade de personaliza¢éo, levando em
conta a interacdo entre o simbolo, o artista, a localiza¢do da tatuagem no corpo e até
mesmo as particularidades do tipo fisico do cliente. Também existe a possibilidade de
que a tatuagem desbote com o tempo ou sofra alteracbes em decorréncia de
mudancas corporais. O alto nivel de personalizagcdo implica na baixa padronizacdo
desse servigco (VELLIQUETTE; MURRAY; EVERS, 2006).

Cinco dos estudios apontados no Quadro 2 como menos diversificados

funcionam em um formato de boutique, onde o foco estd na qualidade e na



exclusividade dos servicos oferecidos (ALVES, 2020). Este modelo privilegia o
atendimento individualizado e o desenvolvimento de relacionamentos de longo prazo
com os clientes, o que é visto como uma forma de fidelizacdo e construcdo de
reputagéo (ALVES, 2020).

O portfélio de servicos nos estudios de tatuagem varia entre cada estudio. Em
Brasilia, a maioria dos estudios apresenta uma gama de estilos, desde realismo até
fineline, mas com foco em um ou dois estilos principais. Por exemplo, o BSB - 02 conta
com tatuadores especializados em old school e realismo, limitando a diversidade de
servicos oferecidos. JA 0 BSB — 08 vende cosméticos, joias e até oferece remocéao de
tatuagem a laser, reflexo de um portfolio completo. Nesse sentido, a pratica da
personalizacdo pode impactar na diversificacdo do portfolio de produtos (TSENG,
2015).

Em relacédo a flexibilidade dos estabelecimentos, em Brasilia, 0 agendamento,
em sua maioria, é feito por meio de redes sociais ou aplicativos de mensagens,
refletindo a forte dependéncia das plataformas digitais para captar e gerenciar

clientes.

7

A demanda pelos servicos nos estudios de tatuagem é influenciada pela
personalizacdo e pela capacidade dos tatuadores de atender as expectativas dos
clientes (RECUERO, 2009). A personalizacdo exige dos tatuadores um amplo
conhecimento das técnicas, além de habilidades interpessoais para traduzir as
expectativas dos clientes em arte corporal. Isso requer uma gestao eficiente do tempo
e do espaco nos estudios, assegurando que cada sessao seja realizada de forma
eficaz, sem comprometer a qualidade. A experiéncia do cliente, que muitas vezes
possui um valor simbdlico e emocional significativo, € um fator critico na satisfacédo e
na lealdade do cliente (MARGINI; URDAN; SANTOS, 2017).

De acordo com a analise do perfil do Instagram, a comunicagdo com 0S
estudios €, em todos os casos em Brasilia, feita diretamente entre clientes e
tatuadores, refletindo uma cultura de informalidade. O agendamento é realizado
através de redes sociais, como o Instagram, e-mail ou WhatsApp, enfatizando a

importancia de uma presenca online eficiente.



As caracteristicas fisicas dos estudios sdo bem evidentes. Eles tendem a
valorizar uma decoracao que reflete a cultura local, utilizando elementos que remetem
a arte urbana e a cultura de rua. Essa diferenca cria uma conexao mais imediata com
0 publico jovem e alternativo da cidade, refletindo as caracteristicas culturais de cada

regido.

E possivel identificar algumas caracteristicas em comum na parte estética fisica
dos estudios. Em Brasilia, os estudios sdo, em sua grande maioria, privados, o que
nao exige um grande espaco, e tendem a se concentrar em pequenas salas
comerciais (BSB — 01, BSB — 06 e BSB — 07). Séo poucas as lojas térreas (BSB — 05
e BSB — 08). As decoracdes sédo, em geral, industriais e modernas, com toques
artisticos. Os estudios possuem imagens do ambiente fisico nas redes sociais, e, ap0s
analise dessas imagens, nenhum dos presentes nesse estudo apresentou

caracteristicas de um ambiente planejado.

Contudo, os estudios privados criam ambientes sofisticados e oferecem um
atendimento altamente personalizado, o que esta em consonancia com a teoria do
valor percebido e da experiéncia do cliente. Bitner (1992) sugere que o ambiente fisico
e a personalizacéo do servico podem elevar a percepcao de valor e justificar precos
mais elevados. Isso é evidente em estudios que cobram mais por servicos Unicos e

detalhados, refletindo a exclusividade.

A experiéncia do cliente € um fator critico nas operacbes de servicos dos
estudios de tatuagem, sendo especialmente relevante no contexto das tatuagens, que
muitas vezes tém um valor simbdlico e emocional significativo para os clientes. A
gestdo da experiéncia do cliente envolve ndo apenas a prestacdo de um servico
técnico de alta qualidade, mas também a criagdo de um ambiente que maximize a
satisfagédo e o conforto do cliente (LOVELOCK; WIRTZ, 2011).

No que diz respeito a higiene, existem normas rigidas de esterilizacdo de
equipamentos e descarte de materiais, exigidos por regulamentacdes sanitarias
locais. Brasilia ainda enfrenta desafios relacionados a formalizacdo dos estudios e a
padronizacdo das préticas de higiene, especialmente entre os estudios de menor porte
(SPENCER, 2021).



As operacdes de servicos nos estudios de tatuagem em Brasilia revelam
caracteristicas evidentes que estdo diretamente relacionadas as caracteristicas
culturais e socioecondmicas de cada cidade. A gestdo eficiente das operacoes,
incluindo atendimento ao cliente e o uso de tecnologia, é essencial para 0 sucesso
dos estadios em um mercado altamente competitivo e em constante evolucéo
(HARRIS; RAE, 2009).

4.1.3. Dindmica de atividades no Instagram dos estudios de Brasilia

Com a migracédo do marketing dos canais tradicionais para o ambiente digital,
as estratégias voltadas ao consumidor também se transformaram. O que antes era
uma abordagem centrada principalmente em despertar o desejo com base na relagéo
custo-beneficio, agora se sofisticou, buscando motivar a compra por meio de
personalizacdo, identificacdo e valor agregado (RECUERO, 2009). Nesse novo
contexto, oferecer informacdes relevantes ao publico-alvo na internet ndo apenas
promove a marca, mas também cria uma experiéncia agradavel para o usuario, sem

gerar custos diretos para ele.

Assim, o marketing de relacionamento ganha destaque, sendo importante para
gue os estudios de tatuagem criem e mantenham um vinculo so6lido com seus clientes.
Diante da vasta concorréncia, conquistar a preferéncia do consumidor pode ser um
desafio, e essa preferéncia € muitas vezes alcancada por meio de um contato mais
proximo. Ferramentas de marketing digital, como o Instagram, facilitam a construcéo

de relacionamentos duradouros entre o estudio e seus clientes (ASSAD, 2016).

O Instagram tornou-se uma ferramenta essencial para o sucesso dos estudios
de tatuagem de Brasilia, devido ao seu carater mais informal e auténtico (MACHADO,
2019), uma caracteristica que € bem recebida no meio artistico e pelo consumidor.
Além disso, 0 avanco tecnoldgico na captacdo de clientes e as mudancas nas
legislagbes (como as diretrizes do Instagram em cada pais) influenciam em 48% na
adocao da estratégia de servitizacao pelas pequenas e médias empresas (PMES).

Isso demonstra que o uso adequado dessa plataforma é importante para a



sobrevivéncia de organizacbes desse porte nos dias de hoje (QUEIROZ, 2018). A
analise da qualidade dos servicos prestados por meio dessa plataforma permite
identificar dados que podem levar o prestador a crescer ou perder espagco no mercado,
bem como a fidelizar ou perder clientes (MARGINI; URDAN; SANTOS, 2017).

Um dos principais padrdes observados no Instagram € a prevaléncia de
postagens que destacam o portefélio de tatuagens realizadas. Essas postagens sédo
cuidadosamente curadas para mostrar a diversidade de estilos, técnicas e temas
disponiveis no estudio. De acordo com uma analise de conteudo visual nas redes
sociais, as imagens de tatuagens bem-produzidas, com close-ups que destacam
detalhes e angulos especificos, ndo apenas funcionam como uma vitrine do trabalho
artistico dos tatuadores, mas também servem para transmitir a qualidade e o
profissionalismo do estudio (SCHIVINSKI; DABROWSKI, 2016). Além disso, essas
postagens frequentemente sdo acompanhadas por descricbes detalhadas que
explicam o conceito da tatuagem, os materiais utilizados e o tempo de execuc¢ao, 0

que acrescenta uma camada educativa e informativa a comunicagdo com oS

seguidores.

Outro padréo relevante € o uso de videos para criar uma narrativa visual do
ambiente e da cultura do estudio. Videos de tours pelo estidio, entrevistas com
tatuadores e registros da equipe em a¢do sdo comuns e servem para humanizar a
marca, aproximando o publico da experiéncia oferecida pelo estadio. Além do portfolio
de tatuagens e dos videos narrativos, os estudios também utilizam suas redes sociais
para divulgar eventos especiais, como flash days (Dia destinado a tatuagens simples
e rapidas ja prontas), exposicdes de arte, colaboracdes com outros artistas e
promocdes. O estudio BSB — 04 dentre os estudios analisados, demonstrou o maior

nivel de diversidade nos objetivos das postagens, como os descritos anteriormente.

Quanto a estética das postagens, observa-se em alguns estidios uma clara
preocupacao em manter uma identidade visual consistente (Exemplificado na Figura
2), que reflete a decoragéo e o estilo do estudio fisico, padronizando cores, fontes nas
escritas e o estilo da fotografia (BSB — 04, BSB — 05 e BSB — 06) ja outros, postam de
forma desordenada (Exemplificado na Figura 3), ou seja, sem nenhum tipo de padrao
nitido (BSB — 01, BSB — 02, BSB — 03, BSB — 07 e BSB — 08). Essa coeréncia entre o



espaco online e o espaco fisico é fundamental para a constru¢do de uma marca sélida
e reconhecivel (LEIGH, 2006).

Figura 2. Exemplos de publicacdes em feeds organizados de estudios de tatuagem de Brasilia.

Fonte: Instagram. Acesso em 28 de agosto de 2024.

Figura 3. Exemplos de publicacbes em feeds desorganizados de estudios de tatuagem em Brasilia.

Fonte: Instagram. Acesso em 28 de agosto de 2024.

O uso da tecnologia impulsiona o crescimento dos negdcios, com estratégias
de marketing voltadas especialmente para redes sociais, como o Instagram, com o
objetivo de conquistar seguidores e converté-los em consumidores de conteudo e
clientes. Os autores destacam que um planejamento digital bem estruturado tem um
impacto significativo no sucesso comercial, aprimorando a comunicacdo entre a

empresa e seus clientes. Isso fortalece o vinculo entre ambos, fazendo com que o



consumidor se sinta mais valorizado pela marca, o que facilita o processo de
fidelizagdo (VIZOTTO; CARDOSO; BAPTISTA, 2021).

4.1.4. Interagdo online entre o estddio e consumidor em Brasilia

Apesar da vasta quantidade de dados de consumo disponiveis nas plataformas
de midia social, pouca atencéo empirica tem sido dada a forma como os consumidores
interpretam suas interacbes com interlocutores culturais em campos altamente
especializados, como o dos estudios de tatuagem (LANNIGAN, 2020). As interacfes
online dos estudios de tatuagem com seus stakeholders variam significativamente,

com o Instagram sendo a principal rede social que facilita essa interacao.

As midias sociais sdo essenciais para os estudios de tatuagem em Brasilia,
pois possibilitam criatividade, conversacédo e trocas continuas de informacdes, além
de formar capital social mediado (RECUERO, 2011). A criatividade ajuda a manter o
interesse dos clientes, j4 que as redes sociais exigem atualizacfes frequentes para
engajar o publico (NETO, 2015). Essas plataformas conectam estudios, consumidores
e fornecedores, promovendo cooperacédo, debates e interacdes diretas (RECUERO,
2011).

No cenario dos estudios de tatuagem de Brasilia, o Instagram se destaca como
uma das ferramentas mais eficazes para comunicacdo online, permitindo que
consumidores explorem portfélios de artistas, descubram novos estilos e fornecam
feedback em tempo real. Esse ambiente de interacdo ajuda a melhorar a oferta de
servigos e aprimorar o relacionamento com fornecedores e clientes (JUNQUEIRA,
2014). Recuero destaca que a variedade de fluxos de informacdes nas redes sociais
facilita debates importantes, moldando a forma como esses estudios respondem as
demandas dos clientes e interagem com seus parceiros de negécios (RECUERO,
2011).

Com 80% dos brasileiros usando ativamente redes sociais, essas plataformas

se tornaram indispensaveis para que os estudios de tatuagem em Brasilia alcancem



diferentes publicos de forma eficiente e econémica (TORRES, 2009). Por meio delas,
0s estudios conseguem divulgar seus servigos, portfolios e interagir com
consumidores e fornecedores de maneira direta. Essa interacdo constante oferece a
oportunidade de ajustar rapidamente as ofertas e manter a competitividade no
mercado (FURLAN; MARINHO, 2013).

O uso das redes sociais é uma estratégia de baixo custo que permite aos
estudios de tatuagem em Brasilia promoverem seus servicos de forma eficaz,
alcancando um publico diversificado e facilitando a comunicacédo direta com clientes
e fornecedores (FURLAN; MARINHO, 2013). Estudios como o BSB — 08, por exemplo,
demonstram transparéncia ao divulgar o contato constante com seus fornecedores. O
engajamento ativo nas redes permite que o0s estidios adaptem suas estratégias

rapidamente, fortalecendo a confianca e a fidelidade dos clientes.

A anadlise dos dados apresentados no Gréafico 2 mostrou que o numero de
postagens no Instagram variou entre 0 e 31 durante o periodo de trinta dias. Trés
estudios (BSB — 02, BSB — 07, BSB - 08) realizaram pelo menos dez postagens no
periodo analisado, refletindo a média total de publicacbes dos estadios. Em
contrapartida, cinco (BSB — 01, BSB — 03, BSB — 04, BSB — 05, BSB — 06) fizeram um

namero de postagens inferior a essa meédia.



GRAFICO 2

Quantidade de Postagens no Instagram dos estudios de Brasilia no Periodo
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Graéfico 2 . Quantidade de Postagens no Instagram dos estudios de Brasilia no
Periodo.

Fonte: Instagram. Acesso em 01 de Outubro, 2024.

A partir da tabulacéo dos estudios de tatuagem estudados, foram classificadas
as interacBes do publico, incluindo comentarios, e calculadas as médias para cada
uma das variaveis (nUmero de postagens, comentarios e seguidores). Com base
nesses dados, foi elaborada a Tabela 01, que representa o quantitativo de interagao

de cada um dos estldios observados:



TABELA 1

Quantidade de postagens, comentérios e curtidas nas respectivas contas de

Instagram dos estudios de Brasilia.

Cddigo do Quantidade Total de Média de Quantidade
estadio de Postagens Comentarios comentarios de
no Instagram por Seguidores
no Periodo postagem
BSB - 01 8 57 7 29000
BSB - 02 31 102 3 11300
BSB - 03 2 30 15 6700
BSB - 04 7 37 5 19900
BSB - 05 0 0 0 13000
BSB - 06 1 15 15 20000
BSB - 07 13 24 2 22100
BSB - 08 20 122 6 5700

Fonte: Instagram. Acesso em 01 de Outubro, 2024.

Os dados evidenciam, que ndo ha uma correlacdo entre a quantidade de
postagens e a quantidade de seguidores, na medida em que os estudios que
realizaram mais postagens ndo sao necessariamente 0s que possuem maior nimero
de seguidores. O que pode ser constatado por exemplo na comparagdo entre o
estudio BSB — 06 que realizou 1 postagem e possui 20000 seguidores; e o estudio

BSB — 08 que realizou 20 postagens e possui 5700 seguidores.

Os numeros medios de comentarios nas postagens, ao longo do periodo
analisado, também foram avaliados como uma forma de interagdo. Nessa pesquisa,
a quantidade de curtidas nédo foi mensurada ja que atualmente o Instagram permite
qgue o perfil nAo mostre as curtidas em suas publicacdes. Apesar da estabilidade no
namero médio de comentarios durante o periodo estudado, esse niumero ainda é
relativamente baixo quando comparado a quantidade de curtidas e ao numero total de

seguidores, conforme ilustrado no Quadro 2, no Gréfico 2 e na Tabela 1.



Pode-se identificar um padrdo de comportamento dos consumidores, que
tendem a néo utilizar os comentarios como principal forma de interacdo, visto o
namero reduzido observado, com uma média de aproximadamente 6 comentarios por
postagem. Entretanto, mesmo em pequena quantidade, esses comentarios ainda
desempenham um papel importante ao transmitir uma mensagem e promover
interacdo com a empresa. Com isso, na internet o poder estd nas maos do
consumidor, os consumidores sempre procuram formas de interagir com as marcas.
A internet possibilita que comportamentos e desejos, que anteriormente eram

reprimidos, sejam expressos de maneira mais livre (TORRES, 2009).

Para analisar a interacao online com os consumidores, foram examinados 0s
comentarios nas postagens dos estudios no Instagram. A partir das contas das
empresas, 0s comentarios dos periodos avaliados foram observados em detalhes,

revelando os seguintes diferentes tipos de interacao:

a) Comentarios marcando outras pessoas: Todos o0s estiudios de tatuagem
analisados perceberam esse tipo de interacdo nas suas publicacfes. Geralmente,
esses comentarios eram acompanhados por emojis e ao marcar outra pessoa, 0S
clientes pareciam estar sugerindo que essa pessoa conhecesse o trabalho do estudio
ou de um tatuador especifico.

b) Comentarios elogiando o servico ou o trabalho do tatuador: Esse foi o tipo de
comentario mais frequente em todos os estudios analisados. Os elogios eram feitos
usando emojis, adjetivos positivos ou detalhando uma experiéncia agradavel com o
estudio ou o artista.

c) Comentéarios solicitando orcamentos: Durante o periodo de analise, houve
comentarios solicitando orcamentos de artes similares a da publicacéo.

d) Comentarios demonstrando interesse em visitar o estadio ou contratar o servigo:
Esse tipo de comentario foi identificado em todos os estudios analisados. Esses
comentarios expressavam saudades por parte de clientes antigos ou curiosidade de
novos clientes em relacdo ao estudio. Foram observados também comentarios mais

pessoais, elogiando o ambiente e até declarando o desejo de fazer novas tatuagens.



Em todo o periodo analisado, ndo foi possivel verificar comentarios negativos
nas contas dos estudios. Contudo, foi possivel analisar que mesmo 0s comentarios

positivos, geralmente ndo obtiveram resposta.

A guantidade de comentarios foi evidenciada como néo influente na quantidade
de seguidores, porém, na Tabela 1, foi possivel observar que a quantidade de
postagens mantém um padrdo. Estidios com muitas postagens tendem a ter em
média menos seguidores, como BSB — 02 e BSB — 08, j& estudios com menos
postagens como BSB — 01 e BSB — 06 possuem mais seguidores. De acordo com a

Tabela 2, podemos perceber o acréscimo e decréscimo de seguidores ao longo do

periodo:
TABELA 2
Quantitativo de seguidores no Instagram dos estudios de Brasilia

Cédigo BSB-01 | BSB-02 | BSB-03 | BSB-04 | BSB-05 | BSB-06 | BSB-07 | BSB-08
Seguidores

20/08/2024 29.0K 11.3K 6.7K 19.9K 13.0K 20.0K 22.1K 5.7K
Seguidores

20/09/2024 28.9K 11.3K 6.742 20.1K 13.1K 20.7K 22.0K 5.817

Diferenca

no

q”a”é';a“"o -100 0 42 200 100 700 -100 117
seguidores

no periodo

Tabela 2. Quantitativo de seguidores no Instagram nos estudios estudados.

Fonte: Instagram. Acesso em 20 de agosto, 2022 e 20 de setembro, 2022.

Com isso, foi possivel identificar que os estudios com mais seguidores, sdo
também os que mais perderam. Além disso, foi constatado que os estudios que menos

postaram em geral foram os que mais ganharam seguidores.

Portanto, os estiadios de tatuagem em Brasilia tém se beneficiado
significativamente da interagéo online com consumidores e fornecedores. Ao utilizar
as redes sociais, eles conseguem monitorar as preferéncias dos clientes, acompanhar

tendéncias de mercado e ajustar suas operacdes em tempo real, enquanto também



mantém uma relacéo préxima com fornecedores, garantindo a qualidade dos materiais
e servicos (JUNQUEIRA, 2014). Esse ciclo de feedback continuo contribui para o

crescimento e sucesso do negécio.

4.2. Montreal

4.2.1.Caracteristicas gerais dos estudios de tatuagem de Montreal

Em Montreal, a histéria dos estudios de tatuagem remonta ao inicio do século
XX, refletindo a influéncia europeia na cultura local. A cidade, com sua rica tradicao
artistica e multiculturalismo, viu a tatuagem ganhar popularidade como uma forma de
arte respeitada e apreciada. Nos anos 1960 e 1970, com o renascimento da tatuagem
como forma de expressao pessoal e artistica, Montreal se tornou um centro importante
para a pratica, atraindo artistas de diversas partes do mundo e estabelecendo estudios
renomados que ajudaram a moldar a cena tatuadora internacional (BELL, 2014).

Os consumidores Canadenses costumam valorizar a inovacéo, a diversidade
de produtos e a habilidade das empresas em se adaptar rapidamente as mudancas
nas tendéncias de mercado. A fidelizacdo é reforcada por uma oferta constante de
novos produtos e experiéncias, aliada a estratégias de marketing que destacam a
inclusdo e a multiculturalidade (SALOMON, 2018).

O Quadro 3 reune dados colhidos netnograficamente através do Instagram que

colaboram para o entendimento das caracteristicas especificas dos estudios:
QUADRO 3

Modelo de negécios e caracteristicas principais dos estudios de Montreal

Estudios Seguidores até 21/08 Modelo de negécio Piercing

Sua diversificacéo é
baixa, conta com 6
MTL - 01 24,4 mil tatuadores de estilos
similares, ndo aceita
guests, tem um

N&o vende ou aplica
piercings




ambiente confortavel.
Aceita clientes de
porta.

MTL - 02

16,6 mil

Sua diversificacéo é
média, a equipe conta
com 6 artistas de
estilos semelhantes, o
ambiente é espacoso
e conhecido pela
beleza. Aceitam
clientes de porta.

N&o vende ou aplica
piercings

MTL - 03

20 mil

Sua diversificacao é
extremamente alta,
conta com uma equipe
de 14 artistas de
estilos variados,
aceitam guests, atuam
de forma secundaria
como uma barbearia e
cafeteria e vendem
cosmeéticos. O
ambiente é grande e
aceitam clientes de
porta

Vende e aplica
piercings

MTL - 04

44,5 mil

Sua diversificagéo é
alta, conta com uma
equipe de 19 artistas
de estilos variados,
tem um espaco
grande, oferecem
financiamento para as
tatuagens e recebem
muitos guests.
Aceitam clientes de
porta e vendem
Cosméticos.

N&o vende ou aplica
piercings

MTL - 05

37,9 mil

Sua diversificagéo é

baixa, conta com 7

artistas variados e um

ambiente adequado.

Aceitam guests e ndo

aceitam clientes de
porta.

N&o vende ou aplica
piercings

MTL - 06

16,8 mil

Sua diversificacéo é
alta, contém 10
artistas de diversos
estilos, ambiente
adequado, aceitam
guests e clientes de
porta. Aplicam joias
dentais e vendem
Ccosmeéticos.

Vende e aplica
piercings

MTL - 07

20,5 mil

Sua diversificacéo é
extremamente alta,
néo especifica a
guantidade de artistas,
mas percebe-se que
sao muitos e de
diversos estilos.

N&o vende ou aplica
piercings

Vendem cursos para




iniciantes, remocéao a
laser, cosméticos e
contam com 10
unidades ao redor do
mundo.

Sua diversificacao é
baixa, conta com 10
artistas de estilos

semelhantes, o N&o vende ou aplica
ambiente é adequado piercings
e nao aceitam guests.
Aceitam clientes de
porta.

MTL - 08 16,5 mil

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

A analise do modelo de negécios dos estudios de tatuagem de Montreal revela
duas abordagens principais: estudios privados e estudios abertos. Os estudios
privados focam na exclusividade e personalizacéo, criando ambientes sofisticados e
oferecendo servicos personalizados, o que esta de acordo com teorias sobre valor
percebido e experiéncia do cliente (BITNER, 1992). Esses estudios costumam cobrar
mais por sua exclusividade e qualidade. Em contraste, os estudios abertos priorizam
a acessibilidade e alta rotatividade, oferecendo servicos padronizados e pregos
competitivos, alinhando-se a eficiéncia operacional (BERRY; WALL; CARBONE,
2006; SCHMENNER, 2004).

A diferenciacdo em um mercado competitivo, especialmente em areas urbanas,
envolve estratégias que destacam qualidade, higiene e atendimento, além da criacao
de uma proposta de valor que atenda as expectativas dos clientes (PRAHALAD;
RAMASWAMY, 2004; RHEE, 2019; OSTERWALDER; PIGNEUR, 2020). Estudios
como MTL — 03 e MTL — 04, ao se diversificarem, pretendem alcancar um publico

maior e ndo depender de uma Unica fonte de renda.

4.2.2.0peracao de servigos dos estudios de Montreal.

As operagfes de servicos nos estudios de tatuagem sdo fundamentais para
garantir o sucesso e a longevidade desses negocios em um mercado global altamente

competitivo. As metodologias utilizadas pelos estudios ndo apenas refletem as



particularidades da cultura local e a evolucdo do setor de tatuagem, mas também
envolvem estratégias comerciais voltadas para enfrentar os desafios do mercado,
como a crescente demanda por servigos personalizados e a manutencéo de altos
padrbes de qualidade. A capacidade de um estudio de adaptar suas operagfes para
atender as expectativas dos clientes, ao mesmo tempo que incorpora inovacoes e
praticas eficientes, € um diferencial crucial para se manter competitivo e relevante no

setor.

Os estudios em Montreal, como MTL - 03 e MTL - 06, adotam uma estrutura
diversificada, oferecendo servicos que vao além da tatuagem, evidenciando uma
maior padronizacdo em alguns aspectos da operagéo (BELL, 2015). A personalizacao
também pode impactar na diversificacdo do portfélio de produtos, aumentando a

complexidade e os custos operacionais (TSENG, 2015).

Os estudios MTL — 04 e MTL — 07 em Montreal sdo exemplos de como, na
cidade, os estudios de tatuagem tendem a ser diversificados em termos de estilos
artisticos e servicos. Existem desde estudios boutique (MTL — 02), focados em arte
personalizada e atendimento exclusivo, até grandes estudios que funcionam como
verdadeiros centros artisticos, oferecendo mudltiplos servicos, como piercings,

workshops de arte e até mesmo galerias de arte (MTL — Q7).

Além do modelo boutique, existem estudios que operam em um formato mais
comercial e flexivel, com um fluxo constante de clientes e uma abordagem que
privilegia a quantidade de atendimentos (MTL — 04). Esses estudios costumam ter
uma equipe maior de tatuadores e oferecem uma ampla gama de servicos, desde
tatuagens personalizadas até pacotes promocionais de flash tattoos. Estidios como
MTL - 04 e MTL - 03 demonstram uma maior amplitude de servi¢os, oferecendo uma
variedade de estilos artisticos e outras atividades, como eventos e exposi¢cdes, o que

reflete um portfélio completo e dindmico (BELL, 2015).

Em Montreal, ha uma maior separacao entre o atendimento inicial, realizado por
recepcionistas ou assistentes, e a execucao do servico pelos tatuadores. Essa
estrutura hierarquica e formal permite uma melhor organizagdo das demandas e
facilita o fluxo de trabalho no estudio, mas também pode distanciar o cliente do artista,

0 que é uma critica levantada por autores como Pine e Gilmore (1999), que defendem



a importancia da personalizacdo e da criacdo de experiéncias Unicas no setor de

Servicos.

Esses estudios sdo conhecidos por seu profissionalismo e pela ado¢cédo de
praticas de marketing sofisticadas, utilizando as redes sociais, como Instagram,
Facebook e sites proprios, como ferramenta chave para promover seus Servicos e
engajar-se com a clientela (BELL, 2014). Esses estudios costumam se comunicar com
os clientes de forma indireta, através de secretarias, por exemplo, instituindo um

processo mais formal na prestacéo do servico.

Em Montreal, a estética dos estudios de tatuagem € diversificada e eclética,
refletindo a rica cena artistica e multicultural da cidade. Os estudios frequentemente
apresentam uma mistura de estilos, que vao do moderno (MTL — 07) ao vintage (MTL
— 05), passando pelo boémio (MTL — 02) e o industrial (MTL — 04). Os ambientes
parecem ser sofisticados e maiores, também contando com um design interno

planejado e moderno.

Para assegurar a eficiéncia na prestacdo do servico, € fundamental que o
prestador tenha capacidade produtiva suficiente para atender a demanda do cliente
no tempo esperado. Essa capacidade € definida pelos recursos disponiveis no
sistema para executar suas atividades, como mao de obra, equipamentos, espaco,
estoque, entre outros. A gestdo dessa capacidade em um sistema voltado para a
prestacéo de servigos constitui um dos maiores desafios gerenciais (FIGUEIREDO;
ESCOBAR, 2004). Os estudios, contudo, demonstram alto nivel de formalizacdo. Essa
caracteristica pode ser relacionada ao conhecimento de todos 0s processos que
levam a producao final do servico, principalmente pela participacdo do cliente, o que

contribui para a gestao eficiente desses empreendimentos (SANTOS, 2002).

4.2.3.Dinamica de atividades no Instagram dos estudios de Montreal

As redes sociais introduziram novas possibilidades de interagéo com os clientes

e facilitaram o processo de venda. Agora, os clientes sdo o foco das estratégias de



marketing das empresas, exigindo abordagens de comunicacéao renovadas. Gracas
as ferramentas de marketing digital, € possivel identificar potenciais clientes, monitorar
redes sociais, buscar informagdes, interagir com eles e oferecer um novo nivel de
servico. Isso implica que as empresas devem realizar um monitoramento constante
para manter contato e responder aos clientes em um curto intervalo de tempo,
evitando assim prejudicar a reputacédo e a imagem da empresa na internet (GARCIA,
2012).

No Instagram, estudios de tatuagem de Montreal frequentemente destacam seu
portfélio com postagens cuidadosamente selecionadas que exibem a variedade de
estilos e técnicas disponiveis. Imagens detalhadas de tatuagens, com close-ups que
mostram angulos especificos, servem como vitrine do trabalho artistico e do
profissionalismo dos tatuadores. Essas postagens geralmente incluem descri¢cdes
explicativas sobre o conceito, materiais e tempo de execucéo, agregando um valor
educativo e informativo para os seguidores (SCHIVINSKI; DABROWSKI, 2016).

Outro padréo relevante € o uso de videos para criar uma narrativa visual do
ambiente e da cultura do estudio. Videos de tours pelo estudio, entrevistas com
tatuadores e registros da equipe em agdo sdo comuns e servem para humanizar a
marca, aproximando o publico da experiéncia oferecida pelo estudio. O estudio MTL
— 05 é conhecido por essa estratégia e faz questdo de exaltar os artistas, tornando-os
pessoas publicas, enquanto alguns estudios afastam o artista da arte final,
apresentando a tatuagem como um produto (MTL — 02). Esse tipo de conteudo é
essencial para a construcéo de uma identidade auténtica e para a criagdo de um senso
de comunidade em torno do estudio (PULIZZI, 2012).

Além do portfélio de tatuagens e dos videos narrativos, os estudios também
utilizam suas redes sociais para divulgar eventos especiais, como flash days (dias
destinados a tatuagens simples e rapidas ja prontas), exposi¢cdes de arte,
colaboragbes com outros artistas e promocgdes. O estudio MTL — 04, por exemplo,
desenvolveu a estratégia de divulgar, em varias postagens, financiamentos internos
para projetos, 0 que atrai clientes que antes nao cogitavam esse alto investimento.
Essas postagens sdo estratégicas para gerar engajamento e atrair novos clientes,
oferecendo oportunidades exclusivas que nao apenas destacam o estudio, mas

também reforcam seu papel ativo na cena cultural local (MCQUARRIE, 2008).



Em relacdo a estética das postagens, alguns estudios demonstram uma
preocupacdao evidente em manter uma identidade visual coesa, refletindo a decoracéo
e o estilo do estudio fisico (MTL — 02, MTL — 05, MTL — 06 e MTL — 07), como
exemplificado na Figura 4. Por outro lado, outros estudios apresentam postagens de
forma desorganizada, sem um cuidado aparente com a estética (MTL — 01, MTL — 03,
MTL — 04 e MTL — 08), como pode ser visto na Figura 5. A consisténcia entre o espaco
virtual e o fisico é essencial para a construgdo de uma marca forte e facilmente
reconhecivel (LEIGH, 2006).

Figura 4. Exemplos de publicag6es em feeds organizados de estudios de tatuagem em Montreal.

Fonte: Instagram. Acesso em 28 de agosto de 2024.



Figura 5. Exemplos de publicag6es em feeds desorganizados de estudios de tatuagem em Montreal.

Fonte: Instagram. Acesso em 28 de agosto de 2024.

Em Montreal, ha uma grande diversidade estilistica, refletindo a riqueza
multicultural da cidade. Essa caracteristica também se manifesta nas postagens, onde
os estudios de Montreal muitas vezes exibem uma mistura eclética de elementos

visuais que variam do moderno ao vintage (DEMELLO, 2000).

4.2.4.Interagdo online entre o estudio e o consumidor em Montreal.

Atualmente, as pessoas estao cada vez mais ativas na Internet, especialmente
nas midias e redes sociais, que se tornaram ferramentas poderosas. Nesses espacos,
os consumidores tém facil acesso a informagdes sobre produtos e servicos, incluindo

avaliacdes que ajudam a evitar possiveis problemas (JUNQUEIRA, 2014).

Um beneficio das redes sociais é a possibilidade de atendimento rapido e
personalizado ao cliente, principalmente em uma cidade bilingue. Os estudios de
Montreal podem coletar dados valiosos, permitindo ofertas e interagdes customizadas
qgque melhoram a experiéncia do cliente e fortalecem sua ligagdo com a marca
(LAROCHE, 2012). Ferramentas como Instagram, Facebook e blogs sdo amplamente

usadas nos estudios canadenses, criando um espago de intensa troca de informacdes



e interacdo direta entre empresas e consumidores. As redes sociais possibilitam uma
conexdo ampla entre pessoas, independentemente de horario e localizacéo
(ZENONE, 2013).

Em Montreal, muitos estudios de tatuagem utilizam, além das redes sociais,
sistemas de agendamento online integrados aos seus websites, proporcionando uma
experiéncia mais automatizada e eficiente para os clientes (GRONROOS, 2015). Essa
pratica reflete a crescente formalizacao do setor, que adota tecnologias para otimizar

operacdes e melhorar o atendimento.

Nesse contexto, o Instagram também desempenha um papel fundamental na
estratégia digital dos estudios, funcionando como uma vitrine visual que atrai e
envolve clientes em potencial. A plataforma permite que os estiudios compartilhem seu
portfélio, acompanhem tendéncias de tatuagem e interajam diretamente com o
publico, criando um relacionamento préximo e personalizado (GRONROOS, 2015).
Assim, a andlise do uso do Instagram, junto com o agendamento online, revela como
esses recursos digitais fortalecem a presenca de mercado dos estudios e ampliam

sua base de clientes.

A andlise dos dados apresentados no Grafico 3 mostrou que o numero de
postagens no Instagram variou entre 0 e 20 durante o periodo de trinta dias. Trés
estudios (MTL — 03, MTL — 04 e MTL -07) realizaram pelo menos dez postagens no
periodo analisado, refletindo a média total de publicacbes dos estudios. Em
contrapartida, cinco (MTL — 01, MTL — 02, MTL — 05, MTL — 06 e MTL - 08) fizeram

um numero de postagens inferior a essa média.



GRAFICO 3

Quantidade de Postagens no Instagram dos estudios de Montreal no Periodo
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Grafico 3 . Quantidade de postagens no Instagram dos estudios de Montreal no
Periodo.

Fonte: Instagram. Acesso em 01 de Outubro, 2024.

A partir da tabulacéo dos estudios de tatuagem estudados, foram classificadas
as interacBes do publico, incluindo comentarios, e calculadas as médias para cada
uma das variaveis (nUmero de postagens, comentarios e seguidores). Com base
nesses dados, foi elaborada a Tabela 3, que representa o quantitativo de interacao de

cada um dos estudios observados:



TABELA 3
Quantidade de postagens, comentarios e curtidas nas respectivas contas de

Instagram dos estudios de Montreal.

Cddigo do Quantidade Total de Média de Quantidade
estadio de Postagens Comentarios comentarios de
no Instagram por Seguidores
no Periodo postagem
MTL - 01 9 23 3 24400
MTL - 02 0 0 0 16600
MTL - 03 17 128 7 20000
MTL - 04 20 25 1 44500
MTL - 05 1 1 1 37900
MTL - 06 4 4 1 16800
MTL - 07 11 13 1 20500
MTL - 08 9 6 1 16500

Fonte: Instagram. Acesso em 01 de Outubro, 2024.

Os dados evidenciam que ndo ha uma correlacdo entre a quantidade de
postagens e o numero de seguidores, na medida em que, em média, os estudios que
realizaram mais postagens ndo sao necessariamente 0s que possuem maior nimero
de seguidores. Isso pode ser constatado, por exemplo, na comparacédo entre o estudio
MTL — 05, que realizou 1 postagem e possui 37 mil seguidores, e o estudio MTL — 03,
que realizou 17 postagens e possui 20 mil seguidores. Ainda assim, o uso do
Instagram desempenha um papel fundamental no crescimento dos negécios. O uso
inteligente dessa plataforma tem o potencial de atrair seguidores e transforma-los em
consumidores de conteudo e clientes (VIZOTTO; CARDOSO; BAPTISTA, 2021). Ou
seja, ndo necessariamente a quantidade de seguidores € 0 mais importante, mas sim
a qualidade do relacionamento (KUMAR; SHAH, 2004).

Os numeros meédios de comentarios nas postagens ao longo do periodo
analisado também foram avaliados como uma forma de interacédo. Nessa pesquisa, a
guantidade de curtidas ndo foi mensurada, ja que, atualmente, o Instagram permite
que o perfil ndo mostre as curtidas em suas publicacdes. Apesar da estabilidade no

namero médio de comentarios durante o periodo estudado, esse niumero ainda é



relativamente baixo quando comparado a quantidade de curtidas e ao numero total de

seguidores, conforme ilustrado no Quadro 3, no Grafico 3 e na Tabela 3.

Pode-se identificar um padrédo de comportamento dos consumidores, que
tendem a néo utilizar os comentarios como principal forma de interacdo, visto o
namero reduzido observado, com uma média geral de aproximadamente 3
comentarios por postagem. Ainda que em menor quantidade, esses comentarios
exercem um papel importante ao transmitir mensagens e fomentar a interagdo com a
empresa. Com isso, o0 poder na internet esta cada vez mais nas maos do consumidor,
gue busca constantemente formas de se conectar com as marcas. Este tipo de
contelido é essencial para a constru¢do de uma identidade auténtica e para a criacao
de um senso de comunidade em torno do estudio (PULIZZI, 2012).

Para analisar a interacdo online com os consumidores, foram examinados 0s
comentarios nas postagens dos estudios no Instagram. A partir das contas das
empresas, 0s comentarios dos periodos avaliados foram observados em detalhes,

revelando os seguintes tipos de interacao:

a) Comentarios marcando outras pessoas: Em alguns estudios, observou-se
esse tipo de interacdo nas publicacbes. Esses comentérios, geralmente
acompanhados por emojis, sugeriam gque 0 usuario queria que a pessoa marcada
conhecesse o trabalho do estudio ou de um tatuador especifico.

b) Comentérios elogiando o servi¢co ou o trabalho do tatuador: Esse foi o tipo
de comentario mais comum em todos os estudios analisados. Os elogios variavam
entre emojis, adjetivos positivos e descri¢cdes detalhadas de experiéncias satisfatérias
com o estudio ou o artista.

c) Comentérios solicitando orcamentos: Durante a analise, apareceram
comentarios solicitando orgamentos para artes similares as exibidas nas publicagdes.

d) Comentarios demonstrando interesse de outros tatuadores nas técnicas de
um artista: Dentre os comentarios, em alguns estudios, foi possivel encontrar
comentarios de outros profissionais interagindo e tirando duvidas sobre materiais e

técnicas.



Em todo o periodo analisado, ndo foi possivel verificar comentarios negativos
nas contas dos estudios. Contudo, foi possivel analisar que, mesmo 0s comentarios

positivos, geralmente ndo obtiveram resposta.

A guantidade de comentarios foi evidenciada como néo influente na quantidade
de seguidores. Contudo, na Tabela 3, foi possivel observar que a quantidade de
postagens mantém um padrdo. Estidios com muitas postagens tendem a ter, em
média, mais seguidores, como MTL — 04 e MTL — 03, enquanto estuadios com menos
postagens, como MTL — 02 e MTL — 06, possuem menos seguidores. De acordo com
a Tabela 4, podemos perceber o acréscimo e decréscimo de seguidores ao longo do

periodo.

TABELA 4

Quantitativo de seguidores no Instagram dos estudios de Montreal

Cddigo MTL-01 | MTL-02 | MTL-03 | MTL-04 | MTL-05 | MTL-06 | MTL-07 | MTL-08

Seguidores
20/08/2024 24.4K 16.6K 20K 44 5K 37.9K 16.8K 20.5K 16.5K

Seguidores

20/09/2024 24 3K 16.5K 20.3K 44 5K 37.8K 18.3K 22.8K 16.5K

Diferenca
no
guantitativo
de
seguidores
no periodo

-100 -100 +300 0 -100 +1500 +2300 0

Tabela 2. Quantitativo de seguidores no Instagram nos estudios estudados.

Fonte: Instagram. Acesso em 20 de agosto, 2022 e 20 de setembro, 2022.

Com isso, foi possivel identificar que os estudios com menos seguidores, s&o
também em média os que mais ganharam. Além disso, foi constatado que os estudios
gue mais postaram em geral foram os que mais ganharam seguidores. Assim, infere-
se que os estudios que postam mais geram um senso de comunidade com seus

clientes e geram exposicao e visibilidade.



Portanto, através da concepc¢ao que o Canada é marcado por um alto nivel de
individualismo e possui um publico que valoriza a autonomia e independéncia, os
estudios de tatuagem em Montreal tém colhido grandes vantagens da interacéo digital
com clientes e fornecedores. Através das redes sociais, conseguem monitorar as
preferéncias dos consumidores, acompanhar mudancas no mercado e adaptar suas
operacbes instantaneamente. Além disso, essa comunicacdo continua com
fornecedores permite garantir a qualidade dos materiais e servicos oferecidos
(JUNQUEIRA, 2014). Esse ciclo constante de feedback é fundamental para fortalecer

e expandir o negacio.
4.3. Comparacdao entre Brasilia e Montreal

Torna-se relevante uma andlise comparativa entre Brasilia e Montreal levando
em consideracao as diferencas gerais dos estudios, das operacfes de servicos, da
dindmica de atividades no Instagram e das interacBes online entre estudio e

consumidor.

4.3.1. Comparacdo entre as caracteristicas gerais dos estudios de tatuagem

Os estudios de tatuagem em Brasilia e Montreal apresentam caracteristicas
distintas que refletem as especificidades culturais e econdémicas de cada cidade, além
das preferéncias e perfis de seus clientes. Em Brasilia, os estudios de tatuagem
comecaram a surgir no final dos anos 1980, impulsionados pela cena punk e
underground (HOLSTON, 1989). Inicialmente, esses estudios eram pequenos e
operavam de maneira improvisada, mas, com o tempo, passaram a se profissionalizar
e se integrar ao contexto cultural da cidade, marcada pela arquitetura moderna e pela

inovacao.

Os estudios de Brasilia variam em porte, estrutura e especializacao. Muitos sao
de pequeno a médio porte, contando com alguns tatuadores que se especializam em
estilos variados (LACERDA, 2018). A decoracédo dos estudios muitas vezes reflete a
identidade cultural local, incorporando elementos da arquitetura modernista de Brasilia

ou referéncias a cultura popular brasileira. Esses estudios, em sua maioria, oferecem



um atendimento acolhedor e personalizado, atraindo um publico que valoriza essa

proximidade e o vinculo com a cultura local.

Os modelos de negdcios adotados pelos estudios de tatuagem de Brasilia e
Montreal também apresentam semelhancas e diferencas. Em ambas as cidades, os
estudios podem ser classificados como privados ou abertos, cada qual com uma
proposta distinta de valor. Os estudios privados de Brasilia e Montreal priorizam a
exclusividade e a personalizagéo, oferecendo um ambiente sofisticado e atendimento
diferenciado, o que reforca a percepcéo de valor e justifica precos mais altos (BITNER,
1992). Em Brasilia, esses estudios criam uma experiéncia cultural exclusiva, enquanto
em Montreal, eles enfatizam a inovacéo e a diversidade, acompanhando as demandas

de uma clientela multicultural.

Por outro lado, os estudios abertos em ambas as cidades seguem uma
abordagem mais acessivel, priorizando a rotatividade e a eficiéncia. Em Brasilia,
esses estludios costumam adotar um ambiente informal e oferecem servicos
padronizados, como designs personalizados e estilos populares, o que permite precos
mais competitivos. Em Montreal, esses estudios também adotam uma abordagem
similar, mas a disposicdo dos espacos € projetada para maximizar a interacao entre
clientes e artistas, criando um ambiente acolhedor e com alta rotatividade (BERRY;
WALL; CARBONE, 2006; SCHMENNER, 2004).

No que se refere a diversificacdo, estidios de Brasilia muitas vezes sdo mais
especializados em estilos especificos, o que fortalece sua identidade, mas limita seu
alcance a um publico mais nichado. Esses estudios atendem clientes que buscam
estilos bem definidos, como o realismo ou o tribal, 0 que pode restringir o crescimento
do negécio. J& estudiosdiversificados, presentes em ambas as cidades, buscam
ampliar a oferta de estilos para atrair um publico mais variado e aumentar sua
competitividade. Em Montreal, essa diversificacdo € especialmente valorizada, ja que
os clientes canadenses tendem a valorizar estidios que se adaptam rapidamente as

tendéncias de mercado e oferecem uma gama ampla de op¢des (SALOMON, 2018).

Dessa forma, a comparacdo entre os estudios de tatuagem de Brasilia e
Montreal revela que ambos os mercados se desenvolvem em resposta as

particularidades culturais e as demandas dos clientes locais. Brasilia enfatiza a



identidade cultural e a especializacdo em estilos especificos, enquanto Montreal
aposta na diversidade, inovacéo e adaptacdo a um mercado multicultural. Em ambos
0S casos, estudios privados e abertos desempenham papéis importantes no
atendimento as preferéncias dos clientes, e a escolha entre especializacdo e
diversificacao reflete as estratégias de cada estudio para se destacar em um mercado
competitivo (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004; RHEE, 2019; OSTERWALDER;
PIGNEUR, 2020).

4.3.2. Comparacao entre as operacgdes de servigos dos estudios

As operacdes de servicos nos estudios de tatuagem em Brasilia e Montreal
oferecem uma visao interessante de como as caracteristicas culturais e as condicées
socioecondémicas influenciam as praticas comerciais e 0s modelos de negécio. Esses
estudios representam microcosmos culturais que refletem as caracteristicas principais

desses negdcios em cada cidade.

Em Brasilia, a maioria dos estudios se concentra em um formato de boutique,
onde o atendimento é personalizado e 0s servicos sdo especializados em estilos
especificos, como realismo, old school e fineline. Esse modelo destaca a proximidade
entre o cliente e o tatuador, proporcionando uma experiéncia Unica e emocional, que
muitas vezes envolve uma consulta direta com o artista. Os estudios em Brasilia
tendem a ser menores e privados, localizados em salas comerciais compactas e com
uma estética inspirada na cultura local e urbana. Comumente decorados com
elementos industriais e artisticos, esses espacos refletem uma visdo estética que

valoriza o improviso e a expresséo individual.

No que se refere a comunicagéo, os estudios em Brasilia utilizam redes sociais
e aplicativos de mensagens para agendar sessdes e manter contato direto com os
clientes. A informalidade permeia esses processos, refletindo um mercado em que a
presenca digital e o contato pessoal desempenham papéis centrais na construcéo de
uma relacdo de confianca e fidelizacdo. Em termos de higiene, Brasilia enfrenta

desafios em padronizar e formalizar os processos de esterilizacdo e descarte de



materiais, especialmente nos estudios de menor porte. Embora esses estudios sigam
as exigéncias sanitarias da ANVISA, a estrutura fisica e a disponibilidade de recursos
limitados afetam a pratica de alguns estabelecimentos, que acabam operando com

menos rigidez.

Em contraste, os estudios de tatuagem em Montreal sdo conhecidos por uma
estrutura mais diversificada e profissionalizada. Estidios como MTL — 03 e MTL — 06
oferecem uma gama de servicos que vao além da tatuagem, incluindo piercings,
galerias de arte, e até eventos e exposi¢cdes, o que amplia o portfélio e atrai um publico
variado. A hierarquizacdo é uma caracteristica importante nos estudios de Montreal:
a comunicacdo inicial com o cliente é realizada por recepcionistas e assistentes,
enquanto o trabalho de tatuagem é feito por artistas especializados. Essa estrutura
hierarquica garante uma melhor organizacao e otimizacao do fluxo de trabalho, porém
pode criar um certo distanciamento entre o cliente e o tatuador, o que alguns autores

consideram uma desvantagem em termos de personalizacdo da experiéncia.

A estética dos estudios de Montreal é eclética e reflete a rica diversidade
cultural da cidade. Com espacos maiores e mais planejados, os estudios apresentam
um design sofisticado que abrange estilos variados, desde o moderno e industrial até
0 vintage e boémio. Essa diversidade estética atrai uma clientela que valoriza o
ambiente artistico e multicultural, tornando a experiéncia de tatuagem ndo apenas um

servico, mas uma imersao cultural.

A padronizacgdo das préticas de higiene é mais formalizada em Montreal, com
uma aplicacdo rigorosa das normas de seguranca e esterilizacdo, alinhada as
exigéncias do governo canadense. Isso fortalece a percepcdo de seguranca e
confiabilidade dos servigos, uma vantagem competitiva no mercado local. Os estudios
em Montreal também investem fortemente em marketing, utilizando redes sociais
como Instagram e Facebook e até mesmo sites proprios para alcancar um publico
mais amplo e engajar a clientela. Essa formalizacdo e estrutura de comunicagao
refletem um setor mais regulamentado e organizado, que valoriza a experiéncia do

cliente e a fidelizagcdo por meio de um atendimento profissional e eficiente.

Portanto, enquanto Brasilia exibe um mercado mais informal, com foco na

personalizacao e na relacdo direta entre cliente e tatuador, Montreal segue um modelo



mais institucionalizado, com hierarquia no atendimento e uma variedade maior de
servicos e ambientes planejados. Em ambas as cidades, a experiéncia do cliente &
um fator central, mas a forma como ela é cultivada reflete a identidade local e as

necessidades dos consumidores.

4.3.3.Comparacao entre a dinamica de atividades no Instagram dos estudios

A comparacdo entre a interagcdo online entre estddios de tatuagem,
consumidores e fornecedores nas cidades de Brasilia e Montreal revela como as
praticas de comunicacdo digital moldam as relacbes nesses contextos culturais
distintos, sendo o Instagram uma das principais ferramentas de engajamento. Em
Brasilia, as redes sociais, em especial o Instagram, sdo essenciais para os estudios,
pois facilitam a exposicao de portfélios e a criacdo de um capital social mediado,
permitindo que os clientes explorem o trabalho dos artistas e interajam de forma
continua. Conforme aponta Recuero (2011), o capital social é construido em um ciclo
de atualizacéo e troca de informacdes, que sustenta o interesse dos clientes, ja que
as redes sociais exigem contetdo renovado constantemente para engajar o publico
(NETO, 2015).

Os estudios de Brasilia utilizam o Instagram para mostrar portfélios, comunicar
estilos e compartilhar informac8es de maneira que os clientes e seguidores se sintam
parte do processo criativo e da identidade do estudio. Comentarios que elogiam o
trabalho ou sugerem que amigos conhecam o estudio reforcam esse aspecto de
comunidade digital, permitindo que o ambiente digital funcione como uma extensao
do proprio espago fisico do estudio. Estadios como o BSB — 08, por exemplo,
demonstram transparéncia ao compartilhar detalhes sobre a relacdo com
fornecedores, o que fortalece a confianca dos clientes e ajuda na fidelizacdo. No
entanto, observa-se que, apesar do volume de interagGes positivas, a resposta dos
estudios aos comentarios é limitada, o que poderia ser uma oportunidade para
aumentar o engajamento e fidelizar ainda mais os seguidores por meio da estratégia
de alta interacéo direta (FURLAN; MARINHO, 2013).



Além disso, os dados tabulados sobre a frequéncia de postagens e o niumero
de seguidores mostram que ndo ha uma correlacdo direta entre a quantidade de
postagens e o alcance em termos de seguidores. Estudios que postam menos, como
o BSB - 06, muitas vezes tém um numero de seguidores superior aos que mantém
alta frequéncia de atualizacdes, sugerindo que a exclusividade nas postagens pode
gerar uma percepcao de valor, evitando a saturacdo do publico e mantendo a
curiosidade dos clientes em alta (LEE; HA, 2021). Esse comportamento sugere uma
tendéncia entre os consumidores de valorizar a moderagdo nas postagens,
possivelmente interpretando-a como um sinal de qualidade sobre quantidade, o que
se alinha com a tendéncia de uma comunicagcdo mais seletiva e direcionada, criando
uma proposta de valor Unica (WANG; HU; GAO, 2022).

Em Montreal, a dindmica de interacédo online € semelhante em alguns aspectos,
mas também reflete particularidades culturais e operacionais. Muitos estudios, além
de estarem presentes nas redes sociais, utilizam ferramentas integradas de
agendamento online, que facilitam a interacdo e tornam o atendimento mais eficiente
e agil. Essa préatica ndo s6 moderniza o atendimento, mas também demonstra a
crescente formalizacdo do setor, a medida que os estudios buscam atender a uma
clientela que valoriza o acesso rapido e direto. Como aponta Grénroos (2015), essa
estrutura organizacional ndo apenas melhora a experiéncia do cliente, mas também
fortalece o relacionamento com a marca ao oferecer um atendimento pratico e

personalizado.

O Instagram em Montreal, como em Brasilia, também funciona como um
espaco para a exposicado do portfélio visual, com postagens refletindo os estilos e
especialidades dos artistas. Contudo, observa-se que, embora 0s comentarios
também incluam elogios e marcacdes de outros usuarios, existe uma presenca
marcante de comentarios de outros tatuadores interessados nas técnicas e materiais
utilizados, o que sugere um ambiente colaborativo e de aprendizado continuo entre
profissionais. Essa dindmica representa uma forma de interacdo mais técnica e menos
focada apenas em marketing direto, com tatuadores trocando informacgdes e gerando

valor no espaco online de maneira profissional.

Assim como em Brasilia, os dados de interacdo de Montreal revelam que a

guantidade de postagens ndo determina, de forma isolada, o nimero de seguidores,



e alguns estudios que postam menos, como o MTL — 05, ainda mantém um numero
elevado de seguidores. Contudo, os estudios com alta frequéncia de postagem, como
o MTL — 04, tendem a manter uma base de seguidores leal e engajada. Isso pode
refletir o valor que a clientela de Montreal atribui a uma presenca online mais
consistente e acessivel, possivelmente por estarem habituados a uma cultura digital

com comunicagao mais intensa e regular.

Contudo, observou-se uma possivel falta de reciprocidade nas redes sociais
entre os estudios, pois apenas alguns deles seguem uns aos outros no Instagram.
Esse comportamento, ilustrado no Quadro 4, pode indicar uma presenca ou a falta de
rede de apoio e interagdo mutua entre os estabelecimentos, reforcando ou

enfraquecendo o senso de comunidade e cooperagéo no setor.

QUADRO 4

Listagem de quais estudios se seguem.

Estudio Seguindo

BSB - 01 BSB - 02, BSB — 04 e BSB — 07

BSB - 02 N&o segue nenhum estidio dessa pesquisa
BSB - 03 BSB — 02 e BSB — 06

BSB - 04 BSB — 01 e BSB — 05,

BSB - 05 N&o segue nenhum estidio dessa pesquisa
BSB - 06 BSB — 01, BSB — 03 e BSB — 04,

BSB - 07 BSB - 01

BSB - 08 N&o segue nenhum estidio dessa pesquisa
MTL - 01 MTL — 04, MTL —05e MTL — 08
MTL - 02 MTL - 04
MTL - 03 MTL — 02 e MTL - 08
MTL - 04 MTL - 02
MTL - 05 N&o segue nenhum estidio dessa pesquisa
MTL - 06 N&o segue nenhum estdio dessa pesquisa
MTL - 07 N&o segue nenhum estidio dessa pesquisa
MTL - 08 N&o segue nenhum estudio dessa pesquisa

Fonte: Elaborado pela autora (2024).



Conforme se pbOde observar, os estudios de Brasilia demonstram maior
cordialidade entre si e a maioria deles segue pelo menos um outro estudio no
Instagram. Ja em Montreal, de acordo com os dados analisados, a proporcao de

seguirem uns aos outros é consideravelmente menor.

Essa analise comparativa indica que, enquanto os estudios de Brasilia
priorizam a transparéncia e a formacao de um capital social nas redes, os estudios de
Montreal combinam a interacdo visual com a formalizacdo dos processos de
atendimento, promovendo a lealdade e a confianca do cliente. O contexto digital
permite aos estudios dessas cidades monitorarem as preferéncias dos clientes,
adaptar-se as tendéncias de mercado e melhorar continuamente suas praticas. Em
ambos os contextos, a comunicagdo com fornecedores e clientes em plataformas
digitais fortalece a autenticidade da marca, garantindo a relevancia dos estudios de

tatuagem como interlocutores culturais influentes em suas respectivas cidades.

4.3.4. Comparacdo das interagdes online entre o estudio e consumidor em Brasilia e

Montreal.

As redes sociais tém desempenhado um papel central na interacdo entre
estudios de tatuagem e consumidores em Brasilia e Montreal, ainda que com
diferencas significativas na forma como esses estudios utilizam as plataformas digitais
para se conectar com seus publicos. Apesar da vasta quantidade de dados de
consumo disponiveis nas plataformas de midia social, estudos empiricos sobre como
os consumidores interpretam essas interagcdes em nichos especializados, como o dos
estudios de tatuagem, ainda séo limitados (LANNIGAN, 2020).

Em Brasilia, o Instagram é amplamente utilizado pelos estudios de tatuagem
como principal ferramenta de interacdo, permitindo que os consumidores explorem
portfélios, descubram novos estilos e fornecam feedback em tempo real. Essa
dindmica favorece ndo apenas a promocdo dos servicos, mas também o
fortalecimento do relacionamento com fornecedores e clientes (JUNQUEIRA, 2014).
A capacidade das redes sociais de promover debates e trocas de informacdes €
destacada por Recuero (2011), que argumenta que esses fluxos de comunicagéo

ajudam os estudios a responderem de forma agil as demandas do mercado. A



relevancia do Instagram em Brasilia se reflete em praticas como a frequéncia de

postagens e 0 engajamento com 0s seguidores.

Durante o periodo analisado, observou-se uma variacao significativa no nimero
de postagens entre os estudios, mas essa frequéncia ndo apresentou correlacéo
direta com a quantidade de seguidores. Por exemplo, estiudios que postaram menos,
como o BSB-06, com apenas uma publicacdo e 20.000 seguidores, tiveram maior
alcance do que estudios mais ativos, como o BSB-08, que realizou 20 postagens, mas

possuia apenas 5.700 seguidores.

Embora o numero de comentérios também tenha sido avaliado, a média de seis
comentarios por postagem demonstra que os consumidores de Brasilia preferem
outras formas de interacdo, como curtidas ou mensagens diretas. Mesmo com a
relativa escassez de comentarios, esses desempenham um papel relevante na
construgcdo de uma conexao com os clientes (LAROCHE, 2012). Entre os tipos de
interacdo registrados nos comentéarios estdo marcagdes de outros usuarios, elogios
ao servico e solicitacbes de orcamento, sendo os elogios os mais frequentes. Notou-
se também que, apesar de ndo haver registros de comentarios negativos, 0s
comentarios positivos raramente eram respondidos pelos estudios, sugerindo uma

oportunidade de aprimorar o relacionamento com os clientes.

Por outro lado, em Montreal, o contexto digital dos estudios de tatuagem é
marcado por uma abordagem mais estruturada e tecnoldgica. Além do Instagram,
muitas empresas integram sistemas de agendamento online a seus sites, oferecendo
uma experiéncia automatizada e eficiente. Isso reflete a crescente formalizacdo do
setor, que busca otimizar suas opera¢cdes e melhorar o atendimento (GRONROOS,
2015). Assim como em Brasilia, o Instagram é uma ferramenta essencial, funcionando
como uma vitrine visual que atrai clientes e promove engajamento. Porém, a analise
das postagens revelou um padrao semelhante ao observado em Brasilia: ndo ha uma
correlacdo direta entre a quantidade de postagens e o numero de seguidores. Por
exemplo, o estudio MTL-05 realizou apenas uma postagem, mas possuia 37.000
seguidores, enquanto o MTL-03, com 17 postagens, contava com 20.000 seguidores.

A interacdo por meio de comentarios em Montreal também apresentou baixa

frequéncia, com uma média de trés comentarios por postagem. Ainda assim, esses



comentarios desempenham um papel fundamental ao criar oportunidades para 0s
consumidores se conectarem com a marca (VIZOTTO; CARDOSO; BAPTISTA,
2021). Entre os tipos de comentarios mais comuns estéo elogios, marcac¢des de outros
usuarios e solicitacdes de orcamento, além de interacdes entre profissionais, que

frequentemente trocam informacdes sobre técnicas e materiais.

Um aspecto que distingue os estudios de Montreal é a maior valorizagdo da
individualidade dos consumidores, caracteristica cultural do Canada. Essa énfase no
individualismo se reflete em uma comunicacdo personalizada e em estratégias que
promovem autonomia e independéncia no relacionamento com os clientes. Além
disso, a integracéo entre redes sociais e ferramentas como sistemas de agendamento
online demonstra um esforgo para otimizar a experiéncia do consumidor e consolidar
uma base de clientes fidelizados (JUNQUEIRA, 2014).

Ao comparar os dois contextos, observa-se que, enquanto os estudios de
Brasilia aproveitam as redes sociais principalmente como uma ferramenta de
promocao e engajamento direto, os de Montreal avancam no uso de tecnologias para
criar uma experiéncia mais automatizada e personalizada. Em ambos os casos, as
redes sociais sdo essenciais para monitorar as preferéncias dos consumidores,
acompanhar tendéncias do mercado e ajustar as operacdes em tempo real. Esse ciclo
continuo de feedback fortalece a presenca de mercado dos estudios, ao mesmo

tempo em que promove a qualidade dos servicos e a satisfacdo dos clientes.



5. CONCLUSOES E RECOMENDACOES

O capitulo de resultados apresenta uma analise aprofundada sobre as
interacOes digitais dos estudios de tatuagem de Brasilia e Montreal, destacando as
particularidades culturais, econémicas e sociais que influenciam suas estratégias e
operacdes. No contexto de Brasilia, os estiudios se concentram em criar proximidade
com os clientes, utilizando o Instagram como ferramenta principal para divulgar seus
portfélios e estabelecer confianca. Em Montreal, a abordagem € mais voltada para a
inovacéao e a diversidade cultural, com postagens que exploram elementos artisticos

e refletem a multiculturalidade da cidade.

A dinamica das redes sociais revelou diferencas significativas entre as duas
cidades. Em Brasilia, 0 engajamento digital € mais orientado para a autenticidade e a
conexdo emocional, enquanto em Montreal, a estética das postagens e o
posicionamento artistico sdo fatores cruciais para o sucesso. Apesar das distingdes,
a presenca digital € um elemento unificador, com ambos 0s contextos reconhecendo
o Instagram como uma ferramenta essencial para atrair e fidelizar clientes. Foi
possivel perceber através da andlise comparativa, evidéncias de fatores como a
qualidade do servico, autenticidade e interacdo direta que afetam a percepcéo e o

engajamento do consumidor.

Uma limitagdo importante foi a natureza dinamica e em constante mudancga das
plataformas digitais. O Instagram, sendo a principal ferramenta analisada, atualiza
frequentemente suas funcionalidades, o que influenciou nos resultados obtidos no
estudo. Essas mudangas podem afetar a visibilidade das postagens e das métricas,
tornando os achados mais representativos de um momento especifico do tempo, e

nao necessariamente aplicaveis a longo prazo.

Além disso, uma das principais limitacdes deste estudo foi a escassez de
literatura cientifica diretamente relacionada ao tema especifico da interacédo digital
entre estudios de tatuagem e clientes nas redes sociais. Embora existam pesquisas

consolidadas sobre marketing digital, comportamento do consumidor e gestdo de



servicos, o mercado de tatuagem ainda € subexplorado na academia, especialmente
no contexto de analises culturais e comparativas entre diferentes paises. Essa

limitag&o dificultou 0 embasamento tedrico.

Estudos futuros poderiam expandir a analise para incluir estudios localizados em
regides periféricas e explorar como fatores socioecondmicos influenciam as
estratégias digitais. Uma abordagem mista que combina métodos qualitativos e
quantitativos, como andlises estatisticas de engajamento e impacto econdmico,

também contribuiria para um entendimento mais abrangente.

Além disso, seria importante investigar o impacto de outras plataformas digitais,
como TikTok ou YouTube, na promocéo de servicos artisticos. O aprofundamento da
relacdo entre praticas de sustentabilidade nos estudios e a percepcdo dos
consumidores também representa uma area promissora, considerando as crescentes

preocupacdes ambientais.

Para os estudios de tatuagem de Brasilia, € recomendavel investir na criacao de
contetidos mais auténticos e emocionalmente conectados ao publico. A realizacao de
eventos presenciais, como exposi¢coes e workshops, pode fortalecer a conexao com
a comunidade local. Os estudios de Montreal, por sua vez, podem explorar ainda mais
a colaboracdo com artistas locais e eventos culturais para reforcar sua identidade

inovadora e multicultural.

Em ambos os casos, para fortalecer a gestdo e melhorar os resultados, os
estudios de tatuagem podem adotar praticas administrativas estratégicas.
Primeiramente, € essencial desenvolver um planejamento estratégico, com metas de
curto, médio e longo prazo, para identificar prioridades e oportunidades de

crescimento.

A formalizagéo de processos internos, como agendamentos, controle de estoque
e atendimento ao cliente, pode aumentar a eficiéncia operacional e reduzir erros. Além
disso, implementar indicadores de desempenho, como taxa de ocupacao e retorno de
campanhas publicitarias, permitira monitorar e ajustar estratégias para alcancar

melhores resultados.



Por fim, investir em uma gestdo de recursos humanos eficaz, com treinamentos
e beneficios que valorizem os colaboradores, € fundamental para aumentar a
produtividade e a retencdo de talentos. Paralelamente, o foco € a sustentabilidade,
garantindo conformidade com legislagfes e adotando préticas eco-friendly, reforcando

a imagem do estudio e atrai clientes conscientes.



APENDICES

Apéndice A — Roteiro de Observacgédo nao Participante em Redes Sociais de

Estadios de Tatuagem.

Categorias

Itens

Caracterizacao dos estudios de
tatuagem de Brasilia e de Montréal.

1. Histérico dos estudios;

2. Informag0des gerais dos estudios;

3. Modelo de negdcio adotado.

Caracterizacdo da operacao de servicos

dos estudios.

1. Os servigos sao padronizados?

2. Como é o portifélio de servicos da

empresa?
3. A oferta dos servicgos é flexivel?

4. Quais sé&o 0s meios de contato com 0

cliente?

5. Existe diferencas significativas nos

ambientes fisicos?

Dinamica de atividade no Instagram.

1. Quais sao as estratégias de
fidelizacdo de Clientes percebidas
através do Instagram do estudio?

2. Ha um padréo visual nas publicacdes?

3. Quais os formatos de conteudo
publicados pelo estudio?

4. Atatuagem € o foco das publicacbes?
Caso néo seja, ela € mencionada?

5. Ha um padrao estético de postagens?




Descricdo da interagdo online.

1. Quais sao as redes sociais mais
usadas pelos estudios?

2.Percentual de publicacfes realizadas
no Instagram durante o periodo de
coleta de dados;

3. Numero médio de comentarios em
cada publicacao;

4. Quais as formas de interacao
percebidas;

5. H& comentérios negativos nas
publicacdes?

6. Relacionamento com os clientes,

fornecedores e funcionarios do estudio.
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