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COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E POSICIONAMENTO DE
MARCA: ESTRATEGIAS ESSENCIAIS PARA FOTOGRAFOS DE
CASAMENTO

CONSUMER BEHAVIOR AND BRAND POSITIONING: ESSENTIAL
STRATEGIES FOR WEDDING PHOTOGRAPHERS

Camily Vitoria Henrique Peruque?
Jacqueline Pereira dos Santos?

RESUMO: O presente artigo explora a relevancia do comportamento do consumidor e do
posicionamento de marca para fotografos de casamento. O objetivo é demonstrar a importancia de
estratégias competitivas de posicionamento para esses profissionais se destacarem e compreender como
0 comportamento do consumidor pode orienta-los. A metodologia utilizada foi a pesquisa bibliogréafica
de escopo, que buscou levantar, analisar e sintetizar materiais publicados sobre o tema. Os resultados da
pesquisa evidenciam que fatores culturais, sociais, pessoais e psicolégicos influenciam decisivamente o
processo de compra dos consumidores. Observou-se que 0S noivos, em particular as novas geracdoes,
valorizam autenticidade, naturalidade e a personalizagdo, buscando profissionais que transmitam a
esséncia do casal nas fotos. Os dados apresentados reforcam mudancas nas preferéncias, entre elas, a
valorizagéo de fotos espontaneas e a crescente opg¢ao por compras online ou de segunda méo na escolha
dos trajes. Conclui-se, portanto, que compreender o consumidor e implementar estratégias de
posicionamento de marca, constitui um alicerce indispensavel para o sucesso de fotografos de
casamento. A aplicacdo das estratégias genéricas de Porter — lideranca em custos, diferenciacao e
enfoque — revela-se como crucial para que esses profissionais definam como desejam ser percebidos
no mercado, com o propoésito de fortalecer sua competitividade e construir vinculos com seus clientes.
Quando ha clareza no posicionamento, a proposta de valor ¢ alinhada as expectativas do consumidor, o
que potencializa a visibilidade do fotégrafo, consolida sua autoridade no setor e favorece a fidelizacao,
transformando a prestacao de servi¢cos em uma experiéncia de alto impacto e relevancia.

Palavras-chave: Fotografia, Marca, Consumidor, Posicionamento, Estratégia.

ABSTRACT: This article explores the relevance of consumer behavior and brand positioning
for wedding photographers. The goal is to demonstrate the importance of competitive
positioning strategies for these professionals to stand out and understand how consumer
behavior can guide them. The methodology used was a broad-based bibliographical research,
which sought to gather, analyze, and synthesize published materials on the topic. The research
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results show that cultural, social, personal, and psychological factors decisively influence
consumers' purchasing processes. It was observed that couples, particularly the younger
generations, value authenticity, naturalness, and personalization, seeking professionals who
convey the essence of the couple in their photos. The data presented reinforce changing
preferences, including the appreciation of candid photos and the growing preference for online
or secondhand shopping when choosing outfits. Therefore, it can be concluded that
understanding the consumer and implementing brand positioning strategies constitute an
indispensable foundation for the success of wedding photographers. Applying Porter's generic
strategies—cost leadership, differentiation, and focus—is crucial for these professionals to
define how they want to be perceived in the market, strengthening their competitiveness and
building relationships with their clients. When positioning is clear, the value proposition aligns
with consumer expectations, which enhances the photographer's visibility, consolidates their
authority in the industry, and fosters loyalty, transforming the provision of services into a high-
impact and relevant experience.

Keywords: Photography, Brand, Consumer, Positioning, Strategy.

1 INTRODUCAO

O marketing, que ¢ a identificacéo e a satisfacdo de necessidades humanas e sociais, ou
melhor, suprir necessidades fazendo lucro (Kotler; Keller, 2019), é responsavel por fazer o
profissional de fotografia se diferenciar. Diante de um cenario cada vez mais competitivo,
compreender o comportamento do consumidor passa a ser indispensavel, em especial no
segmento de casamento, por se tratar de um dia singular, planejado para que tudo dé certo e
corra bem, as fotos devem transmitir isso e tornar tangivel toda a experiéncia dos noivos. Mais
do que dominar a técnica, os profissionais devem conhecer o seu publico-alvo, bem como os
fatores que influenciam as suas escolhas e de que modo constroem as suas decisdes de compra.

No inicio do seu desenvolvimento, era chamado de “comportamento do comprador”,
intencionalmente com o intuito de estudar a interacdo entre consumidores e vendedores no
processo e momento de compra, na década de 1960 e 1970. O comportamento do consumidor
investiga como individuos, grupos e organizagdes escolhem, compram, utilizam e se desfazem
de bens, servicos, ideias ou experiéncias, pensando em satisfazer suas necessidades e desejos
(Solomon, 2016). Com o passar dos anos, as atualizacdes do mercado, as exigéncias dos
consumidores, 0 aumento do marketing de relacionamento e a personalizacdo dos produtos e
servicos, vem se criando uma urgéncia ainda maior de entender o seu comportamento.

No mercado fotografico, ndo é diferente, os consumidores querem cada vez mais se

sentirem anicos e valorizados. N&o se trata apenas de tomar a decisdo de compra, de escolher
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quem tem o portfélio mais bonito ou mais recomendacdes na Internet, existem fatores que
influenciam todas as etapas e que de fato, convencem o cliente. Os consumidores estéo
rigorosos na escolha e tendem a escolher a marca na qual mais se sentem reconhecidos e
acolhidos, principalmente quando se tem inimeras opcdes de fotografos para escolher, varias
referéncias e o fécil acesso a plataformas diferentes de imagens, como Instagram e Pinterest.
Um estudo realizado pelo Guia dos Melhores, revela que 54% dos consumidores, antes de
efetuarem uma compra, levam em consideracdo posicionamento, mensagem, valores e
identidade, 26% assumiram consumir somente produtos de marcas nas quais se identificam com
a identidade. Em outra pesquisa, realizada pelo Exame, ressaltou que 65% dos consumidores
deixaram de comprar com determinada empresa ap6s ela “trair suas crengas”.

Considerando todos os fatos, este trabalho buscard demonstrar a relevancia das
estratégias competitivas de posicionamento para profissionais da area de servicos fotograficos
de casamentos, bem como compreender como o0 comportamento do consumidor pode orientar

esses profissionais a se destacarem frente a um mercado competitivo.
2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Os postulados contemporaneos de marketing, compreendem que o consumidor esta no
epicentro das atividades mercadoldgicas. Segundo Kotler (2023), ter consciéncia do que 0s
consumidores pensam e agem no ato de compra, torna-se atividade essencial para oferecer
valor.

Sem embargo, o campo do comportamento do consumidor compreende o estudo
mercadoldgico sobre como os individuos, grupos e organizacGes selecionam, compram, usam
e descartam bens, servicos, ideias e experiéncias com o intuito de satisfazer vossas necessidades
e desejos (Solomon, 2002; Kotler, 2023).

Corroborando com os autores supracitados, Coelho (2021) afirma que o estudo do
comportamento do consumidor é o conjunto de atividades vivenciadas pelos individuos ao
empregarem seus recursos disponiveis na aquisi¢ao de itens relacionados ao consumo. De modo
geral, Lima et al. (2020) simplifica o entendimento sobre a area, demonstrando didaticamente
0 escopo da aplicabilidade da area por meio dos seguintes guestionamentos; 0 que 0S Seus
clientes compram? quando eles compram? onde compram? por que compram? qual a frequéncia

da compra? para assim, de fato, entender o comportamento do consumidor.
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No item a seguir apresenta-se os fatores de influéncia do comportamento de compra dos
consumidores, que segundo Kotler (2019, p. 169), [...] “¢ influenciado por fatores culturais,

sociais e pessoais” e psicologicos (Karsaklian, 2003).

2.1 Fatores de influéncia

Os fatores de influéncia sdo referéncias que impactam diretamente e indiretamente as
decisdes e escolhas de um individuo. Dentro do comportamento do consumidor, existem 0s
fatores culturais (cultura, subculturas e classes sociais), sociais (grupos de referéncia, familia,
papeis e status) e pessoais (idade, estagio no ciclo de vida, ocupacéo, situacdo econdmica, estilo
de vida, personalidade e autoimagem). O mais dominante é o fator cultural, pois tem uma
profunda influéncia (Kotler; Keller, 2019).

Entender os fatores de influéncia é entender o porqué os individuos escolhem comprar,
0 que esta por tras das suas decisdes, e a partir disso, desenvolver estratégias eficazes para atrair

esse publico, gatilhos e estimulos que o levem a comprar.
2.1.1 Fatores Culturais

A cultura é o pilar predominante das necessidades e desejos do comportamento de
compra de um individuo, dentro dos fatores culturais, encontram-se subcultura e classe social.
Segundo Boone e Kutrtz (1998), a cultura é um conjunto de valores, crengas, preferéncias e
gostos passados de uma geracao para a outra. Toda cultura é constituida por subculturas que
disponibilizam a identificacdo e socializacdo adequada, dentro das subculturas se encontram as
nacionalidades, religides, grupos étnicos e as regides geograficas. As classes sociais, sdo
hierarquicamente estruturadas, cujos individuos possuem valores, interesses e comportamentos
similares (Kotler; Keller, 2019).

2.1.2 Fatores Sociais

A influéncia realizada pelas classes sociais que autoriza a comparagao entre grupo de

pessoas sao os fatores sociais (Schiffman; Kanuk, 2000).
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De acordo com Kaotler e Keller (2019), existem vérias partes a serem observadas, como
grupos de referéncia, na qual sdo classificados como: grupo primério, que seria a familia, os
amigos, colegas de trabalho (interacdo continua) e grupo secundario, como profissionais,
religiosos (formacdo); grupos de aspiracdo, que € um espaco onde o consumidor deseja
pertencer; grupos dissociativos, onde comportamentos ou valores sdo rejeitados; lider de
opinido, que é um individuo sociavel, que recomenda e informa, e é altamente especifico ao
dizer as melhores marcas, além de explicar a usabilidade dos produtos; panelinhas, um pequeno
grupo onde os envolvidos interagem com frequéncia; familia, cuja influéncia ¢ a mais
importante, existem duas, a familia de orientacdo e a familia de procriacdo; papeis e status, que

definem a posicao de cada individuo em determinado grupo, e isto implica em um status.
2.1.3 Fatores Pessoais

Sdo analisados dentro dos fatores pessoais, fatores como; idade e estagio no ciclo da
vida, ocupacdo, economia, personalidade, autoimagem, estilo de vida e valores (Kotler; Keller,
2019).

No que se refere a idade e estagio no ciclo da vida, Solomon (2002), afirma que,
conforme a populacao envelhece, suas necessidades vdo mudando, fazendo com que passem a
buscar mais autonomia, uma vida ativa, como ter habitos saudaveis, saude fisica, mental e
autossuficiéncia, priorizando maior conexdo com o0s seus amigos e familia.

A profissdo e a situacdo econdmica das pessoas interferem em seu poder aquisitivo.
Kotler (2000), afirma que o padrdo de consumo dos individuos é influenciado pela ocupagédo
que desempenham.

Cada ser humano, dentro de sua cultura e situacao atual, tem uma personalidade e um
jeito de se enxergar, por conseguinte, Karsaklian (2004, p. 39), [...] define que “a personalidade
é areferéncia a um atributo ou caracteristica da pessoa que causa alguma impressao nos outros.”

O estilo de vida e os valores, englobam os interesses, opinides e as atividades de uma
pessoa (Kotler, 2000). Pode ser visto pela maneira com que as pessoas gastam o seu proprio

tempo.

2.1.4 Fatores Psicologicos
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Motivacdo, percepg¢do, aprendizagem e memdria, sdo 0s quatros fatores psicologicos
que influenciam a decisdo do consumidor aos estimulos mercadolégicos (Kotler; Keller, 2019).

O processo de motivacao tem como inicio a descoberta de uma necessidade (Karsaklian,
2004). Como por exemplo a fome, a sede, 0 sono, 0 sexo e 0 medo, etc.

A percepcdo é a forma como enxergamos 0 mundo & nossa volta, é seletiva e
influenciada por experiéncias passadas, expectativas e desejos momentaneos. Pode ser definida
como o processo pelo qual o individuo seleciona, organiza e interpreta estimulos sensoriais para
formar uma imagem significativa do mundo (Kotler; Keller, 2019).

Enquanto a aprendizagem, integra-se em uma modificagdo comparativamente duravel
do comportamento em atributo de uma experiéncia passada (Karsaklian, 2004). E definida por
conhecimento, habilidade, comportamento e valor.

Assim, a memdria se refere ao armazenamento de experiéncias e informacdes de curto
prazo e longo prazo, onde define-se que as memorias acumuladas ao longo da vida de um
individuo, sdo armazenadas na memoria de longo prazo. Informacdes verbais, visuais, abstratas
e contextuais podem ser armazenadas na rede de memoria (Kotler; Keller, 2019).

Todos esses fatores influenciam diretamente na reacdo dos consumidores aos estimulos

de marketing.

Tabela 1: Fatores que influenciam a escolha do consumidor

Culturais Socias Pessoais Psicologicos
Idade e estagio no ciclo

Subcultura Grupos de referéncia |da vida Motivacdo

Classe social ~ |Grupos de aspiracdo |Ocupacédo Percepc¢éo

Grupos dissociativos |Situacdo econdmica Aprendizagem

Lider de opinido Personalidade Memoria
Panelinhas Autoimagem

Familia Estilo de vida

Papeis e status Valores

Fonte: Elaborado pela autora (2025).

Diante dos quatro fatores de influéncia — culturais, sociais, pessoais e psicol0gicos —
que funcionam como referéncias fundamentais para compreender ndo apenas 0 que O

consumidor compra, mas tambem por que, quando e de que forma realiza suas escolhas, na
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Tabela 2, a seguir, sintetizam-se esses fatores, apresentando suas defini¢Ges, principais autores

de referéncia e exemplos de aplicacdo préatica na area de fotografia.

Tabela 2: Fatores que influenciam o comportamento dos noivos

Fator Definicéo Autores de referéncia |Exemplo
Um casal com tradi¢fes religiosas pode
optar por escolher um fotografo que
expresse e valorize os rituais especificos
(jogar o buqué, valsa, corte da gravata,
A cultura é o pilar corte do bolo). Casais de classe média
predominante das podem priorizar pacotes mais basicos
necessidades e desejos do (cobertura da cerimbnia, ou apenas o
comportamento de compra de registro no civil) enquanto casais de
um individuo, dividida por|Kotler & Keller (2019); |classe alta, podem preferir casar em outra
Cultural subcultura e classe social. Boone & Kurtz (1998) |cidade e levar o fotografo.
Os principais fatores sociais
que influenciam o consumidor Os noivos podem decidir contratar um
sdo: grupos de referéncia, fotégrafo por indicacdo de amigos,
grupos de aspiracdo, grupos familia, padrinhos, ou por referéncias
dissociativos, lider de opinido, |Kotler & Keller (2019);|encontradas em perfis de influenciadores
panelinhas, familia, papéis e|Schiffman & Kanuk|digitais. Também podem escolher um
Classe social |status. (2000) fotografo pelo nimero de seguidores.
Casais jovens preferem fotos espontaneas
e criativas, além de terem interesse pelo
pré wedding e making off, enquanto
casais mais maduros preferem o estilo
tradicional e classico. Casais com
orcamento reduzido tendem a escolher o
fotégrafo que oferece o menor prego, ja
casais com poder aquisitivo priorizam
Sdo analisados dentro dos qualidade e ndo olham diretamente para o
fatores pessoais, a idade e o preco. Noivos com um circulo de pessoas
estagio no ciclo da vida, pequeno, podem optar por escolher algo
ocupagcéo, economia, |Kotler & Keller (2019); |minimalista, enquanto casais com um
personalidade, autoimagem, |Solomon (2002);|ciclo maior, tende a escolher algo mais
Pessoal estilo de vida e valores. Karsaklian (2004) elaborado.
Os noivos buscam por seguranga e
confianga em um fotografo para ser o
responsavel por registrar o grande dia,
valorizando reputacdo, recomendagdes. A
Motivacdo, percepgéo, compra € motivada pela emocdo e o
aprendizagem e memoria, sdo simbolismo desta data, além do desejo de
0s quatros fatores psicoldgicos eternizar a memoéria do casamento.
que influenciam a decisdo do Podendo optar por algo mais simples ou
consumidor aos estimulos|Kotler & Keller (2019);|mais elaborado, o importante é tornar
Psicol6gico |mercadoldgicos. Karsaklian (2004) eterno o grande dia.

Fonte: Elaborado pela autora (2025).
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A tabela supramencionada nos faz perceber que os fatores que influenciam o
comportamento do consumidor de servigos fotogréficos, podem abrir espaco para a estruturacao
de estratégias mais assertivas, oferecendo solucbes que estejam alinhadas as expectativas,

valores e motivacgdes de seu publico-alvo.

2.2 Processo de decisdo de compra

O processo de decisdao de compra se refere ao caminho que o consumidor ira percorrer,
desde que percebe que tem uma necessidade até a realizacdo da compra e posteriormente a
avaliacdo do que adquiriu. No decorrer, o individuo tende a buscar informacgdes, comparar as
opcOes disponiveis e ponderar o custo beneficio de cada escolha. Depois de efetuar a compra
ele avalia se a decisdo supriu as suas expectativas, 0 que contribui para 0 seu comportamento
em compras futuras. Por exemplo, noivos que decidem fazer um ensaio de pré wedding,
primeiro identificam a necessidade de fazer este ensaio antes do casamento, depois pesquisam
na internet, buscam recomendacdes de amigos e familiares, analisam as possiveis sugestoes e
em seguida realizam a contratacdo, apds o ensaio, fazem uma avaliacdo da experiéncia e
qualidade das fotos, 0 que pode determinar se indicariam ou nao o profissional, e na maioria

das vezes, este profissional € o mesmo que fara a cobertura do casamento.

O primeiro fator a desencadear um processo de compra é a necessidade de um
servico. Sentindo essa necessidade, o consumidor vai procurar informacdes a
respeito de varias ofertas no mercado. A andlise serd feita quanto as
caracteristicas, condigdes de pagamento, pre¢os, comparando as varias marcas
e os beneficios oferecidos. Essa etapa do processo ¢ a avaliacdo. Finalmente,
ele seleciona o servigo que Ihe proporcionard a maior vantagem e decide sua
compra. Entretanto, ap6s a compra podera sentir um desequilibrio psicologico,
um estagio de duvida por néo ter certeza se a compra foi bem-feita ou ndo.
Neste estagio procurara elementos que justifiquem e confirmem sua escolha.
Las Casas (2019, p. 30)

Abaixo, sdo demonstradas as etapas da decisdo de compra dos consumidores.

Tabela 3: Processo de deciséo de compra

Reconhecimento | |  Buscade | | Ao | | Decisio | Comportamento
do problema informacdes de altemativas de compra pés-compra

Fonte: Kotler; Keller (2006).
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Ao comprar um produto, 0s consumidores ndo precisam seguir a risca essa ordem, pode
ocorrer de pular ou inverter alguma das etapas. O processo de decisdo de compra inicia-se
quando o comprador reconhece um problema ou necessidade, que € motivada por estimulos
internos ou externos (Kotler; Keller, 2019).

A partir disso, comeca a busca por informagdes, que pode ocorrer por meio de amigos,
familiares e site de pesquisa. Quanto mais informacgdes o consumidor obter sobre um produto
Ou servico, maiores serdo as suas atitudes positivas ou negativas (Schiffman; Kanuk, 2000).

Com o reconhecimento do problema e as informaces coletadas, o consumidor pondera
e avalia as alternativas, escolhendo a que ira satisfazer as suas necessidades, para enfim tomar
a decisao de compra (Solomon, 2002).

Finalmente, o comportamento pos compra, se 0 consumidor se satisfaz com o produto
ou servico, maior € a chance de voltar a comprar e falar bem da marca a outras pessoas, se ficar
insatisfeito, pode abandonar ou devolver o produto (Kotler; Keller, 2019).

O profissional de marketing obrigatoriamente precisa monitorar a satisfacéo do cliente
apos efetuar a compra, pois, o trabalho ndo termina quando o produto é comprado, apos este
processo ainda existe 0 pos-venda, que se refere a etapa que acontece depois que o cliente ja
realizou a compra de um produto ou servigo, envolve todas as a¢Oes feitas pela empresa para
nutrir um bom relacionamento com o consumidor, como suporte, acompanhamento, garantia e
até mesmo estratégias para fidelizacdo, como acimulo de pontos, desconto, cupons, cashback,

etc.
3 MARKETING DE SERVICOS

A esséncia do marketing de servigos, contempla segundo Kotler e Keller (2019) a
intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade. Estes fatores que modificam a
gestdo de servigcos mercadoldgicos para o de produtos fisicos, isto é, possuem influéncia direta
nas estratégias de marketing que serdo utilizadas para o desenvolvimento de experiéncias
significativas junto aos consumidores, visando sua fidelizacdo...

Las casas (2019, p. 4) define servigos como [...] “transacdo realizada por uma empresa
ou por um individuo, cujo objetivo ndo esta associado a transferéncia de um bem. ” O autor

considera a definicdo de Rathmell como a mais explicativa sobre a area de servicos, onde é
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caracterizado servigcos como um ato, esforco, desempenho e que pode ser apresentado de
diversas formas.

Ademais, existem algumas classificacbes de servicos, por exemplo, servicos de
consumo, como: convivéncia, escolha, especialidade, e servicos industriais, como:
equipamentos, facilidade, consultoria/orientagédo (Las Casas, 2019).

Prestar um servigo é proporcionar ao consumidor uma experiéncia que gere valor
emocional.

E para tornar isso possivel, Tucker (1995) cita 5 estratégias para permanecer
competitivo no setor de servicos, trazendo a perspectiva de que é necessario reorganizar sua
atuacdo a partir da Gtica do cliente, buscar constantemente meios de estreitar o relacionamento
com o publico, manter-se atenta as tendéncias do mercado, promover melhorias continuas em
Seus servicos e estar aberta a ideias novas, ainda que sejam desafiadoras.

Em virtude de estratégias bem direcionadas e elaboradas com propdsito, como essas
ditas acima, é possivel conquistar a fidelizag&o do cliente e alcangar uma vantagem competitiva
frente a concorréncia.

Contribuindo para a implementacdo dessas estratégias, Cobra (2020) enfatiza que o0s
consumidores de servigcos atualmente procuram preco baixo, personalizagdo, qualidade
superior, rapidez, e futuramente, essas imposi¢des tendem a ser ainda maiores e mais

especificas.
3.1 Experiéncia do consumidor

A experiéncia do consumidor vai desde a descoberta da marca até o pds-venda. Abrange
critérios como a qualidade do produto, atendimento, facilidade e personalizagio. E uma maneira
estratégica de criar valor, comercializando solucBes que agregam beneficios aos clientes. E
dever do profissional de marketing monitorar as satisfacbes deste publico, bem como fazer
mudancas e ajustes (Las Casas, 2019).

Segundo Cobra (2020), a experiéncia é percebida, em suma, como um bem hedénico,
que promove 0 prazer, mas com inseguranca de qualidade, tem particularidade subjetiva,
simbolica e estética, intangivel, escassa e sazonal. Cobra enfatiza que possui um ciclo de vida
e possivelmente acaba entrando em declinio, a vista disso, seu risco de consumo econdmico e

social é comparativamente alto.
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Esse declinio significa que, ap6s a experiéncia, seu efeito emocional e a satisfacdo
gerada propende a diminuir com o tempo, pois, a experiéncia tem uma validade limitada, tendo
em vista que acontece em um momento especifico e ndo é reproduzida de forma idéntica
posteriormente. Diferente de produtos duraveis, que podem ser aproveitados e consumidos por
um longo periodo de tempo, a experiéncia é efémera e depende da percep¢do individual de
gquem a aproveita.

Se o consumidor obtém uma experiéncia benéfica, a chance de ele consumir com

frequéncia a mesma marca sempre € consideravelmente grande.

4 FOTOGRAFIA DE CASAMENTO

A fotografia é a arte de criar imagens através de uma iluminacdo, usada para expressar
sentimentos, capturar historias e dar significado a varios momentos. Ja se chamou heliografia,
daguerreotipia, e hoje é conhecida como fotografia, denominacéo utilizada pela primeira vez
em 1834 no Brasil, por um francés no interior de Séo Paulo (Instituto Hercule Florence, 2021).

A fotografia ja ndo € mais quimica e fisica, apesar de terem sido importante em seu
desenvolvimento, atualmente, a fotografia foi reinventada pelo sistema digital. A popularizagédo
e simplificagdo do equipamento, oportunizou o consumo e o aprendizado da pratica para
qualquer cidaddo. Além disso, a fotografia € um dos pilares da comunicacdo social, desde o
clique até a edicdo e impresséo, 0 processo ficou mais “generoso”, considerando os diversos
aplicativos de edicdo e o avanco da Inteligéncia Artificial, transformando a fotografia digital
em uma “mania” (Palacin, 2012).

Com fundamento nos tipos de servicos definidos por Las Casas (2019), a fotografia se
enquadra como um servi¢o de escolha, considerando as varias opcGes de fotdgrafos disponiveis
no mercado. Dessa forma, existe a necessidade do profissional da fotografia adotar estratégias
de posicionamento de marca alinhadas aos seus objetivos mercadoldgicos, sejam estas por meio
da diferenciacdo, do preco ou da segmentacdo, com o proposito de oferecer solugBes que
atendam de maneira eficiente e eficaz as necessidades e expectativas dos clientes. Para tanto,

sera exposto abaixo estes trés tipos de posicionamento de marca.

4.1 Estratégia Competitiva frente a Concorréncia
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Diante de um panorama da intensificacdo da concorréncia, é perceptivel que, para uma
empresa conseguir se sustentar e manter a sua relevancia no mercado, é preciso idealizar
estratégias competitivas, que significa definir atividades para se destacar e superar a
concorréncia.

No cerne do desempenho de uma marca, encontra-se a estratégia competitiva. Sendo
responsavel por adequar as a¢6es que colaboram para o sucesso de uma empresa, como cultura,
inovacdo ou boa implementagdo. O objetivo primordial da estratégia competitiva é colocar a
instituicdo em uma posicdo lucrativa e sustentavel contra um mercado competitivo (Porter,
1985).

Se por um lado a estratégia competitiva aponta as direcdes para se destacar diante da
concorréncia, por outro, 0 posicionamento de marca traduz esse caminho e faz com que essa
estratégia seja comunicada e percebida pelo consumidor — visto que, a competicdo é
desperdicada se ndo existir a construcdo de uma marca.

O posicionamento de marca é a imagem de uma empresa. E a maneira como se define
a comunicacdo e a identidade para se diferenciar dos concorrentes, tendo como objetivo
principal ocupar um espago na mente dos consumidores. Envolve a elaboragdo de uma
“aparéncia” que reflita os valores, a missdo, a proposta e a esséncia da marca, bem como
influenciar diretamente a forma como os consumidores a percebem e se relacionam com ela.

Segundo Al Ries e Jack Trout (1981), o posicionamento ndo é o que vocé faz com o
produto ou servigo, mas sim, o que vocé faz na mente do publico-alvo, isto é, o jeito como o
produto é percebido pelos consumidores.

Portanto, é possivel compreender que um posicionamento eficiente norteia a estratégia
de marketing, pois, informa a esséncia da marca, 0s objetivos que ela permite ao consumidor
alcancar e de que forma pode ser feito. Todos na empresa devem estar cientes sobre o
posicionamento da marca, para que seja bem utilizado no contexto de tomada de decisdes,

garantindo coeréncia em todas ac6es da empresa (Kotler e Keller, 2019).

O verdadeiro segredo do posicionamento é alcancar o equilibrio entre o que a
marca € e 0 que poderia ser. O resultado do posicionamento € a criacdo bem-
sucedida de uma proposicdo de valor focada no cliente, isto €, um motivo
convincente pelo qual o mercado-alvo deve comprar determinado produto
(Kotler e Keller., 2019, p. 302).
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Para que uma empresa atinja e sustente uma vantagem competitiva e um posicionamento
de marca duradouro e vantajoso, existem trés abordagens indispensaveis: lideranga em custo,
diferenciacéo e enfoque (Porter, 1980).

A lideranca em custo se tornou comum nos anos 70 em decorréncia do conceito da curva
de experiéncia (quanto mais producdo, mais eficiente a empresa é e menos custo unitario ela
tem), foi a primeira estratégia a ser elaborada. Tem como objetivo alcancar a posi¢do de
empresa com 0 menor custo no seu setor, ou seja, operar e produzir com custos mais baixos,

para poder oferecer precos competitivos e, apesar disso, conseguir margens de lucro suficientes.

A lideranca no custo exige a construcdo agressiva de instalagdes em escala
eficiente, uma perseguicéo vigorosa de reducdes de custo pela experiéncia, um
controle rigido do custo e das despesas gerais, a ndo permissao da formagédo
de contas marginais dos clientes, e a minimizagéo do custo em areas como P
& D, assisténcia, forca de vendas, publicidade, etc. Intensa atengdo
administrativa ao controle dos custos é necessaria para atingir essas metas.
Custo baixo em relacdo aos concorrentes torna-se o tema central de toda
estratégia, embora a qualidade, a assisténcia e outras areas ndo possam ser
ignoradas (Porter., 1980, p. 37).

Ao estabelecer precos semelhantes ou mais baixos que 0s seus concorrentes, a empresa
se torna superior, pois oferece um preco acessivel. Mas, € importante atentar-se a ideia de que,
ndo basta 0 preco ser baixo e o produto/servico nao ter uma qualidade aceitavel ou comparavel
aos dos competidores. Se os consumidores perceberem que o produto é de baixa qualidade, a
empresa sera induzida a reduzir 0s seus precos, o que pode acarretar na eliminacdo da lideranca
em custo (Porter, 1985).

A segunda estratégia € a diferenciacdo, que como o proprio nome ja revela, consiste em
diferenciar o produto ou servico oferecido pela empresa, criando algo que seja percebido como
unico e inovador em todo o segmento, superando os concorrentes e sendo valorizado pelo
consumidor. Pode ser alcangada por meio de atributos como design atrativo, tecnologia,
qualidade, atendimento e poés-venda, marca forte ou caracteristicas de desempenho.
Diferentemente da lideranca, o foco é criar um valor insubstituivel para que o cliente ndo
justifique o preco premium e busque outras opgdes.

Mais do que poder constituir uma vantagem competitiva, a diferenciagdo deve ser capaz
de posicionar o produto (seja ele um bem ou servi¢co) na mente do consumidor como uma
proposta Unica, uma entrega de valor superior aquela dos concorrentes. Caso contrario, ndo faz

sentido a empresa direcionar recursos para tal estratégia (Falcéo et al., 2016, p. 09).
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Por altimo, o enfoque (ou foco), que tem duas variantes, enfoque em custo e enfoque

em diferenciagdo, ambas visam mirar em um segmento, seja em uma linha de produto ou

mercado, com o intuito de atender apenas um tipo de publico. Enquanto a estratégia de enfoque

em custo procura ter uma vantagem em custo no segmento que esta focando, a estratégia de

enfoque em diferenciacdo prioriza se posicionar como Unica e exclusiva para aquele nicho.

Embora a lideranca e a diferenciagdo tenham interesse em dominar todo o mercado, a estratégia

de enfoque tem como objetivo compreender profundamente o seu publico-alvo, direcionando

todo o seu recurso e investimento para tal. A premissa desta estratégia € que uma empresa

consegue atender de maneira mais eficiente ou eficaz se estiver focada (nichada) (Porter, 1980).

Um enfocador aproveita a subotimizacdo em qualquer direcdo por
concorrentes com alvos amplos. Os concorrentes podem estar tendo um
desempenho inferior na satisfagdo das necessidades de um segmento
particular, o que abre a possibilidade para o enfoque na diferenciacéo.
Concorrentes com alvos amplos também podem estar tendo um desempenho
superior no atendimento das necessidades de um segmento, o que significa
que estdo arcando com um custo mais alto do que o necessario para atendé-lo.
Uma oportunidade para o enfoque no custo estar presente no simples
atendimento das necessidades deste segmento e nada mais. (Porter., 1985, p.

13).

Abaixo demonstra-se de maneira préatica o que os profissionais de fotografia poderiam

utilizar para os trés diferentes posicionamentos:

Tabela 4: Estratégias genéricas de Porter

Estratégia

Definicéo

Consequéncia

Exemplo

Lideranca em
custo total

A marca é lider em ter
um custo baixo e garantir
pregos competitivos.

A empresa pode lucrar mais
por ter um custo baixo.

Um fotografo que prioriza a quantidade de
clientes e utiliza equipamentos mais antigos,
ndo contrata freelances e disponibiliza
pacotes acessiveis e bésicos. Esse fotdgrafo
trabalha apenas com fotos digitais e néo
oferece extras (fotos impressas, album,
quadros).

Diferenciacdo

A marca oferece um
produto ou servigo que é
visto como Unico pelos
consumidores, 0 que
permite cobrar um preco
mais alto.

Os clientes tendem a ser fiéis
a marca e ao produto. Por
cobrar um preco premium, a
empresa pode ter maiores
lucros.

Um fotografo que cria narrativas Unicas para
cada noivo, personaliza o atendimento e
oferece pacotes com tudo incluso (video,
drone, pré wedding, making of, ceriménia,
festa) e tem uma identidade de edicdo
reconhecida.

Enfoque

A marca destina todo o
Seu recurso em atender
um segmento especifico.

A empresa busca personalizar
cada atendimento e entender a
dor do seu consumidor,
passando a atender com mais
eficiéncia.

Um fotografo que se especializa apenas em
casamento externo, ele constréi a sua marca
em torno desse publico.
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Fonte: Elaborado pela autora (2025).

Com a colaborag&o da tabela vista acima, concluimos que as estratégias — lideranca em
custo, diferenciacdo e enfoque, sdo importantes de serem implementadas para que o
posicionamento e a vantagem competitiva de uma marca sejam atingidos. O fotografo ao
escolher a lideranga em custo, ndo pode esquecer da diferenciacdo, porque se ndo o servico se
torna genérico, ou ao escolher o enfoque, ndo pode ignorar a lideranga e a diferenciacéo, se ndo
os clientes ficardo insatisfeitos, e vice-versa. Sdo escolhas cruciais para que o fotdgrafo de
casamento sustente a sua imagem no mercado, da mesma forma que, se torne a preferéncia dos

consumidores.

5 MATERIAIS E METODOS

Tem por conhecimento que um método cientifico é a sequéncia de andamentos que se
emprega para obter um conhecimento confiavel. Refere-se a um composto de regras a serem
sequidas para elaborar uma investigacdo e desenvolver novos conhecimentos ou melhorar e

integrar existentes (Gil, 2019).

A metodologia é compreendida como uma disciplina que consiste em estudar,
compreender e avaliar 0s varios métodos disponiveis para a realizacdo de uma
pesquisa académica. A metodologia, em um nivel aplicado, examina, descreve
e avalia métodos e técnicas de pesquisa que possibilitam a coleta e o
processamento de informacdes, visando ao encaminhamento e a resolugéo de
problemas e/ou questdes de investigagdo. (Prodanov e Freitas, 2013, p.14)

Segundo Menezes et al (2019), é por meio da metodologia que se visitam 0s
procedimentos e analises que sdo importantes no processo da realizacdo de uma pesquisa.

O atual trabalho tem como método de pesquisa a pesquisa bibliografica de escopo, que
busca levantar, analisar e sintetizar materiais ja publicados sobre a tematica. Gil (2019), explica
que a pesquisa bibliografica é construida com base em contetdos ja elaborados, entre eles:
livros, artigos cientificos, teses, dissertacGes e publicacdes em midias digitais, para fins de
investigacao académica; todo este arcabougo sdo fontes essenciais de dados e informac6es para
a pesquisa.

A pesquisa de escopo tem como objetivo mapear o estado da arte sobre determinado
tema, identificando conceitos, tendéncias e lacunas existentes (Arksey; O’Malley, 2005) no

contexto deste trabalho, a revisdo de escopo foi aplicada para reunir dados e informacdes de
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publicacdes recentes sobre comportamento do consumidor e servigos fotograficos em

casamentos.

6 FATORES DETERMINANTES PARA A ESCOLHA DE SERVICOS
FOTOGRAFICOS DE CASAMENTO

De acordo com os dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), os
brasileiros estdo se casando mais tarde em comparacdo com os Ultimos dez anos. Em 2022, a
idade em que os homens se casavam era de 31,5 anos e das mulheres 29,1 anos, estes nimeros
revelam que cerca de 75,9% das mulheres e 69,6% dos homens se casam com idades entre 15
e 39 anos.

Casais nessa faixa etaria podem estar buscando servicos pensando em ter uma
experiéncia personalizada, alinhado a estética e exclusividade.

O casamento ¢ um momento que deve ser extremamente planejado e estruturado. Uma
das principais questdes € o orcamento, que vai tornar este sonho real e possivel. Para que a
experiéncia seja proveitosa e Unica, € preciso planejar com antecedéncia, segundo um
levantamento feito pela “Global Wedding Report 2023, o tempo de organizagdo de um
casamento costuma durar entre 10 e 11 meses. Dentro dessa organizacao, inclui-se o tanto que
seré gasto no evento.

Uma pesquisa realizada pelo Serasa em parceria com o http://Casar.com, mostra que
54% dos casais brasileiros pretendem gastar até R$40 mil na cerimdnia de casamento, mas em
contrapartida, 74% dos casais gastam entre R$40 mil e R$85 mil para a realizacéo do grande
dia. Entretanto, 47% dos casais contam com apoio financeiro de familiares para a execugdo do
casamento. E importante ressaltar que, em média, os brasileiros pagam em torno de R$4.367
em fotos e videos do casamento.

Diante do exposto, compreende-se a importancia do posicionamento da marca do
profissional de fotografia, uma vez que é por meio dessa definigdo estratégica que ele podera
direcionar seus esforcos ao publico que efetivamente representa. Dessa forma, sua atuagédo
profissional, precisa ser transparente, em sendo do tipo de diferenciacdo — que oferece
atributos anicos, como estilo, inovagéo e qualidade artistica —, no valor — competindo pela

percepcao de custo-beneficio ou pela exclusividade premium, enfim pela segmentagdo —
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atendendo a um nicho especifico de consumidores, como casais que buscam experiéncias
alternativas ou personalizadas.

Assim, a clareza da marca do profissional da fotografia, frente a estas estratégias, torna-
se essencial para a relacdo de confianca e alinhamento com os clientes.

Ja em relacdo ao estilo das fotos esperadas para os albuns de casamento, observa—se
uma mudancga nas preferéncias dos consumidores. Presentemente, 8 em cada 10 noivos optam
por fotos espontaneas e naturais, em vez de poses estaticas, revelando uma procura por
fotografias mais auténticas e emocionais (PR, Newswire, 2023). Isso esta ligado diretamente as
preferéncias das novas geragdes, como Millennials e a Geragéo Z, que priorizam a leveza e a
naturalidade dos momentos. Antigamente, a tradicdo das fotos nos casamentos era apenas uma
pose do casal e de suas familias, os fotdgrafos ndo celebravam o casamento, e em geral, as fotos
ndo eram feitas durante a cerimonia, e sim em outro dia, possivelmente dentro de um estddio.
Além disso, as redes sociais contribuem para esse comportamento de compra, uma vez que 75%
dos casais afirmam compartilhar as suas fotos e videos do casamento em aplicativos, como
Instagram (56%), Facebook (44%) e WhatsApp (35%), isso enfatiza a importancia da presenca
dos fotografos na internet, considerando que ira impactar na escolha dos noivos.

Outro aspecto importante do comportamento do consumidor de casamento sdo as
mudancas no consumo das roupas e acessorios deste dia. Uma pesquisa realizada pela OLX
(2023), revela que 45% dos entrevistados consideram adquirir as roupas de casamento em lojas
online, enquanto 44% estariam dispostos a adquirir pecas de segunda mao, que seriam sapatos
(40%), porta aliancas (37%) e brincos (32%). Evidenciando o aumento da influéncia de fatores
econdmicos no processo decisorio. Além disso, existe um afastamento das tradicdes,
considerando que apenas 32% dos noivos pretendem optar pela cor branca classica no
casamento, enquanto 24% buscam paletas de cores alternativas. A maioria pretende gastar até
R$1.000 na compra do traje, os que pretendem gastar mais de R$5.000 concentram-se
majoritariamente entre os Baby Boomers (1945-1964), reforcando a influéncia cultural.
Ademais, tratando-se sobre o formato do casamento, a pesquisa evidencia que 32% planejam
oficializar a unido somente no cartdrio, enquanto a mesma proporcao deseja realizar a cerimoénia
civil e religiosa. O recorte de geracdes indica que a Geragdo Z (1996-2010), demonstra maior
pretensdo por celebracdes tradicionais (35%), em oposicdo com a Geragdo Y (1980), que se

revela menos interessada nesse formato (27%). Esses dados denunciam como o comportamento
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do consumidor de casamentos € impactado por uma combinagdo de fatores econdmicos,
culturais, sociais e geracionais, atingindo diretamente a escolha do fotdgrafo para o casamento.

Com estas informacdes citadas acima, pode-se caracterizar os consumidores de servicos
fotograficos como um publico que valoriza experiéncias significativas, qualidade e memorias
duradouras do evento. Isso € evidenciado nos fatores de influéncia.

Os fatores pessoais, como faixa etaria, estilo de vida, situacdo econémica e estagio no
ciclo da vida, determinam a capacidade de investimento, percepcao de valor do servico e
hierarquizam as prioridades deste dia.

Os fatores psicologicos, como desejo de realizacdo, autoestima, emocao e busca por
experiéncias, influenciam a avaliagcdo subjetiva da qualidade do servigo.

Ja os fatores sociais, exercem grande autoridade nesse momento, tendo em vista que a
familia, os amigos e os grupos de referéncia, mediam as decis@es, além das recomendacdes e
avaliac@es visiveis nas redes sociais.

E por fim, os fatores culturais, incluindo tradi¢cdes familiares e valores sociais, sao
responsaveis por influenciar diretamente as escolhas relacionadas a contratacdo de servicos
fotograficos de casamento, um exemplo € a tradicdo do langamento do buqué, corte do bolo,
brinde e a valsa.

A escolha de um fotografo vai além da necessidade pratica de ter um profissional
registrando esse dia, envolve a sensibilidade e delicadeza de transmitir a identidade e a esséncia

do casal por meio das fotos.
CONSIDERACOES FINAIS

O presente artigo demonstrou que a compreensdo do comportamento do consumidor e
a adocdo de estratégias competitivas de posicionamento de marca fazem parte de elementos
necessarios para o sucesso dos profissionais que atuam na area de servicos fotograficos de
casamentos, isto €, 0 posicionamento de uma marca ndo se limita apenas & comunicacao visual,
mas reflete a forma como a empresa é percebida pelo mercado e pelos consumidores,
envolvendo a experiéncia, a qualidade oferecida, o atendimento e a narrativa que € oferecida
aos clientes.

A andlise bibliografica demonstrou que os fatores culturais, sociais, pessoais e

psicoldgicos possuem influéncia decisiva no processo de compra dos consumidores,
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determinando ndo apenas o que compram, mas também como e por que tomam determinadas
decisdes.

Dessa forma, pode-se evidenciar que os fotografos de casamento estdo dentro de um
segmento competitivo, onde o entendimento do comportamento do consumidor se torna
inevitavel para a construcdo de estratégias solidas e de um posicionamento vantajoso, pois, €
preciso entender para quem vocé vai direcionar 0 seu servigo antes de, oferecé-lo. Esta
compreensdo permite que o fotografo ndo apenas entregue um servigco de qualidade técnica,
mas também construa uma conexdo emocional com o seu cliente, motivando-o a uma possivel
fidelizacao.

Ao considerar tais fatores, o fotdgrafo tem condicGes de alinhar sua proposta de valor
as expectativas do cliente, oferecendo experiéncias que vao além do registro visual e passam a
incorporar significados simbolicos e emocionais.

A pesquisa evidenciou que 0s noivos, especialmente das novas geragoes, valorizam a
autenticidade, a naturalidade e a experiéncia personalizada, priorizando um profissional que
mostre a identidade e a esséncia do casal por meio das fotos. A necessidade de escolher uma
estratégia competitiva adequada se faz relevante quando o fotografo define claramente como
ele deseja ser percebido no mercado e qual tipo de trabalho ele deseja fazer, seja por meio da
diferenciacdo — proporcionando um estilo unico — pela lideranga em custo — cobrando um
preco abaixo do mercado, ou pelo enfoque — que significa focar em um nicho especifico.

Nesse sentido, ao adotar as estratégias de Porter (diferenciacdo, lideranca em custo, e
enfoque) ao setor de servicos fotograficos mostrou-se relevante para compreender a melhor
forma que os profissionais podem se posicionar em um mercado altamente competitivo. Onde,
alguns escolhem a competicéo pelo pre¢o, outros optam por se diferenciar por estilo e qualidade
ou ainda concentram seus prop6sitos em nichos especificos.

Em cada uma das escolhas, o posicionamento ideal serd aquele que garantird a maior
visibilidade, autoridade e fidelizacdo junto ao publico-alvo, tais informacdes podem ser
evidenciadas, quanto aos dados apresentados sobre o perfil dos casais brasileiros, onde 8 em
cada 10 noivos optam por fotos espontaneas do que posadas, onde reforga a importancia de um
bom posicionamento, que implica ao profissional estar atento aos desejos do cliente e as
preferéncias dos consumidores.

Outros dados importantes quanto ao nicho de casamentos, se referem aos meses

preferidos para casamentos, onde os consumidores preferem periodos especificos, como:
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setembro, novembro e dezembro, influenciado por fatores sazonais, climéticos, culturais e até
econdmicos, considerando o recebimento do 13° salario.

Em suma, constata-se, que a combinacdo entre o entendimento profundo do
comportamento do consumidor e a utilizacdo de estratégias competitivas de posicionamento
possibilitam ao fotografo estruturar sua atuagdo de forma mais estratégica, coerente e eficaz,
sendo decisivas para que fotografos de casamento prosperem em um cenario em constante
mudanca e disputa. O conhecimento minucioso e detalhado sobre o publico, juntamente com
o0 planejamento de estratégias precisas, é capaz de orientar decisdes de investimento, fortalecer
a gestdo da marca e assegurar maior reconhecimento em um mercado cada vez mais exigente,
tornando a sua prestacdo de servicos uma experiéncia de valor percebido.

Conclui-se que compreender o consumidor e posicionar-se de maneira clara no mercado
sdo pilares essenciais para que os fotografos de casamento se posicionem de forma relevante e
assegurem o seu reconhecimento e a sua competitividade em um cenario em constante

mudanga.

REFERENCIAS

AGENCIA BRASIL. Saiba em quais meses mais acontecem casamentos e nascimentos no
Brasil. Agéncia Brasil, 2025. Disponivel em:
https://agenciabrasil.ebc.com.br/geral/noticia/2025-05/saiba-em-quais-meses-mais-
acontecem-casamentos-e-nascimentos-no-brasil. Acesso em: 19 ago. 2025.

ALMEIDA, M. Setembro se consolida como 0 més com mais casamentos no Brasil;
entenda. IstoE Dinheiro, 28 set. 2024. Disponivel em:
https://istoe.com.br/istoedinheiro/setembro-se-consolida-com-0-mes-com-mais-casamentos-
no-brasil-entenda/. Acesso em: 19 ago. 2025.

CASAMENTOS.com.br. Novas geragdes se rendem aos videos de casamento para
Instagram e Tik Tok. Sdo Paulo: PR Newswire, 27 mar. 2023. Disponivel em:
https://www.prnewswire.com/news-releases/novas-geracoes-se-rendem-aos-videos-de-
casamento-para-instagram-e-tik-tok-832748465.html. Acesso em: 19 ago. 2025.

CASAS, A. L. L. Marketing de servigos: como criar valores e experiéncias positivas aos
clientes. 7. ed. Rio de Janeiro: Atlas, 2019. E-book. ISBN 9788597022087. Disponivel em:
https://integrada.minhabiblioteca.com.br/reader/books/9788597022087/. Acesso em: 29 maio
2025.

CNN BRASIL. Brasileiros gastam em média R$ 44 mil com festas de casamento, diz
pesquisa. CNN Brasil, 2025. Disponivel em:
https://www.cnnbrasil.com.br/nacional/brasileiros-gastam-em-media-r-44-mil-com-festas-de-
casamento-diz-pesquisa/. Acesso em: 19 ago. 2025.

| INTERTEMAS | Presidente Prudente | V. 33 | 2.2025 |




D INTERTEMAS

CNN BRASIL. Casamento: 54% dos casais planejam gastar até R$ 40 mil com
cerimonia, diz pesquisa. CNN Brasil, 2024. Disponivel em:
https://www.cnnbrasil.com.br/economia/financas/casamento-54-dos-casais-planejam-gastar-
ate-r-40-mil-em-cerimonia-diz-pesquisa/. Acesso em: 19 ago. 2025.

COBRA, M. Marketing de servicos. Rio de Janeiro: Atlas, 2020. E-book. ISBN
9788597026146. Disponivel em:
https://integrada.minhabiblioteca.com.br/reader/books/9788597026146/. Acesso em: 29 maio
2025.

DEARO, G. 83% dos brasileiros compram de marcas alinhadas com seus valores
pessoais. Exame, Sdo Paulo, 21 mar. 2019. Disponivel em:
https://exame.com/marketing/brasileiros-marcas-valores-pessoais/. Acesso em: 11 abr. 2025.

EXAME. Casamentos no Brasil aumentam 4%, mas niumero de divorcios bate recorde.
Exame, 2024. Disponivel em: https://exame.com/brasil/casamentos-no-brasil-aumentam-4-
mas-numero-de-divorcios-bate-recorde/. Acesso em: 19 ago. 2025.

FALCAO, R. F.; MAZZERO, S.; CAMPOMAR, M. C. TOLEDO, G. A criacdo de valor
para o cliente com base nos processos estratégicos de segmentacao e posicionamento.
RIMAR - Revista Interdisciplinar de Marketing | UEM, Maring4, v. 6, n. 2, p. 25-41, jul. /dez.
2016.

FERREIRA, C. Comprar trajes de casamento online € tendéncia entre noivos, diz
pesquisa. CNN Brasil, 22 maio 2024. Disponivel em:
https://www.cnnbrasil.com.br/lifestyle/comprar-trajes-de-casamento-online-e-tendencia-entre-
noivos-diz-pesquisa/. Acesso em: 19 ago. 2025.

GIL, A. C. Métodos e técnicas de pesquisa social. 7. ed. Rio de Janeiro: Atlas, 2019. E-
book. ISBN 9788597020991. Disponivel em:
https://app.minhabiblioteca.com.br/reader/books/9788597020991/. Acesso em: 13 ago. 2025.

INSTITUTO HERCULE FLORENCE. Hercule Florence: pioneiro da fotografia no Brasil.
Sédo Paulo, 9 mar. 2021. Disponivel em: https://ihf19.org.br/pt-br/ensaios-e-reflexoes/hercule-
florence-pioneiro-da-fotografia-no-brasil,12. Acesso em: 29 ago. 2025.

KARSAKLIAN, E. Comportamento do consumidor. 3. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2003.

KONZE, R. O que é posicionamento de marketing, segundo Al Ries. eGestor, 18 abr.
2017. Disponivel em: https://blog.egestor.com.br/o-que-e-posicionamento-de-marketing-
segundo-al-ries/. Acesso em: 10 set. 2025.

KOTLER, P. Administracéo de marketing. Sdo Paulo: Atlas, 2000.

KOTLER, P.; KELLER, K. L. Administracéo de marketing. 15. ed. S&o Paulo: Pearson,
20109.

LIMA, A. P. L,; REIS, L. B.; TREVISAN, N. M.; et al. Comportamento do consumidor.
Porto Alegre: SAGAH, 2020. E-book. ISBN 9786581492144. Disponivel em:

| INTERTEMAS | Presidente Prudente | V. 33 | 2.2025




D INTERTEMAS

https://integrada.minhabiblioteca.com.br/reader/books/9786581492144/. Acesso em: 22 maio
2025.

MALHOTRA, N. K. Pesquisa de marketing: uma orientacéo aplicada. 7. ed. Porto Alegre:
Bookman, 2019. E-book. ISBN 9788582605103. Disponivel em:
https://app.minhabiblioteca.com.br/reader/books/9788582605103/. Acesso em: 13 ago. 2025.

MELLO, B. Para 54% dos consumidores, a identidade das marcas é fator relevante para
0 consumo. Mundo do Marketing, 24 out. 2023. Disponivel em:
https://www.mundodomarketing.com.br/para-54-dos-consumidores-identidade-das-marcas-e-
fator-relevante-para-o-consumo. Acesso em: 11 abr. 2025.

NOGUEIRA, C. G.; JUNIOR, S. C.; LIMA, R. M.; et al. Planejamento de eventos. Porto
Alegre: SAGAH, 2020. E-book. ISBN 9786556900681. Disponivel em:
https://integrada.minhabiblioteca.com.br/reader/books/9786556900681/. Acesso em: 29 maio
2025.

OLIVEIRA, F. G. B. Comportamento do consumidor: os fatores de influéncia. Revista
Cientifica Multidisciplinar Ndcleo do Conhecimento, ano 1, v. 9, p. 613-630, out. /nov. 2016.

OLIVEIRA, M. L. O perfil do consumidor de fotografias em Sdo Miguel dos Campos -
AL. Maceio: Universidade Federal de Alagoas, Faculdade de Economia, Administracéo e
Contabilidade, 2021.

PALACIN, V. Fotografia: teoria e pratica. Sdo Paulo: Saraiva Educacdo, 2012.

PORTER, M. E. Estratégia competitiva: técnicas para analise de industrias e da
concorréncia. Tradugéo de Elizabeth Maria de Pinho Braga. 2. ed. Rio de Janeiro: Elsevier,
2004.

PORTER, M. E. Vantagem competitiva: criando e sustentando um desempenho superior.
Traducdo de Elizabeth Maria de Pinho Braga. 37. ed. Rio de Janeiro: Elsevier, 1989.

SCHIFFMAN, L. G.; KANUK, L. L. Comportamento do consumidor. 7. ed. Rio de
Janeiro: LTC, 2002.

SILVA, C. O.; SILVA, F. S. P.; ANASTACIO, R. N. S.; MOREIRA, D.N. O
comportamento do consumidor e a sua decisdo no ato de compra: uma revisao de
literatura. [S. |.], v. 6, n. 11, p. 1-20, nov. 2021.

SOLOMON, M. R. O comportamento do consumidor: comprando, possuindo e sendo. 11.
ed. Porto Alegre: Bookman, 2016.

TUCKER, R. B. Administrando o futuro: as 10 forcas de mudanca para vencer a
concorréncia. Sdo Paulo: Record, 1995.

| INTERTEMAS | Presidente Prudente | V. 33 2.2025




