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Resumo

O estudo realizado nesta dissertagao procura investigar o impacto dos influenciadores
digitais no comportamento de compra dos consumidores no mercado de fast fashion, com
um foco especial na marca Zara.

A pesquisa tem como objetivo principal compreender quais as estratégias de
comunicacdo utilizadas pelos criadores de contetido para que exista a alteracao quer da
percecdo quer do comportamento de compra dos consumidores. A interacdo e
envolvimento continuos das influenciadoras com seus seguidores amplificam o impacto
das suas recomendagdes, criando uma comunidade leal e ativa. A capacidade destes
profissionais de adaptar as suas mensagens de forma precisa e relevante, utilizando
diferentes plataformas de media social, maximiza o alcance e a eficacia das campanhas
de marketing. Através de um questiondrio aplicado a uma amostra de consumidores,
foram analisadas as mudangas nas atitudes e comportamentos de compra quando expostos

a videos de influenciadoras digitais.

Recorreu-se a uma metodologia mista, composta pela analise de contetidos elaborados
por trés influenciadoras selecionadas para o estudo e um questiondrio cujo objetivo ¢
verificar a perce¢do antes e depois da visualizagdo de conteudos publicados pelas
profissionais. Os resultados mostram que as influenciadoras tém um papel crucial na
criacdo das percecoes e atitudes dos consumidores em relacdo a Zara. A exposi¢cdo a
conteudos criados por influenciadoras teve um efeito positivo na percecdo da marca dos
consumidores. Posto isto, o recurso a criadores de conteudo ¢ uma estratégia eficaz para
as marcas, nao sé para maximizar a notoriedade da marca, mas também influenciando
positivamente o comportamento de compra dos consumidores. Sobre o ponto de vista do
conhecimento cientifico, esta dissertagdo contribui para uma compreensao mais profunda
do papel dos influenciadores digitais no mercado de fast fashion. Relativamente a
contribuicdo para a pratica, as conclusdes do estudo podem ser utilizadas pelas empresas

do sector de fast fashion para adequar as suas estratégias de marketing de influéncia.

Palavras-chave: influenciadores digitais, comportamento de compra, fast fashion, Zara,

marketing digital, media social.



Abstract

The study carried out in this dissertation seeks to investigate the impact of digital
influencers on consumer purchasing behavior in the fast fashion market, with a special
focus on the Zara brand.

The main objective of the research is to understand which communication strategies are
used by content creators to change both consumers' perception and purchasing behavior.
Influencers’ continuous interaction and engagement with their followers amplifies the
impact of their recommendations, creating a loyal and active community. The ability of
these professionals to adapt their messages in a precise and relevant way, using different
social media platforms, maximizes the reach and effectiveness of marketing campaigns.
Using a questionnaire applied to a sample of consumers, changes in attitudes and

purchasing behaviors were analyzed when exposed to videos from digital influencers.

A mixed methodology was developed, consisting of the analysis of content prepared by
three Influencers selected for the study and a questionnaire whose objective is to verify
the perception before and after viewing content published by the professionals. The
results show that influencers play a crucial role in creating consumers' perceptions and
attitudes towards Zara. Exposure to content created by influencers had a positive effect
on consumers' brand perception. That said, using content creators is an effective strategy
for brands, not only for maximizing brand awareness, but also positively influencing
consumers' purchasing behavior. From an academic perspective, this dissertation
contributes to a deeper understanding of the role of digital influencers in the fast fashion
market. From a practical pont of view, the results of this study can be used by fast fashion

companies to improve their influence marketing strategies.

Keywords: digital influencers, purchasing behavior, fast fashion, Zara, digital

marketing, social media.
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Introducio

A presente investigagdo analisa de que forma os conteudos publicados pelos
influenciadores digitais podem alterar o comportamento de compra dos consumidores do
mercado de Fast Fashion, tendo por base o caso de estudo da marca Zara. Através do
estudo dos conteudos publicados e de uma experiéncia elaborada procura-se entender a

influéncia destes profissionais.

Intimeras vezes o investimento das empresas aparece através das conexdes emocionais
criadas quando o consumidor, investe o dinheiro, tempo e interesse em determinado
produto ou servicos. O objetivo € que estas conexdes se transformem em relacionamentos
duradouros que formario uma comunidade (Sevi¢ et al., 2021). As marcas procuram criar
experiéncias agradaveis, através dos diversos estimulos a que o consumidor esta exposto
quer ao procurar, comprar ou consumidor produtos das marcas (Quintero & Alvarez,
2023). Os avangos tecnoldgicos migraram os meios de comunicagdo tradicionais para os
digitais, principalmente para as redes sociais que se tornaram uma chave para explorar o
mercado (Andhini & Ramadhan, 2023). O marketing através dos influenciadores digitais
trata-se de uma estratégia de promocgao econdémica e eficaz, uma vez que estes tém uma
ligacdo direta aos seguidores, a comentarios, gostos e pontos de vista associados a um
produto ou servigo (Sethi & Khan, 2023). Esta relagdo ¢ benéfica para ambas as partes,
para a marca que obtém a credibilidade e confianca que o prescritor irradia, e este ¢
compensado pelo trabalho e fortalece a posi¢do e relevancia profissional que ja tem
(Martinez-Sanz & Fernandez, 2018). Estudos realizados sobre o marketing de influéncia
observam que o sucesso dos influenciadores ¢ conseguido através da dedica¢do a um
dominio especifico de interesse, como moda e beleza, alimentagao, saude e exercicio, isto
possibilita que eles trabalhem com marcas de uma determinada categoria que gostam

(Feng et al., 2021).

O marketing de influéncia pode ser considerado uma maneira de colocacdo do produto
ou melhoramento da posi¢do da marca, por isto as marcas tém reconhecido cada vez mais
a importancia de construir parcerias de longo prazo com os influenciadores digitais
passando a ter campanhas de marketing continuas e nao pontuais (Zhou et al., 2021). A
moda, quer de marcas de luxo até a marcas de rua, procura recorrer aos influenciadores

para atingir o publico que de outra forma seria inacessivel (Vladimirova et al., 2023).



Estes lideres de opinido ndo partilham apenas produtos ou servigos para dar a conhecer
ao seu publico, estes profissionais constroem narrativas e estilos de vida que os seguidores
aspiram a ter, o que os torna bastante poderosos vetores de influéncia no comportamento
de compra. A Zara ¢ uma marca conhecida pela sua capacidade de captar tendéncias e o
modelo de negdcio agil, sendo interessante de ser estudada devido a natureza dindmica e
competitiva que detém neste mercado. O mercado de fast fashion tem passado por um
crescimento abrupto impulsionado pelas rapidas mudancgas nas tendéncias de moda e a
procura do consumidor por produtos acessiveis e de alta rotatividade. A Zara destaca-se
neste setor, ndo so pela velocidade de entrega ao consumidor mas também pelo perfeito
entendimento das preferéncias dos mesmos, conseguindo entregar exatamente o que o
consumidor procura e quer comprar. Os influenciadores digitais apesar de profissionais
de marketing, sdo também consumidores e principalmente as mulheres comecaram a
publicar as pegas de roupa que compravam a um preco acessivel, mas com qualidade e

bastante apelativas, tornando este tipo de conteido um sucesso.

Desta maneira, procura-se entender de que forma a comunicagdo dos influenciadores
digitais pode alterar a percecdo e o comportamento de compra dos consumidores, através
do estudo de caso da Zara. A questdo de investigacdo que se coloca nesta dissertacdo ¢ a
seguinte: “Conseguirao os criadores de contetudo alterar o comportamento de compra dos
consumidores através da divulgacdao das pecas de roupa vendidas no mercado de fast
fashion? ”

Por conseguinte, as pretensodes por detras desta investigacdo sdo as seguintes:

1. Estudar a estratégia por detrds da comunicagdo dos criadores de contetido
capazes de alterar a perce¢do e posterior comportamento de compra;

2. Compreender se o consumidor altera o sentimento que tem sobre marcas do
mercado de fast fashion, por observar lideres de opinido a comprar estes
produtos;

3. Perceber se o recurso a influenciadores pode ser uma mais-valia para as marcas

de roupa no mercado de fast fashion.

De modo a responder tanto a questdo de investigacdo como aos objetivos propostos,
foi conduzido um estudo, com uma abordagem de métodos mistos para recolher dados

necessario para analise. Para obtencdo dos dados primdrios recorreu-se a uma recolha de



contetdo publicados por influenciadores, que foram sujeitos a analise de contetido. Os
dados quantitativos foram obtidos através de um questionario elaborado. Os dados
secundarios foram obtidos através de consulta de documentos relativos a marca Zara

como reportes anuais e outros indicadores das vendas.

Esta dissertacdo encontra-se divida em oito partes.

Os capitulos 1, 2, 3, 4 e 5 dizem respeito a parte tedrica que suporta o estudo empirico
baseados em literatura existente. O capitulo 1 aborda questdes relacionadas com o
marketing como o a importancia e defini¢do do marketing de influéncia. O capitulo 2
apresenta as questdes do mundo online desde os blogs até as redes sociais € 0 mais recente
fenémeno dos influenciadores digitais. J& no Capitulo 3 aborda-se os influenciadores
digitais para perceber que tipo de profissao ¢ esta. O capitulo 4 diz respeito ao estudo do
modelo de negocio do fast fashion, perceber como nasceu quais os principios base deste
modelo e conhecer a nova corrente de oposicao que existe. O ultimo capitulo da revisao
de literatura, Capitulo 5, diz respeito ao comportamento do consumidor entender de que

maneira estes se deixam influenciar pelos profissionais de marketing.

No capitulo 6 ¢ apresentado a metodologia a utilizar no presente estudo bem como a

questdo de investigacdo e recolha de dados detalhadamente.

O Capitulo 7 ¢ referente ao estudo de caso com a andlise qualitativa e quantitativa a

desenvolver na dissertacao ¢ a discussao dos resultados obtidos.

Finalmente, o Capitulo 8 apresenta as conclusdes do estudo, identificando igualmente

as suas principais limitagdes e oportunidades de investigacao futura.



1. Compreender os fundamentos de marketing e de marketing de influéncia
1.1. Marketing de influéncia

Nos tltimos anos existiu um aumento de competitividade do mercado, o que levou os
profissionais do marketing a optar por estratégias inovadoras para moldar o
comportamento de compra dos consumidores (Liu, 2022). O marketing de influéncia
surge assim como uma técnica de marketing cuja importancia tem vindo a aumentar
através dos influenciadores, frequentemente descritos como influenciadores de media
social (IMS), blogueiros, web vloggers e lideres de opinido (Sethi & Khan, 2023). Este
conceito tornou-se uma ferramenta estratégica de comunicagdo, com a capacidade de
influenciar as atitudes e comportamentos dos consumidores através das mensagens dos
influenciadores (Cabeza-Ramirez et al., 2023) e da troca de experiéncias, avaliagdes e
outros tipos de relagdes com o consumidor (Sethi & Khan, 2023). O marketing de
influéncia compreende o contacto e vinculo que ¢ criado por uma empresa € 0s
influenciadores das redes sociais, tais como bloggers, instagramers, youtubers e
celebridades que sdo antecipadamente selecionados para multiplicarem o alcance das
marcas (Martinez-Sanz & Fernandez, 2018). Estas técnicas de marketing congregam a
comunicagdo corporativa com a publicidade resultando no melhor de cada area, de modo
a gerar um vinculo entre a marca e o utilizador da rede social, fidelizando-o (Martinez-
Sanz & Fernandez, 2018). Caracteristicas como honestidade, credibilidade, integridade e
congruéncia sdo transmitidas nas publica¢des dos influenciadores aumentando o grau de

confianca dos consumidores (Cabeza-Ramirez et al., 2023).

O marketing de influéncia ¢ uma das técnicas utilizadas com o objetivo de aumento da
notoriedade da marca (Hollebeek et al., 2014). As organizacdes tém procurado investir
nas qualidades dos influenciadores que irdo proporcionar uma melhor perce¢ao aos
consumidores, consequentemente aumentando a disponibilidade individual para comprar
um determinado produto (Liu, 2022). O crescimento das plataformas digitais e de media
social impulsionou a criagdo de novas estratégias como ¢ o caso do marketing de
influéncia (Sethi & Khan, 2023). Mathew (2018) define o marketing de influéncia como
a associacdo entre a marca € uma pessoa famosa, onde esta promove a marca e 0s seus
produtos entre os seus seguidores. A eficiéncia do marketing de influéncia tem sido
demonstrada através do impacto positivo na intencdo de compra dos consumidores (Léa

et al., 2018; Glucksman, 2017), gerando niveis de retorno sobre o investimento (ROI)



onze vezes superiores aos de qualquer outra técnica de marketing tradicional
(Tapinfluence, 2017). O publico ou seguidor tende a fortalecer as relagdes parassociais
que tem com os influenciadores através da empatia, semelhanga e atracdo fisica.
Desenvolvendo um sentimento de amizade e intimidade com os influenciadores que mais
gostam e seguem nas redes sociais (Jhawar et al., 2023). Segundo Sharma (2023), o
marketing de influéncia pode ser entendido como qualquer estratégia cujo objetivo seja
incentivar os individuos a divulgar mensagens de marketing criando um potencial de
crescimento com a exposicao e influéncia da mensagem. Este autor compara o marketing
de influéncia aos virus dado que se aproveitam de processos de multiplicacdo e

disseminagdo para ampliar rapidamente o alcance da mensagem.

Os mercados atuais sdo altamente complexos e as marcas competem entre si pela
capacidade de atencdo dos consumidores (Sharma, 2023). As empresas que pretendem
manter-se competitivas ja ndo recorrem unicamente as praticas de marketing tradicional,
uma vez que estas nao funcionam de maneira tao eficaz como anteriormente, em resultado
do aumento da concorréncia e o facto de os consumidores serem tendencialmente mais
exigentes (Sharma, 2023). A rédpida digitalizagcdo vivida nas ultimas décadas também
incentiva as empresas a estenderem as suas estratégias além do marketing tradicional de
media de massa, como jornais, revistas e outdoors deslocando os seus investimentos em
comunicagdo para os novos media, como sejam os digitais com €nfase nas redes sociais
(Andhini & Ramadhan, 2023). Portanto a autenticidade tornou-se um real imperativo
organizacional que as empresas se empenham para utilizar através de mensagens
orientadas para a realidade (Colucci & Pedroni, 2022). Posto isto, as praticas de marketing
evoluem rapidamente de modo a dar resposta as varias mudancas quer ao nivel das
tendéncias tecnoldgicas como mudangas ao nivel do comportamento do consumidor
(Sethi & Khan, 2023). O marketing digital ¢ o conjunto de todas as atividades que de
alguma forma promovem a comunicagdo digital de uma empresa, podendo recorrer-se
quer a internet, quer a telemodveis ou a outros dispositivos € meios digitais com o objetivo
da comercializacdo de produtos ou divulgacido de servigos para a obtencdo de novos
clientes (Marcos & Brés, 2022). A tomada de decis@o que antecede a compra tradicional
de produtos ou servigos ¢ baseada em trés momentos chave: 1) o momento zero, quando
o consumidor procura a informacdo quer em comentdrios e reviews, ii) 0 primeiro
momento, quando o consumidor procede a compra e iii) o segundo momento, quando o

consumidor partilha a experiéncia que teve com o produto na internet (Baella, 2017).



Porém nasceu o momento ‘zero verdade’ que diz respeito a0 momento em que o utilizador
de redes sociais se sente estimulado por um objeto e recorre a internet para analisar e

avaliar o mesmo (Castillo-Abdul et al., 2021).

Neste sentido os profissionais de marketing t€ém procurado estratégias orientadas para
o cliente adequadas a nova era, de modo a captar a atencdo dos mesmos, destacando-se
neste ambito o uso de influenciadores digitais. O recurso a influenciadores digitais trata-
se de uma tatica eficaz de promogao econdémica, uma vez que garante acesso a um vasto
espectro de clientes curiosos que seguem os influenciadores (Sethi & Khan, 2023). A
influéncia por contagio tem vindo a ser um tema cada vez mais explorado, principalmente
no mundo da moda. Nesta industria a previsdo de tendéncias e ‘coolhunting’ esforga-se
por identificar quais os sinais antecipatorios de contdgio para posteriormente oS
comerciantes os explorarem, sendo que este elemento preditivo veio alterar o negdcio

intensificando o recurso a contetidos virais (Pedroni, 2023).

Acredita-se também que o continuo desenvolvimento de tecnologias e aumento de
servicos digitais altera as atitudes dos consumidores que sdo desafiadas, bem como as
tecnologias utilizadas pelas empresas, na obten¢do de novas oportunidades de negocio
(Andhini & Ramadhan, 2023). O marketing de influéncia proporciona a oportunidade dos
jovens conviverem com pessoas reais ¢ abordar temas e histérias reais através dos perfis
das redes sociais, através da agregacdo de contetido comercial ao conteudo social que os
utilizadores de redes sociais consomem. O marketing de influéncia auxilia na criacdo de
estratégias menos intrusivas e mais eficazes para comunicar, em especial, com as
geragdes mais relutantes (Feng et al., 2021). Rompendo largos horizontes que
potencializam a interagdo de maneira muito mais facilitada e o ambiente de comunicacdo
com o publico assume uma vastidao nunca alcangada (Marcos & Bras, 2022). A literatura
tem ressalvado a relevancia do papel dos influenciadores digitais devido aos métodos de
persuasao, essencialmente por influenciarem as intengdes de compra dos consumidores

(Magano et al., 2022).

Estudos anteriormente realizados por diversos autores (Akar, 2015; Bebber, 2017;
Bergkvist, 2016) evidenciaram que as decisdes de compra dos consumidores sao
altamente influenciadas pelas avaliagdes e opinides dos principais influenciadores (Sethi
& Khan, 2023). A utilizag¢do de redes sociais, nomeadamente o Facebook e o Instagram,

potencializam a aproximacao e interagdo da marca com os seus clientes e vice-versa



(Andhini & Ramadhan, 2023). Os IMS sao contratados dado que exercem maior poder
do que celebridades tradicionais uma vez que os seguidores detém uma maior ligagcdo
emocional com os seus IMS favoritos, sendo assim evidente a influéncia exercida pelos
mesmos (Ki et al., 2020). Foi igualmente demostrado a alteracdo frequente do
comportamento psicoldgico dos individuos com base nas mensagens fornecidas pelos

IMS (Shoukat et al., 2023).

Atualmente, ¢ possivel diferenciar os jovens em dois grupos: Geracao Y e Geragao Z.
A primeira agrega os jovens nascidos entre os anos 1981 a 1996 ja a segunda comporta
os nascidos entre 1997 a 2009, estes jovens t€ém sido a camada da sociedade mais
envolvida pelo marketing de influéncia, uma vez que estes jovens adultos estdo a
abandonar os media tradicionais e a exigir uma experiéncia de marca personalizada e
interativa (Feng et al., 2021). Os novos canais utilizados pelas empresas diferem bastante
dos utilizados anteriormente por via do recurso a internet. Os consumidores também se
tornaram veiculos de comunicacdo pois os mesmos utilizam os canais digitais como
forma de divulgacgao de produtos e servigos (Vaz, 2011). Os meios digitais mais utilizados
para o universo da moda s3o o Facebook, Pinterest, Instagram, Twitter, Foruns e blogs de
moda (Schiinke et al., 2021;Vladimirova et al., 2023). Uma das primeiras atividades de
marketing de influéncia no setor da moda foi colocada em pratica em 2015 pela empresa
Lord & Taylor. Estes requisitaram a 50 instagramers especificos que publicassem uma
foto no mesmo dia @ mesma hora com um vestido da nova cole¢do. Como consequéncia
o vestido esgotou passado poucos dias. Esta iniciativa deu bastante visibilidade a marca
e ao vestido da mesma, passando a ideia de se tratar de uma pega imperdivel e a
necessidade de o adquirir. Este exemplo demonstra que a capacidade de persuasao vinda
de uma voz proxima ao consumidor pode ser bastante poderosa (Martinez-Sanz &

Fernandez, 2018).

Com o passar dos tempos os consumidores tém vindo a ganhar mais consciencializagdo
acerca dos objetivos dos profissionais de marketing relativamente aos posts patrocinados
(Kapoor et al., 2023) (Figura 1). Os individuos percebem as mensagens comerciais de
forma mais positiva quando identificam uma semelhanga entre a mensagem e o contexto
em que esta inserida. Por oposicao, se o individuo percebe que a informacao ndo esta de
acordo com as suas percecdes ou crengas anteriores a informacdo serd facilmente

descartada dado a orientacdo da percecdo seletiva. Nestas situagdes € mais benéfico



descartar, ou seja ndo processar informacgdes inconsistentes, do que explicar a realidade
tentando ajusta-la. Por isto ¢ percetivel que quanto mais adequada for a publicacao
partilhada pelo lider de opinido maior sera a interagdo com a mesma (Ahmadi & leamsom,
2022). A capacidade de persuasdo ¢ varidvel consoante uma mensagem ¢ ou nao
patrocinada (Schorn et al., 2022). Tendo por base o modelo de conhecimento de persuasao
proposto por Friestad e Wright (1994) percebemos que os consumidores sabem quando
uma mensagem existe propositadamente para os persuadir, isto ¢, tem como objetivo
conduzir a intencao de compra. Nestas condi¢des o consumidor fica mais alerta para a
mensagem € os conhecimentos que tem serdo utilizados para registar as técnicas dos
profissionais de marketing (Friestad & Wright, 1994). Um post que seja patrocinado pode
conter um hashtag "#ad" ou um "#sponsored" de modo a indicar a colaboracao entre o

profissional de marketing e o IMS (Kapoor et al., 2023), figura 1.

Autenticidade
da mensagem

Mensagem SMI:

Publicagao Intengdo de compra
patrocinada vs nao A

patrocinada

Associago de beneficios:
beneficio préprio vs outro
beneficio

Figura I- Modelo sobre percecdo de mensagens patrocinadas adaptado de Kapoor et al. (2023).



2. A realidade do mundo online

O mundo da internet permanece numa constante e arrebatada evolugdo, o que origina
alteracdes nas redes como antigamente eram conhecidas para as que os internautas
utilizam atualmente, uma das principais alteragdes reside no niimero de utilizadores
concentrados nas novas plataformas (Curiel & Ortiz, 2018). As redes sociais permitem as
marcas desenvolver interagdes com os seus clientes e que o didlogo das mesmas seja
bidirecional com os seus seguidores (Andhini & Ramada, 2023). A digitalizacdo ¢ a
ligacdo em rede converteram as comunicagdes de marketing em praticas para interligar a
marca ao consumidor (Kaczorowska-Spychalska, 2018). Atualmente os jovens nao
recorrem aos shoppings e lojas fisicas para realizarem as suas compras, como era habitual
nas geracoes anteriores (Sinha & Fung, 2021). O surgimento da internet potencializou a
aparicdo e operacdo de formadores de opinido sobre diversos aspetos da vida em
sociedade, com grande destaque para a elaboragdo de contetidos de facil acesso a milhdes
de utilizadores de canais digitais (Schiinke et al., 2021). Os meios digitais tém vindo a
aumentar infinitamente a reproducdo de conteudos, redes de consumo e dos meios de
comunicag¢do, desde noticias e entretenimento até praticamente todas as tecnologias que
envolvam interface digital com pessoas (Kaczorowska-Spychalska, 2018). As redes
sociais converteram-se num canal para as empresas recordarem e reforgarem a presenga
na mente dos consumidores, facilitando a partilha de informacao das marcas, bem como

a realizagdo de compras on-line (Andhini & Ramada, 2023).

TOTAL UNIQUE MOBILE INTERNET ACTIVE SOCIAL
POPULATION PHONE USERS USERS MEDIA USERS

7.75 5.19 4.54 3.80
BILLION BILLION BILLION BILLION
URBANISATION PENETRATION PENETRATION PENETRATION:

55% 67 % 59% 49%

Figura 2- Recursos digitais usados no mundo em 2020 (We are social, 2020).

Em 2020 foram publicados nimeros referentes aos utilizadores dos canais digitais,

indicando que 3,8 bilhdes de pessoas a nivel global eram utilizadores das redes sociais



(Kemp, 2020). A populacdo mundial era de 7.75 bilhdes de pessoas das quais 5.19 bilhdes
utilizavam o telemovel, 4.54 bilhdes eram utilizadores de internet e 3.80 bilhoes
utilizadores ativos das redes sociais, como representado na imagem abaixo (Kemp, 2020)

(Figura 2).

UNIQUE MOBI! INTERNET
PH( SERS

ifi [

8.01 5.44 3.16 4.76
BILLION BILLION BILLION BILLION

JRBA ATION vs. POPULATION vs. POPULATION

57.2% 68.0% 64.4% 59.4%

Figura 3- Recursos digitais usados no mundo em 2023 (We are social, 2023).

Ja em 2023 os dados obtidos relativamente aos utilizadores dos canais digitais eram os
seguintes: a populagdo mundial era de 8.01 bilhdes de pessoas das quais 5.44 bilhdes
utilizavam o telemovel, 5.16 bilhdes utilizadores de internet e 4.76 bilhdes eram
utilizadores ativos das redes sociais, como representado na imagem abaixo (Kemp, 2020)

(Figura 3).

Com a existéncia da pandemia mundial denotou-se um aumento de 30% do trafego
global de internet, dada a obrigatoriedade de ficar em casa, além disso os utilizadores com
idades compreendidas entre os 16 € 0s 54 anos terdo passado mais tempo a utilizar as

redes sociais durante este periodo (Nurhandayani et al., 2019).

A geracao dos millennials, pessoas nascidas entre 1982 e 2005 (Torres, 2019) aprecia
a rapidez e facilidade de alcance de informacdo especialmente em termos de
comportamento de compra e através das redes sociais 0s mesmos conseguem satisfazer
estas necessidades, além da alta dependéncia que se evidéncia nas geragdes mais jovens.
Os avancos tecnoldgicos trouxeram plataformas digitais com o Facebook, Instagram e
Tiktok que oferecem mais do que apenas uma plataforma de partilha de contetdos,
tornando-se espacos sociais (Andhini & Ramadhan, 2023). Os jovens sdo considerados
“nativos digitais” uma vez que ¢ recorrente que 0os mesmos estejam nos telemoveis em

varios sites sociais com maior incidéncia, onde proporcionam a partilha de fotos e videos,

10



como o Instagram (Sinha & Fung, 2021). Os millennials sdo importantes para o estudo,
considerando que sdo os principais utilizadores das redes sociais podendo ser conhecidos
como geragao digital, estes nativos vivem no ambiente digital, comunicam com recursos
digitais e procuram conteudos criativos e inovadores (Jegham & Bouzaabia, 2022). As
redes sociais, sdo a ferramenta que tem conduzido os influenciadores digitais a outro nivel
servindo de trampolim para muitos jovens que representam uma fonte de inspiragdo a
outros (Martinez-Sanz & Fernandez, 2018). As redes sociais deixaram de ser espagos
onde os individuos interagem com amigos e familia para se tornarem em espacos online
onde diversos atores comercializam os seus bens e servigos a individuos, isto em formatos

interativos e de entretenimento (Vladimirova et al., 2023).

2.1. As principais redes sociais digitais

2.1.1. Blogs

Susie Bubble, Fashion Toast ¢ Bryan Boy sdo alguns dos pioneiros dos blogs
dedicados a moda, desabrochando o que se veio a tornar-se um modelo bastante utilizado
(Pedroni, 2023). Estes bloggers documentavam os conjuntos de roupa que utilizavam
incluindo os links dos mesmos, rentabilizando através de links afiliados a sua atividade
(Pedroni, 2023). O progresso dos blogs de moda possibilitou a disseminacao de ideias, o
que se veio a evidenciar como um dos motivos para as blogueiras se tornarem um

prestigio da internet (Schiinke et al., 2021).

Atualmente os blogs ndo apresentam o mesmo fator de atragdo que tiveram no passado,
muito embora possam ainda constituir-se como uma fonte de rendimento lucrativa, como
mostra a blogger Chiara Ferragni (Pedroni, 2023). Estes lideres de opinido podem atuar
como representantes institucionais, desenvolvendo parcerias com as marcas (Nogueira et
al., 2018). Embora este ainda seja um método forte no mercado, os bloggers tém migrado
para o Instagram, abandonando este formato para se concentrarem nas redes sociais

(Pedroni, 2023).

2.1.2. Instagram

A historia do Instagram pode ser considerada bastante frenética no que toca as

atualizacdes técnicas e novidades da plataforma que estd em constante adaptagdo
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(Pedroni, 2023). “As atualizagdes sdo subtis e podem parecer insignificantes em si
mesmas quando vistas isoladamente” mas apresentam um efeito significativo (Poulsen,

2018, p.122).

O Instagram trata-se de uma aplica¢do cujo objetivo ¢ partilhar fotos e videos com
recurso a funcionalidades oferecidas pelos smartphones quer para tirar, editar e/ou
compartilhar fotos e videos, possibilitando assim que os lideres de opinido partilhem
conteudos Uteis para as marcas, tendo esta plataforma sido considerada uma das mais
influentes em 2016 (Jegham & Bouzaabia, 2022). Desde o langamento desta plataforma
que os utilizadores assistem a constante implementacdo de melhorias, tornando-se uma
rede social polivalente onde existem ferramentas fotograficas, como os filtros,
ferramentas de video como videos curtos cronometrados, opgdes de Instagram TV
(IGTV) e ‘Reels’ e ferramentas de ‘stories’ que combinam as anteriormente referidas,
permitindo aos utilizadores produzir conteudo mutavel (Pedroni, 2023). Em 2018, foi
introduzido no Instagram o IGTV, uma ferramenta que possibilita a criagdo de videos
mais longos para competir com a plataforma Youtube (Pedroni, 2023). Em 2020,
adicionaram uma nova ferramenta chamada °‘reels’, esta permite aos utilizadores
publicarem videos mais curtos (Andhini & Ramada, 2023), para competir contra o
Snapchat e TikTok (Pedroni, 2023). Neste sentido, o Instagram tornou-se uma aplicagao
plausivel para divulgar produtos. Ao contrario de outras redes sociais o Instagram oferece
a possibilidade das marcas partilharem conteudo de uma forma estética e mais atraente
dada a natureza das publicagdes, quer sobre a forma de imagens, quer sobre a forma de
videos, ambos acompanhados de descrigdes textuais (Javed et al., 2022; Jegham &

Bouzaabia, 2022).

O Instagram oferece, assim, diversas funcionalidades cativantes com aptiddo para
inspirar e chamar a aten¢do dos consumidores, sendo a concordancia entre a imagem do
influenciador e os interesses dos seguidores determinante (Belanche et al., 2021). O
Instagram apresenta o maior impacto na compra por impulso na industria de moda
(Jegham & Bouzaabia, 2022). Esta plataforma digital tem vindo a aumentar de
popularidade para os anunciantes uma vez que as mensagens pagas na pagina principal
chegam a uma em cada quatro ou cinco pessoas, tornando esta plataforma um veiculo
econdmico menos oficial na forma de mensagens patrocinadas, promovidas e pagas que

sdo entregues através dos influenciadores (Pedroni, 2023). Isto intensifica o apego as
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redes sociais, principalmente por parte dos millennials uma vez que podem publicar e
acompanhar conteudos diarios, noticias tudo em tempo real e de uma forma participativa,
podendo até afirmar-se que as redes sociais integraram nao so6 a vida dos utilizadores, mas
também a cultura, hobbies e as preferéncias dos mesmos (Andhini & Ramada, 2023). Os
utilizadores do Instagram tém a possibilidade de escolher entre trés opc¢des de perfil:
basico, comercial ou de criador, sendo que os ultimos dois disponibilizam estatisticas
avangadas e opcdes especificas, como exemplo contato direto e call to action (Pedroni,

2023).

Os microinfluenciadores sdo jovens, homens e mulheres, amadores na carreira de
influenciador, que cuidam escrupulosamente das suas paginas de Instagram, tornando-as
visualmente interessantes, e angariando dezenas de milhares de seguidores, onde um
mero gosto nas publicagdes pode naturalmente traduzir-se em vendas para as marcas com
quem trabalham (Sinha & Fung, 2021). Os gostos sdo uma ferramenta que proporcionam
feedback positivo ou mostram os interesses dos individuos, sendo que para os
profissionais de marketing de marca os gostos melhoram as ligagcdes do consumidor com
a marca, bem como o envolvimento dos mesmos (Ahmadi & Ieamsom, 2022).
Normalmente os influenciadores do Instagram possuem mais impacto no comportamento
dos jovens utilizadores do que as celebridades, uma vez que os primeiros sao entendidos
como mais crediveis e proximos dos utilizadores (Ahmadi & Ieamsom, 2022; Jegham &
Bouzaabia, 2022). Apos o post de um influenciador os utilizadores podem reagir ao
conteudo e até elaborar pesquisas sobre os produtos publicados (Jegham & Bouzaabia,
2022). As interagdes entre a marca e o utilizador podem ser reduzidas, porém, apenas
através de uma imagem conseguem eficazmente incitar a compra uma vez que a maioria
destas redes sociais ja fornece botdes de ‘compra’ para os consumidores interagirem

conforme gostem dos produtos (Sinha & Fung, 2021).

Utilizadores bastante envolvidos com as plataformas digitais quando expostos a
postagens quer de marcas, quer de produtos, feitas por influenciadores entendem a
mensagem como mais valiosa. Desta forma demonstram uma atitude mais positiva em
relagdo a marca que esta a ser publicitada, sendo cativados para gostar ou compartilhar a
publicacao (Ahmadi & Ieamsom, 2022). Uma geracao de jovens consumidores define as
suas identidades nas redes sociais como uma forma de livre autoexpressao e comunicagao,

nascendo o auto-branding moderno, ou seja, a oportunidade dos jovens serem
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participantes ativos na produgdo de conteudos na internet e na cultura digital (Sinha &
Fung, 2021). Estudos anteriores distinguem varios tipos de utilizadores de redes sociais,
destacando os mais envolvidos, que geralmente sdo pessoas ativas nas redes sociais que
fazem publicacdes, colocam gostos € comentam. Por oposi¢ao, os menos envolvidos sdao
aqueles que apenas visualizam o contetido dos outros. Compartilhar conteudos significa
que o Instagram possibilita que um utilizador disponha na sua pagina ou stories contetidos
de outras paginas. Esta partilha de conteudo promocional por parte dos utilizadores ¢
bastante importante pois proporciona as empresas vantagens competitivas (Ahmadi &
leamsom, 2022). Segundo, Segarra-Saavedra et al. (2022) o Instagram além de
proporcionar e facilitar a relagdo dos utilizadores com as marcas também permite: 1)
aumentar a visibilidade da empresa/marca; ii) criar a imagem da marca; iii) mostrar
produtos e servigos através de imagens e videos originais; iv) obter feedback dos clientes

através dos comentdrios; v) criar uma comunidade e aumentar a fidelidade.

Esta rede social ¢ referida como uma plataforma que procura democratizar a moda,
suportada por influenciadores que frequentemente exibem novos estilos, tornado assim
esta plataforma um veiculo de lancamento de varias marcas de moda (Sinha & Fung,
2021). Isto acontece com diversos jovens influenciadores com conhecimentos em design
que iniciam o lancamento das suas proprias marcas de moda Insta, sendo muitas vezes
jovens habeis em coordenar sessdes de fotos, criar contetido original e postar historias de
bastidores das suas cole¢des (Sinha & Fung, 2021). A utilizagdo do Instagram para a
divulgagdo de moda avolumou a popularidade do mesmo em detrimento dos blogs, tendo
sido este crescimento importante quer para as medias socias como para os profissionais
da area (Pedroni, 2023). Posto isto, o Instagram comecgou a ter uma grande procura por
parte das marcas de moda (Ryding et al., 2023). Cada vez mais as marcas de moda do
instagram estdo a ganhar seguidores ndo incorrendo em custos significativos de iniciag@o

ou despesas gerais de marketing, entre outros (Sinha & Fung, 2021).

Observar produtos de moda nas redes sociais aumenta a vontade de comprar no
imediato o que consequentemente amplia a importancia dos influenciadores de moda
(Ryding et al., 2023). Relativamente, a realidade publicitaria, percebeu-se que quanto
maior ¢ o envolvimento do utilizador maior € a atengao, permitindo ao mesmo processar
a informac¢ao de forma mais adequada. Desta maneira, estes utilizadores despendem mais

tempo para ver mensagens comerciais processando-as de uma forma mais profunda. Além
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disto, quando um individuo se sente envolvido em determinada situacdo estd mais
disposto a ver as mensagens comerciais irritando-se com menos facilidade, sendo que o
oposto também acontece, ou seja, quanto menos envolvimento menos disponibilidade
existe para ver mensagens comerciais aumentando a irritabilidade as mesmas (Ahmadi &
Ieamsom, 2022). O Instagram tornou-se a principal rede social sem que haja um substituto
real, uma vez que o Facebook foi abandonado; contudo existe o Tiktok que divide
algumas atengdes com o Instagram devido ao seu publico muito mais jovem (Pedroni,
2023). Sendo assim, os utilizadores das redes sociais gravitam em torno do Instagram e
do TikTok de modo a inspirarem-se nos seus microinfluenciadores favoritos que seguem

devotamente (Sinha & Fung, 2021).

O Instagram no ano de 2020 registou uma receita anual de publicidade na ordem dos
13 bilhdes de dolares em todo o mundo e espera-se que estes nimeros estejam em
constante crescimento, o que mostra que os profissionais de marketing continuardo a

investir em campanhas publicitarias no Instagram (Ryding et al., 2023).

2.2 Os influenciadores digitais

E em 1955 que se inicia o estudo sobre lideres de opinio, no livro Personal Influence
de Elihu Katz e Paul F. Lazarsfeld. Nesta obra os lideres de opinido sao descritos como
pessoas capazes de exercer influéncia entre quem os rodeia, apresentando uma lideranga
quase invisivel e inconsciente sobre o quotidiano. Estes atores sociais recolhem a
informagao, interpretam-na e partilham-na pelas pessoas mais proximas (Curiel & Ortiz,
2018). A figura do influenciador digital expandiu-se com a web 2.0 - nasceu nos foruns
abertos a troca de pareceres e longas conversas que passaram para os blogs, espacos
melhor estruturados (Martinez-Sanz & Fernandez, 2018). Pode definir-se influenciador
como sendo o individuo que cria conteudos valiosos, tem bastante reputagdo em areas
especificas e ¢ seguido por um vasto numero de utilizadores nas redes sociais (Von
Mettenheim & Wiedmann, 2021). A lideranga de opinido trata a tendéncia de uma pessoa
exercer influéncia interpessoal nas atitudes e comportamentos de outros consumidores
(Zhou et al., 2021). Um influenciador digital trata-se de uma pessoa que atrai um publico
online, indo além dos amigos e familiares, exercendo assim influéncia sobre

comportamentos, opinides e valores (Miranda et al., 2022).
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Um influenciador digital diz respeito a uma pessoa cuja opinido € respeitada e utilizada
no processo de decisdo de compra. E um individuo com determinada credibilidade numa
certa area (Bello et al.,, 2021). Um lider de opinido ¢ capaz de influenciar o
comportamento do consumidor dadas as intensas ligagdes que possui, mas também a
credibilidade e a interacdo com os seus seguidores, 0 que proporciona um grande fator de
atracdo, alavancando o marketing de influéncia (Jacobson & Harrison, 2022). Os
influenciadores digitais representam uma nova categoria de lideres de opinido,
posicionando-se entre as celebridades e amigos, surgindo através das oportunidades das
redes sociais. Numa perspetiva conceitual, as celebridades diferem dos influenciadores
uma vez que as primeiras caracterizam-se pelas suas atividades ndo relacionadas as redes
sociais, como musica, desporto, ja os influenciadores advém das redes sociais através das
quais se tornam conhecidos (Belanche et al., 2021). Este termo, influenciador, tem vindo
a ganhar destaque na realidade atual com grande popularidade nas plataformas digitais,
podendo ser considerado um profissional que compartilha diferentes conteudos e que
molda as atitudes dos seguidores através das plataformas digitais (Schiinke et al., 2021).
Portanto, espera-se que um lider de opinido esteja ativo online e que comunique

frequentemente (Jegham & Bouzaabia, 2022).

No final do século XIX e inicio do século XX, a imagem das personalidades famosas
e reconhecidas, isto ¢ embaixadores da marca, ja era empregue como referéncia de
produtos de modo a maximizar as vendas, os comentarios e as reagdes (Castillo-Abdul et
al., 2021). De facto, a carreira de influenciador digital ¢ um fendémeno no ambiente digital,
desde a divulgacao de produtos, servigos e estilos de vida, estes individuos experientes

em marketing sdo capazes de utilizar a visibilidade para viverem (Magano et al., 2022).

E notavel o progressivo crescimento da importancia das celebridades para o marketing
moderno, o nivel de confianga de um influenciador tornou-se preponderante para atrair o
consumidor. Esta ¢ uma caracteristica indispensavel na escala do comportamento
compulsivo, isto porque a confiabilidade aumenta a aceita¢cdo do produto, potencializando
a convic¢do do consumidor que consequentemente aumenta a compra por impulso (Liu,
2022). E frequente os influenciadores digitais apresentarem-se como consumidores que
oferecem conselhos e ainda profissionais que vendem produtos e promovem marcas
(Jacobson & Harrison, 2022). Os influenciadores digitais sdo determinantes para as

campanhas de comunicag¢do nas varias industrias dada a sua capacidade de unir empresas
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e consumidores, sendo que esta caracteristica denota um novo grupo poderoso de
intermediarios que trabalham para a intersec¢do da cultura, economia e na promogao de
consumo realizando operagdes criticas (Colucci & Pedroni, 2022). Os influenciadores
digitais contribuem ndo s6 para construir valores sociais, mas também para promover e
favorecer as imagens das marcas e organizacdes, sendo determinante a relagdo que ¢é
criada entre os influenciadores e os seus seguidores (Schiinke et al., 2021). E frequente
existirem paginas de fas e publicagdes nas redes sociais relacionadas com as marcas, que
de uma forma implicita sdo publicidade. As publicagdes sdo essencialmente narrativas
persuasivas criadas para os seguidores de cada influenciador, cujo objetivo ¢ convidar os
mesmos a vivenciar e gostar dos estilos de vida dos influenciadores e ainda recebem
recomendacdes sobre produtos (Feng et al., 2021). Desta maneira, o papel que os
influenciadores desempenham significa uma grande promog¢ao de produtos e servigos
tornando-os lideres de opinido que auxiliam a difusdo de informagdes sobre produtos e
promovem marcas. A influéncia exercida pelo influenciador pode ser entendida como a
combinac¢do do poder de alcangar um publico e o poder de vender (Pedroni, 2023). A
partilha voluntaria de histdrias e sentimentos por parte dos influenciadores potencializa
as relacdes com os consumidores. Estes profissionais podem aparecer aos fas de duas
maneiras: através da auto-revelacdo profissional, por meio da partilha de informagdes
relacionadas com o trabalho ou profissao que tém, ou através da auto-revelagao pessoal,
partilhando questdes relacionadas com a familia, amigos ou até mesmo partilha de valores
pessoais e crencas (Feng et al., 2021). Estes intermedidrios culturais operam em diversas
areas estratégicas de comunicacdo e pesquisa de informagao para melhor lidarem com o
significado simbolico e imaterial dos bens de consumo e processos culturais. Podem
assim ser considerados fabricantes de simbolos ocupando-se de duas tarefas: em primeiro
lugar a materializagdo do imaterial, isto ¢ a traducdo das ideias intangiveis em algo real e
mercantilizdvel, em segundo lugar a cria¢do de contetdo cultural ofuscando a dimensao

comercial do seu trabalho (Colucci & Pedroni, 2022).

Todavia, ¢ importante ressalvar que o surgimento dos influenciadores digitais inicia-
se antes do nascimento do termo. Esta carreia advém dos tempos dos blogs
desenvolvendo-se a par do surgimento das plataformas digitais - o termo influenciador
foi empregue inicialmente no Brasil em 2015 (Schiinke et al., 2021). Esta nomenclatura
amplia a compreensao das atividades realizadas pelas pessoas que trabalham através de

varias plataformas digitais (Karhawi, 2017). Desta maneira, configura-se que a pratica de
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influenciar baseia-se em diversos fatores, no ambiente digital. Os seguidores configuram-
se pela convergéncia de interesses, pelos temas abordados pelo influenciador ou pela
relevancia do mesmo num determinado grupo. Estas variaveis solidificam-se a medida
que o vinculo com as pessoas se fortifica acabando a criar uma rede de troca de

informagdes (Schiinke et al., 2021).

O recurso a influenciadores digitais pode aumentar a confianga do consumidor numa
marca ou em determinado produto. Porém estes profissionais devem considerar que o
consumidor desconfia do contetido patrocinado acreditando que a opinido pode ndo ser
verdadeira por existir um pagamento ou envio de produto. Pode até existir uma
degradacao da relagdo influenciador-seguidor, havendo no entanto estudos que afirmam
a reducdo do risco percebido consoante o nivel de envolvimento (Cabeza-Ramirez et al.,
2023). As redes sociais tém vindo a facilitar as relagdes sociais uma vez que € possivel
fazer amigos, partilhar emocgdes e até influenciar pensamentos ou crencgas, o que explica

o aumento do nimero de influenciadores digitais (Andhini & Ramada, 2023).

No contexto das redes sociais, 0os consumidores observam os influenciadores como
modelos e imitam-nos bem como os comportamento de consumo de forma intencional,
um fendémeno designado por doppelganger do consumidor (Shin & Lee, 2023). Este
efeito explica a identificagdo de atores sociais como modelos a seguir por parte do
consumidor. Os individuos alteram as suas atitudes e comportamentos para imitar os
comportamentos dos seus modelos, tendo os consumidores plena consciéncia do que
estdo a fazer quando sentem o desejo de se parecer a0 maximo com outra pessoa,
resultando em acdes e decisdes especificas (Shin & Lee, 2023). Assim, o efeito
doppelganger trata de um comportamento planeado e realizado para atingir o objetivo de
ser igual ao modelo de consumo, sendo que os consumidores determinam quem e o que
imitar e por quanto tempo. Os modelos podem ser individuos com contacto direto, como
familiares e amigos, ou contacto indireto, com relagdes indiretas, com os influenciadores
ou ainda figuras vistas como inovadores que publicam conteudo apelativo tornando-se
modelos a seguir pelo consumidor (Shin & Lee, 2021). Estes sao lideres de opinido com
alto poder social que compartilham experiéncias (Andhini & Ramada, 2023). Individuos
com perfis em uma ou mais redes sociais, com um numero significante de seguidores
podem ser denominados de influenciadores digitais, sendo criadores de conteido com

bastantes seguidores que partilham o seu dia a dia, experiéncias e até opinides (Marcos
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& Bras, 2022). Estes profissionais sdo entendidos como crediveis exatamente pela
partilha de situagdes reais que fazem, ao contrario das celebridades que parecem ser de
dificil contacto (Marcos & Brés, 2022). Os consumidores tém preferéncia por obter
informacao realizada por influenciadores do que por jornalistas, uma vez que sentem que
0s primeiros sao mais parecidos consigo proprios, considerando-os mais confidveis, desta
maneira as medias sociais devem acolher o requisito de autenticidade (Castillo-Abdul et
al., 2021). Na realidade, a difusdo dos lideres de opinido tornou-se uma referéncia em
todo o mundo com a imposi¢do do marketing moderno, isto ¢, com o advento das redes
sociais, o recurso a influenciadores transformou-se num motor de sucesso empresarial,
do qual se sublinham as caracteristicas destas personalidades que potencializam a
melhoria da percegdo do consumidor sobre determinado produto ou servigo. A
confiabilidade destes ¢ vital para a intengdo de compra, uma vez que o aumento de
autenticidade dos lideres de opinido aumenta a predisposicdo do individuo para a compra

(Liu, 2022).

O carisma digital pode ser visto como um mito da participagdo, uma vez que este nao
gera relagdes onde ambos os parceiros se encontram num nivel de igualdade, isto porque,
para existir um influenciador tem de existir uma pessoa influenciada, ou seja, um seguidor
que pode ser dominado pelo carisma do lider. Este carisma online pode caracterizar-se
como uma forma de ‘soft power’, sendo que a dominagdo ndo ¢ imposta mas sim
voluntaria uma vez que seguir alguém ¢ um ato que os internautas realizam livremente

decidindo expor-se aos conteudos criados pelos influenciadores digitais (Pedroni, 2021).

Os influenciadores digitais recorrem ao carisma para atrair seguidores, porém o fator
econdémico ndo possibilita que se destaquem internacionalmente o que reduz o interesse
das marcas (Castillo-Abdul et al., 2021). Os influenciadores digitais para terem alcance
precisam de recursos disponiveis que se baseiam nos seguintes fatores: 1) Conteudo, que
pode ser favoravel, confiavel e personalizado; ii) Grau de especializagao e atratividade,
associacdes positivas associadas as pessoas por via de caracteristicas fisicas como
personalidade, ideologias e opinides e iii) Capacidade de construir uma relagdo de
confianca (Miranda et al., 2022). Segundo Fenge et al. (2021), a eficacia da divulgagao
de um influenciador depende do nivel de correspondéncia entre o0 mesmo ¢ o produto ou
servigo, e esta associagdo influéncia positivamente as atitudes dos consumidores em

relacdo a publicidade. Além disto, segundo o mesmo autor, a adaptacdo de um
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influenciador com o produto ou marca molda as avaliagdes cognitivas e atitudes dos
seguidores. Existem diferentes tipos de influenciadores com niveis de especializacdo em
diferentes dominios, o que significa que um lider de opinido que pratique um desporto
serd contratado por marcas desportivas, o mesmo acontece nas diferentes areas de
mercado. Desta maneira existe uma adequacao e correspondéncia do influenciador digital
ao produto e servigo sendo percebido como uma fonte credivel (Feng et al., 2021). O
efeito da adequacdo do lider de opinido com o produto pode ser mais evidente no
envolvimento do utilizador de redes sociais, uma vez que os influenciadores se
autodenominam de representantes de um dominio especifico e partilham com
regularidade sobre esse tema, criando uma conexao associativa entre o produto divulgado

e o influenciador (Ahmadi & Ieamsom, 2022).

Quando se analisam diversos influenciadores digitais denota-se a existéncia de
caracteristicas compartilhadas, tais como: o efeito eco-capacidade de formar opinides e
gerar reagdes; a exposi¢ao gerada pela comunidade que os acompanha e ainda a
participacdo em discussdes sobre assuntos das suas areas, tornando-se referéncias
(Schiinke et al., 2021). A participagdo ativa dos influenciadores nas redes sociais ¢é
fundamental para que sejam identificados como lideres de opinido e ainda diferencia-los
dos demais lideres, uma vez que para serem influentes t€ém de expressar opinides,
independentemente das ferramentas disponiveis pelas diversas plataformas (Jegham &
Bouzaabia, 2022). Se ndo existir comunicacdo os recursos ficam estagnados e os
seguidores deixam de ter beneficio, ou seja, a comunicagdo aumenta a perce¢ao de
autenticidade e afeta a confianga e lealdade a marca (Jegham & Bouzaabia, 2022). Na
industria da moda, a autenticidade da fonte ¢ crucial para modificar as escolhas do
consumidor. Através de atributos como honestidade e confiabilidade a influéncia da fonte
aumenta, uma vez que estas caracteristicas desenvolvem a ligacdo do consumidor com a

oferta da marca estimulando os comportamento de compra por impulso (Liu, 2022).

A influéncia por carisma obedece a logica de monetizagdo que ¢ essencial dado o
ambiente de consumo extremamente comercializado quer no mundo da moda como nas
plataformas digitais. As criticas aos influenciadores sao recorrentes dada a obediéncia aos
imperativos das marcas o que faz com que muitos lutem contra essa conotagcdo negativa
(Pedroni, 2021). O veloz aumento de conteudo criado nas plataformas digitais obriga os

participantes a fazer chamadas de atengdo de modo a terem influéncia sobre os pares.
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Estes lideres de opinido detém vérias paginas e uma vasta legido de fas, estando
familiarizados com as preferéncias dos seus seguidores € podendo assim definir uma
psicologia de consumo de acordo com os gostos dos seus seguidores (Javed et al., 2022).
Muitas vezes os influenciadores tentam que os seguidores os compartilhem nas proprias
paginas de modo a disseminar o conteudo (Javed et al., 2022). Embora para a maioria dos
influenciadores digitais seja indispensavel revelar a atratividade fisica dos mesmos dado
operarem num meio que se baseia no visual, sublinhando a descoberta que as pessoas
atraentes estdo associadas a aspetos positivos tais como simpatia e credibilidade - isto
justifica-se dado que o rosto humano representa uma tela, que permite as outras pessoas
fazer as suas proprias avaliacdes (Mettenheim & Wiedmann, 2021). A atratividade da
fonte esta diretamente relacionada com a aparéncia fisica, estilo de vida e personalidade.
A aparéncia de uma figura publica tem um grande impacto na promoc¢ao da marca, através
da promocao das ofertas da marca conquistando os consumidores e levando a compra por
impulso. Esta ¢ uma caracteristica que sem duvida fortalece a disposi¢ao do consumidor
para a compra. A beleza psiquica dos influenciadores tem resultados diretos na
experiéncia e intengao de compra do consumidor atuando como uma ferramenta vital para
a promoc¢ao dos produtos da marca, fazendo com que a mensagem se torne atraente e
cativante (Liu, 2022). Os influenciadores tém como principal interesse captar a aten¢ao
do consumidor e fazem-no através dos seus tragos de personalidade e atratividade

maximizando as preferéncias pela marca (Liu, 2022).

Os influenciadores podem divulgar mensagens auténticas quando os mesmos
consideram o produto ideal e posteriormente recomenda-lo aos seus seguidores, com base
na sua experiéncia. Mesmo que possam vir a ser remunerados por iSso, 0S mesmos
poderiam ser movidos pelo pagamento e ndo pelas suas crencas, porém representaria um
risco para a propria imagem (Cabeza-Ramirez et al., 2023). Os consumidores confiam
nos influenciadores devido a proximidade que estabelecem e as marcas aproveitam-na
como vantagem competitiva para novas formas de comunicagao onde o influenciador
transmite a mensagem. Isto porque, segundo a teoria dos fluxo em duas etapas, os lideres
de opinido inicialmente esclarecem as informagdes nas redes sociais € posteriormente
espalham-nas (Gomes et al., 2022; Zhou et al., 2020). Estes lideres de opinido podem
ainda ser descritos como lideres offline uma vez que podem mediar a disseminagdo de

mensagens fora do ambiente virtual (Gomes et al., 2022).
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A moda como qualquer outra industria, estd preocupada com a imagem de
autenticidade, uma vez que a explorac¢do de autenticidade por parte dos influenciadores
potencializa a mercantilizagdo desta caracteristica. Retrocede-se assim a década de 1960
quando esta questao era criticada aos olhos do consumismo isto antes de pertencer a uma
narrativa capitalista, assim sendo influenciadores de moda recorrem a autenticidade para
conquistar pessoas e diferenciar-se (Colucci & Pedroni, 2022). As mensagens dos
influenciadores sao apontadas como das formas mais reais e auténticas de comunicagao
dado que as suas atividades nas redes sociais € guiada pelos interesses pessoais e hobbies

(Cabeza-Ramirez et al., 2023).

Campbell e Farrell (2020) elaboraram uma estrutura que permite classificar varios
tipos de influenciadores de modo a perceber qual o seu impacto, que se passa a explicar

e que estard exemplificado na imagem abaixo. (Figura 4).

A primeira classificacdo denomina-se, Celebrity Influencers, [Celebrity Influencers =
>1 milhdo de seguidores]. Exemplos incluem personalidades como Emma Watson,

Jennifer Aniston ou Sofia Vergara, que apresentam um vasto nimero de seguidores.

A segunda classificagdo denomina-se, Mega Influenciadores, [Mega Influencers = >1
milhdo de seguidores]. Estas personalidades tém um numero de seguidores semelhante
aos das celebridades. Contudo, os mega influenciadores alcangaram a fama através das
plataformas sociais, € ndo devido ao seu comportamento ou vocagao fora do ambito das

redes sociais como as celebridades.

A terceira classificacdo denomina-se, Macro Influencers, [100.000 <Macro <1.000.000
de seguidores]. Estas personalidades t€ém cerca de 100k-1 milhdo de seguidores, mas

ainda ndo sdo considerados celebridades;

A quarta classificacio denomina-se, Micro Influencers, [10.000<Micro
Influenciadores<=100.00 seguidores geograficamente focados]. Estas personalidades tém
um numero de seguidores de aproximadamente 10.000 a 100.000, e sao geograficamente

focados;

A tltima classificagdo denomina-se, Nano Influencers, [Nano Influencers<=10.000
seguidores]. Estas personalidades tém um nimero limitado de seguidores, menos de 10

mil. Os seguidores geralmente consistem em amigos e pessoas familiarizadas com eles.
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Perceived Expertise +
Cultural Capital

Im+

“The Rich & Famous™

Im+ followers
“The Everyday Celebrity”™

100k ~ Im followers
“The Sweet Spot™

10k — 100k followers
“The Rising Star”

Accessibility
+ Authenticity

0 - 10k followers
“The Newcomers™

Figura 4- Classificag¢do dos influencenciadores com base nos seguidores (Campbell & Farrel, 2020).

A internet facilitou bastante o alcance da fama por parte de pessoas ‘normais’ uma vez
que reduz as barreiras que existiam antigamente. Desde 1990 que os media tiveram o
interesse em criar celebridades, através dos Reality shows ou Game shows em que
oferecem prémios e oportunidades de carreira, sendo que o verdadeiro prémio muitas
vezes ¢ a fama, rompendo-se desta forma as hierarquias tradicionais e nascendo uma nova

categoria de famosos (Marroncelli & Braithwaite, 2022).

Os influenciadores digitais sao descritos como microcelebridades e instafamous, sendo
estes importantes para a industria por publicarem conteudo no Instagram gerando passa-
a-palavra-eletronico (eWOM) e difundindo tendéncias de moda. Além disto, estas
personalidades podem ser vistas como especialistas em uma ou varias areas (Gomes et
al.,, 2022), ou at¢ em temas especificos, sendo considerados fontes auténticas de
informacao e recomendagdo e ainda vistos como referéncias para moldar as opinides
(Zhou et al., 2021). Deve ser reconhecido que o papel dos influenciadores desenvolveu-
se essencialmente a partir do Instagram e ¢ dependente desta plataforma. Contudo o rétulo
ndo ¢ associado a uma plataforma, ou seja trata-se de um influenciador e nao
‘instagrammer’, desta maneira afirma-se a existéncia de uma categoria independente das
plataformas digitais que existam (Pedroni, 2023). Uma outra plataforma de onde nascem
muitos influenciadores ¢ o Youtube, que permite gerar conteudo, segmentar clientes, dar
feedback sobre campanhas e divulgar produtos e desta rede social nasceu o conceito de

vloggers (Castillo-Abdul et al., 2021).
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Um influenciador genuino defende a marca e apresenta conteido que o publico espera
além de uma mera publicidade torna-se um canal passa-a-palavra (WOM) como parte do
marketing mix (Andhini & Ramadhan, 2023). Isto proporciona as marcas maior
proximidade com os seus mercados e personifica-as tornando-as mais reais e palpaveis.
Acredita-se que cerca de 40% dos seguidores seguem as recomendacdes dos
influenciadores uma vez que estes sao modelos a seguir (Andhini & Ramadhan, 2023). A
teoria do WOM ¢ relativa ao tradicional modelo de passa palavra ou boca a boca que
sempre foi descrito como uma das estratégias de marketing mais confidveis para
transmitir informag¢do sobre um produto ou servico, sendo que com a agregacao dos
influenciadores passa a ser apelidado eWOM (Anggraeni & Rachmanita, 2015). A teoria
eWOM pode em parte estar associada a teoria do sistema de aprendizagem social de
(Bandura, 1971) que diz que o publico se adapta a um novo comportamento através da
observagdo direta dos demais, o que neste caso se adequa a observacdo dos
influenciadores. Este processo assemelha-se ao processo de aprendizagem que tem por
base a imitacao. O boca a boca eletronico acontece quando os influenciadores partilham
avaliagdes e seus pontos de vista sobre produtos ou servigos, moldando as atitudes dos
seguidores (Andhini & Ramadhan, 2023). O eWOM refere-se a quaisquer opinides e/ou
informagdes, quer positivas quer negativas, sobre produtos e marcas, criadas e divulgadas
por consumidores potenciais, reais € antigos através da internet (Zhou et al., 2021). A web
2.0 proporciona um ambiente interpessoal e bastante flexivel para que exista comunicagao
em diversas circunstancias sem que existam limites de tempo, geograficos e de
familiaridade (Zhou et al., 2021). Através desta teoria os consumidores podem recolher
informacdes de grupos amplos, geograficamente dispersos com experiéncias diferentes e
com conhecimento sobre o produto ou a marca, assim sendo, esta teoria pode resultar em
mudangas de sentimentos, pensamentos, atitudes e comportamentos dos consumidores

(Zhou et al., 2021).

O eWOM ¢ mais eficaz se realizado por personalidades reconhecidas tendo maior
impacto na inten¢do de compra online (Magano et al., 2022). Posto isto as marcas tém
vindo cada vez mais a estabelecer parcerias com os influenciadores digitais para uma
divulgacdo mais eficaz dado que estes profissionais podem ser caracterizados como
conselheiros bastante relevantes (Gomes et al., 2022). Os lideres de opinido estdo
extremamente motivados para interagir e influenciar os utilizadores de redes sociais.

Através da partilha de informacado estas personalidades assumem o papel de lideres de
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opinido e divulgam o eWOM através de relacionamentos dindmicos com os seus
seguidores. O conhecimento, habilidade e familiaridade com os pressupostos da marca
sustentam o envolvimento na co-criagdo e negociacao de significados e valores para os
consumidores, desta maneira o eWOM destes lideres de opinido difere do eWOM dos
consumidores comuns (Zhou et al., 2021). Os antincios concebidos pelos influenciadores
digitais sdo percebidos como mais confidveis quando comparados com os aniincios
criados em estudios, desta forma as publica¢des dos influenciadores captam mais gostos
e comentarios, o que se traduz em maior envolvimento (Jacobson & Harrison, 2022).
Caracteristicas como entretenimento, qualidade da informacdo e fiabilidade tém
consequéncias diretas na imagem do influenciador e indiretas nas decisdes dos
consumidores (Sethi & Khan, 2023). Contudo, com base na teoria classica do risco, os
consumidores procuram informagdes referentes ao produto de maneira a diminuir o risco
das suas decisdes. No que toca a moda a informagdo retida provem de fontes diversas,
tais como pessoas de respeito, amigos, familia, parceiros ou modelos. Porém também
pode advir de fontes impessoais, como os media, marcas, promogdes, vitrines de lojas e
os influenciadores digitais que representam uma fonte de informagdo adicional
enquadrando-se entre uma fonte pessoal e impessoal. Estes profissionais ddo a conhecer
novos estilos de roupa e informagdes sobre moda quer nas suas paginas de Instagram,
quer no Youtube, sendo assim provavel que a consciéncia da moda e a autenticidade da
mensagem estejam relacionadas, dadas as partilhas que os influenciadores fazem

afirmando-se como reais ¢ sinceros (Cabeza-Ramirez et al., 2023).

Segundo Taylor (1999) a estratégia da mensagem assemelha-se a uma abordagem
orientadora dos esfor¢os de comunicagdo promocional de uma empresa para os seus
produtos, servigos ou para si mesma. Esta visdo de Taylor assenta em estudos prévios de

Kotler em 1965, nomeadamente a teoria da resposta do consumidor.

Taylor (1999) caracteriza a estratégia das mensagens em duas categorias, sdo elas:
Informacional e Transformacional, com estas estratégias as marcas auxiliam os

consumidores a tomar decisdes de compra.

Na Estratégia Informacional, as marcas recorrem a trés estratégias:

1) Racionar, os consumidores tém bastante tempo para pesquisar sobre os produtos ¢ as

marcas assim fornecem informagoes detalhadas sobre os mesmos;
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i1) Necessidade aguda, utilizada quando os consumidores t€m urgéncia para aquisi¢ao do
produto e ndo tém tempo para pesquisa prévia; iii) Rotina, utilizada quando os
consumidores realizam uma compra por habito ou rotina e nao pretendem gastar tempo a

pesquisar.

Na Estratégia Transformacional, as marcas recorrem a trés estratégias:

1) Ego, utilizada quando as marcas pretendem associar os produtos a identidade ou ego
dos consumidor de modo a criar uma ligacdo emocional;

i1) Social, utilizada quando as marcas situam os produtos em circulos sociais como
amigos, vizinhos, etc.;

ii1) Sensorial, utilizada quando as marcas pretendem recorrem aos sentidos humanos tato,
olfato, visdo, audicdo e gustativo para projetar os seus produtos ou servigos (Taylor,
1999).

Os influenciadores também fazem uso das suas paginas para criar um espago de
empoderamento, de liberdade de expressdo e de quebra de preconceitos (Miranda et al.,
2022), mas também para a proliferacao de estilos de vida mais sustentaveis, que tem sido
um tema reconhecido e desafiado. Estas personalidades podem influenciar milhdes de
pessoas aumentando a consciencializacdo sobre os desafios da moda sustentavel
(Vladimirova et al., 2023). A velocidade de divulgagdo e o vasto alcance de conteudos
facilita o acesso as novas informacdes em rede impulsionando o envolvimento, além
destes profissionais auxiliarem as empresas a identificar novas tendéncias e necessidades
de consumo (Javed et al., 2022). A cultura das redes sociais como veiculo de influéncia
tem vindo a ser referenciada por desencadear comportamentos de compra impulsivos
entre os seguidores, apesar das criticas a industria da moda, os profissionais de redes
sociais elevaram as praticas através de selfies com photoshop e infinitas publicagdes sobre
outfit-of-the-day (#OOTD) que incentivam a procura por novidade. Por oposi¢cdo nascem
os influenciadores de moda sustentavel com estratégias para mudar comportamentos e
praticas (Vladimirova et al., 2023). Por estas razdes, torna-se crucial entender o real
impacto da sua influéncia no comportamento de compra do consumidor sendo para isso
necessario analisar a atitude dos influenciadores digitais face a intencao de compra, mais
especificamente, entender de que maneira as caracteristicas dos influenciadores afetam

as intengdes de compra dos seguidores.
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Este estudo auxilia os profissionais de marketing a escolher quais os influenciadores
que melhor se adaptam ao mercado da moda. E importante saber escolher os
influenciadores com quem as marcas querem trabalhar e quais os objetivos que querem
atingir. Por vezes ¢ melhor ter um comunidade relativamente pequena porém que os
seguidores sejam leais e frequentes compradores (Curiel & Ortiz, 2017). Recentemente,
os influenciadores digitais t€ém sofrido do ‘cansaco do influenciador’ o que resultou numa
nova geragao de influenciadores que divulgam produtos que realmente fazem parte dos
interesses dos mesmos € ndo apenas pelo pagamento das marcas (Vladimirova et al.,
2023). O aumento da popularidade dos utilizadores das redes sociais abalou a hegemonia
das agéncias de marketing e dos meios de comunicagdo tradicionais como a imprensa ou

a TV (Sharma, 2023).

3. A utiliza¢ao de influenciadores na comunicaciao das marcas

As empresas cada vez mais recorrem as novas tecnologias com destaque para a internet
como ferramenta de vantagem competitiva (Marcos & Brés, 2022). Este recurso permite
que as marcas permanecam proximas dos clientes e proporcionam o envolvimento dos
mesmos nos processos de criagdo de valor (Andhini & Ramada, 2023). A criacdo da
definicdo de marca e publico-alvo ¢ imprescindivel no desenvolvimento dos produtos e
das atividades de marketing possibilitando aos consumidores a identificacdo dos valores
especificos de cada marca (Schiinke et al., 2021). A propria imagem da marca faz parte
da forma como o consumidor pensa na mesma, que se traduz na informagao que descreve
e avalia a marca e a satisfacdo do consumidor, que representa os beneficios funcionais e
experimentais que diferenciam um marca das demais no mercado (Andhini & Ramada,
2023). A promocgao da marca ¢ uma das estratégias de marketing mais importantes. Para
isso ¢ fulcral que os profissionais de marketing tenham informacao relativa a perce¢ao do
consumidor que pode mudar através de promog¢des sobre a marca (Bhattacharjee &
Chanda, 2022). E recorrente os individuos ficarem impressionados ao ver o estilo de vida
das celebridades e influenciadores, € as marcas recorrem a atratividade da vida destas
personalidades para amplificar a sua notoriedade (Liu, 2022). Atualmente, as marcas
tendem a procurar influenciadores digitais cujos seguidores correspondam ao publico-
alvo para disseminar os produtos das mesmas (Marcos & Bras, 2022). Desta maneira, as

marcas utilizam as redes sociais para alcangar um publico mais vasto e os consumidores
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tém uma visao de moda em tempo real, bem como maior interagdo com as marcas através
dos influenciadores, que ird resultar num maior apego e familiarizagdo (Andhini &
Ramada, 2023). Os padrdes de consumo t€ém vindo a alterar-se devido ao evidente
crescimento do uso das plataformas digitais, em resultado da comodidade da tecnologia,
rapidez, qualidade, conforto, maior seguranca e privacidade no uso dos servigos e compra

de produtos (Marcos & Brés, 2022).

Na maior parte das situagdes, o primeiro contacto entre a marca € o potencial
consumidor acontece quando a marca, convicta da qualidade dos seus produtos ou
servigos, coloca-se a disposicdo de pessoas imparciais, especializadas no setor, para
elaborarem testes e experimentarem os produtos ou servigo (Martinez-Sanz & Fernandez,
2018). Para que isto seja possivel as mesmas procedem ao envio de amostras aos
influenciadores digitais com a expectativa de posteriormente serem mencionadas nas
redes sociais dos mesmos, onde serd descrita a experiéncia e opinido do influenciador
acerca do produto para a sua comunidade de seguidores. O objetivo ¢ nao s6 adquirir um
comentario que promova a aquisi¢ao do produto, como também procurar induzir o lider
de opinido, através dos atributos da marca, a tornar-se um embaixador da mesma
(Martinez-Sanz & Fernandez, 2018). O produto da marca ¢ mais do que um objeto uma
vez que este deve retratar a identidade da organizagdo de forma coerente com o plano
estratégico e de marketing (Schiinke et al., 2021). Estudos sobre gestio de marca
sublinham que a imagem de uma marca ¢ comunicada através da imagem que os
individuos tém de si mesmos, isto ¢, a sua autoimagem, isto porque os individuos
procuram uma conformidade entre as caracteristicas do proprio e as caracteristicas que o

ligam a marca (Ahmadi & Ieamsom, 2022).

Nao ¢ suficiente a criagdo de publicidade nativa ocasional, ¢ preciso que a marca
procure investir em meios digitais que possibilitem uma maior reten¢ao visual do que os
tradicionais banners, e os resultados podem ser incriveis dependendo dos recursos e forma
como os mesmos sao utilizados (Castillo-Abdul et al., 2021). Atualmente assistimos a
uma crescente difusdo das redes sociais que acabaram por alterar drasticamente a forma
como o consumidor perceciona a influéncia dos lideres de opinido. Em contrapartida esta
mudanga proporcionou a rapida procura por parte das empresas de figuras publicas
bastante conhecidas para aumentar a notoriedade dos produtos e da marca, isto porque

perceberam que a atratividade dos influenciadores e celebridades tinha repercussdes no
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aumento da inten¢do de compra do consumidor (Liu, 2022). Um dos grandes desafios das
marcas passa pela identificacdo e consequente escolha dos influenciadores mais
adequados, de modo a cumprir os objetivos com significado para o publico-alvo
previamente definido (Marcos & Bras, 2022). As marcas podem recorrer aos
influenciadores digitais como transmissores de mensagens com o objetivo de construir
uma imagem mais favoravel e relacionavel na mente do consumidor (Andhini &
Ramadhan, 2023; Schiinke et al., 2021). Da mesma maneira que os individuos apreciam
positivamente o ajuste das suas caracteristicas com as das marcas e produtos que utilizam,
¢ razoavel afirmar que os mesmos valorizardo de forma positiva o ajuste entre as
caracteristicas dos influenciadores e das marcas e produtos que os mesmos divulgam
(Ahmadi & Ieamsom, 2022). O termo influenciador de media social enquadrado nesta
pesquisa, determina a identificacdo de um lider de opinido que auxilia a vincular uma
marca a um publico-alvo. Estas técnicas além de criarem um envolvimento emocional do
consumidor a marca podem também traduzir-se na vontade de um consumidor comprar

um produto (Castillo-Abdul et al., 2021).

Tendo por base a teoria da atribuicdo, qualquer fonte que seja percebida como
tendenciosa sera descartada (Heider, 1958). Uma maior credibilidade do lider de opinido
provoca uma maior mudanca de atitude (Mettenheim & Wiedmann, 2021).
Recentemente, as empresas perceberam a importancia da credibilidade dos lideres de
opinido passando a esfor¢arem-se para fazer contratacdes de influenciadores digitais que
detenham um vasto nimero de seguidores (Liu, 2022). Com base em diversos estudos
que dao a conhecer o peso da credibilidade dos IMS no incentivo e predisposicao dos
consumidores para comprarem o produto que veem publicitado as marcas podem escolher
investir no influenciador mais apropriado. As marcas perceberam a existéncia de diversos
tracos de personalidade das celebridades que podem aumentar a imagem da marca, bem
como determinadas caracteristicas, sdo elas: confiabilidade, atragdo, credibilidade e
conhecimentos que inspiram os seguidores a adquirir os produtos, sendo que estas nogdes
proporcionam a marca um aumento da ligagdo com os seus clientes (Liu, 2022). A relacao
profissional estabelecida entre a marca e o influenciador sobe de nivel aquando da
elaboracdo de um pacto entre as partes, onde o influenciador sera remunerado para
publicar determinado tipo de mensagens com um cariz positivo, bem como a regularidade
da mesma, tudo isto com o objetivo de garantir e sublinhar os atributos do produto

(Martinez-Sanz & Fernandez, 2018).
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Para os jovens, mais experientes em tecnologia ¢ preferivel uma imagem do que mil
palavras uma vez que estes individuos tendem a ndo processar informacgdes verbais (Sinha
& Fung, 2021). Por mais qualificados que possam ser os influenciadores digitais,
geralmente devido ao numero de seguidores que tém, ndo se deve avaliar apenas esse
aspeto podendo tornar-se um erro visto como crucial. Deve verificar-se os valores em que
o influenciador se revé e transmite através do seu contetido, que deve estar alinhado com
a marca ¢ o envolvimento que o influenciador tem na sua rede, reforcando a ideia de
influéncia através da conexdo (Schiinke et al., 2021). A atratividade das celebridades
estimula de forma positiva a inten¢do de compra por impulso do consumidor, com o
crescente comércio social o recurso a influenciadores tornou-se das principais técnicas
que elevou a tendéncia de compra por impulso (Liu, 2022) . Uma estratégia de marketing
pertinente torna-se benéfica para que a empresa consiga transpor as suas ideias ao
consumidor, a mensagem da marca deve ser emitida tendo por base métodos de
comunicagdo corretos € congruentes com o publico-alvo. A criacao da personalidade da
marca ¢ uma ferramenta que proporciona a obten¢ao e fortalecimento do brand equity,
que desempenha um papel estratégico para o posicionamento da marca, nomeadamente
as empresas de fast fashion (Hageman et al., 2023). Por conseguinte, o brand equity ¢
tanto maior quanto mais positiva for a imagem de marca criada, o que justifica a
fidelidade e valor financeiro da mesma (Andhini & Ramada, 2023). Se a marca transmitir
seguranc¢a, aumenta a perce¢do de qualidade como sendo consistente e atendendo as
expectativas e melhora o boca a boca que ¢ uma publicidade bastante valiosa (Hageman

et al., 2023).

A tomada de decisdo dos consumidores tem sido reescrita devido as emergentes
praticas das redes sociais, que podem vir a alterar as abordagens de marca no futuro
(Sinha & Fung, 2021). As marcas contratam influenciadores digitais com o propdsito de
apoiar a comunicagdo online em videos, partilhas e tweets. No entanto, para os
profissionais de marketing torna-se um desafio selecionar influenciadores com
credibilidade, conhecimento, confiabilidade e atratividade (Shoukat et al., 2023). Apesar
disso os individuos muitas vezes mudam os comportamento e atitudes devido as
mensagens fornecidas por meios de comunicagdo (Shoukat et al., 2023).

Gostar ou confiar sdo sentimentos que se espalham dentro de um grupo de pessoas;

assim se um consumidor confia e gosta de um determinado influenciador e este gostar de
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uma determinada marca, consequentemente o consumidor ird gostar e confiar nessa marca
(Mettenheim & Wiedmann, 2021). As marcas hoje estdo a depositar bastante atencao a
implementagao de estratégias publicitarias para as redes sociais, com base em formatos
de entretenimento combinado, permitindo que os consumidores se sintam fortemente
vinculados as mais recentes tendéncias impostas pelas empresas. Este tipo de interesses
advém de um nicho de mercado potencial que significa elevados ganhos econémicos e
aumento de fidelidade a marca, alocando recursos e tempo ao marketing digital para nao
negligenciar os clientes online (Castillo-Abdul et al., 2021). Além do mais, a decisdo do
consumidor em comprar um determinado produto est4 sujeita a fatores como o nome da

marca, o prego, a qualidade do produto, o ambiente da loja, a comunicagdo, entre outros.

A intengao de compra € o que antecede o comportamento de compra, sendo por isto
que a inten¢do de compra tem imenso impacto na economia da empresa, ou seja, nos
lucros, nas receitas e nas margens de contribuicdo. Esta intencdo pode ser afetada pela
simpatia e credibilidade do influenciador (Mettenheim & Wiedmann, 2021). A presenca
dos influenciadores auxilia as marcas a alavancarem-se no mercado. Os consumidores
tém procurado um maior apego emocional para terem interacdes com marcas em tempo
real através das redes sociais (Andhini & Ramada, 2023). Por oposi¢do, em casos em que
uma marca ¢ evitada € possivel que exista uma atitude negativa perante a marca, o que
mostra que o anti consumo, isto € ndo comprar/consumir ¢ uma atitude consciente que o
consumidor tem muitas vezes associado a situagdes que aconteceram gerando
sentimentos mais profundo do que ndo gostar. Um consumidor que tenha um alto
envolvimento com determinada marca € capaz de argumentar a favor da mesma, ja o que
tenha baixo envolvimento com maior probabilidade pode atribuir mais peso a
informacdes negativas do que positivas sobre a marca (Roozen & Raedts, 2020). Posto
isto, as marcas esfor¢am-se para conquistar retornos positivos sobre os elevados
investimentos que fazem em campanhas de marketing e influenciadores, através das
intencdes de compra, recomendagdes, envolvimento, atitudes face a marca patrocinada e

reconhecimento da mesma (Belanche et al., 2021).

As marcas recorrem a outros tipos de estratégias de marketing, como por exemplo o
co-branding, este conceito trata da jun¢ao de duas ou mais marcas que sao apresentadas
ao consumidor em simultaneo. Esta estratégia ¢ posta em pratica quando se acredita que

o valor da parceria ¢ superior ao valor das partes isoladas afetando positivamente ambas
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as marcas, isto do ponto de vista financeiro. Na defini¢do de uma alianga de co-branding
devem ser abordados os desempenhos expectaveis sobre os esquemas de participagao dos
lucros de ambas as marcas. Pode afirmar-se que o co-brading ¢ capaz de influenciar de

forma positiva as atitudes e comportamentos dos consumidores (Zhang et al., 2022).

4. O fenomeno da fast fashion
4.1. 0 nascimento do mercado de fast fashion

A moda trata-se de um fendmeno social que ¢ condicionado pela mudanga de costumes
e habitos, que acontece ciclicamente, em que o novo ganha maior atracao e destaque. No
decorrer do século 20, a moda foi divulgada através de imagens das pessoas famosas e
modelos, celebridades do mundo do cinema e da musica, nomes como Marilyn Monroe
e Madonna divulgavam roupa, sapatos, acessorios em revistas e outdoors (Schiinke et al.,
2021). Quando se aborda o tema da moda refere-se a envolvéncia de varios estilos quer
de roupa, sapatos e malas. Relativamente ao vestudrio, trata-se de bens essenciais aos
individuos na maior parte das vezes considerados a “segunda pele” de quem os veste.
Contudo as roupas sofreram uma evolucdo deixando de ser vistas como apenas uma
necessidade basica humana, para serem uma forma de expressao e diferenciacdo de cada
individuo (Augustine et al., 2019). A moda pode ser vista como a forma de autoexpressao
do individuo e de pertenca a varios grupos sociais e culturais, mas ¢ também uma possivel
representacdo das caracteristicas da pessoa, uma vez que roupas e trajes sdo formas de
comunicar a identidade e o status das pessoas (Dabija et al., 2022). Os ultimos 20 anos
demonstraram uma grande e constante evolucao da industria do vestuario, onde existe a
expansao das fronteiras comegando a alargar-se os horizontes. Assistimos a diversas
mudangas na dindmica desta indistria, como o enfraquecimento da produ¢do em massa,
o aumento do niumero de temporadas de moda e a alteragdo das caracteristicas estruturais
da cadeia de abastecimento, todos estes cenarios forgaram as marcas a desejar o panorama

atual (Kaczorowska-Spychalska, 2018).

A transformagdo que a moda sofreu ¢ justificada face a adaptacdo de novos estilos de
vida que emergiam mas também com base nas novas preferéncias, nos comportamentos
de compra, nas necessidades cada vez mais distintas por parte do consumidor e ainda as
mudangas sociais vividas (Dabija et al., 2022). Existem autores que definem a moda como

sendo um objeto de investigagdo significativo e complexo, por representar um contexto
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que comporta trés dimensdes diferentes, sdo elas: a dimensdo antropoldgica, a dimensdo
econdmica e a dimensdo cultural. A dimensdo antropoldgica ¢ mencionada pela realidade
que nasce ¢ se apoia na naturalidade, corpo e na alma. A dimensao econdmica trata-se da
disponibiliza¢ao de venda de roupa através de criatividade e inovagao. Por fim, tempos a
dimensdo cultural uma vez que se percebe a moda como uma tendéncia que ¢ seguida
pela sociedade (Segarra-Saavedra et al., 2022). Desde 1980 a vida util das pegas de roupa
¢ composta por quatro fases: a introducao e adocao pelos lideres da moda, o impulso ¢ a
aceitagao do publico, a maturidade e por fim o declinio e a obsolescéncia das pegas de
roupa (Dabija et al., 2022). As evolugdes sentidas por todo o mundo tiveram repercussdes
diretas na natureza da industria da moda que passou a estar em constante mudanca por

todo o globo (Agostinho et al., 2019).

4.2.Os procedimentos do fast fashion

A fast fashion estd a dominar a indistria da moda em todo o mundo. Este termo
representa as roupas que sao produzidas de forma barata e com baixa qualidade, e que,
dado o baixo custo destas pecas, as pessoas, em particular os jovens, tendem a compra-
las com frequéncia (Cayaban et al., 2023). Esta industria concebeu um ciclo vicioso, uma
vez que, a medida que os retalhistas procedem a inven¢do de novas pecas de roupa
limitadas, os consumidores aumentam a frequéncia da compra (Hageman et al., 2023).
Poucas industrias correspondem eficazmente ao comportamento fugaz do consumidor
como a industria da moda que proporciona ao consumidor estilos em constante mudanga,
precos competitivos € o ajuste as tendéncias repentinas e disruptivas tudo isto aliado as
mudangas tecnologicas, satisfazendo assim os clientes mais exigentes (Sinha & Fung,
2021). Nos ultimos anos as marcas de fast fashion alteraram a sua abordagem aos

consumidores, com destaque para os millennials (Bhattacharjee & Chanda, 2022).

A industria de fast fashion produz desmedidas quantidades de roupa em diversos
estilos que podem ser usadas em diferentes estagdes. Os consumidores compram fast
fashion devido a semelhanca com a moda de luxo mas a pregos acessiveis (Cayaban et
al., 2023). A industria de fast fashion pode ser caracterizada por duas principais
caracteristicas: em primeiro lugar, existem pequenas tiragens de producao e curtos prazos

de distribuicao que resulta no exercicio de técnicas de resposta rapida com menos de duas
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semanas; em segundo lugar, o design das pecas de fast fashion ¢ altamente moderno
devido a cuidadosa monitoriza¢ao dos gostos dos consumidores e das tendéncias de moda
(Roozen et al., 2021). O mercado da moda ¢ definido por grandes disparidades entre a
alta-costura, moda comercial e streetwear - isto proporciona diversos debates sobre a
moda diferenciando a arte da moda, da moda como forma de comércio (Colucci &

Pedroni, 2022).

Os produtos do mercado de fast fashion sdo caracterizados por serem velozes e
exorbitantemente consumidos e em muitos casos deitados fora apds curtos prazos
(Hageman et al., 2023), a vida util das pecas de roupa pode ser considerada parcialmente
curta (Dabija et al., 2022). Esta industria ¢ caracterizada pela poupanca e flexibilidade ao
nivel da producao que ¢ o que possibilita a elaboragdao destes produtos a baixos pregos,
esta ¢ uma caracteristica que aumenta a acessibilidade dos produtos de fast fashion a todas
as classes sociais, o que acaba por fazer com que muitas empresas terceirizem os produtos
(Hageman et al., 2023). Na industria da moda ¢ habitual que as cole¢des vao e venham
rapidamente, mas isso acontece especialmente no fast fashion (Roozen et al., 2021). Os
consumidores tornam-se bastante mais impulsivos quando compram roupa de fast fashion
devido as caracteristicas como a sensagao de escassez dada a oferta limitada, ¢ o curto
tempo que as pegas estdo disponiveis, que sao o isco perfeito para atrair os clientes,

resultando no aumento do consumo (Hageman et al., 2023).

O que melhor caracteriza a industria de fast fashion sdo os infimos tempos de
producdo, o consumo de imensos volumes, os baixos precos de venda e a fabricagdo com
base nas ultimas tendéncias de moda ( Dabija et al., 2022). O ciclo de vida desta industria
por norma dura cerce de um més ou até menos devido as rdpidas mudangas do mundo da
moda (Agostinho et al., 2019). As anteriores estacdes como primavera/verdo e
outono/inverno, deixaram de existir passando a assistir-se a uma sazonalidade
permanente, as marcas oferecem aos clientes estimulos constantes através de novos
estilos de moda, enquanto, por outro lado, assumem as necessidades do consumidor em
determinada época do ano (Kaczorowska-Spychalska, 2018). A fast fashion trata-se de
consumo imediato, as pecas de roupa sdo desenhadas com o intuito de captar o espirito
da época que se vive, sem que sejam para utilizar durante muitos anos, isto € sdo
desenhadas para serem utilizadas apenas numa determinada estagdo, o que ira fazer com

que o consumidor sinta necessidade de comprar novas pegas numa nova estacao por nao
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se sentir bem com as anteriores (Kaczorowska-Spychalska, 2018). Estas pecas de roupa
tendem a apresentar inovagdes incrementais apresentando, desta forma, leves alteragdes
que nao alteram o estilo da peca e também nao sdo pecas de roupa totalmente novas, ¢ o
caso dos tops com decote quadrado uma pega que ja existia no mercado ha diversos anos
antes de surgirem os novos tops agora como decote barco, o que pode levar o consumidor
a acreditar tratar-se de uma pega nova por ser recente. Por oposicao as pecas denominadas
por classicos normalmente apresentam infimas alteragdes ou nenhumas aumentando a
permanéncia dos mesmos no mercado, e criando na cabega do consumidor a ideia de
familiarizagdo com aquele tipo de pecas de roupa (Shin & Lee, 2021). A maioria dos
retalhistas faz uso destas novas praticas para disseminar as tendéncias atuais e emergentes
com maior rapidez e eficécia, isto resulta na redu¢ao do tempo que se disponibiliza as
pecas de roupa nas lojas fisicas. O principal objetivo deste negdcio ¢ fazer com que haja
menos incertezas quanto a procura obtendo altos niveis de consumo, aliada a fabricacao

de produtos modernos, baratos e com um curto ciclo (Agostinho et al., 2019).

As pecas de roupa disponibilizadas pelo mercado de fast fashion sdo acessiveis a todos
0s grupos sociais, porém os fatores que mais impulsionam o comportamento de compra
do consumidor sdo o preco e o design dos produtos. Os retalhistas oferecem pecas de
roupa em pequenas quantidades porem com design bastante modernos e precos muito
acessiveis, estes pregos competitivos so sao possiveis devido as tecnologias avancadas
das empresas do mercado de fast fashion, aos frenéticos tempos de producdo e a eficiente
cadeia de distribui¢do que detém (Agostinho et al., 2019;Hageman et al., 2023; Roozen
et al., 2021). Estas técnicas traduzem-se na constante atualizacdo do guarda-roupa por
parte dos consumidores estando sempre dentro das ultimas tendéncias de moda em

qualquer que seja a estagdo do ano (Roozen et al., 2021).

Este modelo de negocio, fast fashion, veio de certa maneira revolucionar a industria
textil e de vestuario global, uma vez que as empresas do setor ja ndo tém a obrigatoriedade
de adaptacdo do sistema tradicional e rigido de moda. Por outro lado as empresas do
sector baseiam-se nas tendéncias globais e nas vdrias culturas e ainda oferecem a
possibilidade ao consumidor de efetuar as compras quando quiser com base nas suas
necessidades, expectativas e vontades, tendo estes a sua disposi¢ao ofertas em constante

readaptacdo (Dabija et al., 2022). A moda ¢ das industrias com mais impacto do mundo

35



impulsionando uma grande parte da economia do globo (Kaczorowska-Spychalska,

2018).

Quanto mais vezes um individuo visita uma loja fisica, e se destas visitas resultarem
experiéncias positivas, mais envolvimento o individuo ird sentir com a marca pois
desenvolvera determinado nivel de afeto, simpatia e confianca, e com o passar do tempo
estes atributos transformam-se em satisfagdo. E bastante importante que as lojas
mantenham esse nivel de satisfagdo pois o0 mesmo tornar-se-a fidelidade a marca (Dabija
et al., 2022). A compra realizada no setor da moda esta intimamente ligada a compra por
impulso que acontece quando o individuo tem uma necessidade emocional repentina
muito forte, caracterizada por pouco poder de controlo cognitivo e racional uma vez que
os consumidores procuram a obten¢ao de gratificagdo imediata no que toca a este tipo de
decisdo de compra (Bishnoi & Guru, 2023). A preferéncia de um consumidor por uma
determinada loja fisica ou marca desenvolve-se a medida que o mesmo avalia os atributos
das lojas que por sua vez ird influenciar a duragao e frequéncia da visita a loja. Quando o
potencial cliente est4 a visitar uma loja existem alguns fatores que sdo determinantes para

esta selecdo, sdo eles:
- Fatores extrinsecos, representados nos atributos oferecidos pelo design da loja;
- Fatores intrinsecos, exclusivos do consumidor podendo ser sociais e culturais;

Torna-se assim imprescindivel que os retalhistas conhecam as razdes que motivam um
cliente a visitar uma loja, os fatores que potencializam o regresso, bem como os fatores

que melhoram a experiéncia na loja (Dabija et al., 2022).

O comportamento de compra dos consumidores no mercado de moda ¢ essencialmente
regulado por estimulos socioeconémicos que conduzem o poder de compra de cada um.
Porém além destes fatores existem outros que influenciam a compra neste mercado tais
como os fatores culturais, sociais e psicologicos (Bishnoi & Guru, 2023). Além destes
existem ainda fatores de consumo, como a idade, a escolaridade, a origem social e¢ o
rendimento, anteriormente abordado, todos eles podem representar um impacto no
comportamento de compra do consumidor. Posto isto, as marcas devem procurar

informar-se sobre quais os fatores que maior influéncia exercem no seu publico-alvo, para
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desenvolverem os produtos com base nos fatores que mais impulsionam a compra; s6

assim podem criar um produto adequado as necessidades (Bishnoi & Guru, 2023).

O envolvimento do consumidor com a moda por ser definido como um construto
multidimensional que abarca diversas atividades que estdo relacionadas com o
comportamento de compra do consumidor, este que apresenta inumeros niveis de
envolvimento com o produto de moda baseado em cinco dimensdes: 1) inovacao da moda
e momento da compra; ii) exemplificagdo da comunicacao interpessoal; ii1) interesse pela
moda; iv) conhecimento de moda; ¢ v) consciéncia da moda e reagdo as mudangas das
tendéncias (Cabeza-Ramirez et al., 2023). Como consequéncia, o mercado de fast fashion
acarreta uma experiéncia pessoal e social desenvolvendo um novo conceito de vestir que
se arrasta até a moda de luxo, com a aten¢ao dos consumidores a afastar-se dos atributos
do produto para a experi€éncia emocional que o mesmo proporciona (Kaczorowska-
Spychalska, 2018). A procura por pecas de roupa de mercados caracterizados como de
fast fashion t€ém vindo a aumentar bastante, especialmente entre os adolescentes. Assim,
¢ importante procurar prever qual sera a procura do produto pelo mercado para se
desenvolver produtos o mais adequados possiveis. Os retalhistas s6 serdo capazes de
influenciar a decisdo de compra do consumidor se detiverem completo conhecimento
sobre os fatores que influenciam a intengcdo de compra (Bishnoi & Guru, 2023). Os
Millennials, representam, sem davida, os principais consumidores de artigos do setor de
fast fashion, isto porque, sdo jovens orientados para o consumo, definidos pelo
hedonismo, alto poder de aquisicdo, sensibilidade a moda e com cultura tecnologica-
estes fatores fazem com que estejam mais abertos a novos estilos de moda e tendéncias
do que outros grupos etarios (Dabija et al., 2022). No mercado da moda pode ser
elaborado a segmentagdo essencialmente de dois grupos populacionais com base nos seus
interesses em produtos de moda: assistimos, por um lado as pessoas “ativas”, intimamente
orientadas para a moda, que frequentemente procuram renovar o guarda-roupa seguindo
as tendéncias; por oposicao, tem-se as pessoas “passivas’, com muito pouco interesse €

envolvimento com a moda (Cabeza-Ramirez et al., 2023).

Na era da globalizacdo, por via da concorréncia afincada, as véarias industrias
desenvolveram as suas taticas de marketing com base em ideias inovadoras. Sendo a
moda um mercado em expansao, os profissionais de marketing a recorrem as celebridades

e a sua atratividade para atrair novos clientes (Liu, 2022). Nesta induastria ¢ muito
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recorrente que as pessoas partilhem tendéncias, noticias, criticas, € com o aparecimento
das redes sociais estas atividades podem realizar-se de forma interativa a qualquer
momento e lugar (Andhini & Ramada, 2023). Com o papel dos influenciadores digitais,
agora mais claro dentro da industria, os tedricos da moda devem procurar compreender o
papel social e cultural destes profissionais para criar um enquadramento das praticas dos
medias sociais da moda (Pedroni, 2023). O recurso a influenciadores digitais ¢
completamente aceite mesmo entre marcas de alta moda. A Dolce & Gabbana foi das
primeiras marca a recorrer aos IMS convidando dois influenciadores para assistirem a um
desfile (Colucci & Pedroni, 2022). Ainda que o contetido produzido para marcas de luxo
seja sofisticado procuram sublinhar a autenticidade como forma estratégica para gerar

seguidores (Colucci & Pedroni , 2022).

A moda reflete diversos aspetos da vida social do individuo no que toca a aparéncia
do mesmo, considerando que os objetos utilizados t€ém funcdes estéticas e simbdlicas que
contribuem para a compreensao das experiéncias da sociedade como um todo (Schiinke
et al., 2021). Inimeras marcas de moda transferiram-se para o comércio eletronico de
forma total com o objetivo de reduzirem os custos (por exemplo, marcas como Shein
oriunda da China, ou a Boohoo do Reino Unido), surgindo o segmento de moda “ultra-
rapida” (Vladimirova et al., 2023). Consequentemente, pode caracterizar-se o mercado
da moda como sendo global, as noticias espalham-se de forma instantanea por todo o
globo devido a internet e as comunicagdes moéveis, em simultdneo, as redes sociais
proporcionaram um didlogo bidimensional entre os profissionais de marketing e o
consumidor, além da ampla informacdo que os consumidores podem aceder
(Kaczorowska-Spychalska, 2018). A linguagem da moda impacta a comunicagao por ser
aspiracional através dos modelos e celebridades. Porém, neste setor, os profissionais
recorrem a utilizagdo de ferramentas que se focam na satisfacdo das necessidades do

consumidor, desde a publicidade as relagdes-publicas (Segarra-Saavedra et al., 2022).

4.3. Slow fashion

Desde os anos 2000 que a responsabilidade social corporativa se tem vindo a tornar
cada vez mais uma preocupagao expressiva para as empresas do setor da moda (Dabija et

al., 2022). O acelerado crescimento do mercado de fast fashion traz consigo diversas
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complicacdes ambientais graves, a produgdo de produtos de moda consome enormes
quantidades de recursos naturais e industriais (Roozen et al., 2021). A industria da moda
gera um grande excedente de residuos que causa polui¢do ambiental, quase 60% de todas
as pecas de roupa produzidas e compradas terminam o ciclo de vida em aterros sanitarios
um ano apoés a sua fabricagdo (Hageman et al., 2023). O desperdicio de vestuario ¢ um
conceito que tem vindo a crescer uma vez que os artigos de fast fashion, dado os baixos
investimentos e baixos custos de substituicdo, podem facilmente ficar danificados e serem
deitados fora, daqui nascendo a cultura do descartavel, as roupas sdo simplesmente

deitadas no lixo, ndo podendo ser recicladas (Hageman et al., 2023).

A industria da moda tem sido culpada por ser uma fonte significativa de poluicao e
pelos aumentos de emissdes de efeito de estufa, das pegadas de carbono e dos residuos
em aterros sanitdrios. Esta industria ¢ responsavel por aproximadamente 10% das
emissOes mundiais de carbono e cerca de 20% das aguas residuais (Kapoor et al., 2023;
Roozen et al., 2021), devido as fibras utilizadas geralmente a decomposi¢ao das roupas
torna-se dificil uma vez que os materiais sintéticos decompdem-se lentamente e as roupas
de 13 produzem metano, o que contribui para o aquecimento global (Hageman et al.,
2023). A produgdo de uma simples camisola de algodao requer cerca de 2.700 litros de
agua, que equivale a quantidade de d4gua que uma pessoa bebe em 2,5 anos; além disto a
producao de pecas de roupa requer bastante energia o que justifica os niveis de emissdes
de carbono; e ainda recorrem a mais de 15.000 produtos quimicos diferentes na producao.
Por fim, a maioria das pegas de roupa acabam em aterros ou sendo descartadas sem que
se possam reciclar de forma eficiente (Roozen et al., 2021). Podem ser identificados dois
tipos de residuos téxteis no setor da moda, sdo eles: pré-té€xteis, produzidos antes das
pecas entrarem o mercado, e pos-téxteis, apos a venda das pecas de roupa no mercado

(Hageman et al., 2023).

A investigacdo acerca da moda sustentdvel ¢ fragmentada, as praticas sdo
relativamente recentes e continuam em evolucdo. Diversos estudos procuram investigar
a relacdo entre sustentabilidade, moda e o papel do consumidor do status quo, porém ¢
necessario o continuo trabalho para compreender como transformar os padrdoes de moda
(Vladimirova et al., 2023). As empresas do mercado da moda tém vindo a perceber que
além dos elementos atrativos que disponibilizam as marcas de fast fashion, esta industria

deve ao mesmo tempo preocupar-se com aspetos relacionados com a sustentabilidade
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como forma de gerar lucro (Dabija et al., 2022). Com base nas preocupagdes em tornar o
setor da moda mais sustentavel iniciaram-se os debates para criar artigos de roupa com
consideravelmente menos externalidades, nascendo o conceito de slow fashion (Roozen
et al., 2021). A tendéncia de slow fashion nasceu da necessidade de uma alternativa ao
fast fashion e ao ritmo frenético associado a esta industria. Nesta nova tendéncia o
consumidor ndo compra roupa nova que representa sucessos atuais e solugdes ‘must-
have’ tendo preferéncia por roupas atemporais que possibilitem varias combinagdes
(Kaczorowska-Spychalska, 2018). A perce¢ao do consumo sustentavel teve repercussoes
mais positivas no mercado das marcas de luxo do que nas marcas de fast fashion, apesar
dos consumidores jovens serem o principal publico das marcas de fast fashion dado os
precos baixos e as tendéncias, estas marcas devem ao mesmo tempo procurar promover

medidas cujo objetivo seja a sustentabilidade e protecdo do ambiente (Dabija et al., 2022).

Determinados incidentes na induastria da moda alteram a perspetiva do consumidor
quanto a cadeia de abastecimento do fast fashion (Hageman et al., 2023). Um caso
bastante representativo ¢ o do edificio Rana Plaza de oito andares, que ocorreu em abril
de 2013 no Bangladesh, e causou mais de 1.000 mortes e mais de 2.000 feridos. Esta
tragédia sucedeu devido ao colapso dos diversos andares deste edificio no qual operavam
cerca de cinco fabricas téxteis que produziam para cerca de trinta marcas de roupa
internacionais (Global media group, 2018). Episodios como este resultam num aumento
da consciencializa¢do, que, consequentemente, aumenta a procura por produtos de moda
sustentavel (Hageman et al., 2023). A moda sustentavel comporta um empreendimento
com atencao as necessidades do presente, mas sem atrapalhar as geragdes vindouras de
atender as proprias necessidades (Roozen et al., 2021). O conceito de slow fashion esta
relacionado com projetar, produzir, consumir e viver melhor, envolvendo a liberdade de
escolha, acesso a informagdo, diversidade cultural ¢ identidade (Kaczorowska-
Spychalska, 2018). A moda sustentavel pode também ser definida como aquele vestuario
que comporta um ou mais aspetos de sustentabilidade, quer social quer ambiental, quer
econdmica, como a fabricagdo de comércio justo, ou tecidos com matéria-prima cultivada
organicamente, sendo muitas vezes a moda sustentavel vista como sinénimo do termo

“slow fashion”, que contrasta com o fast fashion (Roozen et al., 2021).

O slow fashion trata-se de uma transi¢cao cultural cujo objetivo € obter qualidade em

vez de quantidade, ndo significando que tudo deve ser feito aos poucos, mas sim que a
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producdo deve ser executada na velocidade adequada. Esta moda lenta ¢ geralmente
caracterizada por recorrer a matérias-primas com maior qualidade e processos de
producdo com mais ética, € ¢ um setor que da importancia aos trabalhadores priorizando
o seu bem-estar (Roozen et al., 2021). Os consumidores estdo cada vez mais a par dos
problemas ambientais e sociais que a producdo de vestuario comporta € por isso as
empresas devem adotar estratégias sustentaveis. Varios autores argumentam que a
sustentabilidade deve apoiar-se e integrar na estratégia os trés pilares, sustentabilidade
econdmica, ambiental e social, caso contrario pode existir uma quebra na forma como o
consumidor v€ a marca e os esfor¢os de sustentabilidade que a mesma realiza (Hageman
et al.,, 2023). Os produtos oferecidos pelo mercado de marcas de slow fashion sdo
produzidos essencialmente com matérias-primas mais duraveis, o que acaba por tornar as
pecas de roupa mais caras. Porém os consumidores podem usufruir das pegas de roupa
por um maior periodo, até porque a maioria das pegas de slow fashion sdo classicas ou
simples o que auxilia no prolongamento da vida ttil das mesmas e a reduzir a quantidade
de desperdicio téxtil (Roozen et al., 2021). Este novo conceito de moda auxilia os
consumidores na compreensao do vestudrio e da capitalizacdo da cultura e recursos locais
que ira encurtar a distancia entre o produtor e o consumidor, o que resultard em sistemas
de producdo mais transparentes com maior facilidade de colaboragdo entre os varios
profissionais. Contudo lento ndo ¢ o oposto de rapido, ou seja, este € um conceito em que
designers, compradores, retalhistas e consumidores estdo mais cientes dos impactos do
produtos nos ecossistemas, nos trabalhadores e nas comunidades, ndo sendo um dualismo

mas sim uma abordagem diferente (Kaczorowska-Spychalska, 2018).

Segundo Roozen et al. (2021) o modelo de negocio atual da industria de moda pode
ser modificado através do recurso a trés estratégias, estreitamento; desaceleragdo e fechar.
O “estreitamento” diz respeito a utilizagdo de fibras organicas de tecnologia limpa, cujo
objetivo ¢ ter producdes mais orientadas para a procura com menos niveis de poluigao,
menos gastos energéticos e desperdicio de agua. A “desaceleragao” estéd relacionada com
o conceito de slowning, envolvendo a criacdo de pecas de roupa durdveis e intemporais
com o objetivo de reduzir os niveis de consumo global. Ja o termo “fechar” diz respeito
ao fechar do ciclo e implementar um sistema circular (Roozen et al., 2021). Muitas marcas
de fast fashion tém sido alvo de maultiplas criticas devido aos comportamentos de alto
risco socioambientais, como ¢ o caso das mas condi¢des de trabalho nos paises em

desenvolvimento, a poluicdo, entre outros. Muitas dessas marcas tém realizado esforcos
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de maneira a atrair a atengdo do consumidor, com a elabora¢do de estratégias de
sustentabilidade ao nivel da produgdo, da distribui¢ao, do fornecimento e do marketing
(Dabija et al., 2022). Diversas marcas iniciaram entdo os apoios a sustentabilidade e
iniciaram linhas de produtos sustentaveis, como por exemplo a H&M que elaborou um
gama de produtos consciente; a Zara que criou um programa ‘cddigo verde’; a Forever
21 que adotou um programa de responsabilidade social, e ainda o grupo Inditex que
concebeu um codigo de conduta para fabricantes e fornecedores (Hageman et al., 2023).
Outras marcas como a Mango e John Lewis implementaram diversas iniciativas de
reciclagem de modo a abrir o caminho para uma industria de moda mais sustentavel,
através da reutilizacdo de roupas velhas para a elaboragdo de novas pegas de roupa ou

venda em segunda mao (Roozen et al., 2021).

Diversos estudos acerca do consumo sustentavel de pecas de roupa sublinham que a
criagdo de campanhas publicitarias para a consciencializagdo ambiental e de atividades
de reciclagem sdo capazes de promover melhores praticas de consumo e pos consumo de
produtos desta industria, € o recurso a redes sociais e lideres de opinido auxilia nas criacao
de estratégias para promover a utilizagdo de roupas em segunda mao (Palacios-Chavarro
et al., 2023). Apesar dos consumidores ouvirem frequentemente falar sobre os problemas
de sustentabilidade desta industria e serem afetados pelos mesmos, muitas vezes nao
alteram os seus comportamentos. Contudo, os consumidores sdo os pides que
desempenham um papel crucial na mudanga, isto porque podem alterar a forma como
reagem as marcas que detém altas pontuagdes na producdo poluente. Porém nem sempre
esta informagdo estd disponivel, o que atrapalha a ado¢ao de novos comportamentos

(Roozen et al., 2021).

Portanto, ¢ crucial que os retalhistas elaborem estratégias através das quais informam
os consumidores acerca do conceito de sustentabilidade e de que maneira as marcas
procuraram fazer parte destes padrdes de sustentabilidade econdomica, ambiental e social,
uma vez que as estratégias de comunicacdo devem procurar informar e sensibilizar os
consumidores acerca deste tema (Hageman et al., 2023). Nos tltimos anos temos assistido
a realizagdo de campanhas por parte de organizacdes nao governamentais ou
influenciadores pro-ambientais, com destaque para a campanha “Piensa. Luego Compra”
de Adolfo Dominguez (Fashionnetwork.com) e “Quem fez as minhas roupas?” da

Revolugdo da Moda. Desta forma os problemas e as consequéncias que existem foram
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expostos em diversos meios de comunicacao (Palacios-Chavarro et al., 2023). Algumas
marcas iniciaram a exploracdo de servigos de leasing e/ou aluguer de vestuario de modo
a reduzir ao maximo o desperdicio, sendo este tipo de servigos fornecidos através de
plataformas como a Vinted e ThredUp, que ganharam bastante popularidade e contribuem
progressivamente para a moda sustentavel. Estas plataformas tém comunidades enormes
de pessoas com preocupacdes ambientais, e através da venda de roupas em segunda mao
os consumidores reduzem imenso o impacto negativo da industria da moda e promovem

uma economia circular (Hageman et al., 2023).

5. Comportamento de compra

Com o avangar dos anos o padrao comportamental de compra dos consumidores sofreu
evolugdes com o desenvolvimento dos meios de comunicagdo (Javed et al., 2022). O
envolvimento de um consumidor com a marca explica-se através do nivel de presenca
fisica, cognitiva e emocional que esta relacdo representa para o consumidor, € com a
evolugdo digital espera-se que esta relagdo resulte da personificagdo da marca através do
site ou outras entidades mediaticas (Ryding et al., 2023). Investigacdo sobre o
comportamento de compra do consumidor diz respeito ao estudos das pessoas,
organizagoes e dos processos utilizados para selecionar e descartar um produto ou servigo
com base nas necessidades e desejos (Bello et al., 2021). As agéncias de publicidade
recorrem a diversos modelos sobre os processos de tomada de decisao dos consumidores

(Javed et al., 2022).

A intencao de compra ¢ um conceito bastante estudado, que pode ser definido de
diversas formas: para uns como a intencao de um individuo em comprar um produto ou
servico de uma certa marca; ou entdo como a probabilidade de um consumidor planear
ou dispor-se a comprar um produto de uma determinada marca no futuro; por fim pode
dizer-se que ¢ a disposi¢ao do consumidor em comprar um produto num determinado
momento ou situacdo especifica (Magano et al., 2022; Marcos & Bras, 2022). O
comportamento de compra do consumidor é percebido como a real decisdo de compra, os
consumidores estruturam o seu comportamento partindo de uma situagao, ¢ a medida que
os consumidores interagem como o produto elaboram a consciéncia que t€ém sobre a

marca, o que posteriormente ira estimular a compra (Hageman et al., 2023). Em 1969, os
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autores Howard e Shet elaboraram um modelo de decisdo do consumidor denominado
“teoria do comportamento de compra”, que continha questdes psicologicas, de marketing
e sociais e propunha que estes fatores impactavam os processos de tomada de decisdao dos

consumidores (Magano et al., 2022).

O comportamento de compra do consumidor ¢ definido pela intengdo do mesmo e este,
por sua vez, ¢ determinado pelas atitudes. Tendo por base a norma subjetiva composta
por dois construtos, em primeiro lugar devemos considerar as avaliagcdes favoraveis ou
desfavoraveis como por exemplo, alguém se sentir seguro em seguir as recomendacdes
de um influenciador; em segundo lugar considerar a pressao social percebida de modo a
influenciar o publico (Magano et al., 2022). Esta ultima baseia-se nas motivagdes de
alguém para atender as expectativas dos mais proximos, por exemplo, alguém que se sente
mais confortavel se o seu grupo de amigos nao vir problema em seguir recomendagdes
de influenciadores. Percebeu-se inda que o envolvimento da pessoa com determinada
categoria de produto pode modificar os efeitos da pressao social, revelando que a relagao
da norma subjetiva e a intencdo de compra ¢ mais forte quando existe baixo envolvimento
(Cabeza-Ramirez et al., 2023). Efetivamente, o que determina as intengdes de compra sdo
as atitudes que os consumidores tém em relacdo a uma marca. Posto isto, ¢ interessante
diferir o conceito de atitude em relagdo a marcas do conceito de intencdo de compra. A
atitude trata de um conjunto de avaliagcdes sobre uma marca, ao passo que, a intengao
representa as motivagdes de um individuo que o fazem ter certas atitudes, sendo que como
antecedentes da inten¢do de compra pode considerar-se os atributos, caracteristicas e

credibilidade dos influenciadores digitais (Marcos & Bras, 2022).

A relagdo entre o envolvimento com o produto e o risco percebido pode ser controversa
para a tomada de decis@o por existir um grau de relacdo entre estes dois conceitos na
medida em que a percecao do risco pode ser uma consequéncia do envolvimento com o
produto. O risco percebido esta assente em dois pilares: incerteza - dada a possibilidade
de ter consequéncias negativas; e a perda, dependendo da gravidade das consequéncias
(Cabeza-Ramirez et al., 2023). Além deste pode ainda existir seis possiveis extensdes do
risco, nomeadamente, o financeiro, social, de desempenho, fisico, de tempo e o
psicoldgico. Estas sensagdes de risco tornam-se uma barreira no momento de tomada de

decisdo (Cabeza-Ramirez et al., 2023).

44



Os modelos mais utilizados de comportamento de compra e atividade do consumidor sdo
o AIDA elaborado por Elmo Lewis em 1899, e 0 AIDMA elaborado por Devoe em 1956.
O modelo AIDA ¢ composto por quatro estagios, sao eles, atencdo, interesse, desejo e
acdo, ja o AIDMA ¢ composto por cinco estagios, sdo eles, atencao, interesse, desejo,
memoria e acdo. Posteriormente uma agéncia japonesa criou o modelo AISAS a
semelhanca dos anteriores mas para atender as necessidades da era digital e dada a
interatividade desta ferramenta o modelo ird definir melhor o comportamento do
consumidor na internet. O AISAS proposto por Sheldon em 1911 ¢ composto por cinco
processos, sdo eles, atencdo, pesquisa, interesse, a¢ao e partilha. Primeiramente o anincio
chama a atencdo e o consumidor interessa-se por ele, a novidade esté a seguir, no processo
de pesquisa de informagao sobre o produto despertando o interesse sobre 0 mesmo, em
quarto a acdo do consumidor para realizar a compra e por fim a partilha de opinido e
experiéncia na internet. Este modelo mostra o atual comportamento do consumidor porém
o mesmo ndo ¢ suficiente para explicar o fenomeno do Instagram (Javed et al., 2022;

Marques & Ferreira, 2020).

Existem fatores preponderantes na influéncia do comportamento de compra do
consumidor. O fator mais abrangente ¢ a cultura do individuo, uma vez que pessoas com
a mesma cultura partilham ideologias e valores, sendo que os fatores culturais incluem a
cultura, subcultura e classe social (Bishnoi & Guru, 2023). Os valores, crencas e
ideologias sdo transmitidos pelas vérias geragdes através das familias, sociedades e
organizagdes educativas. Como existem imensas subculturas os profissionais de
marketing devem procurar desenvolver estratégias multiculturais satisfazendo individuos

de varias culturas.

Os fatores pessoais devem também ser tidos em conta pois levam a diferentes
perspetivas, expectativas e comportamento de compra. Nestes tipo de fatores estdo a idade
(bastante importante uma vez que as pessoas tendem a gastar menos dinheiro em pegas
de roupa a medida que envelhecem), o género (uma vez que as consumidoras gastam mais
quando comparadas aos consumidores), a personalidade, ocupagao e estilo de vida. Por
fim, as condi¢des e fatores econdmicos tém bastante influéncia no comportamento de
compra. Fatores como a economia nacional, rendimento pessoal, rendimento familiar e

os ativos liquidos, os consumidores alteram o seu comportamento de compra com base
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nas mudangas financeiras que vivem ou pelas condi¢des econdmicas do seu pais (Bishnoi

& Guru, 2023).

A teoria do comportamento planeado fornece a ciéncia algumas estruturas conceituais
para a melhor compreensado dos fatores que interferem com a inten¢ao de compra, através
de uma cadeia que interliga as crencas comportamentais as intengdes comportamentais
(Bello et al., 2021). Através de uma comparagdo feita entre clientes de loja fisica e
utilizadores de e-commerce, percebeu-se que estes ultimos apesar de poderem comprar
os seus artigos em lojas fisica tém preferéncia pelos canais online devido a opcao de
devoluc¢do do produto caso o mesmo nao corresponda as expectativas, a0 mesmo tempo,
clarificam que isto desencadeia a compra por impulso independentemente do canal pois
sdo os estimulos pessoais que afetam a decisdo de compra (Castillo-Abdul et al., 2021).
O envolvimento esta relacionado com o estado interno da pessoa, este espelha a
quantidade de interesse ou aten¢do dirigida a um produto ou servigo especifico, que €
influenciada com base nas caracteristicas individuais da pessoas, tais como, valores,
necessidades, objetivos e motivagdo, mas também pelas caracteristicas do produto e por
fatores situacionais, como a ocasido da compra ou o risco percebido. O envolvimento
resulta em diversas situacdes como alteragdes das atitudes e comportamentos, isto €, o
consumidor passar a procurar uma variedade de produtos, encontrar informacdes, avaliar
recomendagdes, interessar-se por precos € pensar sobre os atributos encontrados. Posto
isto, o envolvimento auxilia na diferencia¢do dos consumidores empenhados em estudar

o produto, analisando as varias opgdes no mercado (Cabeza-Ramirez et al., 2023).

Os esforgos publicitario realizados pelas marcas podem influenciar o comportamento
de compra do consumidor. Se 0 mesmo se interessar pela marca, os consumidores avaliam
o valor percebido calculando o beneficio que iram receber e o prego que iram despender.
No que toca ao mercado de fast fashion, a caréncia do produto influéncia a compra de
forma positiva pois o cliente tem de comprar antes que acabe (Hageman et al., 2023).
Porém os principais fatores propulsores do comportamento de compra estdo relacionados
com a psicologia, sendo sublinhados quatro aspetos de fatores psicoldgicos: a motivagao,
a perce¢do, a aprendizagem e a atitude. A motivacao diz respeito ao fator interno que
regula o comportamento particular do consumidor, desta forma a pessoa ¢ influenciada a
comprar determinado produto com base em fatores que o motivam e a percecdo diz

respeito a impressao que ¢ criada na mente de um consumidor sobre determinado produto,
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servigo ou marca. A motivagdo faz com que o consumidor atue, mas a decisdo ¢ regulada
pela percecdo (Bishnoi & Guru, 2023). Os consumidores que sabem trabalhar no
ambiente online tornam-se cada vez mais envolvidos e dinamicos, com destaque para os
jovens da geracdo Z (nascidos depois de 1997), que atualmente recorrem as lojas on-line
para fazer compras, a partir dos telemdveis escolhem pegas de roupa de todo o mundo

(Kaczorowska-Spychalska, 2018).

A compra por impulso do consumidor esta relacionada com a compra nao planeada
(Liu, 2022). Estudos sobre o tema definem as quatro ferramentas para chamar a atencao
do cliente, sdo elas: i) Simplificagdo e Enquadramento tratam da apresentagdo e
acessibilidade da informacgao. A simplificagcdo ¢ importante para o processo de tomada de
decisdo do consumidor, ja o enquadramento desempenha influéncia nos valores e atitudes
dos mesmos; ii) Mudanga do ambiente fisico trata de técnicas como a colocagdo dos
produtos em prateleiras ao nivel dos olhos do consumidor; iii) Mudangas numa politica
padrao sublinha o facto da preferéncia dos individuos se manterem nas opg¢des
predefinidas sem resisténcia; iv) Normas sociais podem representar uma grande
influéncia no comportamento, definindo o que ¢ socialmente normal (por exemplo, num
hotel colocaram uma placa que referia que a maioria dos hospedes reutilizava a toalha de

banho tornando esta uma norma que as pessoas adotavam para si) (Roozen et al., 2021).

O poder da persuasao elucida o consumidor para a necessidade que o mesmo tem de
obter determinado produto, e a atratividade do lider de opinido fomenta a influéncia na
compra do consumidor, levando os consumidores a conhecerem a mensagem da marca
que consequentemente aumenta o comportamento de compra (Liu, 2022). A atratividade
das celebridades ¢ também um fator de alteragcdo das atencdes em relagcdo ao produto

causando compras por impulso (Liu, 2022).

Os nudges sao aplicados com o objetivo de facilitar a escolha do consumidor sem
interferir na liberdade de preferéncia do mesmo. Este conceito define-se como sendo
qualquer aspeto, dentro da estrutura da escolha, que altera o comportamento do
consumidor de uma forma previsivel, porém sem proibir qualquer opgao ou alteracao aos
incentivos econdmicos. Envolve sugestdes, sutileza, pequenos incentivos sem forga
cogente (Roozen & Raedts, 2020). Por exemplo, os nudges sdao muito utilizados por
politicos por duas razdes: reduzir comportamentos indesejaveis, como o consumo de

alimentos ndo saudaveis, e/ou estimular comportamento desejaveis (Roozen & Raedts,
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2020). As decisdes de compra dos consumidores na maior parte das vezes sdo
influenciadas pelas opinides presentes no espago online, os individuos procuram a opinido
dos restantes internautas, fazem perguntas online, descri¢ao dos produtos que compram
e aconselham ou desencorajam a compra com base na sua experiéncia (Kaczorowska-
Spychalska, 2018). O entendimento de moda para os consumidores jovens com idades
entre os 18 a 23 anos sobretudo ¢ influenciado pela imagem que tém deles mesmos,
enquanto que para os consumidores com idades entre os 24 a 29 anos e 30 a 35 anos ¢
influenciado primordialmente com base na exposicao as redes sociais; isto significa que
a idade ¢ um fator dominante na tomada de decisdao dos consumidores que comecam desde
cedo a desenvolver preferéncias pelas marcas e a medida que vao tendo novos estimulos

constroem as suas decisoes (Bishnoi & Guru, 2023).

Um individuo, enquanto consumidor tem a possibilidade e ir atualizando as suas
expectativas com base nas escolhas que foi fazendo e nas atividades dentro das suas redes.
Sao considerados dois tipos de influéncia social: o efeito de exclusividade e o efeito de
conformidade, que diferenciam os consumidores snob dos conformistas. Os primeiros sao
menos predispostos a escolher um produto conforme o nimero de compradores do mesmo
aumente, enquanto que os conformistas sdo o oposto (Zhang et al, 2021). O
comportamento de compra de moda ¢ mais referente a compra emocional que acompanha
a tomada de decisdo irracional, isto ¢ apontado como um aumento repentino do desejo de
comprar e satisfazer a necessidade de realizar uma compra no momento. Efetivamente,
uma parte das vendas das marcas diz respeito as compras ndo planeadas (Bishnoi & Guru,

2023).

Os consumidores demonstram bastante preocupacdo com as questdes de
sustentabilidade, porém nem sempre o comportamento dos mesmos ndo se compatibiliza
com o pensamento (Roozen et al., 2021). Muitas das defini¢des existentes sobre consumo
responsavel dizem respeito aos processos de consumo e comportamentos que procuram
reduzir os impactos ambientais e sociais. Alguns estudos realizados apontam que os
jovens millenialls sd3o os que mais tém potencializado mudangas na forma de consumo,
recorrendo aos dispositivos digitais para se informar sobre as decisdes de compra que
tomam (Palacios-Chavarro et al., 2023). Os clientes femininos ¢ masculinos t€ém ideias
diferentes quanto aos produtos de fast fashion, sendo as consumidoras indicadas como

mais provaveis de terem comportamentos de compra sustentdveis (Hageman et al., 2023).
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A restricdo do conhecimento ¢ uma barreira a adogao de praticas sustentaveis, isto porque,
a maior parte dos consumidores ndo sabe os aspetos negativos da produgdo e consumo de
fast fashion. Outra barreira ¢ a escassez de recursos sustentaveis fazendo com que o
vestudrio sustentavel seja usualmente mais caro do que o vestuario em geral, devido aos
materiais e processos de producdo ecologicamente corretos. O design dos produtos
sustentaveis tem constituido igualmente uma barreira dado que muitas vezes € pouco
moderno (Roozen et al., 2021). O papel psicologico do consumo pode ser o causador da
lacuna entre o que o consumidor pretende fazer e o seu real comportamento, isto porque
o consumo de roupas ¢ visto como agraddvel, transmite autorrealiza¢do e constrdi a

identidade dos individuos (Hageman et al., 2023).

5.1.Teoria da credibilidade na fonte

De modo a melhor explicar a forma como os consumidores interagem com diferentes
tipos de campanhas e o impacto dos diversos influenciadores digitais, a teoria da
credibilidade na fonte defende que uma mensagem ¢ tao mais eficaz quanto o nivel
percebido de atratividade, experiéncia e confiabilidade do influenciador (Ryding et al.,
2023). A teoria envolve 3 conceitos fundamentais:

1) Atratividade, trata o primeiro julgamento do consumidor, envolvendo caracterizagdes

como chique, sexualidade, simpatia e familiaridade;

i1) Pericia, trata do nivel de conhecimento detido pelo influenciador digital sobre

determinado topico;

1i1) Confiabilidade, trata do grau de confianga que o consumidor tem numa marca, a
confiabilidade esta ligada a eficacia e persuasdao da mensagem. Se o comunicador for
confidvel mais resultados tem na aceitacio da mensagem, ou seja geralmente a

transparéncia une-se a confiabilidade (Ryding et al., 2023).

O grau de confiabilidade que um consumidor tem sobre determinado produto bem
como sobre o contetido inerente ao mesmo sao capturados pelo conceito de credibilidade

(Magano et al., 2022).
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Os estudos realizados por Hovland, Lumsdaine e Sheffield (1953) propuseram o
estudo da credibilidade da fonte, isto porque os autores acreditam que o grau de
concordancia ¢ tdo maior quanto maior for o grau de prestigio do comunicador, ¢ ainda
que existam fatores predisponentes gerais, que podem fazer com que os individuos sejam
menos recetivos. Em segundo lugar, estes autores propuseram-se a estudar de que maneira
as opinides dos individuos provenientes de fontes de alto e baixo prestigio alteram com o
passar do tempo. Perceberam que algumas alteragdes sao maiores com um distanciamento
de tempo do que imediatamente apds a comunicagao, designando-se este fendbmeno por
“efeito adormecido”. Uma hipdtese apresentada para estes resultados sustenta que os
individuos podem suspeitar dos motivos do comunicador (fonte) menosprezando assim a
posi¢do inicial, ndo havendo alteracdo imediata de opinido. Contudo, com o passar do
tempo, eles podem lembrar-se e aceitar mas nao se lembrar de quem comunicou, podendo
assim estar mais inclinados a concordar com o comunicador. Com o estudo realizado

obtiveram-se as seguintes conclusdes, que importa salientar:

- Nao existe nenhuma diferenga na quantidade de informacao factual obtida através de
fontes de “alta credibilidade” e de “baixa credibilidade”, nem na quantidade retida durante

um periodo de quatro semanas;

- Quando se trata de uma fonte confidvel as opinides mudam imediatamente apos a
comunica¢do defendida pelo comunicador, num grau significativamente maior do que

quando apresentado por uma fonte ndo confidvel,

- Ap6s um intervalo de tempo verifica-se uma diminui¢do da concordancia com a posi¢ao
defendida quando o material foi apresentado por fontes confidveis, mas um aumento

quando foi apresentado por fontes ndo confidveis;

- Esquecer o nome da fonte ¢ menos frequente entre os individuos que inicialmente

concordaram com uma fonte ndo confiavel do que entre aqueles que discordaram dela;

- Os dados sobre mudancas de opinido pds-comunicagdo, “efeito sonolento”, foram
explicados assumindo uma aprendizagem igual do contetudo, quer seja apresentado por
uma fonte confidvel ou ndo, mas registou-se uma resisténcia inicial a aceitagdo do

material apresentado por uma fonte nao confiavel. Se esta resisténcia a aceitagdo diminuir
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com o tempo, enquanto o “efeito sonolento” acontece, haverd um aumento apds a

comunicag¢do da concordancia com uma fonte nao confiavel.

Por fim, a teoria da credibilidade da fonte define confiabilidade, pericia, semelhanca e
atratividade como elementos geradores de credibilidade na fonte. Aparentemente,
considerando as condigdes deste estudo nem a aquisi¢do, nem a retencdo de informagao
factual, parecem ser afetadas pela fiabilidade da fonte, mas as mudancgas de opinido estao
significativamente relacionadas com a fiabilidade da fonte utilizada na comunicagdo. Em
termos da distincdo entre ‘“aprendizagem” e “aceitacdo”, poder-se-ia explicar os
resultados através do conteido da comunicacdo (premissas, argumentos, etc.). Este ¢
aprendido e esquecido na mesma medida, independentemente do comunicador. A
mudancga de opinido ¢ influenciada tanto pela aprendizagem como pela aceitacdo, € o
efeito de um comunicador nao confiavel ¢é interferir na aceitacdo do conteudo (“Eu sei o
que ele esta a dizer, mas ndo acredito”). Os autores sugerem que esta interferéncia diminui
com o passar do tempo, ¢ mais rapido do que o esquecimento do conteido que

fundamenta a opinido (Magano et al., 2022).

A pericia ¢ um dos determinantes da inten¢do de compra do consumidor, sendo muito
utilizada por médicos dentistas quando os mesmo aparecem em publicidade relativas a
pastas de dentes, por exemplo (Cialdini, 2007). Este determinante encontra-se também
bastante presente na venda de outros produtos tais como perfumes, itens de luxo ou até
produtos banais que possam vender além da funcionalidade do produto um estilo de vida

e um desejo de status ligado ao mesmo (Magano et al., 2022).

A simpatia ¢ outro determinante, podendo ser entendida como um fator psicoldgico
que influéncia a maneira como o consumidor entende a marca, produto ou o servigo,
encontrando-se relacionada essencialmente com a forma como a marca ¢ apresentada
(Magano et al., 2022). E usual comprar-se produtos de pessoas de quem se gosta e nio o
contrario (Cialdini, 2007). Desta maneira, ¢ importante que as marcas sejam capazes de
estabelecer empatia, tratando-se assim de um trago importante e comercializavel (Magano

et al., 2022).

Um outro determinante ¢ a semelhanca que pode ser descrita como o grau em que as
pessoas convergem nas crengas, valores e outros aspetos (Magano et al., 2022). O passa-

a-palavra nas redes sociais ¢ bastante desejado pelos consumidores, uma vez que estes se
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divertem e procuram a aprovacao dos seus pares e influenciadores. A semelhanga adquire
também um efeito de mediador entre a intengdo de compra do consumidor e a
responsabilidade do influenciador (Magano et al., 2022). A semelhanca aumenta o nivel
de conforto do recetor em relagdo ao emissor, aumentando a capacidade persuasao do

emissor (Jacobson & Harrison, 2022).

A confiabilidade pode também ser considerada um elemento determinante para a intengao
de compra (Shoukat et al., 2023). Os IMS sao contratados pelas marcas uma vez que
apresentam maior poder de influéncia do que as celebridades em func¢do da maior ligagdo
emocional que desenvolvem nos seus seguidores, influenciando as atitudes e

comportamentos individuais dos seguidores (Ki et al., 2020).

6. Metodologia
6.1. Objeto de pesquisa

Nos dias que correm, o consumo selvagem da internet tem vindo a transformar o
marketing tradicional através do fendmeno da digitalizagdo que se traduz no crescimento
dos canais de comunicagdo essencialmente online, afetando de forma positiva as
estratégias das marcas (Jegham & Bouzaabia, 2022). A rapida propagacdo dos meios
digitais motivou as empresas a aliarem-se a celebridades para melhorar as atividades
promocionais (Liu, 2022). Estes profissionais tém sido o centro de atencdes ao nivel
académico dado o potencial dos mesmos como um instrumento de marketing (Ao et al.,
2023). Segundo Magano et al. (2022) a realizagdo de estudos tendo por base uma analise
das atividades dos influenciadores digitais e da influéncia dos mesmos nas decisdes de
compra dos seus seguidores ¢ bastante importante dada a popularidade do tema. Em
Espanha o Instituto Nacional de Estatistica observou que, a populacdo com idades
compreendidas entre os 16 aos 74 anos representava 81,6% do total de utilizadores
regulares de Internet, sendo que as atividades de navegacao correspondiam a procura de
bens e servigos, correio eletronico e a visualizagdo de conteudos de video e locais de
partilha (Castillo-Abdul et al., 2021). Estudos anteriores sobre o mesmo topico como o
de Jegham & Bouzaabia (2021) focam-se na populacao da Tunisia, o que impede a sua

generalizagdo para o contexto portugués.

52



Além disto, o marketing de influéncia auxilia as interacdes que as organizagdes
estabelecem com o consumidor através do recurso a IMS e consequente divulgagdo de
produtos e servicos (Santos et al., 2023). Esta disciplina faz parte das ferramentas de
media de massa a que as empresas recorrem para fomentar a comunicagdo on-line. O
marketing de media social (MMS) representa uma combinacdo de ferramentas de
marketing tradicional e digital absorvendo um maior niimero de consumidores e
aumentando o reconhecimento e confianca dos mesmos (Sarin & Sharma, 2023). A
importancia do tema recai no poder dos influenciadores em alterar as praticas de consumo
facilitando na maioria das vezes a disseminacdo do conhecimento (Jacobson & Harrison,
2022).

A comunicagao destes profissionais pode relembrar o consumidor de um problema que
0 mesmo tenha, bem como de que produto pode resolver esse problema entregando mais
valor do que os restantes no mercado (Thiago et al., 2022). A influéncia social estuda
“como uma pessoa ou grupo afeta as opinides, atitudes, emog¢des ou comportamentos de
outro, podendo assumir diversas formas, como "persuasdo, conformidade, motivacao,
conformidade, desempenho, obediéncia, lideranga e troca de informagdes" (Goldsmith,
2015, p.3). Assim sendo, os profissionais de marketing de moda comegaram a cooperar
com os IMS para que estes apresentem os seus produtos nas plataformas digitais, através
de fotografias e videos visualmente atraentes, na maioria dos casos modelados pelos
proprios IMS (Sinha & Fung, 2021). Os IMS recorrem aos medias sociais para
explanarem opinides e o cotidiano dos mesmos de maneira auténtica (Santos et al., 2023).
As estratégias de comunicacdo realizadas pelo marketing influenciam todos os niveis
referentes a tomada de decisdo do consumidor (Thiago et al., 2022). Desta maneira, ¢
visivel que os meios de media de massa det€ém um efeito indireto no comportamento de
compra do consumidor, ja os lideres de opinido detém um efeito direto sobre os
seguidores, isto explica a promog¢do de marcas que existe nas redes sociais (Tobon &
Garcia-Madariaga, 2021). Os profissionais de marketing trabalham com o intuito de criar
consciéncia do produto ao consumidor auxiliam na percecao de valor do potencial

consumidor.
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6.2. Questao de investigacio e objetivos de investigaciao

Esta dissertacdo tem como principal objetivo responder a seguinte pergunta de
investigagdo: “Os IMS conseguem alterar a percecdo dos consumidores sobre as marcas

através da divulgagdo das pecas de roupa vendidas no mercado de fast fashion?”

Por conseguinte, as pretensdes por detras desta investigacao sao as seguintes: 1) Entender
quais as estratégias de comunicacdo dos IMS capazes de alterar a perce¢ao e posterior
comportamento de compra;

1) Compreender se o consumidor altera efetivamente o sentimento que tem sobre marcas
do mercado de fast fashion, por via de processos de influéncia movidos pelos IMS;

ii1) Perceber se o recurso a IMS pode ser uma mais-valia para as marcas de roupa no

mercado de fast fashion.

6.3. Design da pesquisa
6.3.1. Caso de estudo

Esta investiga¢ao adota a técnica do caso de estudo, focando-se na marca Zara, que ¢
uma das marcas mais influentes no mercado de fast fashion. Segundo (TULL, 1976)
afirma que um estudo de caso refere-se a uma andlise intensiva de uma situagao particular.
A Zara replica com enorme sucesso os modelos de negécio de luxo (Tokés, 2022).
Tornando-a uma marca lider globalmente no mercado de fast fashion (Sinha & Fung,
2021). A Zara ¢ uma das maiores marcas de fast fashion e o modelo de negocio alterou a
industria do vestudrio, a missdo do grupo Inditex ¢ criar roupa ousada com base na
inovacdo e criatividade (Tékés, 2022). No decorrer dos anos 90 a marca comegou a
investir em logistica de producao e novas tecnologias. A Zara foi a unica marca do grupo
Inditex que fabricava internamente os seus produtos (Ghemawat & Mueno, 2006). O
segredo do sucesso da marca assenta na integragdo vertical, rapida fabricagdo, estrutura
flexivel, politicas de resposta entre outas que permitem uma resposta rapida as exigéncias
do cliente (Lopez et al., 2009). Os dois fatores chave para o crescimento do modelo de
negdcio da Zara sdo: i) o fator tempo e ii) a loja como fonte de informacao, estes
demonstram a orientacdo da marca para o cliente. O preco € outro fator diferenciador,
esta marca define a estratégia de preco com base nos pregcos que o consumidor esta

disposto a pagar (Lopez et al., 2009). Segundo Tsang (2013) esta técnica permite explorar
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as principais caracteristicas, significados e implicacdes do objeto de estudo.
Apresentando, no entanto, limitagdes no que respeita a possibilidade de generalizagdo das
conclusdes. No capitulo 7 ¢ apresentada um descricdo e analise detalhada do caso de

estudo selecionado.

6.3.2. Métodos mistos

De modo a melhor responder a pergunta de investigagdo proposta para este estudo,
foram utilizados métodos mistos, isto ¢ tanto qualitativos como quantitativos. Estes
métodos quando combinados possibilitam uma compreensao mais profunda e completa
do problema a investigar, constituindo uma forma de triangulagdo (Creswell, 2009).

Na implementagao deste tipo de pesquisas, o investigador faz a recolha dos dados
qualitativos e quantitativos de forma sequencial, ou de forma simultinea (Creswell,
2009).

No que toca a presente investigacdo para recolher dados primarios foram utilizados
métodos qualitativos e quantitativos de forma simultanea, quanto aos dados secundarios

aplicou-se a metodologia qualitativa.

6.4. Método de recolha de dados
6.4.1. Dados qualitativos

Procedimentos qualitativos empregam diversas demonstracdes de conhecimento,
estratégia de investigacdo e métodos de coleta e andlise de dados (Creswell, 2009).

Para a presente investigagdo recolheu-se contetidos publicados por alguns IMS. O
objetivo consistiu em analisar os conteidos produzidos pelos IMS de modo a
compreender quais as ferramentas que os mesmos utilizam que exercem influéncia sobre
a decisdo de compra do consumidor. Os principais contributos com a andlise desta
informagado, sdo os seguintes:

- Compreender a adequacao da linguagem dos IMS ao publico;

- Analisar a estratégia comunicacional por detras das publicagdes;

- Verificar elementos em comum partilhados pelos varios IMS;

- Analisar as técnicas de promocao das pecas de roupa da marca Zara adotadas

pelos IMS;
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Neste sentido, foram selecionadas trés criadoras de conteudo cujos principais temas

que abordam nas redes sociais sao estilo de vida e moda. Estas personalidades detém um

elevado nimero de seguidores e desempenham esta profissao ha diversos anos.

A seguinte tabela explana as principais redes sociais das trés IMS selecionadas para

esta investigagdo e respetivos seguidores:

Tabela 1- Redes sociais das IMS selecionadas e respetivos seguidores no dia 28 de maio

Redes sociai Adriana Silva Helena Coelho Inés Rochinha
IMS @adri.silvaaa @helenacoelhooo @inesrochinha
Instagram 268m 745m 315m
Tiktok 83,Im 31,9 m 75,7m
Youtube 169m 228m 274m

Fonte: Autor

Os documentos utilizados para a elaboragdo desta analise documental provém de
fontes primarias, como as publicagdes quer no perfil, quer nas historia de Instagram, das
trés influenciadoras acima identificadas.

Posteriormente, foram recolhidos dados secundarios sobre a marca Zara e a profissdo
de criadores de conteudo em Portugal. A andlise documental diz respeito ao método de
recolha de dados através da revisao de documentos de texto ou imagem, quer impressos
ou eletronicos (Bowen, 2009). Diversos documentos podem ser utilizados para a
avaliagdo, tais como, manuais, diarios, comunicados de imprensa e registos publicos

(Bowen, 2009).

Os principais contributos com a analise desta informacao sdo os seguintes:
- Analisar as vendas da marca Zara;
- Apreender a presenga da Zara no mundo;

- Analisar as vendas do grupo Inditex.

Posto isto, recorreu-se a diversos documentos para a elaboracdo desta analise. Quanto a

analise da marca verificou-se o relatorio anual do grupo Inditex disponivel no site bem
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como relatorios de pesquisas de mercado através de sites como Interbrand, Investing e
Statista. Foi ainda analisado as redes sociais da marca.

Quanto a andlise das criadoras de conteudo elaborou-se uma pesquisa sobre o
Instagram das trés IMS selecionadas analisando o tipo de contetdo publicado no perfil e

nas histoérias.

6.4.2. Dados Quantitativos

Foi também elaborada uma pesquisa quantitativa. Os dados quantitativos permitem
descricdes quantitativas ou numérica de tendéncias, atitude ou opinides de uma
determinada populagdo através do estudo de uma amostra (Creswell, 2009). Uma
pesquisa pode ser vista como uma abordagem de recolha de dados através de perguntas
realizadas aos inquiridos para obter informacdes sobre as suas expectativas,
comportamentos, conhecimentos entre outros (Gil, 2008). Considerando isto, e tendo por
base a pergunta de investigagdo que guia este estudo, o objetivo da realizagdo do
questionario foi expor os inquiridos a contetido publicado pelas IMS selecionadas, para

avaliar se a opinido sobre a marca Zara se altera.

Considerando que uma pesquisa ¢ capaz de obter elevados numeros de respostas que
ndo sdo interpretadas de forma isolada, as mesmas devem ser relevantes para o estudo e
representar uma amostra que faca parte da populacao (Fortin, 1996; Glasow, 2005; Quivy
& Campenhoudt, 1995). Desta maneira, procurou-se estudar pessoas que residem em

Portugal e que por isso, estdo mais expostas a estimulos de IMS portugueses.

Os dados recolhidos dizem respeito a consumidores que residem em Portugal e que
sejam maiores de 18 anos de idade, uma vez que se assume que a partir desta idade estdo
mais sujeitos aos estimulos destes profissionais, mesmo que ndo sejam 0s proprios a
comprar o produto ou servigo. Posto isto, foi possivel recolher 100 respostas, todas elas
validas para analise. Para realizar a elaboragcdo do questionario e recolha das respostas
dadas utilizou-se um servidor online de elaboragdo de questionarios, o Google Forms.
Para possibilitar uma recolha heterogénea de respostas, foram utilizadas as redes sociais,
Instagram, Tiktok e WhatsApp, obtendo-se uma amostra por conveniéncia. As respostas
foram recolhidas entre 1 de Abril e 1 de maio de 2024. Na primeira pagina do
questionario, os inquiridos sdo expostos a informagao acerca da participacao dos mesmos

no questionario. Informa-se cada um das condi¢des de participagdo no estudo e logo a
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seguir os respondentes sdo questionados sobre a aceitacdo das condigdes referidas. O
questionario est4 dividido em cinco partes distintas. Primeiramente existiu a averiguagao
da nacionalidade dos inquiridos, dado que Portugal ¢ um paises com bastantes emigrantes
€ 0s mesmo estao expostos aos IMS portugueses (Questao 2). Posteriormente inicia-se a
recolha de informagdo demografica dos participantes, nesta primeira sec¢do ¢
questionado o género (Questao 3), idade (Questdo 4), residéncia (Questio 5) e rendimento

mensal liquido (Questao 6).

Na segunda secc¢ao do questionario analisa-se os habitos de consumo e percecdes sobre
marcas de fast fashion dos inquiridos, através de questdes que visam a caracterizacao dos
habitos de consumo (Questao 7), frequéncia de compra (Questdo 8), consideragdes antes
da compra (Questao 9), compra com influéncia de IMS (Questao 10), IMS favorito
(Questdo 11) e que marcas de fast fashion mais compra (Questao 12).

Na seguinte sec¢do, procura-se medir a perce¢do dos inquiridos sobre a marca Zara,
que foi a selecionada dentro das diversas marcas de fast fashion (Questdes 13-16). Com
base na escala de (Ko et al., 2019) sao avaliados parametros como a lealdade, qualidade,
conhecimento e ressondncia sobre a marca Zara. Os pontos anteriormente mencionados
foram medidos através de uma escala de 7 pontos de Likert, sdo eles 1) Discordo
Totalmente 2) Discordo 3) Discordo Ligeiramente 4) Neutro 5) Concordo Ligeiramente
6) Concordo 7) Concordo Totalmente. Esta ¢ uma escala muito utilizada em estudos

sociais (Gante et al., 2020).

Posteriormente, sdo apresentadas as trés IMS selecionadas para esta investigagao. Os
inquiridos sdo expostos a conteudo publicado pelos IMS através de um unico video no
qual estdo compilados trés videos diferentes referentes as trés criadoras.

Na ultima sec¢do sdo colocadas as mesmas questdes que na seccao 3 de modo a
verificar se a percecdo dos inquiridos sobre a marca Zara se altera apds os mesmo serem
expostos ao conteudo realizado pelos IMS (Questdes 17-20). Portanto, no questionario
apresentado aos inquiridos pretende-se medir a percecdo dos inquiridos sobre a marca
Zara em dois momentos: antes e apos os consumidores serem expostos a conteudo

elaborado por IMS portuguesas, anteriormente referidas.
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6.5 Método de analise dos dados

6.5.1 Analise de conteudo

No subcapitulo 6.4.1. ¢ referida a recolha de conteudos quer sobre as IMS selecionadas
quer sobre a marca Zara que serdo sujeitos a analise na presente dissertagdo. Para auxilio
desta andlise recorreu-se ao software Maxqda, o método de codificagdo foi indutivo e

efetuado tendo por base a unidade de sentido.

6.5.2. Analise do questionario

Relativamente a analise do questionario, inicialmente o mesmo foi submetido a um
pré-teste junto de 5 respondestes. Desta maneira procurou-se avaliar a adequabilidade das
questdes ao publico bem como o bom entendimento das questdes por parte dos

respondentes. Todas as respostas foram descarregadas para Excel para posterior anélise.

Foi ainda calculado o indicador Alpha Cronbach, este coeficiente foi apresentado
por Lee J. Cronbach, em 1951, com o objetivo de estimar a confiabilidade de
um questionario aplicado numa investigacdo (Rosa, 2020). Através deste indicador ¢é
possivel medir a correlagdo entre respostas de um questionario através da andlise das
respostas dadas pelos respondentes, apresentando uma correlagdo média entre as
perguntas. O coeficiente a € calculado a partir da variancia dos itens individuais e da
variancia da soma dos itens de cada sujeito de todos que utilizem a mesma escala de
medicao (Rosa, 2020). Além disto, foi aplicado um teste estatistico para verificar a
significancia das respostas do antes e depois da visualizagdao do conteudo das IMS. Dado
que a amostra ¢ emparelhada e ¢ pretendido comparar dados numéricos optou-se pela
realizacdo de um teste T em excel. Este teste auxilia a perceber se os dados obtidos sdao
significantes, isto €, podem ser aplicados ao universo, no caso em concreto tem-se uma
amostra unica. Este teste ¢ utilizado para verificar a diferenga entre duas medias (Franga,

2023).

Os resultados das andlises realizadas podem ser encontrados no capitulo 7.4 da

presente dissertacao de forma detalhada.
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6.6 Consideracoes éticas

Relativamente ao posicionamento ético nesta investigacdo, antes do inicio do
questionario foi descrito um termo de consentimento, onde constam informagdes quer
sobre a privacidade das respostas dadas quer sobre a recolha dos dados e respostas'. Essas

informagdes estdo abaixo discriminadas:

- O objetivo e a duragdo prevista do questionario;

- A importancia da participacao;

- A participagdo € voluntaria;

- A possibilidade do inquirido desistir a qualquer momento;

- A utilizagdo do questionario estritamente para fins académicos;
- O compromisso da protecdo da privacidade dos participantes;

- O anonimato da informagao partilhada;

- As fases do questionario.

Foi também elaborado um requerimento enviado para a marca Zara a pedir autoriza¢ao
para a utilizagdo do nome da mesma’ neste estudo, ao qual a marca respondeu

favoravelmente.

! Pode ser encontrado no Apéndice B
2 Pode ser encontrado no Anexo B
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7. Caso de Estudo
7.1. Descricao da marca
7.1.1. Zara

As organizagdes cujo modelo de negocio ¢ fast fashion procuram oferecer aos clientes,
essencialmente jovens, tendéncias de moda praticamente em tempo real (Quintero &
Alvarez, 2023). Desta maneira, existe uma redugio dos tempos no ciclo de compra, bem
como do tempo necessario para levar um produto até as lojas (Tokés, 2022).

Amancio Ortega Gaona foi o fundador do grupo Inditex sendo atualmente o seu
presidente. Este empreendedor desempenhou a sua primeira fungdo profissional como
mogo de recados para uma fabrica de camisas em 1949. Em 1963, fundou a Confeciones
Goa onde fabricava casacos posteriormente abriu a primeira loja da Zara (Ghemawat &
Mueno, 2006). A Zara nasceu em 1975 com a abertura da primeira loja na Corunha em
Espanha (Inditex, n.d.), na figura 5 pode observar-se o primeiro logotipo da marca e a
figura 6 mostra o logotipo atual da marca. A Zara ¢ uma marca lider a nivel global e o
grupo Inditex ¢ um dos maiores grupos mundiais de venda de retalho. Para além da Zara
engloba marcas como Massimo Dutti, Pull&Bear, Bershka, Stradivarius, Oysho ¢ Zara

Home (To6kés, 2022; Ghemawat & Mueno, 2006).

Figura 5- Primeiro logotipo da marca Zara (Nascimento, 2022).
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Figura 6- Logotipo atual da marca Zara (Pngwings, 2023).

Segundo a American Marketing Association (AMA, 2023), marca define-se como
“qualquer caracteristica distintiva como um nome, termo, design ou simbolo que

identifica bens ou servigos”

As marcas de m fast fashion alcangam a sua eficiéncia devido a vantagem competitiva
por detras do modelo de negodcio que integram (Sevié et al., 2021). A moda esta
diretamente ligada a popularidade, seja em produtos, servicos, estilos de vida ou setores
empresariais, € qualquer moda em algum momento serd substituida por uma nova moda,
apresentando carateristicas de ciclo (Toékés, 2022). A Zara tem vindo a replicar com
sucesso tendéncias de marcas de luxo, os designers da marca inspiram-se em grandes
desfiles de moda, em roupas de celebridades e moda de rua, combinando estes estilos com
os custos que os consumidores estdo dispostos a pagar (Tékés, 2022.; Sevié et al., 2021).
Desta maneira, em vez dos consumidores esperarem cerca de quatro a seis meses para
comprarem o que veem nas marcas de alta-costura, as lojas de fast fashion disponibilizam
modelos semelhantes de roupa e acessorios de duas em duas semanas, em média.
(Quintero & Alvarez, 2023). A isto chama-se resposta rapida, uma técnica desenvolvidas
nos anos 80 nos Estados Unidos, que apenas uma década depois se tornou pratica habitual
na industria da moda (Quintero & Alvarez, 2023). A Zara permite aos consumidores
usarem pegas de roupa dentro das tendéncias a um preco muito mais baixo, possuindo
cinco linhas de roupa, sdo elas: mulher, homem, crianga, acessorios de beleza (Tokés,

2022) e casa (Inditex, n.d.) (Figura 7).
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MULHER HOMEM CRIANCAS HOME BEAUTY

Figura 7- Linhas de produto disponiveis no site da marca (Inditex, n.d.).

Assim sendo, os consumidores, por todo o mundo, usam novos modelos de roupa a
pregos muito acessiveis (Sevi¢ et al., 2021). As marcas de fast-fashion combinam trés
elementos: resposta rapida, mudancas frequentes e designs a precos acessiveis (Tokés,
2022). Empresas como a Zara comecam o negocio a nivel local e posteriormente
expandem por todo o mundo. Em setembro de 2010, a marca langou a sua loja online em
Espanha, Reino Unido, Portugal, Itdlia, Alemanha e Franga, tendo-se estendido

posteriormente ao resto do mundo (Sevi¢ et al., 2021).

Os principais clientes-alvo da marca sdo jovens com elevado interesse no mundo da
moda, porém com poder econémico limitado, ndo podendo assim comprar produtos de
marcas de luxo. Estes consumidores estao dispostos a pagar pela moda mas detém
sensibilidade ao preco (To6kés, 2022). Esta marca esta presente em diversas redes sociais
como o Facebook, Twitter, Instagram, Y outube, Pinterest e LinkedIn. Dada a importancia
das imagens e videos no mundo da moda as principais redes sociais sdo o Instagram e o
Facebook, onde a marca publica conteudo focado nos produtos e ultimas ofertas (Sevi¢

et al., 2021).
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- ANALISE DOCUMENTAL

De seguida serdo analisados alguns documentos que contém informagdes acerca da

marca Zara. As imagens abaixo fazem parte do reporte anual do grupo Inditex referente

ao ano 2023, disponivel para consulta online.

Tabela 2- Reporte geograifico das vendas da marca (Inditex, n.d).

Vendas liquidas

Ativos nao circulantes

2023 2022 31/01/2024  31/01/2023
Spain 5666 5021 5,606 5,058
Restof Europe 18381 16,306 6,500 5,690
Americas 7,104 6,556 2,258 2,073
poaandrestol 4706 4686 912 1042
Total 35047 32,569 15,276 13,863

Na tabela 2 sdo apresentadas informacdes sobre as vendas da marca por segmento
geografico, sdo apresentadas as vendas liquidas dos anos de 2023 e 2022, e os ativos nao
circulantes referentes aos anos de 2023 e 2024 (Inditex, n.d.). Desta maneira verifica-se
que de um modo geral existiu um aumento quer dos clientes como do ativo ndo circulante,

sendo que a Europa detém a maior parte de ambas as varidveis.

Tabela 3- Nimero de lojas franqueadas e geridas pela empresa (Inditex, n.d).

Marcas Empresa Franqueada
Zara (Zara and Zara Home) 87% 13%
Pull&Bear 81% 19%
Massimo Dutti 80% 20%
Bershka 83% 17%
Stradivarius 80% 20%
Oysho 81% 19%
Total 85% 15%

Na tabela 3, sdo apresentadas as percentagens referentes as lojas franqueadas e lojas
geridas pela empresa das varias marcas do grupo Inditex. E visivel que a maioria das lojas

sdo detidas pelo grupo Inditex e que a marca com mais lojas ¢ a Zara e Zara Home.
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Tabela 4- Numero de lojas das diversas marcas no ano de 2023 e 2024 (Inditex, n.d.).

Marcas 31/01/2024 31/01/2023
Zara 1,811 1,885

Zara Home 410 427
Pull&Bear 791 789
Massimo Dutti 544 548
Bershka 856 860
Stradivarius 841 849
Oysho 439 457
Total 5,692 5,815

A tabela 4, ilustra o nimero de lojas que cada marca do grupo tem nos anos de 2023 e
2024. Praticamente todas as lojas reduziram o numero de lojas existentes apés um ano.
Em 2023, a Inditex abriu lojas em 41 mercados. O grupo manteve-se bastante ativo na
otimizacdo das lojas com 192 inauguragdes, 231 remodelagdes que incluem 84

ampliacdes. No inicio de 2023, a Inditex operava 5,815 lojas, figura 13 (Inditex, n.d).

Tabela 5- Numero de lojas do grupo Inditex em Portugal (Inditex, n.d).

Market Zara  PulldBear Massimo Dutti  Bershka Stradivarius Oysho ZaraHome  INDITEX
PORTUGAL 72 46 38 42 43 22 23 286

A tabela 5, diz respeito ao nimero de lojas que existem em Portugal, apresentando as
diversas marca do grupo, a 31 de janeiro de 2023. E visivel que a Zara é a marca do grupo
que detém mais lojas, j4 as que t€ém menos lojas sdo a Oysho, uma marca inicialmente
com pegas de roupa desportivas e/ou pijamas, mas que atualmente ja se iguala mais aos

produtos da Zara, e a Zara Home com produtos para a casa.

Os seguintes graficos sdo elaborados pela Interbrand (2024), esta anualmente elabora
uma lista com as 100 marcas mais valiosas do mundo, através de uma analise de mais de
100.000 dados tnicos o objetivo da Interbrand ¢ concluir acerca da evolu¢ao do mercado
bem como perceber o papel que as marcas mais valiosas desempenham na cultura e no
mundo de maneira geral. Posto isto, a Zara encontra-se no 43° lugar na escala elaborada
pela Interbrand (2024), os graficos abaixo demonstram o crescimento das marcas Zara,

H&M e Gucci.
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Figura 8- Grafico do valor da marca Zara ao longo dos anos (Interbrand, 2024).

A imagem 8, demonstra o valor da marca Zara ao longo dos anos. Posto isto, na

avaliacdo sobre a Zara ¢ evidente o crescimento constante da marca sendo que em 2017

foi o maior valor atingindo pela marca. Em 2021 houve um decréscimo no crescimento

da marca possivelmente devido a pandemia que o mundo atravessou. Atualmente o valor

da marca encontra-se nos 16 mil$.
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Figura 9- Grafico do valor das marcas Zara e H&M ao longo dos anos (Interbrand, 2024).

Na imagem 9, € possivel comparar o valor das marcas Zara e H&M, esta tltima nao
pertence ao grupo Inditex porém assemelha-se a Zara uma vez que ¢ também de fast
fashion, ou seja as pecas de roupa sdo vendida a pregos acessiveis e semanalmente
existem pecas de roupa nova. Quanto ao valor da marca as mesmas nao t€ém uma grande
diferenga. Atualmente a H&M tem um valor que ronda 13 mil$ o que significa uma

diferenga de aproximadamente 3mil$.

2023
19,969 $m

iH
¥

Brand Value $m

5k

o

2000 2001 2002 2003 2004 2006 2006 2007 2008 2009 2010 20 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

Years

Figura 10- Grafico do valor das marcas Zara e Gucci ao longo dos anos (Interbrand, 2024).
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Ja na figura 10, € possivel ver a comparagdo do valor das marcas Zara e Gucci, esta
ultima corresponde ao oposto do grupo Inditex, ¢ uma marca de luxo com produtos muito
mais caros, exclusivos e até personalizadveis. Quanto ao valor das marcas, a Gucci
atualmente vale cerca de 19mil$, o que significa uma diferenca de aproximadamente de
3mil$ face a Zara. Segundo a Interbrand (2024) as trés marcas selecionadas diferem entre
si cerca de 3mil$, duas delas (Zara e H&M) do mesmo setor, ja a outra (Gucci) de um

setor oposto.

35.95

Figura 11- Vendas mundiais da Zara de 2004 a 2023 (Statista, 2024).

Na figura 11, verifica-se um grafico de barras que representa as vendas do grupo
Inditex, desde 2004 até 2023. A semelhanca da figura 15 e da marca Zara percebemos
que o grupo espanhol continuamente tem vindo a crescer, podemos também identificar
um periodo mais negro em que existe um grande decréscimo nas vendas e que coincide
com o inicio da Covid-19, porém o grupo voltou a ribalta e nos ultimos trés anos tem tido

um enorme crescimento.

2013
2014
2015
2016
2017
2018
2019
2020
2021
2022

2023

0 5,000 10,000 15,000 20,000 25,000 30,000 35,000

Sales in million euros

® zara @ Bershka Pull & Bear @ Massimo Dutti @ Stradivarius
Oysho @ Uterqiie ® Zara Home

Figura 12- Vendas online do grupo Inditex de 2013 a 2023 (Statista, 2024).
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Na figura 12, sdo representadas as vendas online das diversas marcas do grupo Inditex
desde 2013 a 2023. E evidente que a Zara é a responsavel pela maior parte das vendas do
grupo. As marcas que menos se destacam sao a Zara home, Oysho e Uterque ja

anteriormente referidas como as menos populares dentro do grupo.

Ap0s a andlise dos graficos, verificamos que a Zara realmente ¢ a marca que detém
maior notoriedade no mercado de fast fashion e no grupo de marcas que pertence o

numero de vendas da mesma ¢ extraordinario e demonstra bem o poder que a marca tem.

7.1.2. Zara Hoje e Amanha

Atualmente, a Zara detém projetos em diversas areas no ciclo de criacdo dos produtos,

sdo elas:

- CADEIA DE FORNECIMENTO

A prioridade sdo as pessoas, a marca procura proteger os direitos humanos quer dos
trabalhadores, como dos fornecedores e fabricantes, através de ambientes produtivos e
sustentaveis (Inditex, n.d). A marca atualizou a estratégia que utiliza para salvaguardar as
necessidades das pessoas com quem trabalha e as suas familias, com especial atengdo a
grupos mais vulnerdveis, promovendo avangos nas seguintes areas: didlogo social,

salarios dignos, respeito, atengao e resiliéncia (Inditex, n.d).

“Avangar para um setor téxtil mais sustentavel implica acelerar a transformacgdo da
nossa cadeia de fornecimento, melhorando a vida dos seus trabalhadores e contribuindo

para criar comunidades mais prosperas” (Inditex, n.d)

- MATERIAIS COM MENOR IMPATO

A marca tem vindo a colaborar com os seus fornecedores e outras instituigdes para
impulsionar o desenvolvimento mais sustentavel através da inovagao téxtil (Inditex, n.d).
Para que isto seja possivel procuram transformar os residuos em novos recursos - estes
materiais recuperados sdo certificados por entidades como Global Recycled Standard
(GRS) e pela Recycled Content Standard (RCS) (Inditex, n.d). O objetivo da Zara ¢

que em 2030, 40% das fibras que utilizam sejam oriundas da recuperacdo convencional e
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25% das fibras téxteis sejam materiais de nova criagdo, que estdo atualmente em
investigacdo (Inditex, n.d). A marca desenvolveu um projeto com o nome Sustainability

Innovation Hub para identificar e promover novas matérias-primas (Inditex, n.d).

- PROCESSOS DE PRODUCAO

Para que a marca consiga obter um modelo mais sustentavel sdo necessarias alteragoes
na cadeia de fornecimento uma vez que ¢ onde existem os maiores niveis de polui¢ao e
gastos de matérias-primas (Inditex, n.d). De acordo com a empresa 66% das emissdes
poluentes acontecem na extracdo e processamento das matérias-primas e no fabrico das
pecas de roupa, assim sendo em 2022 criaram um programa de melhoria ambiental que
foi aplicado nas instalagdes com prioridade nos processos himidos como o tingimento e
a lavagem, estas medidas conseguiram reduzir em 20% o consumo de 4gua (Inditex, n.d).
A Zara pretende que em 2025 esta reducdo seja de 25% (Inditex, n.d). Para a obtengao
destes objetivos a marca trabalha com parceiros como o Grupo CHT, no desenvolvimento
de novas técnicas de pigmentacdo dos produtos tendo assim reduzido até 96% da agua e

60% da energia que gastava (Inditex, n.d).

Além destas agdes para melhorar os procedimentos e aumentar a sustentabilidade a
marca ainda desenvolve servigcos como o Zara Pre-Owned, uma iniciativa com o objetivo
de alongar a vida 1til das pegas de roupa dos consumidores. Esta ¢ uma iniciativa que
permite reparar, revender/comprar ou doar as pegas de roupa usadas (Inditex, n.d).
Juntamente e através do programa ‘green to pack’ a marca estd a redesenhar as
embalagens que utiliza. O objetivo € eliminar o que ndo ¢ necessario, desta maneira os
sacos nas lojas fisicas sao de papel reciclado bem como as caixas da loja online,
desenvolveram ainda uma iniciativa para o recibo sem papel passando este a estar

disponivel online (Inditex, n.d).

7.2. Comunicacio da marca

O proposito das diversas marcas € criar € entregar valor as diversas partes envolvidas
(Sevi¢ et al., 2021). A Zara esta em constante adaptacio com as exigéncias do mercado
de modo a entregar um servico Unico ao cliente, esta tem ainda uma estratégia de prego
baseada no prego que o consumidor esta disposto a pagar (Lopez et al., 2009). A

publicidade e os esfor¢os promocionais da marca nunca foram muito considerados em
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todo o mundo, a ndo ser em periodos de vendas especificos, que tipicamente ocorriam
bianualmente, com base nas normas da Europa Ocidental (Ghemawat & Mueno, 2006).
Segundo Taplin (2014) a Zara gasta apenas cerca de 0,3% da receita em publicidade,
enquanto que os concorrentes gastam cerca de 3% a 4%, em contrapartida a Zara prioriza
a encenacao visual das lojas fisicas.

Os dois principais fatores no modelo de negocio da Zara sdo o fator tempo e a loja
como fonte de informacao, o que demonstra a orientagao da empresa para o cliente (Lopez
et al., 2009). Porém outra forma de comunicacdo digital da marca ¢ através das redes
sociais, nestas os consumidores formam uma comunidade da marca (TOkés, 2022). A
qualidade do atendimento prestado ao cliente aliado a outras varidveis como a musica, a
temperatura ¢ o layout sdo recursos utilizados e posteriormente avaliados por clientes
ocultos (Lopez et al., 2009). As plataformas de media social sdo 6timos canais para
desenvolver uma relacdo com os consumidores, podendo influenciar as intengdes de
compra, desta plataformas o Instagram ¢ o mais popular e utilizado pois proporciona um
alcance global (T6kés, 2022).

O site da marca ¢ fundamental para criar ligacdo entre a marca e audiéncia. Este
possibilita aos consumidores navegarem nas diversas ofertas da marca através de
contetdo multimodal ( texto, imagem e som) de acordo com as necessidades de cada um
(Tokeés, 2022). Ja as lojas fisicas da marca, funcionam como a cara da empresa para o
mundo e também como fontes de informagdo. As lojas da marca sio normalmente
localizadas em locais com bastante visibilidade, muitas vezes nas principais ruas,
mercados e centros comerciais (Ghemawat & Mueno, 2006). No que toca a estratégia de

produto a Zara cria a sensagao de escassez na mente do consumidor (Tdkeés, 2022).
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Abaixo estdo ilustrados os principais meios de comunica¢do da marca:

- APLICACAO

& *

ZARA OEIRAS PARQUE
AVENIDA ANTONIO BERNARDO CABRAL DE MAGEDO, S/N

MULHER, HOMEM, GRIANGAS

Abertaagora @ + 5 Km da sua localizagdc atual

HORARIO | | MORADAS | | CONTACTO

TEM ARTIGOS GUARDADQOS DISPONIVEIS
NESTA LOJA VER TODAS

= A‘{‘

EXPERIENCIAS EM LOJA (3)

COMPRAR COM RECOLHA
RAPIDA

INIGIAR

OUTROS SERVIGOS (1)

Figura 13- Aplicagcdo da marca (Inditex, n.d.) Figura 14- Servicos disponiveis na aplicagdo (Inditex, n.d.)

A figura 13 ilustra a pagina principal da aplicagdo da marca, onde o consumidor pode
elaborar uma pesquisa especifica de produto. Na aba ‘Menu’ pode selecionar a linha de
produto isto ¢ ‘mulher’, ‘homem’, ‘crianga’, ‘home’, ‘beleza’. O seguinte item € o
carrinho de compras onde estdo as pegas que a pessoa pretende comprar bem como as
pecas que estdo guardadas como favoritos e por fim o perfil do cliente com informagdes
pessoais do mesmo.

A figura 14 ilustra alguns dos servigos disponiveis na aplicagdo, inicialmente o cliente
pode selecionar quais as lojas fisicas preferidas do mesmo, ao selecionar uma loja o
consumidor consegue ver dentro do leque de produtos selecionados como favoritos quais
os disponiveis naquela loja. Além disto, pode realizar uma compra com recolha rapida
através da app e recolhendo-a na loja; pesquisar artigos localizando-os na loja; reservar

um provador evitando as filas e ainda utilizar o programa de recolha de deposito de roupa

que ja ndo utiliza.
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- REDES SOCIAIS

& zarae : &« ZARA Q 2
§ 4630 617M 143 AN
A“ {\ publicagdes segdudores a seguir L%

ZARA
I @zara @

hy
P % r/
For Man collection check @zaraman 39 11,3 mi 42 mi /R\
Kids collection @zarakids Seguindo  Seguidores  Curtidas £

Discover woman collection [[1]

oA R

- ZARA -
0 Seguidores: carlapferr, madalena_abecasis € 31 outras Discover our new collection °
pessoas

L Aplicativo zara.com

m Mensagem E-mail +9 . & ® zaraofficial

- = 1,6 m seguidores - 0 a seguir
N . fot
3 q #SELECTEDby BEAUTY +10m visualizagdes mensais
Vst
s > e w N
Newin  ZARATWOJEYS  Lingerie Openings A < @

Criado  Guardado

i & &

Figura 15- Redes sociais da marca Instagram, Tiktok e Pinterest respetivamente.

A figura 15 ilustra uma sequéncia de imagens respetivas as diversas redes sociais em
que a marca esta presente e publica conteudo sobre os produtos e servigos que vende.
O Instagram ¢ onde est4d a maior concentragdo de pessoas uma vez que tem 61,7 milhdes
de seguidores ja nas outras redes sociais Tiktok e Pinterest o nimero de seguidores ¢

bastante mais modesto.
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7.3.2 Conteudo sobre as criadoras de conteudo

- ADRIANA SILVA
&  adri.silvaaa # &
2192 269 m 1536
publicagdes seguidores a sequir
Adri Da Silva
@ adri.silvaaa

Criador de contetdos digitais
everyday style, makeup and lifestyle
@wearefamm.pt

v | adrisilva.info@gmail.com
Ver tradugao

fQ adrisclub '+ 6866 membros

Figura 16- Perfil de Instagram da Adriana Silva (Instagram, 2024).

A Adriana ¢ uma jovem de 28 anos, mais conhecia por Adri foi assim que se apresentou

ao seu publico no Youtube, onde iniciou esta profissao em 2011.

No Instagram conta com 269 mil seguidores, como ¢ visivel na figura 16. Atualmente
vive com o namorado Guilherme um cantor que faz parte do grupo Atoa e juntos tém duas

cadelas.

Esta foi uma das IMS escolhidas exatamente pelo tipo de conteudo que habitualmente
publica, muitas das publicagdes sao sobre roupa. Na figura a baixo (Figura 17) sera
possivel verificar que esta IMS est4 a utilizar pecas da Zara e faz questao de identificar a
marca para que os seguidores saibam onde podem encontrar as pecas. A mesma também

partilha muito contetdo sobre o seu dia a dia tanto no trabalho como em casa.
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< Publicagdes & Publicagoes

adri.silvaaa @ : : -
@ . @ adri.silvaaa &

SEEN Lisboa

Qv b W O Qv ’lm

o" Gostos: alicersfm e 6 529 outras pessoas Oﬁ‘ Gostos: alicersfm e 12 858 outras pessoas
adri.silvaaa nervosinho para hoje & ¢4 '@ adri.silvaaa O look de hoje foi patrocinado pela
Ver todos os 8 comentdrios @helenacoelhooo e o seu armario de milhoessssss £
3 de maio Ver todos os 24 comentarios
Q

guialface &

Ed rl‘silv‘aaﬂ :
@ Q ® ®

Figura 17- Exemplos de conteudos partilhados no perfil da Adriana (Instagram, 2024).

@ Qa ® ® ©

@ adri.silvaaa : f‘\) adri.silvaaa : @ adri.silvaaa
Portugal Portugal
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Figura 18- Exemplo de videos publicados no Instagram de conjugacdo de visual (Instagram, 2024).
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Na figura 18, ¢ visivel um tipo de contetido que a IMS partilhou. A mesma procura
mostrar aos seguidores que ¢ possivel fazer mais do que um visual utilizando a mesma
peca de roupa, tratando-se no caso de um macacao de ganga. Desta maneira conjuga a
peca em questao com diferentes acessorios, sapatos, malas e casacos, para que o aspeto
do visual se altere, mostrando assim um lado mais sustentdvel e incentivando os
seguidores a reutilizar as pecas de roupa, contrariando a ideia que tem vindo a ser
implementada na mente do consumidor e aumentando o numero de vezes que utilizam

uma pega de roupa.

Esta IMS tem também partilhado conteudo sobre destralha, isto ¢, desfazer-se de coisas
que ja ndo da utilidade, recentemente mudou de casa e além do contetido de decoragao
mostra aos seguidores que tem muita roupa que nunca utilizou e que ainda tem etiqueta.
Posto isto, a mesma explica aos seguidores que para este tipo de roupa ela define um
prazo de utilizacdo, ao ultrapassar esse prazo doa a roupa. Esta ¢ uma forma de dar o

exemplo aos seguidores e de relembrar os mesmo de fazer uma verificagdo nos armarios.

Boas calgas de ganga

Enviar mensagem

Figura 19- Exemplo de publicagées nas historias (Instagram, 2024).

Mais recentemente lancou uma marca de roupa, cujo nome ¢ Famm. Esta marca
propria apresenta roupa a precos acessiveis mas, ao contrario da Zara, com menos opgao

de escolha e bastante sustentavel. A Adri utiliza as historias do Instagram para partilhar
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as roupas que leva para o escritorio ou pequenos achados como umas calgas da Zara que

diz serem das suas favoritas, figura 19.

€ @ Ls o D

domingo 12:23

7V adrisilvaaa @

‘ Bom dialt!lll
va 4 =2 0w

Venham dar o vossos feedback ao
‘ meu novo reels

L i @

E quem se lembra dos mergulhos @
W L Q2 w2
Vista por 4.4 m

ivaan @ e
mensagens, Podes ler, reagir & votar em sondagens.

Figura 20- Canal de divulgagdo da Adriana (Instagram, 2024).

Esta influenciadora ¢ uma das que aderiu a mais recente ferramenta do Instagram, o
canal de divulgacao, visivel na figura 20. Esta ferramenta permite que os seguidores que
tenham interesse participem numa conversa com o influenciador. Porém, apenas pessoas
autorizadas podem escrever mensagens nestes canais, os restantes podem reagir as
mensagens com emojis. A Adriana utiliza palavras recorrentes e de facil compreensao,
utiliza o recurso a emojis para se expressar melhor e diariamente faz videos em formato

de selfie ou no espelho a resumir o que ird decorrer no dia da mesma.
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- INES ROCHINHA

& inesrochinha @ L

1838 315m 862

publicagdes seguidores a seguir

Inés Rochinha she

Criador de conteudos digitais

creating content is my love language.
» my jewelry brand @shopinesrochinha
» stay at @casadalmarela

» more info -

Ver tradugao

(2 inesrochinha.com

(Q conversas sem segredos & - 10,9 m membros

Figura 21- Perfil de Instagram da Inés Rochinha (Instagram, 2024).

A Inés Rochinha tem 30 anos de idade, apresentou-se aos seus seguidores como
Rochi tendo ficado assim conhecida. Iniciou a sua atividade no Youtube em 2011. No

Instagram conta com 315 mil seguidores como ¢ visivel na figura 21.

Atualmente vive com o namorado Tomas e juntos t€ém uma cadela que adotaram
recentemente. A Inés frequentemente partilha contetido sobre roupa e visuais que utiliza
no dia a dia, tal como as outras IMS, além disto também publica contetido sobre culinaria,
viagens e conteudos relacionados com a sua atividade empresarial, visto que tem uma

marca propria de joalharia e acessorios.
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Figura 22- Exemplo de conteudo publicado no perfil da Inés Rochinha (Instagram, 2024).

Na figura 22 ¢ possivel ver que a IMS esta a utilizar pegas de roupa da Zara, a imagem
da esquerda ¢ nos provadores de uma das lojas fisicas e faz parte de um video que a
mesma elaborou, a imagem da direita ¢ em casa da mesma e faz parte de um video onde

a Inés mostra diversos vestidos de cerimdnia disponiveis na Zara.
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Figura 23- Exemplo de conteiido publicado nas historias da Inés (Instagram, 2024).
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Na figura 23, ¢ visivel um conteudo criado pela IMS em que a mesma se propdem
durante 30 dias a desenvolver visuais diferentes e a publica-los nas historias do Instagram.
As imagens mais a direta demonstram que a Inés utiliza muita roupa da Zara e desta
maneira incentiva os seus seguidores a fazer o mesmo, como forma de os cativar a
influenciadora publicava também um resumo dos visuais que ja tinha utilizado, imagem
da esquerda.

&« ° conversas sem segredos = W

Waon 2w @1z e

Prometido é devido! Mais um
video com sugestdes de vestidos
de cerimdnia, desta vez da @zara
por menos de 40€  digam-me
nos comentarios qual é o vosso

° favorito!

o 6 A @

il

Figura 24- Canal de divulgagdo da Inés (Instagram, 2024).

A figura 24, demonstra o canal de divulgacdo da Inés, esta que também aderiu a nova
ferramenta para melhor comunicar com as pessoas que a seguem. Nestes canais de
divulgagdo os IMS podem tornar outras pessoas administradores do grupo permitindo que
também eles possam escrever mensagens. A Iné€s tem essencialmente um contetido e
linguagem jovem, descontraido, procurando ligar-se com o seu publico. Contudo, em
certas ocasides tem igualmente um estilo formal e mais sobrio que tem vindo a adquirir

com o decorrer do tempo € com o seu proprio crescimento.
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- HELENA COELHO

&  helenacoelhooo @ &

4014 745 m 443

publicagdes seguidores a sequir

; >
HELENA COELHO

B Beauty | Neutral Outfit Inspo | Motherhood
? Lisboa, Portugal

¢! lenacoelho.o@gmail.com

Ver traducao

@ linktr.ee/helena.coelho

Figura 25- Perfil do Instagram da Helena Coelho (Instagram, 2024).

A Helena Coelho iniciou a sua carreira em 2012 através do Youtube onde publicava
videos de maquilhagem, tem 30 anos de idade. No Instagram conta com 745 mil
seguidores, como ilustra a figura 25. A Helena tem um filha, a fris com 3 anos, o
namorado também trabalha com redes sociais e € treinador pessoal, juntos tém trés gatos

um deles adotado.

\9}' helenacoelhooo @ : & pub|icaqﬁes

(% helenacoelhooo @

Qv W

"‘P Gostos: inesrafaela29 e 17 512 outras pessoas

helenacoelhooo Tem tutorial desta makeup, duas
publica¢oes atras ou no story &

Ver tados os 55 comentarios

miarelogio Linda @

adri.silvaaa Linda linda

0‘1‘3 Gostos: mariaalexandraelias e 25 701 outras
pessoas

helenacoelhooo Para toooodas as mensagens que recebi

hoje ao longo do dia, tém uma resposta: 6688/228/800 é a

referéncia destas calgas & o resto deixo nos stories!

@ Q @ %; Ver todos os 70 comentdrios

Figura 26- Exemplo de conteiido publicado no perfil da Helena (Instagram, 2024).

80



A Helena Coelho partilha frequentemente os visuais que utiliza no seu dia a dia como
demonstra a imagem 26, quando passeia com a filha, quando faz exercicio ou até mesmo
quando sai a noite. Esta IMS utiliza vérias pe¢as de roupa da marca Zara e quando o faz
identifica sempre a marca para que os seguidores saibam logo de onde ¢ a pega que
gostaram. Além disto em diversas vezes ja mostrou roupa que compra para a filha na
Zara. Esta IMS publica conteudo sobre alimentagdo saudavel, maternidade e

maquilhagem. Ja chegou a maquilhar noivas o que foi um sucesso entre as seguidoras.

Na imagem a seguir apresentada (Figura 27), estdo representados algumas publicagdes
feitas pela Helena onde se pode observar as técnicas que mesma utiliza para captar a
atencao dos seguidores. Na imagem mais a esquerda apresenta-se o exemplo de um reels
em que ela mostra o visual que utilizou para sair e na legenda do video colocou logo a
marca e referéncia das pecas (ambas da Zara). Nas imagens mais a diretas verifica-se que
a IMS ¢ criativa e descontraida e utiliza recursos visuais para chamar a aten¢do dos

seguidores.

Look do dia
Marcas ¢ referéncias na descrigio
@. helenacoel Ihooo
‘ !! !
7
' EW NEVWEINE E
| —

(‘% helenacselhooo & o
Get ready with me para um sabado leve, sem filha Q ’ A
por umas horas ormos desfrutar de um 153m J

brunch com tranquil o brunch foi no Oui
Mais Non na Avenid:

Figura 27- Exemplo de conteudo elaborado pela Helena (Instagram, 2024).
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Figura 28- Conteuido informativo elaborado pela Helena (Instagram, 2024).

Na figura 28, esta exemplificado um tipo de contetido elaborado pela propria IMS. A

influencer procura comparar, essencialmente, acessorios como malas, de marcas de luxo

e de marcas de fast fashion como a Zara. O preco das duas pegas € exibido nas publicagdes

e os seguidores podem votar através de uma sondagem nas pecas preferidas.

Para a analise das métricas das IMS portuguesas foram consultados sites como Statista,

Socialbakers, Euromonitar e Hypeauditor. Apenas através do Hypeauditor, foi possivel

verificar algumas métricas acerca das IMS selecionadas.
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6l adri.silvaaa

everyday style, makeup and lifestyle @wearefamm.pt ® adrisilva.info@gmail.com

Viagens de Compras e Moda Moda Moda de Luxo Tendéncias da Moda

Classificacao Global Classificagcao do Pais ®
#119 645 Global #315 Portugal
Seguidores Crescimento de
Bom nivel
270.3K seguidores -

+0.5% nos tltimos 30 dias

Moda Feminina +5

Classificagao em Portugal

#7 Clothing & Outfits

Taxa de
ane Nivel muito bom K©)

engajamento

2.91% +0.73% nos ultimos 30

dias

Figura 29- Métricas do perfil da IMS da Adriana Silva elaborado por Hypeuditor (n.d.)

82



\% @helenacoelhooo “

m Beauty | Neutral Outfit Inspo | Motherhood ? Lisboa, Portugal ® lenacoelho.o@gmail.com

Moda de Maternidade  Moda Infanti  Moda de Bebés  Vestuério Infantil  Lingeries e Roupas Intimas ~ +5

Classificacao Global Classificacdo do Pais @ Classificacdao em Portugal
#36 706 Global #119 Portugal #3 Beauty
Seguidores Crescimento de Taxa de ®
745.8K seguidores engajamento
-0.0% nos dltimos 30 dias 2.43% +0.21% nos dltimos 30
dias

Figura 30- Métricas do perfil da IMS da Helena Coelho elaborado por Hypeuditor (n.d.)

@ @inesrochinha 24

creating content is my love language. » my jewelry brand @shopinesrochinha * stay at @casadalmarela v more info v

Viagens de Compras e Moda Moda Tendéncias da Moda Modade Luxo Moda Feminina +5

Classificacdo Global Classificacdo do Pais @ Classificacdo em Portugal

#80 713 Global #255 Portugal #3 Clothing & Outfits

Seguidores Crescimento de Taxa de engajamento ®
seguidores

316.1K 3.49% +0.32% nos Ultimos 30 dias

+0.2% nos dltimos 30 dias

Figura 31- Métricas do perfil da IMS da Inés Rochinha elaborado por Hypeuditor (n.d.)

Nas figuras anteriores (Figura 29, 30 e 31) ¢ possivel verificar que as trés IMS
escolhidas apresentam um O6timo desempenho nas redes sociais, os parametros

apresentados sdo referentes aos 30 dias apds o dia 10/05/2024.

Relativamente a Adriana, esta encontra-se em 7° lugar no pais inteiro na categoria de
“clothing & outfits” que trata o tema das roupa que € o tipo de conteudo que a Adriana
mais publica, principalmente desde que tem a sua propria marca. Nos ultimos 30 dias,
teve um crescimento de 0,5% de seguidores o que ¢ classificado como bom nivel. J4 a
taxa de envolvimento, que diz respeito as interagdes nas publicagdes como comentarios

e gostos. Esta influenciadora apresenta um nivel muito bom, com 2,91% de envolvimento
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No que toca a Inés Rochinha, estd enquadrada na mesma categoria do que a anterior
‘clothing & outfit” porém a Iné€s encontra-se no podio com o 3° lugar no segmento de
“clothing & outfits”. Efetivamente todos os dias a IMS partilha contetido sobre roupa e
faz muitos videos nesse sentido. Quanto ao crescimento de seguidores ja nio foi tdo
positivo. Contudo cresceu 0,1% nos ultimos 30 dias, a taxa de envolvimento ¢ mais baixa

que a anterior, tendo crescido apenas 0,39% nos ultimos 30 dias, o que totaliza 2,87%.

Por fim, a Helena Coelho. Esta profissional enquadra-se na categoria de beleza, apesar de
partilhar inimeros videos sobre roupa (dado a sua formagao em maquilhagem faz sentido
este enquadramento). Assim sendo esta igualmente no podio com o 3° lugar na categoria
de beleza. Das trés IMS esta foi a inica que nao teve qualquer crescimento de seguidores
no ultimos 30 dias, porém a taxa de envolvimento estd num bom nivel com um

crescimento de 0,21% nos ultimos 30 dias o que resulta num total de 2,43%.

7.4. Analise quantitativa
7.4.2 Resultados do questionario
Como anteriormente referido, foi elaborada uma pesquisa quantitativa através da
colocagdo de um questionario. A analise quantitativa visou perceber de que maneira os
criadores de contetido podem alterar a percecdo de marca dos consumidores no mercado
de fast fashion, utilizando-se o caso da Zara por ser a marca deste mercado com mais
prestigio e com maior nimero de vendas. O numero total de respostas recolhidas foram

100, todas validadas para analise. Os resultados desta pesquisa sdo apresentados aqui.

Tem nacionalidade portuguesa?

Sim ®Nao

Figura 32- Questdo 2: Tem nacionalidade portuguesa?
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No presente estudo ndo existia nenhuma barreia quanto a nacionalidade, assim sendo,

J4

a nacionalidade dos respondentes ¢ essencialmente portuguesa, figura 32, como 93

pessoas portuguesas e apenas 7 pessoas de outras nacionalidade ndo especificadas.
- QUESTOES DEMOGRAFICAS

Qual ¢ o seu género?

® Masculino ®Feminino

Figura 33- Questdo 3: Qual é o seu género?

Quanto ao género, figura 33, 69 dos inquiridos sdo do género feminino, perfazendo a
maioria das respostas, os restantes 31 sdo do género masculino. Nao houve ninguém a

selecionar a opg¢ao ‘outro’ género.

Qual a sua idade?
w1826 W27-36 mW37-46 W47-58 W>59

Figura 34- Questdo 4. Qual a sua idade?
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Relativamente a idade dos inquiridos, figura 34, a faixa etdria com maior destaque na
amostra ¢ 18-26, logo a seguir e com um valor de diferenga estao as faixas etarias de 47-
58, com 24 respostas e 27-36 com 23 respostas. Ja a faixa etdria dos 37-46 teve uma

representacao de 18 respostas, por fim com mais de 59 anos obteve-se 2 respostas.

Qual a sua area de residéncia?

Area Metropolitana de Lisboa mCentro m Algarve

Figura 35- Questdo 5: Qual a sua drea de residéncia?

Acerca da area de residéncia, figura 35, ¢ evidente que a maioria de respostas
corresponde a area metropolitana de lisboa com 79 respostas, porém a zona Centro
também teve alguma representatividade com 20 respostas € a zona do Algarve apenas
com 1 resposta. As opg¢des Norte e Alentejo ndo detiveram qualquer representatividade

na amostra.

Qual o seu rendimento mensal liquido?

<800€ m800-1000€ 1001-1500€ 1501-2000€ m>2000€

Figura 36- Questdo 6. Qual o seu rendimento mensal liquido?

Quando foi questionado acerca do rendimento mensal dos inquiridos, figura 36,

obteve-se respostas dispares. 35 respostas correspondem ao intervalo 800-1000€ e logo a
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seguir com 32 respostas encontra-se o intervalo de 1001-1500€. O intervalo <800€
mensais totalizou 19 respostas, ja o de 1501-2000€ obteve 9 respostas e por ultimo 2

respostas com >2000€ mensais.

A seguinte seccdo diz respeito as questdo 7 até a 13 o objetivo é perceber o
comportamento de compra do consumidor.
No que toca a compra de
roupa,considera-se uma pessoa:

m Poupado/a mPonderado/a mDespreocupado/a ® Consumista

Figura 37- Questdo 7: No que toca a compra de roupa, considera-se uma pessoa:

Na questao 7, figura 37, acerca do tipo de consumo a maioria dos inquiridos considera-
se uma pessoa ponderado/a com 4 respostas, logo a seguir com 22 respostas consideram-

se poupados/as, por fim 8 respostas para despreocupado/a e 6 para consumista.

Nos ultimos 30 dias, com que
frequéncia comprou roupa?

® Nunca ™ Raramente ® Ocasionalmente ®Frequente ®Muito Frequente

Figura 38- Questdo 8: Nos ultimos 30 dias, com que frequéncia comprou roupa?
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A questdo 8, figura 38, diz respeito a frequéncia de compra dos inquiridos. Desta
maneira 36 dos inquiridos responderam que raramente tinham comprado roupa nos 30
dias antes da resposta e, logo a seguir, com 35 respostas, ocasionalmente efetuaram a
compra de roupa. 19 dos inquirido ndo compraram roupa nos 30 dias que antecederam a

participagdo, ja 9 compraram com frequéncia e I com muita frequéncia.

Antes de efectuar uma compra, quem tem mais
em consideracao?

Criadores de conteudo

Internet - [N

Companheiro/a

Amigos [

0 10 20 30 40 50 60

Figura 39- Questdo 9: Antes de efetuar uma compra quem tem em mais consideragdo?

Antes de efetuar uma compra, figura 39, os inquiridos selecionaram com 49 respostas o
companheiro/a, com 30 respostas selecionaram a opgdo amigos, 27 respostas dizem

respeito a internet e por fim 14 a criadores de contetdo.

Quantas vezes ja comprou roupa que viu
o/a seu/sua influencer favorito usar?

®Nunca ®Rramente ®Ocasionalmente ®Frequente M Muito Frequente

Figura 40- Questdao 10:Quantas vezes ja comprou roupa que viu o/a seu/sua influencer favorito usar?
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A questdo 10, figura 40, acerca da frequéncia de compra através de um IMS, a maioria
dos inquiridos, 40 respostas, raramente efetuaram uma compra por ter visto no seu/sua
IMS favorito e 36 inquiridos nunca o fizeram. J4 3 inquiridos frequentemente compram

roupa por verem os IMS favorito e 1 muito frequentemente.

Qual o/a influencer portugués com quem mais se identifica?

Mariana Machado
Cristiano Ronaldo 1
Barbara Corby

Adri Silva

Inés Rochinha

Liliana Filipa

Helena Coelho

Nenhum

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Figura 41- Questdo 11: Qual o/a influencer portugués com quem mais se identifica?

Na questao 11, figura 41, foi pedido aos inquiridos que informassem o/a IMS
portugués com quem mais se identificam. As respostas naturalmente foram dispares. Na
figura acima estdo resumidas as respostas repetidas, a maioria diz ndo conhecer nenhum
IMS portugués. A Helena Coelho foi a criadora de conteido mais identificada com 7
respostas seguida da Liliana Filipa com 5, os restantes lideres de opinido somaram 2

respostas cada.

As restantes 36 respostas identificam diferentes IMS, sdo eles: Carol Curry, Bumba na
fofinha, Bruno Nogueira, Mafalda Sampaio, David Carreira, Susana Dias Ramos,
Kikoishot, Paulo Pires, Miguel Vieira, Jujuca, Luana Santos, Lara Muniz, Bruna Corby,
Inés Tomaz, Inés Teixeira, Rita ferreira, Clara sousa, Sofia Oliveira, Helena costa,
Cristina Ferreira, Mafalda castro, Angie Costa, Madalena Abecassis, Marta luis, Jéssica
Athayde, Ljubomir, Catarina Maia, Maria Mares, Gongalo Maia, Clara ramos, Ricardo
Aratjo Pereira, Caetana Botelho, Maria valente, Guilherme Peres, Heloisa assungdo, Ana

Garcia Martins, Jodo Manzarra, Magui Corceiro.
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Das seguintes marcas, quais as que compras com mais
frequéncia?

Zara
Stradivarius
Pull&Bear
Primark
H&M

C&A N

0 10 20 30 40 50 60 70 80
Figura 42- Questdo 12: Quais as marcas que compra com mais frequéncia?

A figura 42, representa a marca que os respondentes mais recorrem para efetuar
compras. A maioria recai sobre a Zara com 74 respostas, as seguintes estdo separadas
por 2 respostas, a Pull&Bear com 32 e a Stradivarius com 30 respostas, as trés com mais
respostas pertencem ao grupo Inditex. As restantes trés Primark com 25 respostas, H&M

com 17 e por fim a C&A com 8§ respostas.

- MEDIC,AO DA PERCECAO DA MARCA ANTES DA VISUALIZACAO DO
CONTEUDO DAS IMS

As questoes 13 a 16 servem para medir a percecdo da marca Zara dos inquiridos,
recorreu-se entdo a uma escala desenvolvida por Ko et al. (2019) composta por 4
dimensdes: 1) Lealdade i1) Qualidade iii) Conhecimento e iv) Ressonancia. A medigao ¢
feita através da escala de satisfacdao de 7 pontos de Likert, em que 1 (discordo totalmente)

e 7 (concordo totalmente).

A tabela abaixo representa as respostas obtidas nesta sec¢ao do questiondrio antes da

visualiza¢ao do conteudo:
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Tabela 6- Questdes 13-17 : De acordo com a sua percec¢io da marca Zara, avalie a marca
entre discordo totalmente e concordo totalmente, segundo os seguintes critérios.

Escala Likert

1 2 3 4 5 6 7

Lealdade

22 15 11 27 11 9 5
X
20 21 10 19 15 10 5

Considero-me leal a Zara

Zara ¢ a minha primeira

escolha X
Nao compro noutras 21 27 14 19 8 6 5
marcas se estiver
disponivel na Zara X
Qualidade

Esta marca € de alta
qualidade X

Esta marca ¢ pratica

X
2 11 6 19 27 24 11
Esta marca ¢ sofisticada
X
Conhecimento
Consigo reconhecer 11 18 5 22 19 15 10
roupa da Zara a par de
outras marcas X
4 11 1 17 11 32 24
Eu conhego a Zara
X
Reconhego 3 5 4 4 4 30 50
perfeitamente o logotipo
da Zara X
Ressonancia

Prefiro comprar na Zara 12 19 14 17 22 13 3

do que noutras marca
similares X

Prefiro comprar na Zara 13 18 14 26 13 11 5
do que noutra marca,

mesmo com produtos X
iguais
E melhor comprar na 11 19 15 24 16 9 6
Zara do que noutras
marcas iguais X
8 12 7 22 23 21 7

Eu adoro esta marca

Fonte: Autor
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No que diz respeito a lealdade da marca Zara, os inquiridos ndo mostraram grande
lealdade & Zara uma vez que a frase “Considero-me leal a marca” a maioria dos inquiridos
avaliou com um ‘4’, ja a “Zara ¢ a minha primeira escolha” a maioria discorda totalmente
(1) e 27 inquiridos avaliam com um 2’ a frase “Nao compro noutras marcas se estiver
disponivel na Zara”. Apenas cinco inquiridos concordaram totalmente (7) com as
afirmacdes anteriores.

No que toca a qualidade da marca o balango ja se torna positivo. A maioria dos
inquiridos avalia com ‘4’ a frase “Esta marca ¢ de alta qualidade”, porém 18 avaliam com
‘3’ e 16 como ‘4’. Contudo a maioria acredita que a marca ¢ pratica pois concordam (6)
com a afirmacdo “A Zara ¢ uma marca pratica”. O balango também ¢ positivo para a
sofisticacdo da marca uma vez que 27 respostas avaliam com ‘5’ “Esta marca ¢
sofisticada” e 24 inquiridos avaliam com ‘6’ porém 11 avaliam com 2°.

O reconhecimento da marca ¢ total apesar de existirem algumas pessoas que ndo
conhecem, a grande maioria mostra saber bem a marca em anélise. A afirmagdo “Consigo
reconhecer marca da Zara a par de outras marcas” a maioria avalia com ‘4’ ¢ 19 pessoas
com ‘5’°, em contrapartida 11 pessoas avaliam com ‘1’ demonstrando desconhecimento.
O mesmo aconteceu na frase “Eu conhego a Zara” em que 32 respostas foram em
concordo (6) e 24 em concordo totalmente (7), porém 11 avaliaram com discordo (2).
Relativamente ao logotipo “Reconheco perfeitamente o logotipo da Zara” 50 pessoas
concordam totalmente (7) e apenas 3 discordam totalmente (1).

Por fim a ressonancia da marca ¢ medida através de afirmagdes como “Prefiro comprar
na Zara do que noutras marcas similares” a maioria dos inquiridos concorda ligeiramente
(5), porém 19 discordam (2) ja sobre “Prefiro comprar na Zara do que noutra marca,
mesmo com produtos iguais” a maioria encontra-se no centro ‘4’ mantendo-se neutros
porém 18 discordam (2) e 11 concordam (6). Relativamente a frase “E melhor comprar
na Zara do que noutras marcas iguais” a maioria volta a concentrar-se no neutro (4)
porém 19 discordam (2) e apensas 9 concordam (6), por fim a frase “Eu adoro esta marca”
retne 23 respostas em concordo ligeiramente (5), 21 em concordo (6) € 7 em concordo

totalmente (7) e apensas 8 discordam totalmente (1).
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- MEDICAO DA PERCECAO DA MARCA APOS VISUALIZACAO DO
CONTEUDO DAS IMS

As questdes 17 a 20 servem para medir a percecao da marca Zara dos inquiridos, apos
a visualiza¢ao de um video composto por conteudos publicados pelas IMS. Recorreu-se
entdo a escala anteriormente referida, composta por 4 dimensdes, i)Lealdade ii)Qualidade
iif)Conhecimento e iv)Ressonancia, a medicdo ¢ feita através da escala de 7 pontos de
Likert, desde 1 (discordo totalmente) até 7 (concordo totalmente).

A tabela abaixo representa as respostas obtidas nesta sec¢ao do questiondrio antes da

visualizacdo do contetido:

Tabela 7- Questdes 17-20 : Apos ter visualizado os videos das criadoras de contetido,
apresentado anteriormente, avalie novamente a marca Zara entre discordo
totalmente e concordo totalmente, segundo os seguintes critérios.

Escala Likert

1 2 3 4 5 6 7

Lealdade

Considero-me leal a 19 22 5 27 8 13 6
Zara X

19 22 4 28 9 13 5

Zara ¢ a minha primeira

escolha X
Nao compro noutras 16 24 10 22 11 12 5
marcas se estiver
disponivel na Zara X
Qualidade

Esta marca € de alta
qualidade X

Esta marca € pratica

X
3 10 8 18 29 22 10
Esta marca ¢ sofisticada
X
Conhecimento
Consigo reconhecer 10 15 3 23 16 25 8
roupa da Zara a par de
outras marcas X
Eu conheco a Zara 4 11 2 16 12 33 22
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Reconheco 3 5 2 12 5 30 43

perfeitamente o logotipo

da Zara X
Ressonancia

Prefiro comprar na Zara 8 24 8 21 21 13 5
do que noutras marca

similares X

Prefiro comprar na Zara 11 24 13 18 14 17 3

do que noutra marca,
mesmo com produtos X
iguais
E melhor comprar na 10 21 13 20 18 14 4
Zara do que noutras
marcas iguais X

Eu adoro esta marca

Fonte: Autor

Apos visualizarem um video composto por videos publicados pelas IMS referidas no
subcapitulo anterior, os inquiridos voltaram a responder as perguntas previamente feitas.
A lealdade a marca ndo sofreu grandes alteragdes, 27 pessoas sdo neutras a frase
“Considero-me leal a marca” e 22 discordam da mesma, quanto a “Zara ¢ a minha
primeira escolha” 28 respostas recaem sobre ‘4’ e 19 discordam totalmente (1), apenas 6
concordam totalmente (7) quanto a afirmagdo “Nado compro noutras marcas se estiver
disponivel na Zara” a maioria continua a avaliar com ‘2’ porém apenas com 24 respostas,
permanecendo um balango pouco positivo.

No que toca a qualidade percebida pelos inquiridos o balango permanecem positivo
porém com algumas diferengas, “Esta marca ¢ de alta qualidade” a maioria mantem-se
neutros ‘4’ a afirmacdo porém mais pessoas discordam tendo 13 avaliado em ‘2’ e 18 em
‘3’, nas seguintes frases o comportamento permanece positivo sobre “Esta marca ¢
pratica” 33 inquiridos concordam (5) e 8 passaram a concordar totalmente (7), no que
toca a sofisticagao “Esta marca ¢ sofisticada” verificou-se que a maioria permanece nos
‘5’ pontos porém o ‘1’ e 0 ‘3’ aumentaram ja o ‘2’ e ‘4’’ reduziram.

A seguinte medida ¢ do conhecimento da marca o balango passou a ser mais positivo
que o anterior, um maior numero de pessoas passou a avaliar positivamente “Consigo
reconhecer roupa da Zara a par de outras marcas” passando a maioria a concentrar-se no
‘6’ seguindo de 23 respostas em neutro e 16 em ‘5’°, quanto a “ Eu conhego a Zara”. Sofreu

alteracdes bastante ligeiras mantendo-se a maioria no ‘6’ apenas o ‘1’ e ‘2’ se mantiveram
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com o mesmo numero de avaliagdes 4 e 11 respetivamente, a frase “Reconheco
perfeitamente o logotipo” existiu um decréscimo a maioria continua a concordar
totalmente porém com apensas 43 votos tendo havido com acréscimo de neutros ‘4’ de 4
para 12 respostas.

Por fim, a ressonancia da marca obteve um balango negativo e foi a medida que mais
oscilagdes sofreu, a frase “ Prefiro comprar na Zara do que noutra marca similar” a
maioria passou a discordar (2) porém menos pessoas discordaram totalmente (1), o
mesmo aconteceu em “ Prefiro comprar na Zara do que noutra marca, mesmo com
produtos iguais” a maioria concentrou-se no ‘2’ porém houve um aumento de pessoas que
concordam de 11 para 17 respostas, quanto a “E melhor comprar na Zara do que noutras
marcas iguais” apesar da maioria se manter no ‘2’ os parametros positivos denotaram um
crescimento 18 concordam ligeiramente(5) e 14 concordam (6). Por fim ““ Eu adoro esta
marca” 7 pessoas continuam a concordar totalmente porém a maioria 26 sdo neutros

‘4’tendo havido um decréscimo de 23 para 15 nas pessoas que concordam ligeiramente

(5.
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- RESULTADOS ANTES E APOS A VIZUALIZACAO DOS CONTEUDOS DOS

IMS

Tabela 8- Valores médios antes e apos visualizacio dos contetdos.

Valores Médios Diferencas
Antes Apos
Lealdade 3,27 3,47 +0,20
gonﬂdero me leal a 337 3,46 +0,09
ara
Zara é a minha primeira 3.38 3.45 10,07
escolha
Nao compro noutras
marcas se estiver 3,04 3,44 +0,40
disponivel na Zara
Qualidade 4,56 4,53 -0,03
Esta'marca ¢ de alta 4,08 4,03 -0,05
qualidade
Esta marca ¢é pratica 4,89 4,87 -0,02
Esta marca ¢ 4,74 4,66 -0,08
sofisticada
Conhecimento 5,03 5,03 -
Consigo reconhecer
roupa da Zara a par de 4,05 4,27 +0,22
outras marcas
Eu conhego a Zara 5,12 5,08 -0,04
Reconhego
perfeitamente o 5,91 5,73 -0,18
logotipo da Zara
Ressonancia 3,80 3,85 +0,05
Prefiro comprar na
Zara do que noutras 3,69 3,82 +0,13
marca similares
Prefiro comprar na
Zara do que noutra 3,53 3,63 +0,10
marca, mesmo com
produtos iguais
E melhor comprar na
Zara do que noutras 3,66 3,73 +0,07
marcas iguais
Eu adoro esta marca 4,31 4,28 -0,03
Total 4,18 4,19 +0,01

Fonte: Autor

Os resultados mostram que existiu um balango positivo do pré-teste e do pos-teste,

como demonstra a tabela 5, houve um aumento de 0,01 de 4,18 para 4,19, ndo ¢ uma

diferenca muito significativa porém denota um aumento.
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No momento de pré-teste o objetivo foi perceber qual a opinido pré definida da amostra
para que fosse possivel posteriormente fazer a comparagdo. De uma forma geral, a ideia
dos inquiridos no pré-teste sobre a marca € positiva, principalmente nos parametros
‘Qualidade’ e ‘Conhecimento’ com melhor avaliagao total.

No que toca ao momento de pré visualiza¢do do conteudo os inquiridos ja tinham uma
ideia positiva do pardmetro qualidade sendo que o total do somava 4,56 valores sendo
que “Esta marca ¢ pratica” ¢ a afirmagdo que tem maior peso com 4,89 valores seguida
da sofisticacdo da marca e por fim a qualidade que representam 4,74 e 4,08
respetivamente. Apos a visualizagdo do conteudo das IMS o total do pardmetro decresce
0,03 valores passando entdo a ser avaliada em 4,53 apesar de ser uma descida muito suave
denota algumas consequéncia da visualizacdo, todas as frases sofreram uma descida
porém a praticidade da marca mantém-se como a frase melhor avaliada com 4,87 seguida
de “Esta marca ¢ sofisticada” com 4,66.

No que toca ao Conhecimento da marca o balaco total ¢ de 5,03 no momento da pré
visualiza¢ao sendo que “Reconheco perfeitamente o logotipo da Zara” detém a maior
avaliacdo com 5,91 as restantes afirmagdes corresponde um valor de 4,05 para o
reconhecimento das roupas da marca e 5,12 para o conhecimento da marca. Ja no
momento seguinte ap6s a visualizacdo do video o total do pardmetro manteve-se com
5,03 valores porém apenas uma afirmagdo verificou um aumento de 0,22 valores
“Consigo reconhecer roupa da Zara a par de outras marcas” as restantes frases sofrem um
decréscimo “Eu conheco a marca” perde 0,04 passando a valer 5,08 e “Reconhego
perfeitamente o logotipo da Zara” perde 0,18 passando a valer 5,73.

Os restantes dois parametros ‘Lealdade’ e ‘Ressonancia’ sdo os que tem uma avaliacdo
menor porém ambos aumentaram a avaliagao final.

Relativamente a Lealdade num momento inicial foi avaliada com 3,27 valores totais
sendo que a frase “Zara ¢ a minha primeira escolha” totaliza 3,38 valores logo de seguida
com 3.37 encontra-se “Considero-me leal a Zara” a restante afirmac¢do ¢ avaliada
inicialmente com 3,04 valores. Num momento posterior o parametro acresce 0,20 valores
passando a valer 3,47 pontos totais sendo que todas as afirmagdes sofrem um aumento na
avaliacdo e a frase “Considero-me leal a Zara2 passa a ser a afirmacdo mais valiosa com
3,46 pontos os seguintes com 3,45 sobre a marca ser a primeira escolha e 3,44 sobre ndo
comprar noutras marca quando hé na Zara.

Por fim o parametro Ressonancia inicia o teste com 3,80 valores totais e termina com

um acréscimo de 0,05 o que representa 3,85 pontos finais. Num primeiro momento a
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afirmacdo com maior avaliacdo ¢ “Eu adoro esta marca” com 4,31 valores seguida de
“Prefiro comprar na Zara do que noutras marcas similares” vale 3,69 pontos as restantes
duas afirmacdes detém 3,53 e 3,66 “Prefiro comprar na Zara do que noutras marcas,
mesmo com produtos iguais” “E melhor comprar na Zara do que noutras marcas iguais”,
respetivamente. Num segundo momento apenas uma afirmagdo sofreu um decréscimo e
foi a que totalizou mais valores no primeiro momento, passou entdo a valer 4,28 valores
perdendo 0,03 valores, as restantes aumentaram a avaliagdo inicial de 3,69 para 3,82; 3,66

para 3,73 e de 3,53 para 3,63.

7.4.1 Analise do questionario

Como referido no capitulo anterior para realizar a analise do questionario recorreu-se

ao coeficiente de Alpha Cronbach e ao Test T, abaixo estdo os resultados obtidos:

Ao efetuar o célculo de Alpha Cronbach temos que: o questionario so ¢ confiavel se o
valor de a for = ou>a 0,65 (Rosa, 2020). Ap0s a realizagdo dos célculos o resultado foi
de 1,004 o que significa que o questionario ¢ confiavel uma vez que 1,004 > 0,65 a

seguinte tabela demonstra o calculo realizado.

Tabela 9- Calculo do Alpha Cronbach adaptado de Rosa (2020).

Alpha Cronbach
12 passo (a) 22 passo (b) Resultado (a.b)
1,04 0,9643 1,003

O questionario é confiavel porque a > 0,65

Quanto ao teste T € necessario definir inicialmente as hipoteses HO e H1 e
posteriormente o grau de confianca pretendido. Apds a realizagdo da analise o valor
obtido deve ser inferior ao grau de confianga para que seja possivel rejeitar HO (Maciel,

2021) .
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Neste caso temos:

- Grau de confianga de 5%;

- H1: Apos a visualizagao de contetido elaborado pelas IMS selecionadas, os
respondentes aumentam a frequéncia de comprar na loja Zara;

- HO: Apds a visualizagdo de contetido elaborado pelas IMS selecionadas, os

respondentes mantem a frequéncia de compra na loja Zara.

A seguinte tabela apresenta os resultados obtidos:

Tabela 10- Teste T Student elaborado em excel.

Questoes TEST-T Student
Ql 0,43791845%*
Q2 0,54036423%*
Q3 0,00307610*
Q4 0,54987714%*
Q5 0,92075405%*
Q6 0,71495418**
Q7 0,40170637%*
Q8 0,87295967+*
Q9 0,43399771%*
Q10 0,29556913**
Q11 0,834248387*
Q12 0,53062850%*
QI3 0,70747036%*

*p< 0,05, **p< 0,05

Fonte: Autor

Para a obtenc¢do destes resultados foram utilizados os dados obtidos de cada questao
antes e depois da visualizagdo do contetdo, estes resultados sdo bicaudal. Com base nos
resultados apresentados na tabela 7, apenas na questao trés “Nao compro noutra marca se
estiver disponivel na Zara” pode ser rejeitada a Hipdtese nula, uma vez que o valor p <
0,05 o que significa que € possivel inferir os resultados para a populacao. Nas restantes

perguntas p > 0,05 ndo sendo uma diferenca significante.
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7.5 Discussao de resultados

Com os dados recolhidos a aplicar ao contexto desta investigagdo, pretende-se
perceber se os criadores de contetido exercem influéncia sobre o comportamento de
compra do consumidor através do conteudo que publicam nas redes sociais. Desta forma,
torna-se pertinente relacionar os resultados obtidos com o estudo com a proposta de
investigacdo inicial. Como mencionado no capitulo 6.2 a questdo de investigagdo
proposta foi “Os IMS conseguem alterar a percecao dos consumidores sobre as marcas

através da divulgagao das pecas de roupa vendidas no mercado de fast fashion?”

Os objetivos anteriormente definidos foram:
1) Entender quais as estratégias por detras de comunicacao dos IMS capazes
de alterar a percecao e posterior comportamento de compra;
i1) Compreender se o consumidor altera efetivamente o sentimento que tem
sobre marcas do mercado de fast fashion, por via de processos de influéncia
movidos pelos IMS;
1i1) Perceber se o recurso a IMS pode ser uma mais-valia para as marcas de

roupa no mercado de fast fashion.

Esta discussao deve entdo iniciar-se com o desenvolvimento do Objetivo *1: Entender
quais as estratégias por detrds de comunicacao dos IMS capazes de alterar a percecao e
posterior comportamento de compra. Os estudos realizados sobre a comunicagdo dos IMS
¢ importante para perceber como os mesmo conseguem alterar a perce¢do e
comportamento de compra. Os IMS de sucesso recorrem a combinagdes de determinadas
caracteristicas como autenticidade, envolvimento e conhecimento profundo do publico
para criar um impacto significativo nas decisdes de compra. No que toca a autenticidade
transmitir histérias honestas e reais constroem uma confianca solida com os seguidores
pois as pessoas tendem a ter em mais consideragdo opinides auténticas e confidveis. De
seguida, o envolvimento com o publico ¢ determinante para aumentar a confianga,
conseguem isto através de respostas a comentarios ou perguntas e criacdo de interagcdo
como os mesmos fortalecendo a relagdo ¢ aumentando a visibilidade dos mesmo. Por fim,
o conhecimento do publico ¢ preponderante para uma boa relacdo de confianca e auxilia
os IMS a ajustarem as mensagens, tipo de comunicagdo e conteudo a quem mais 0s

assiste, através das métricas dadas pelas plataformas digitais podem analisar o feedback
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de forma continua, esta personaliza¢do aumenta a eficacia da mensagem que se traduz no
aumento de influéncia no comportamento de compra.

Através da analise dos contetudos publicados pelas IMS selecionadas foi evidente que
publicar sobre pecas de roupa € positivo para as mesmas dado o elevado numero de vezes
que o fazem. Estas profissionais recorrem a determinadas estratégias para que possam
aumentar o numero de pessoas que assistem e interagem aos seus contedo. Algumas
delas elaboram uma pesquisa prévia para perceber que teorias de comunicagdo existem,
outras apenas utilizam o método tentativa-erro até perceberem o que melhor funciona
com o publico que tém. Estudiosos como (Gladwell, 2000) abordam o tema da
propagabilidade que trata a aderéncia de terminado contetdo, o autor propde que existe
uma maneira simples de tratar a informagao e que na forma certa se torna irresistivel pelo
consumidor, s ¢ preciso encontra-la. Isto encaminha-se com o anteriormente referido, ¢
importante que os lideres de opinido percebam o que o publico gosta de ver, ouvir e ler
para que lhes possam entregar esse tipo de contetido. As IMS selecionadas fazem
exatamente isso, existe uma linha de conteido que ¢ comum a estas e tantas outras que
partilham o dia a dia. Esta linha diz respeito ao tipo de contetdo, na sua maioria sobre
roupa, viagens, decoragdes e comédia a posteriori existem temas que acabam a cativar
mais uns do que outros como maternidade, exercicio fisico, alimentacdo saudavel,

literacia financeira dado as fases de vida em que cada um se encontra.

Posto isto, a trés criadoras de conteudo selecionadas respeitam esta linha de
pensamento pois fazem conteudo idéntico como decoragdo ambas ja fizeram videos de
reconstru¢do das casas onde vivem mais recentemente a Adriana Silva mudou de casa e
fez videos de decoracao e organizacao. A Helena Coelho recentemente viajou em trabalho
com o namorado e publicou diversas dicas e fotografias do destino onde esteve e as
restantes duas fazem o mesmo quer em trabalho quer em laser e na maioria dos casos apos
as viagens guardam o conteido nos destaques para que os seguidores possam sempre que
quiserem consultar a informagdo. A partilha de pegas de roupa ¢ o conteido mais
frequente, todas elas diariamente partilham o visual que vao utilizar no decorrer do dia,
as vezes identificam logo as marcas ou dizem (se for em video) de onde sdo as pecas
outras vezes dizem passado uns dias quando os seguidores come¢am a perguntar sobre
uma determinada peg¢a. Com a chegada do tempo melhor iniciam-se os videos com ideias
de vestidos ou sandalias, esta época culmina com o inicio dos festivais de verdo que

significa diversos videos com ideias de roupas que os seguidores podem utilizar nos
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festivais, a Helena muitas vezes partilha ideias de maquilhagem com brilhos e cores mais
pigmentadas, uma vez que ¢ maquilhadora. Além do tipo de contetido que une estas
personalidades a forma como se dirigem aos seguidores também ¢ comum entre elas,
ambas procuram falar de uma forma descontraida e pouco formal, normalmente nao
recorrem ao uso de caldo mas utilizam algumas abreviaturas essencialmente nos ‘stories’,
porém evitam-nas quando fazem publicacdes. Diversas vezes recorrem aos emojis para
melhor expressar os sentimentos que pretendem passar ao consumidor, isto porque,
quando alguém I¢ um determinado texto ¢ o proprio que cria a intuicdo dada, os emojis
sdo um recurso que desconstroi o sentimento da pessoa que escreve. Quando se trata de
videos os tons das mesmas ¢ sempre alegre, fazem questdo de dizer bom dia no primeiro
video do dia e aproveitam para partilhar situagdes que acontecem ao dia. Uma estratégia
utilizada por algumas delas ¢ a elaboragao de um momento visual através de video em
que falam um pouco com os seguidores enquanto elaboram a maquilhagem do dia ou
escolhem a roupa que vao utilizar para colmatar a auséncia que podera existir durante o
dia.

Por conseguinte, o facto destas personalidades aparecerem diariamente aos seguidores
a contar situagdes que ocorrem durante o dia, fazer sugestdes ou simplesmente dizer ola,
criam nas pessoas que as seguem uma proximidade como se fossem amigos ou se
conhecessem. Isto porque quem vé ou houve as historias, as angustias e as felicidades de
quem partilha cria uma ligacao emocional com as mesmas, isto traduzido em publicidade
resume-se em diversas vendas. Com base em tudo isto os seguidores assumem aquelas
pessoas como confidveis e portanto se elas dizem que determinado produto € util ou se as
veem utilizar alguma peg¢a de roupa sentir-se-ao seguros em comprar o produto que foi
aconselhado. Ja em diversas situagdes a Helena Coelho partilhou determinado produto ou
para a casa ou para ela mesma e em menos de 24h o produto estava esgotado, isto denota
uma elevado poder de influéncia. E este poder de influenciar os outros que demonstra as
estas profissionais que os seguidores confiam nelas, como consequéncia cada uma dela
desenvolveu uma marca com base naquilo que mais gostam, a Inés na area da joalharia,
a Adriana na area da roupa e a Helena na area da maquilhagem.

Assim sendo, sdo claras as estratégias utilizadas por estas profissionais e os resultados
sdo bastante visiveis quer nas proprias marcas com produtos recorrentemente esgotados,
principalmente os mais recentes, ou em marcas parceiras que percebem o potencial desta
profissdao. Os seguidores muitas vezes sdo influenciados inconscientemente € em

determinadas situagcdes compram produtos que ndo necessitam.
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Em relagdo ao Objetivo *2: Compreender se o consumidor altera efetivamente o
sentimento que tem sobre marcas do mercado de fast fashion, por via de processos de
influéncia movidos pelos IMS Neste estudo ja foi identificado que determinados
comportamentos dos consumidores t€m por base a influéncia de alguém, na sua maioria
pessoas proximas que sdo consideradas confidveis pelos mesmos. Apesar dos
consumidores ndo conhecerem os lideres de opinido os mesmo sentem-se de alguma
forma ligados com eles e como ja referido o consumidor tende a ser mais influenciado
por um IMS do que por uma celebridade exatamente pela ligacdo diéria criada e nivel de
confianga. Posto isto, ¢ evidente que a percecdo de um consumidor pode alterar-se com
base nos lideres de opinido e o questiondrio realizado demonstra exatamente isso, a
opinido das pessoas € mutavel e assenta nas vivéncia de cada um.

Para a elaboragao do questiondrio o mesmo foi dividido em cinco partes, inicialmente
com questdes demograficas e aberto a qualquer pessoa que residisse em Portugal, numa
segunda fase procurou-se identificar os comportamentos dos inquiridos, isto &, perceber
se t€m por habito realizar compras de roupa ou se por oposi¢ao sao pessoas poupadas. Os
resultados obtidos denotam que em 100 apenas 6 pessoas se caracterizam como
consumistas e ha mais pessoas a considerarem-se ponderadas ‘64’ do que poupadas 22°.
Segundo  (Priberam Informatica, 2023) a definicdo de ponderado ¢
“Que tem ponderagao ou gravidade; sisudo; prudente.” e de poupado ¢ “Que se poupou;
Que poupa; Que gasta pouco. = ECONOMICO”. O que denota que uma pessoa
ponderada ndo deixa de fazer compras com regularidade apenas denota a gravidade dos
atos praticados em contrapartida uma pessoa poupada ¢ capaz de ndo comprar para gastar
pouco. Esta ponderacdo por parte das pessoas pode advir dos diversos gatilhos que
impulsionam a compra, quer pelos IMS, quer por promogdes de langamento, entre outros,
o consumidor tem adquirido cada vez mais nogao sobre estas estratégias de marketing
ficando mais suscetivel e ponderado. Para sustentar esta ideia a seguinte pergunta do
questionario existiu para perceber no ultimo més se as pessoas tinham efetuado alguma
compra de roupa e apenas 19 em 100 responderam ‘nunca’, o que sustenta que a
ponderacao ndo impede a compra.

Mais avante no questionario procurou-se realizar uma experiéncia que assenta na
realizagdo de um grupo de perguntas sobre a marca em estudo, Zara, antes e depois da
visualiza¢ao de contetido elaborado pelas IMS selecionadas. Para a elaboracdo deste
grupo de perguntas recorreu-se ao estudo de Ko et al., que diz que uma marca de luxo

deve seguir determinados pardmetros, uma vez que a Zara se baseia nas marcas de luxo e
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em desfiles de alta-costura para elaborar as pegas de roupa que vende tornou-se
interessante perceber se estes pardmetros se adequam a uma marca considerada de Fast
fashion e pouco sustentavel. Desta maneira as perguntas incidiram em parametro como
lealdade, qualidade, conhecimento e ressondncia o objetivo € perceber a volatilidade da
opinido dos consumidores quando expostos as IMS. Como resultado obteve-se alteracdes
ainda que de uma forma bastante ligeira existiram pardmetros com alteragdes o que
totalizou um aumento de 0,01 valores de todos os parametros de 4,18 para 4,19. O
parametro que registou um crescimento maior foi a ‘Lealdade’ passando de 3,27 para
3,47, todas as afirmacdes sofreram um aumento. A ‘Qualidade’ foi o inico parametro que
sofreu um decréscimo de 0,03 valores passando de 4,56 para 4,53, o parametro com
melhor avaliacao foi o ‘Conhecimento’ que manteve a pontuacao de 5,03 valores, por fim
também a ressonancia sofreu um ligeiro aumento de 0,05 valores passando a ser avaliada
em 3,85.

Com base nestes resultados € possivel retirar algumas conclusdes. Inicialmente, pode
referir-se que os inquiridos ja detinham uma ideia bem definida da marca no momento do
pré-teste que se verifica através do conhecimento sobre a marca tendo sido o melhor
avaliado e que manteve a avaliagdo no pods teste. Seguidamente € possivel afirmar que
nesta amostra de 100 pessoas as criadoras de contetido tiveram uma influéncia positiva

no que toca a percecao sobre uma marca de fast fashion como a Zara.

Por fim e no que toca ao Objetivo*3 desta investigagdo: Perceber se o recurso a IMS
pode ser uma mais-valia para as marcas de roupa no mercado de fast fashion.. A utilizacao
de IMS tem sido cada vez mais recorrente pois demonstra ser uma estratégia eficaz e
vantajosa para as marcas, essencialmente de roupa no mercado de fast fashion, conforme
evidenciado pela analise deste estudo. Como ja referido os influenciadores digitais nao
sO possuem a habilidade nica de conectar-se de forma auténtica e pessoal com os seus
seguidores, o que resulta num aumento significativo da visibilidade e notoriedade das
marcas que os utilizam, mas também se verificou que estes profissionais das redes sociais
moldam as percecdes de marca e influenciam diretamente as decisdes de compra dos
consumidores.

As evidéncias sugerem que, ao trabalhar com IMS, as marcas podem aumentar o seu
alcance e influéncia, cultivar uma conexdo mais profunda e auténtica com seus
consumidores, que consequentemente acarreta beneficios sustentaveis a longo prazo. A

frequéncia com que as influenciadoras partilham contetidos a utilizar roupa de marcas de
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fast fashion, como a Zara, demonstra uma correlagao positiva com o aumento nas vendas
e na fidelizac@o dos clientes, principalmente no que toca a pequenas marcas que iniciam
os seus negocios. Além disso, a capacidade dos influenciadores adaptarem as mensagens
e conteudos de forma dindmica e direcionada aos diferentes segmentos de publico permite
que as marcas alcancem um espectro mais heterogéneo de consumidores. Esta
segmentacao ¢ eficiente e particularmente relevante no mercado de fast fashion, onde as
tendéncias mudam rapidamente e a capacidade de se adaptar e comunicar novidades de
forma agil € crucial. Portanto, o recurso a IMS como parte integrante das estratégias de
marketing digital ndo s6 se revela como uma mais-valia, mas também como uma
necessidade para as marcas que desejam ser competitivas e relevantes no cenario
contemporaneo do mercado de fast fashion.

Contudo, a Zara ¢ uma marca gigante no mercado de fast fashion e apesar do ja
comprovado poder dos IMS esta marca ndo recorre ao trabalho dos mesmos para
continuar a crescer ¢ vender. Esta decisdo da Zara de ndo recorrer aos influenciadores
pode ser devido a diversas situagdes algumas delas estratégicas como por exemplo de
imagem de marca uma vez que a Zara se baseia na rapidez de respostas e na acessibilidade
das pecas de roupa a marca prefere que os produtos falem por si, sem qualquer avaliagao
externa. As lojas fisicas da Zara estdo preparadas para chamar a atencdo do consumidor
e estimulara a compra o que reduz a necessidade de terceiro apelarem a compra. O modelo
de negocio da Zara esta preparado para que exista rapidez na entrega e disponibiliza¢ao
do produto e trabalhar com IMS pode significar uma altera¢ao na forma como a marca ¢
apresentada, sem este recurso as campanhas de marketing mantém-se coerentes e
consistentes com os valores e estratégias da marca. Além disto, o recurso a IMS pode ser
cara ¢ a eficacia pode ser volatil. Por fim, a marca recorrentemente realiza trabalho de
pesquisa e investigacdo sobre os consumidores e tendéncias de mercado e por estes
motivos a criacdo de parcerias pode ndo ser vista como necessaria e produtiva para a

marca dado o sucesso que ja detém.

Por fim foram realizados testes estatisticos aplicados ao questionario. Relativamente
ao coeficiente de Alpha de Cronbach foi possivel avaliar a consisténcia interna das
questdes verificando a confiabilidade do questionario. Os valores obtidos indicaram que
o valor de a > a 0,65. Este valor assegura a confianca do questiondrio com base na regra

tedrica aplicada.
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No que toca ao teste T Student, verificou-se que, para a maioria das questdes os valores
de p foram superiores ao grau de confianca definido, o que significa que nido ha
significancia. Com uma excecao no que toca a questdo trés “Nao comprou noutra marca
se estiver disponivel na Zara” em que o valor p ¢ inferior podendo inferir para a restante
populacdo. Como verificado na tabela 9 a diferenca entre as médias no antes e depois da
visualizacdo ¢ muito reduzida com um valor de 0,01 o que explica o resultado obtido

neste teste.
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8. Conclusao

A presente tese procurou analisar o impacto dos influenciadores digitais no
comportamento de compra dos consumidores no mercado de fast fashion, com um foco
especial na marca Zara. Através de trés IMS selecionadas especificamente para este
estudo, foi desenvolvido um questionario aplicado a uma amostra de consumidores, tendo
sido possivel identificar algumas mudangas no comportamento de compra quando estes
sdo expostos a videos de influenciadoras. Os resultados obtidos oferecem conclusdes
profundas sobre a forma como as estratégias de marketing digital podem ser adequadas

para maximizar as taxas de envolvimento e o aumento de seguidores/ potenciais clientes.

Através dos dados recolhidos foi visivel o poder fenomenal que os IMS tém na
elaboracdo da percecdo de marca e comportamento de compra dos consumidores,
essencialmente no que toca a Zara. A exposi¢ao a conteudos criados pelas influenciadoras
digitais resulta num aumento da visibilidade da marca e dos produtos da mesma. Essa
influéncia manifesta-se de varias maneiras, desde o aumento da curiosidade ¢ interesse
inicial até a decisdo final de compra, os consumidores expostos a esses videos detém uma
maior confian¢a na marca € um maior desejo de experimentar os produtos recomendados.
Foi ainda possivel verificar que a autenticidade das IMS ¢ um fator com grande impacto
no comportamento do consumidor, profissionais que partilham historias genuinas e
opinides honestas obtém uma relagdo sélida de confianga maior com o seu publico o que
se vai traduzir numa melhor taxa de sucesso. A confianga ¢ a base do sucesso destes
profissionais, pois os consumidores valorizam altamente as recomendagdes de pessoas
que consideram auténticas e confiaveis. Através deste estudo foi possivel auferir esta
confianca e autenticidade na mudanca de opinido dos inquiridos, tendo obtidos resultados
positivos na experiéncia efetuada. O objetivo era expor os inquiridos a questdes sobre a
marca Zara de modo a perceber qual a opinido que os mesmo detinham. Posto isto, do
questionario faziam parte um grupo de perguntas divididas em 4 parametros Lealdade,
Qualidade, Conhecimento e Ressonancia, os inquiridos tinham de avaliar as afirmagdes
presentes em cada parametro com um valor compreendido entre 1 (discordo totalmente)
e 7 (concordo totalmente), apds efetuarem as respostas eram submetidos a visualizagao
de um video composto por contetidos publicados pelas trés influenciadoras selecionadas

para o estudo, Adriana Silva; In€s Rochinha e Helena Coelho.
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Apoés o video terminar era pedido que respondessem novamente as perguntas que
tinham ja respondido para que posteriormente fossem possivel comprar as respostas e
verificar se existia ou nao alguma altera¢dao. Ainda que ligeiro o aumento foi de 0,01 valor
no total dos quatro parametros em analise, o parametro da Qualidade foi o Gnico que
sofreu um decréscimo na avaliagdo, ainda que ligeiro 4,56 vs. 4,53 valores, o que sofreu
um aumento maior foi a Lealdade 3,27 vs. 3,47, o Conhecimento foi o Unico pardmetro
que manteve a avaliacdo nos dois momentos com 5,03 valores, por fim a ressonancia

também verificou um crescimento de 0,05 valores, 3,80 vs. 3,85 valores.

Um dos objetivos desta dissertacdo era o estudo das estratégias utilizadas pelas
criadoras de conteudo para que fosse possivel obter estes resultados que demonstram a
influéncia das influenciadoras digitais. Desta maneira ¢ possivel afirmar que um bom
conhecimento do publico ¢ crucial quer para as marcas quer para os influenciadores, desta
maneira estdo enquadrados com o que as pessoas procuram e desejam ver. Estes
profissionais utilizam analises de dados e métricas continuas para adaptar as suas
mensagens de forma precisa e relevante, garantindo que o contetdo corresponde as
necessidades, desejos e preferéncias dos seus seguidores. Essa personalizagdo aumenta a
eficacia das campanhas e a probabilidade de influenciar comportamentos de compra,
destacando a importancia da segmentagdo ¢ da mensagem direcionada no marketing
digital. Um outro ponto interessante ¢ a capacidade de adequacao das plataformas, uma
vez que cada plataforma oferece ferramentas e formatos especificos que podem ser
utilizados para diferentes tipos de promogao e comporta diferentes tipos de publico. Este
estudo destaque a importancia de integrar influenciadoras digitais nas estratégias de
marketing das marcas dada a eficadcia comprovada das influenciadoras no aumento de
notoriedade da marca, na influéncia sobre os consumidores e sublinha a necessidade de
um investimento estratégico nessa area. Para a Zara, e outras marcas similares, a
colaboracdo com influenciadoras poderia proporcionar uma vantagem competitiva
significativa dado o dinamismo deste mercado altamente competitivo.

Esta dissertagdo pode ser uma mais-valia no estudo da influéncia dos criadores de
conteudo, apesar do mesmo ter tido as suas limitagdes. No que toca a amostra a mesma
deveria ter sido mais extensa para que os resultados obtidos tivessem uma maior
representatividade, podendo afirmar as diferencgas com clareza e de modo a possibilitar a
generalizagdo para a populacdo residente em Portugal. Em segundo, lugar teria sido

benéfico recorrer a criadores de conteudo do género masculino de modo a que ao
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responder ao questiondrio tanto mulheres como homens pudessem se facilmente
identificar.

Estudos futuros acerca deste tema poderdo beneficiar ao recorrer a criadores de
conteudo do género masculino, desta maneira criar uma maior identificacao e colmatar
uma das lacunas deste estudo.

Além disto, este estudo ¢ focado na populagdo residente em Portugal, porém seria
interessante e para posterior comparacao a adequagao deste estudo ao publico espanhol,
nao soO pela Zara e o grupo Inditex ser proveniente de Espanha mas também pela cultura

da moda que existe no pais.
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Lista de Apéndices

o Apéndice A - Questionario realizado no estudo

A influéncia dos criadores de conteido sobre o =
comportamento de compra no mercado Fast
Fashion: Caso Zara.

B I U & Y

O meu nome ¢ Rita Ferreira e sou aluna do Mestrado em Gestdo na area de Marketing, da Universidade Lusiada de Lisboa.
O presente questionario esté a ser realizado no contexto da minha dissertagdo de mestrado, que tem como objetivo
compreender a influéncia dos criadores de contetido no comportamento de compra no mercado de Fast Fashion, focando-se em

especial no estudo da Zara.

Neste sentido, a sua participag@o neste questionario tem como proposito a obtengdo de uma perspectiva do consumidor
relativamente a contetdos partilhados sobre a marca.

O questionario encontra-se dividido em quatro partes:

1. Perguntas de averiguagdo e recolha de informagdo demografica;
2. Pré-teste: Medigao da perce¢do da marca de fast fashion;

3. Visualizagdo de contetdos publicados por criadores de contetdo;
4. Pos-teste: Nova medigao da percegdo da marca de fast fashion.

Espera-se que este questionario tenha a durag@o de cerca de 8 minutos.

A este questionario estdo associadas algumas condigdes de participagdo, sendo estas:
1. A participagdo ¢ voluntaria;
2. Tem o direito, a qualquer momento, a sair do questionario, sem nenhuma consequéncia;

3. As respostas serdo anoénimas, confidenciais e somente utilizadas para fins académicos.

Concorda em participar neste estudo, tendo lido e consentido com as ‘
condiges supracitadas?

(® sim
() Nao

Tem nacionalidade portuguesa? *

@ Sim
QO Nao

Seguinte Limpar formulario
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Qual o seu género? *
QO Feminino
QO Masculino

(Q Outrola

Qual a sua idade? *

QO 18-26
Q 2736
QO 37-46
Q 47-58
Q »59

Qual a sua drea de residéncia? *

(O Norte
O Centro

(O Area Metropolitana de Lishoa
QO Alentejo

QO Algarve

Qual o seu rendimento mensal liquido? *
Q <800¢

O 800€ - 1000€

O 1001€-1500€

(O 1501€-2000€

O »2000¢

Anterior Seguinte Limpar formulério

No que toca a compra de roupa, considera-se uma pessoa: *
O Poupadola

(O Ponderado/a

(O Despreocupado/a

(O Consumista

Nos ultimos 30 dias, com que frequéncia comprou roupa? *
O Nunca

() Raramente

(O Ocasionalmente

(O Frequente

(O Muito frequente

Antes de efetuar uma compra, quem tem mais em consideragao ? *
[J Amigos

() companheiro/a

[] Internet

[ criador de contendo

Quantas vezes ja comprou roupa que viu o/a seu/sua influencer favorito -
utilizar?

O Nunca
(O Raramente

(O Ocasionalmente

(O Frequente
(O Muito frequente
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Qual ofa influencer portugués com quem mais se identifica? *

Das seguintes marcas, quais as que usa com mais frequéncia? *
C&A

H&M

Primark

Pull&Bear

Stradivarius

Zara

ODOoo0oo0oao

Zara

Zara é uma marca de pecas de roupa, malas,
sapatos e mais recentemente produtos de
beleza, tais como fragrancias e maquilhagem.

Sem titulo

De acordo com a sua perce¢do da marca Zara,
avalie a marca entre discordo totalmente e
concordo totalmente, segundo os seguintes
critérios:

Lealdade a marca *

Discordo . Discordo Concordo Co

Discordo Neutro Concordo

totalmente ligeiramente ligeiramente tot:
Considero-

mela O O O O O O
Zara
Zaraéa
minha

N e B s SR - S S S |
escolha
Nao
compro
noutras

messe O O O O O O
estiver
disponivel
na Zara
Qualidade *

Discordo Discordo Concordo Co

Discordo ., Neutro Concordo _,

totalmente ligeiramente ligeiramente Tot
Esta
marca e

dealta c o o o o o0

qualidade

Esta

marca é O O O O O O

pratica

Esta

marca é O 0 (&) @) 0] o)

sofisticada
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Conhecimento da marca *

Discordo Discorda Concordo

Discordo . Neutro Concordc

Consigo
reconhecer

roupa da Zara

e ©) ©] (@) O (@) @)
outras

marcas

Duconhegoa o o o o o

Zara

Reconhego
perfeitamente

sogpea 0 O O O O O
Zara

Ressonancia *

Discordo Discordo

Concordo Co
Discordo . Neutro .~ Concordo T
g ot

Prefiro
comprar
na Zara
w@e O O O O O O
noutras
marca
similares

Prefiro

comprar

naZara

do que

noutra

— @] @] @] ©) @) (©)
mesmo

com

produtos

iguais

E melhor
comprar
naZara
w@me O O O O O O
noutras
mareas
iguais

Eu adoro

esta O ] @] e} O @)

marca

Anterior Seguinte Limpar formulario

Considere as seguintes publicacoes elaboradas
pelas respetivas criadoras de contetdo:

Inés Rochinha, 315 mil seguidores

«  Publicagies

Adriana da Silva, 266 mil seguidores

«  Publicacdes
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Helena Coelho, 702 mil seguidores

&« Publicagbes

o ——— -

Por favor assista ao seguinte video composto por publicagdes das criadoras
de conteido:

Q Videos para tese mestrado

Secgdo sem titulo

Apods ter visualizado os videos das criadoras de
conteudo, apresentado anteriormente, avalie
novamente a marca Zara entre discordo
totalmente e concordo totalmente, segundo 0s
seguintes critérios:

Lealdade 4 marca *

Discordo discordo Concordo

totalmente ligeiramente ligeiramente

Considero

meleal & @) (@] @) O (@) O

Zara

Zaraéa

minha e @)

primeira
escolha

(@]
(@]
O
(@]

Nio
compro

disponivel
naZara

Qualidade *

Discordo Discordo Concordo

. Co
Discordo Neutro Concordo e
o

totalmente ligeiramente ~ ligeiramente

Esta
marca é

dealta O () () O

qualidade

©

O

Esta

marca é O (@] O O @] O

prética

Esta

marca & O O O O ®)

sofisticada

O

[ < Co
Discordo Neutro Concordo "
tot;
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Conhecimento da marca *

Discordo Discordo Concordo

Discorde Neutro

totalmente ligeiramente ligeiramente

Consigo

reconhecer

roupa da Zara

aparde ©c ©o o ©
outras

marcas

Eu conhego a
@] O O O

Zara

Reconheco
perfeitamente
sepipessy. @ O O O
Zara
Ressonancia *
Discordo _, Discordo  __ Concordo
iscordo . Neutro
totalmente ligeiramente ligeiramente
Prefiro
comprar
na Zara

do que (&) O O O O
noutras

marca

similares

Prefiro

comprar

na Zara

do que

noutra

marca, O O O O O
mesmo

com

produtos

1guais

E melhor

comprar

na Zara

do que (@) (@) O O O
noutras

marcas

iguais

Euadoro

esta O O O O O

marca

o Apéndice B — Consentimento Informado

Exmo.(a) Senhor(a),

Eu, Rita Maria Ferreira, encontro-me a frequentar o 2.° ano do Mestrado em Gestao na area de

Marketing na Universidade Lusiada (Lisboa), sob a Orientag¢do do(a) Professor(a) Doutor(a)

Nuno Tiago Leitao Baptista.

Atualmente, encontro-me a realizar uma investigagdo sobre A influéncia dos criadores de

contetdo sobre o comportamento de compra no mercado Fast Fashion: Caso Zara

Venho por este meio solicitar a sua livre participacao nesta investigagdo, que contara com

aplicacdo de um instrumento: um questiondrio, nos seguintes termos e condigdes:

a) Toda a informagdo recolhida serda tUnica e exclusivamente utilizada para os fins
académicos a que se destina a dissertagdo, estando sempre garantido o anonimato e

privacidade de cada participante.

b) Os dados obtidos através dos questionario serdo conservados pelo periodo de 12 meses.
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c¢) Elivre, a todo o tempo, de abandonar a participacio neste estudo, sem ter de dar qualquer
justificacdo e sem que com isso tenha qualquer prejuizo ou inconveniente.

d) A participagdo ¢ voluntaria, ¢ garantido o anonimato das respostas ¢ a informagdo
recolhida é usada apenas para fins académicos no ambito do presente estudo.

e) Compreende todos os procedimentos relativos a sua participa¢ao neste estudo.

Caso tenha alguma questdo

mail: titaferreira0l@gmail.com.

O/A Inquirido(a)

Lista de Anexos

estarei disponivel

para  esclarecer via e-

Investigadora

o Anexo A - Ko et al. (2019) escala de medidas para a marca Zara

Definition Measurements.

Criteria Items
Quality 1) This brand is of a high quality

2) This is a superior brand

3) This brand is highly sophisticated
Authenticity 1) The brand remains true to its espoused values

Prestigious image

Commands premium
price

Resonance

2) The brand reflects a timeless design.

3) Quality is central to the brand.

1) This brand is a symbol of prestige

2) This is a premium brand

3) This is a high-end brand

1) Even if the other brands are priced lower, I will
still buy brand X

2) Even though brand X seems comparable to other
brands I am willing to pay more

3) Iam willing to pay a higher price for brand X than
for other brands of product Y

1) I consider myself loyal to this brand.

2) Ireally love this brand

3) This is a brand used by people like me

4) 1am proud to have others know I use this brand
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o Anexo B - Consentimento da Zara para utiliza¢io do nome

° Communicati... 15/11/2023

> para mim, Comunicac... v

Communication & Marketing (Inditex Portugal)

Estimada Rita,

Antes de mais, gostariamos de agradecer o interesse

demonstrado na nossa empresa

Atendendo ao vosso pedido, vimos informar que ndo existe
qualquer constrangimento da nossa parte relativamente ao

mesmo
Subscrevemo-nos com os nossos melhores cumprimentos,

Communication & Marketing | Comunicagao e Marketing

INDITEX
Av. Fontes Pereira de Melo, 49 — 2° Esq. 1050-120 Lisboa,
Portugal

T. +351 213 183 900 | www.inditex.co

ZAR\  PULLGBEAR  Mamiwo Dutti  BERSHKA  GSTRADNARIUS ~ OYSHO  ZABNIOME
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