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Resumo

O objetivo principal deste estudo consiste na compreensao da interacao entre as geracoes X e
Z com as marcas de moda e Eco-fashion nas redes sociais. Esperava-se perceber se existem
diferencas na forma como estas geracdes comunicam com as marcas de moda a partir da

percecao do modo como estas geracoes utilizam as redes sociais.

Para o efeito foi conduzido um estudo quantitativo com resurso a questionarios distribuidos

via digital entre os de individuos das geracoes X e Z que utilizam as redes sociais.

Apurou-se que a geracao X tem uma menor preocupacao em seguir marcas do que a geracao
Z. Como a geracao Z apresenta uma comunicacdo masi intensa com as marcas, € normal que
exista uma melhor resposta as necessidades desta geracdo. A rede social apontada como a
melhor para a interacao com as marcas por parte das duas geracoes foi o Facebook, apesar da

geracao Z também considerar o Instagram uma boa plataforma para a interacao.

Concluiu-se que as duas geracdes sao muito diferentes na sua utilizacao das redes sociais e no
tempo que passam online, sendo que a maioria da geracdao X utiliza no maximo 3 redes
sociais, ao passo que a maioria da Z usa entre 3 a 5 redes sociais. Percebeu-se ainda que a

geracao X passa muito menos tempo online que a Z.
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Abstract

The main objective of this study consists in the understanding of the interaction of both the
generations X and Z with fashion and Eco-fashion brands in social networks. It was expected
to see if there were differences in the way these generations communicate with fashion
brands, by the perception of how these generations use social networks.

For this purpose, a quantitative study was conducted, using questionnaires that were
distributed digitally, to all the individuals from the generations X and Z that use social
networks.

It was concluded that the generation X has less of a concern about following brands than the
generation Z. As the generation Z shows a greater communication with brands, it is normal
that there is a better response to the needs of this generation.

The social network pointed out as the best for interaction with the brands, by both
generations, was Facebook, although generation Z also considers Instagram as a good
platform for interaction.

It was concluded that the two generations are very different in both their use of social
networks and the time they spend online, being that the majority of generation X has at most
3 social networks, whereas the majority of the generation Z has between 3 and 5. It was also

perceived that the generation X spends much less time online than the Z.
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Generation X, generation Z, branding, fashion, social media.
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Capitulo 1 - Introducéo

1.1 Definicdo do problema
A importancia das redes sociais na atualidade é mais do que apenas comunicacao entre
individuos, é também a comunicacdo entre cidadaos e identidades como as marcas e
empresas.
O fim inicial que orientou a criacao das redes sociais foi permitir a partilha de contetido com
aqueles que nos sao queridos, contudo o que ditou o seu crescimento e popularidade foi a
curiosidade inata do ser humano, que tem uma necessidade permanente de saber o que esta
a acontecer a toda a hora em qualquer lugar, bem como o medo de perder alguma coisa que
esteja a acontecer e a facilidade em contactar com outras pessoas através de imagens, video
ou texto. Com a expansdo das redes socias os media tradicionais foram substituidos pelas
plataformas digitais, onde é possivel atualmente saber as noticias de indole geral a par com
as informacoes sobre familiares e amigos em tempo real. Este imediatismo trouxe com ele a
vontade de se expor a troco de fama, criando uma nova profissaio com elevado
reconhecimento: digital influencer. Esta nova atividade profissional consiste em expor a vida
nas redes sociais, fazendo apreciacdes sobre assuntos categorias diversas, tais como: beleza,
lifestyle, tecnologia, jogos e afins; a troco de um patrocinio. Contudo, o que os torna uma
referéncia para o pUblico em geral ndo é apenas o seu parecer sobre produtos ou a partilha da
sua vida, mas a maneira como comunicam com uma audiéncia que esta disposta a seguir os
seus conselhos e modo de vida. Para tal baseiam-se na crenca de que possuem uma
intimidade ou conhecimento aprofundado sobre esse digital influencer gracas a exposicdo da
sua vida nas redes sociais.
Um motor para a partilha e a atividade nas redes sociais € o desejo de inclusdo: quanto maior
a interacao e partilha, maior o sentimento de pertenca a uma comunidade por parte das
pessoas, além do simples facto de ficarem mais atualizados em relacdo ao que se passa nas
mais variadas plataformas as quais estao ligadas.
Outro ponto forte das redes sociais € a proximidade que criam entre o publico e as
celebridades ou marcas. Este facto € em grande parte responsavel pelo interesse e a
relevancia demonstrada pelo universo empresarial nestas plataformas. Assim, para além das
vantagens superficiais como a criacao de relacées com os seus consumidores, o conhecimento
e a criacao de conteldos nas redes sociais, estas plataformas aportam beneficios adicionais as
empresas, tais como: posicionamento, melhoria da visibilidade da empresa, quebra de
barreiras geograficas, aumento das receitas, cimentar das relacoes de lealdade e uma
reducao dos custos associados a comunicacao e publicidade.
A criacdo de conteldos relevantes para as redes sociais € de extrema importancia visto
muitas pessoas procurarem nelas entretenimento e informacao. Procurar o que mais se
adequa ao seu publico é um fator determinante para o sucesso da atividade empresarial na

redes sociais, pois toda atividade que o publico tem com a rede social de determinada



empresa é visivel para os amigos desses individuos, fomentando deste modo o potencial
incremento de novos clientes.

O puUblico das redes sociais é muito diversificado e pode até ser separado por geracdes. Cada
uma tem atitudes e comportamentos proprios, sendo que hoje é possivel observar a interagir
nas redes sociais individuos dos 8 aos 80 anos. Apesar desse vasto leque de individuos o foco
deste trabalho recaira sobre as geracdes X, que corresponde aos individuos nascidos apos os
baby boomers e antes dos millenials, ou seja entre 1961 e 1980 ( (Lissitsa & Kol, 2016;
Prakash Yadav & Rai, 2017); e a geracao Z, que inclui os individuos que nasceram de 1991 até
ao presente (Prakash Yadav & Rai, 2017). Nao obstante haver uma falta de concordancia face
as datas exatas que demarcam o principio e o fim de uma geracdo, tomou-se como base de
estudo os intervalos referidos anteriormente tanto para a geracao X como para a geracao Z.
Para melhor compreender a geracdo mais velha é necessario perceber que esta cresceu sem
as tecnologias que dominam o mundo atual e que a grande maioria teve acesso a estas por
imperativos profissionais, pressao da sociedade ou preocupacao parental. As principais
caracteristicas desta geracdo sao a meia-idade (onde a maioria dos individuos desta geracao
se encontra) na idade avancada e independéncia da sua descendéncia, algo que lhe permite
ter mais tempo livre, aproveitando essa nova liberdade para explorar a tecnologia e as redes
sociais. Se por um lado temos uma geracao que acabou de ficar com mais tempo livre para
explorar aquilo com o qual ndo cresceu, por outro temos a geracao que cresceu na era da
tecnologia e internet, dominando de uma maneira quase instintiva as redes sociais, fruto da
dependéncia e tempo passado nas mesmas. Embora seja possivel identificar semelhancas em
relacdo ao tempo de uso das redes sociais, estas duas geracoes tém preferéncias distintas no
que toca a escolher a rede na qual emprega o seu tempo e disponibilidade (Prakash Yadav &
Rai, 2017). Segundo o site Small Business Trends' um estudo do ano de 2017 confirma a
preferéncia da geracdo X em relacdo ao Facebook, ao passo que a geracao Z prefere o
Instagram para a partilha da sua vida diaria. Existem ainda diferencas relativamente ao
numero de redes sociais utilizadas, sendo que a geracdo X prefere gerir no maximo duas ou
trés, algo considerado insuficiente para a geracdo Z, que considera esse nimero como o seu
minimo absoluto para as redes sociais utilizadas.

Para muitos jovens da geracdo Z ha uma necessidade quase obsessiva de registar cada
momento da sua vida nas redes sociais 0 que muitas vezes nao é compreendida pelas geracoes
anteriores. Essa obsessdo pode estar inerente a expectativa de fama, sendo que aqueles que
mais partilham a sua vida sao aqueles que conseguem arrecadar mais seguidores de modo a se
sentirem como digital influencers. Quando um individuo se transforma em digital influencer
adquire a capacidade de lancar tendéncias e ao mesmo tempo incentivar o consumo de
artigos através da partilha de links que contém o produto ou servico a que refere nos videos e
nas fotografias. Apesar dos digital influencers serem usados como um meio para aumentar as

compras online, de acordo com Saroja, Deeparechigi, & Thanam (2015) fazer compras online

' https://smallbiztrends.com/2017/03/social-media-usage-by-age.html
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ainda é algo que as geracOes anteriores a Z tém receio, apesar de se notar um aumento
gradual tanto da geracao X como da Y na confianca ao comprarem roupa, bilhetes de aviao e
de cinema online.

Um exemplo claro da influéncia dos digital influencers como criadores de tendéncias € o cla
Kardashian-Jenner que, nos ultimos anos, lancou muitas vogas e que em conjunto conta com
mais de 469 milhdes de seguidores no Instagrama. Segundo a revista Forbes (online), em 2014
Kim Kardashian foi a segunda celebridade mais pesquisada no Google. A influéncia desta
familia vai para além da moda e da beleza: conforme o site Refinery 29, pois no momento em
que a irma mais nova de Kim Kardashian, Kylie Jenner, escreveu no seu Twitter que ja ndo
utilizava a aplicacdo SnapChat, a companhia teve por consequéncia uma queda de valor de
mercado estimada num 1 bilido de dolares.

Quanto a influéncia que os digital influencers tém na moda é possivel afirmar que o tempo em
que as pessoas esperavam pelos editoriais de revista para saberem o que atingiria as lojas na
estacdo seguinte ja passou. Atualmente sdo as redes sociais que ditam tendéncias. Por
exemplo, com o avancar da tecnologia comprar o coordenado de alguém que nos inspira é tao
facil como procurar os créditos do seu outfit nas tags ou legendas da rede social.

Existem duas abordagens a influéncia das redes sociais na moda: (1) os digital influencer e (2)
a proximidade criada entre os consumidores e as marcas. Com essa proximidade apareceu a
cooperacao, e por consequéncia os clientes comecaram a contribuir para as colecoes de
moda, proporcionando inspiracdo e mostrando o que poderiam ser as tendéncias, numa logica

de cocriacao.

1.2 Objetivo do estudo e sua pertinéncia

O presente estudo tem como objetivo principal a compreensao da interacao entre as geracoes
X e Z com as marcas de moda nas redes sociais. Tenciona-se perceber se existem diferencas
na forma como estas geracées comunicam com as marcas de moda e em que medida isso
afeta as vendas das empresas. Para tal é também relevante perceber o modo como estas
geracOes utilizam as redes sociais para entender o que pode levar a diferencas de
comunicacao por parte das marcas, e muito em particular por parte de marcas de moda e
marcas de moda sustentaveis usualmente denominadas como eco-fashion. Assim este trabalho
incide sobe a atuacao das marcas de moda e eco-fashion nas redes sociais, numa abordagem
segmentada com foco na resposta das geracdes X e Z aos anuncios e publicacées de moda.

O presente trabalho é pertinente na medida em que o estudo a realizar ira aumentar o
conhecimento sobre a forma como as marcas devem comunicar com as geracoes X e Z,
permitindo aferir se estas estao a conseguir passar a mensagem que pretendem e se a sua
rececdo € positiva. Este estudo pode ter interesse principalmente para as marcas que
procuram chegar a geracao X e que nao tém obtido o sucesso pretendido, ou para as marcas
de moda e eco-fashion que tém uma comunicacao nas redes sociais menos evidente.

Uma das principais motivacdes para o estudo deste tema foi o facto das redes sociais serem

um assunto atual e interessante, com tanto por explorar na perspetiva do marketing. Outra



motivacao recai sobre uma constante no mundo de fast-fashion: a aparente negligéncia dos
individuos da geracédo X, pois estes sao deixados muitas vezes de parte em prol de geracoes
mais jovens. Um bom exemplo disto € o grupo Inditex, no qual, a excecao de uma parte da
Zara, da Massimo Dutti e da Zara Home, as lojas se dedicam maioritariamente a publico mais
jovem.

Outro aspeto relevante que motivou o desenvolvimento deste trabalho reside no aparente
maior interesse nas geracoes mais jovens nas redes sociais por parte das marcas de moda,
onde os anuncios e os posts parecem adequar-se principalmente a geracao Y, a mesma que se
estabelece no meio das duas geracdes em estudo. A geracdo Y é a que detém o maior nimero
de estudos pois é a que atualmente melhor concilia a capacidade de compra com a abertura a
tecnologia e inovacdo. O pouco destaque que a geracao X tem recebido no ambito de estudos
do mercado online segundo (Hays, 2015), foi mais uma das motivacoes pois aponta para a
existéncia de uma lacuna nos estudos efetuados. Apesar do poder desta geracdo, parece
haver por parte do mundo do marketing uma falta de dedicacédo a este segmento que nao so6
se encontra numa fase mais estavel das suas vidas, como também tem capacidade financeira,
permitindo-lhes ser consumidores ativos e lucrativos.

Quanto as motivacdes que conduziram a introducao da geracdo Z no estudo destacam-se o
fator novidade, pois como referiram (Prakash Yadav & Rai, 2017) estamos a lidar com a
geracao mais recente e que suscita maior curiosidade e interesse por parte dos especialistas
de marketing, e também o seu dominio das redes sociais, devido ao seu crescimento
acompanhado pelas mesmas.

Por Gltimo, a justificacdo para o foco na industria da moda relaciona-se no interesse
particular da autora no branding de moda e por estar ligado a formacao base em Design de
Moda. A citacdo referida em baixo ilustra o ponto de vista da autora em relacdo as

motivacdes do estudo deste tema como também a sua importancia.

“For designers, the distinction between social media’s function as a
communication tool and as a creative resource has become blurry, said Rachel
Arthur, a fashion trend forecaster at WGSN in New York who specializes in
digital developments. “We’re getting to a point where marketing and design go
hand-in-hand, especially in the U.S. where designers have to be super-
commercial,” she said. “Yes, creativity is paramount, but the vision of the

designer has to marry with where you see your customer. It’s about listening.
(Banks, 2014).

Na sequéncia do objetivo geral da investigacao explicitado no ponto anterior, apresentam-se

agora as questdes de investigacao que nortearam o trabalho de investigacao desenvolvido:



— Existira falta de comunicacao entre as marcas de moda nas redes sociais e a geracdo
x?

— A existéncia de uma maior resposta as necessidades das geracdes mais jovens por
parte das marcas de moda é consequéncia de uma comunicacdo maior entre as
marcas e os jovens?

— Sera a falta de resposta as geracdoes mais velhas, uma consequéncia da pouca
interacao nas varias redes sociais das marcas por parte do publico mais antigo?

— A geracao X interage com as marcas nas redes sociais?

— A preferéncia pelas redes sociais difere com a idade?

— As redes sociais levam os consumidores a criarem ligacoes com as marcas?

— Os digital influencers ajudam a atrair mais clientes para as marcas?

— Serd que a geracao Z tem uma maior preocupacao com a eco-fashion?

— Serao o0s jovens que cresceram com esta preocupacao 0s mais dedicados e
empenhados em fazer as escolhas mais sustentaveis, ou serd a geracdo mais antiga

que prosperou sem grande conhecimento e alerta por parte dos meios sociais?

Este estudo tem como objetivo principal a compreensao da interacao entre as geracoes X e Z
com as marcas de moda nas redes sociais. Mais especificamente tenciona-se perceber se
existem diferencas na forma como estas geracdes comunicam com as marcas de moda e em
que medida isso afeta as vendas das empresas. Deste modo, o trabalho incide na atuacao das
marcas de moda e eco-fashion nas redes sociais, numa abordagem segmentada com foco na
resposta das geracoes X e Z aos anuncios e publicacoes das mesmas. Pretende-se também
perceber se existe diferencas entre a comunicacao de marcas de moda e a comunicacao das

marcas de eco-fashion.

1.3 Questdes de investigacdo

A principal questao de investigacao resume o objetivo do estudo. A questdo é: Existe uma

boa comunicacdo nas redes sociais entre as marcas de moda e as gerac¢des X e Z?

Existira falta de comunicacdo entre as marcas de moda nas redes sociais e a geracao X?
Esta questao de investigacdo justifica-se visto haver um maior nimero de lojas de fast-fashion

focado nas geracdes mais jovens que vestem roupas menos sobrias.

A evidéncia de uma maior resposta as necessidades das geracées mais jovens por parte
das marcas de moda é consequéncia de uma comunicacdo maior entre as marcas e os
jovens? Esta questao de investigacao é pertinente tendo em conta que as lojas acessiveis a

carteira das massas sao as lojas de fast-fashion, onde o vestuario é notoriamente para um



estilo mais jovem, deveria haver um equilibrio de resposta as necessidades de todas as
geracoes, pois na maioria das vezes sao as geracoes como a X, que sustentam o consumo das

mais novas.

Sera essa falta de resposta, uma consequéncia da pouca interacao nas varias redes sociais
das marcas por parte do publico mais antigo? A geracdo X interage com as marcas nas
redes sociais? Como a geracao X nao utiliza as redes sociais da mesma maneira que a geracao

Z é justificavel esta pergunta.

A preferéncia pelas redes sociais difere com a idade? Visto estar-se a comparar duas
geracdes e os seus comportamentos nas redes sociais, sabendo que as duas sdo diferentes é

legitimo querer-se apurar as suas preferéncias de redes sociais.

As redes sociais levam os consumidores a criarem ligacées com as marcas? Uma vez que a
criacdo de uma ligacdo com as marcas € um dos objetivos nas redes sociais € mais que

pertinente tentar-se perceber se de facto conseguem-se criar relacoes.

Os digital influencers ajudam a atrair mais clientes para as marcas? Tendo em conta que se
tornou cada vez mais importante os reviews e houve um aumento dos digital influencers, cujo
parte do seu trabalho é dar reviews, mostrar produtos, experiéncias e estilos de vida, seria
também importante perceber se estes influenciam os seus seguidores a seguirem as marcas de

modo a que se conclua se vale a pena ou nao as marcas se associarem a estes.

Sera que a geracdo Z tem uma maior preocupacdo com a eco-fashion? Um outro objetivo,
neste caso secundario, é tentar perceber ainda qual é a posicao destas duas geracoes opostas,
quanto a responsabilidade social no caso da moda, ou seja na eco-fashion. Tendo em conta
que a sustentabilidade tem sido um tema debatido no século XXI e que a preocupacao por
parte dos individuos tem crescido desde o inicio do século, serdo os jovens que cresceram
com esta preocupacdo os mais dedicados e empenhados em fazer as escolhas mais
sustentaveis, ou sera a geracao mais antiga que prosperou sem grande conhecimento e

alerta por parte dos meios sociais?



Capitulo 2 - REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1 A geracao X

A geracao X corresponde aos individuos nascidos entre 1961 e 1980 (Lissitsa & Kol, 2016;
Prakash Yadav & Rai, 2017). Esta geracdo segundo Hays (2015), esta agora entre os 40 e os 60
anos, sendo considerada uma geracao feliz, equilibrada e financeiramente estavel, mas ainda
mais materialista e individualista que as anteriores (Washburn, 2000). Estes foram
considerados céticos, pouco motivados, cinicos e apaticos, porque desejavam ter um emprego
no qual conseguissem simultaneamente ser felizes e ter tempo para construir uma vida fora
do trabalho (Miller & Washington, 2008). Estavam dispostos a abdicar do dinheiro em prol de
mais liberdade, apesar de nem todos os membros de uma geracao terem a mesma atitude. Os
eventos culturais e politicos, tais como o aumento dos divorcios, tiveram influéncia sobre o
comportamento desta, a sua infancia ou adolescéncia (no caso dos mais velhos) foi marcada
por um conflito cultural com os baby boomers (Schmitz, 2013;Washburn, 2000). Vendo-se
forcados a desenvolver uma identidade propria que os distinguisse dos baby boomers a
geracao X criou uma identidade pouco coerente tendo como Unica caracteristica reconhecida
a rebeldia, devido a revolta contra os valores das geracdes anteriores (Schmitz, 2013). A
geracao X distingue-se da geracao anterior, os baby boomers, através: de melhores salarios,
apesar dos custos de vida terem aumentado, mais liberalismo (mas menos que os millenials),
mais tecnologia e utilizam-na principalmente para pesquisar, mas nao prescindem da sua
privacidade no mundo da tecnOologia e nos servicos que utilizam. Sendo entdo a privacidade
um fator determinante para a sua lealdade as marcas (Hays, 2015). Esta geracdo nédo é tao
leal as marcas como os baby boomers. Compram de igual forma em lojas de luxo e em lojas
dos chineses, tendo a particularidade de efetuarem uma pesquisa online, no sentido de
adquirir maior informacao antes de se dirigirem as lojas e procuram também estar bem
informados sobre os melhores precos. Como tém uma maior preocupacao com as suas
despesas, conseguem distinguir-se dos baby boomers através de um gasto menor em luxos
(Jennifer Ganshirt, site Adge, Maio de 2004%). A geracdo X tem uma relacédo de trabalho/vida
mais equilibrada, pois o trabalho para eles vem em segundo plano, usufruindo assim de maior
tempo livre para conviver. Estes sao caracterizados muitas vezes por serem desinteressados
na moda, nos nomes de marcas e nos avancos tecnoldgicos. Foram a primeira geracao a ser
pos moderna, apesar de a transicao ja decorrer a alguns anos (Hays, 2015). Até agora a
geracao X era a mais instruida na historia da América, neste contexto as mulheres sao as que
tém o nivel de escolaridade mais alto, quase todas desta geracao tem pelo menos 2 a 4 anos

de ensino superior, e mais de 10% tem diploma de fim de curso (Miller & Washington, 2008).

2 http://adage.com/article/american-demographics/farther-x-axis/44345/
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As abordagens de marketing exigidas por esta geracao sao diretas e honestas, pois nenhuma
outra geracao € tado sagaz em relacdo ao mercado, afirma Ann A. Fishman presidente da
Generational Targeted Marketing Corporation, no DMNews numa entrevista em 2005°. Sendo
esta uma geracao tao sagaz em relacdo ao mercado, caso nao se verifique um tipo de
mensagem honesto e direto é possivel perder a fidelidade destes, para com as empresas para
sempre (Miller & Washington, 2008). As praticas de marketing existentes na era dos baby
boomers nao funcionavam, pois esta é a geracao da televisao e dos anlncios televisivos, e nao
de jornal ou paginas amarelas (Washburn, 2000). Existem estudos que tém como tema
encontrar a melhor forma de fazer dinheiro com os baby boomers e os milenials, contudo a
geracao X que se encontra no meio dessas duas, tem sido negligenciada, apesar disso, €
imperativo pensar neles, compreendé-los e atender as suas necessidades, pois correspondem
a uma geracao com recursos financeiros e com uma longa esperanca de vida (Hays, 2015).
Como a geracao X tem uma maior preferéncia pela variedade e nao pela qualidade as
melhores estratégias de marketing passam também por utilizar os produtos com menos
qualidade e um preco reduzido. Os marketers aperceberam-se de que esta geracao quando
viaja por motivos de negocios, aproveita essencialmente, para fazer férias durante uns dias
com o intuito de relaxar e fazer turismo (Miller & Washington, 2008).

A geracédo X enquanto consumidora tem habilidades técnicas e métodos mais inteligentes que
0s seus pais, pois pensam global e uni cultural, sendo caracterizados como individualistas e
autoconfiantes, também mais sofisticados nos seus habitos de consumo, querem saber das
caracteristicas e das opcbes dos produtos que vao adquirir para correr o minimo de riscos
possiveis. Tém reputacao de serem desleais as marcas e quererem saber da opinidao dos
outros, apesar da sua inseguranca quanto aos artigos que adquirem. Nao querem saber das
publicidades e ignoram o marketing ou qualquer outra forma do mesmo, pois gostam de fazer
as suas pesquisas antes de comprarem (Lissitsa & Kol, 2016). A sua deslealdade as marcas e a
indiferenca para com o marketing pode ir de encontro as percecdes de Ann A. Fishman (2005)
e Miller & Washington (2008) referidas anteriormente no texto.

A geracao X sofreu durante a crise financeira mundial de 2007 “A Grande Recessao”, algo que
os obrigou a poupar e a fazer fundos de emergéncia porque quanto mais pouparem mais
aumentam os seus recursos no sentido de obter um maior leque de escolhas. No entanto
preocupam-se com a sua reforma e investem o seu dinheiro para o usufruirem mais tarde,
(quase) todos procuram guardar dinheiro para a universidade dos filhos em conjunto com o
investimento na reforma, mas nem todos sao bem-sucedidos (Lambert, 2011).

Na internet e nas redes sociais os consumidores sao categorizados e divididos pelo fator
idade. O impacto da globalizacao faz-se sentir no acesso a informacao, existe agora de igual
forma mais informacao pelo mundo, uma situacao que difere das geracdes anteriores, estas
sao definidas pelos acontecimentos que partilham na era em que nasceram e pela maneira

como estes as afetam (Saroja et al., 2015).

8 http://www.dmnews.com/dataanalytics/911-generation-will-be-risk-averse-ncdm-speaker-says/article/88127/
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O tipo de compras online que a geracao X efetua em maior nimero sdo viagens, roupa e
bilhetes para cinema, segundo o estudo dos autores Saroja et al. (2015). Para além da
informacao anteriormente referida, a geracdao Y é também a chave do comércio online.
Contudo, a geracdo X demonstra potencial como possivel consumidor nesse comércio,
merecendo a devida consideracéo por parte das empresas (Business Insider, 2015%). Segundo o
estudo de Lissitsa & Kol (2016) o género dentro da geracdo X que mais impulsionou as
compras online no periodo em que decorreu o estudo foi o masculino. Apesar destes aspetos
referidos, existem ainda reservas nesta geracdo quanto a pratica da utilizacdo da internet
como meio principal no comércio (Hays, 2015). A frequéncia do uso da internet nesta geracao
diminui com o avancar da idade, e por norma acabam por ser os menos religiosos, mais

instruidos e com menor nimero de filhos os que mais a utilizam (Hays, 2015).

2.2 A geracao Z

Segundo Prakash Yadav & Rai (2017) a geracao Z vai desde o ano de 1991 até ao presente,
contudo existe um desacordo quanto a estas datas, sendo que outros autores afirmam que os
individuos mais velhos desta geracdo encontram-se agora na adolescéncia ou no inicio da
faixa etaria dos 20 anos (Fietkiewicz, Lins, Baran, & Stock, 2016; Priporas, Stylos, & Fotiadis,
2017; Steinmetz, 2017). Esta geracdo pode também ser denominada de geracdo C, por se
tratar de um subgrupo da geracao Y (Fietkiewicz et al., 2016) que ira crescer até 2020,
formando entao nessa altura uma nova geracao totalmente integrada na era digital, com
todos os individuos nascidos depois do ano de 1990 até ao ano de 2020 (Friedrich, Peterson,
Koster, & Blum, 2010). A geracdo Z é realista, materialista, liberal a nivel cultural
(Fietkiewicz et al., 2016; Friedrich et al., 2010), informada, criativa, produtiva,
empreendedora (Merriman, 2015), interessada na tecnologia com uma grande facilidade de
utilizacdo da mesma, focada na inovacao, e também caracterizada por sentir uma constante
necessidade de escapar da realidade em que vive (Wood, 2013). Este grupo tem tendéncia
para criar comunidades, sdo complexos, tém o desejo de trabalhar numa industria mais
criativa e serem menos limitados pela sociedade desejando ter total controlo da sua vida e do
seu futuro (Friedrich et al., 2010). Os intitulados Z tem certos valores éticos, qualidades e
atitudes de aprendizagem diferentes, houve certos tracos das geracOes anteriores que se
perderam nesta geracao (Fietkiewicz et al., 2016). Estes sdao altamente instruidos e
habilidosos no que toca a tecnologia, pois nasceram numa era digital onde ja havia ligacao
online e por consequéncia comecaram a interagir virtualmente com as marcas da sua
preferéncia, ndo obstante que sejam menos fiéis as marcas do que as geracdes anteriores
(Merriman, 2015). As interacoes nas redes sociais sao algo natural para eles, pois adquiriram o

habito de interagir com o mundo através da internet, existem pros e contras nessa

4 http://www.businessinsider.com/the-age-demographics-of-who-shops-online-and-on-mobile-2015-4
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naturalidade, mas destaca-se a vantagem da internet os ajudar a ultrapassar os problemas
que tém offline (Prakash Yadav & Rai, 2017).

A geracao Z tem um particular interesse para os marketers, por ser mais ativa nas redes
sociais e vir a demonstrar o conhecimento das geracdes anteriores, estes tém um bom back-
ground socioeconomico, vivem em economias desenvolvidas e num mundo mais urbano com
um 6timo acesso a tecnologia e informacdo (Prakash Yadav & Rai, 2017). E esperado que a
geracao Z influencie a pratica de marketing, visto que continua em crescimento. Segundo o
autor Empson (2016°) um quarto da populacdo do Reino Unido encontra-se nessa geracao,
sendo previsto um aumento até 40% da populacao desta geracao nos Estados Unidos até 2020.
Estes por serem uma nova geracdo, tém expectativas diferentes em relacdo ao mercado,
como a inovacdo e mudanca, sendo que as empresas tém que reconhecer o potencial dessas
expectativas (Morgan, 2016°).

As redes socias sao a plataforma na qual os utilizadores podem criar e desenvolver conteldos
(Bolton, Parasuraman, & Hoefnagels, 2013), esses contelidos podem ser algo que se colocou
nas redes sociais (contribuicdo de conteldo) ou algo que outro colocou deixando ao critério
da pessoa que esta a aceder as redes sociais se deseja ou ndo interagir com aquele contetdo
(consumo de conteldo) (Prakash Yadav & Rai, 2017). A maioria dos individuos nas redes
sociais sdo consumidores, apesar de estar a ocorrer uma mudanca devido a contribuicdo da
geracao Z que estd a tornar as redes sociais num meio de consumidores e contribuintes
(Espinoza & Juvonen, 2011). A geracao Z tem a necessidade de controlar os acontecimentos
da vida dos individuos que seguem e envolver-se nas atividades dos mesmos (Espinoza &
Juvonen, 2011). A geracdo Z quer explorar e socializar nas redes sociais, eles publicam a
espera de um retorno, tal como os comentarios dos seus seguidores. Viver através das redes
sociais pode trazer complicacdes, o desejo de popularidade faz com que os jovens despendam
mais tempo online e reduz a sua contribuicdo no mundo real. As preferéncias pelas redes
sociais podem variar, consoante o grupo, a idade e a as atividades dos individuos que a
utilizam (Bolton et al., 2013). A geracao Z prefere utilizar a internet, as redes sociais e sites
para as suas interacdes, ao contrario das geragdes anteriores sentem-se muito mais a vontade
para dar feedback e comentar sobre as marcas sendo que o uso das redes sociais ja mudou o
mercado virtual (Prakash Yadav & Rai, 2017).

Muitas empresas optam atualmente por fazer marketing nas redes sociais, pois € o melhor
meio para criar relacdbes com os clientes. O uso das redes sociais para as marcas esta
associado a relacao de lealdade, pois quanto mais as marcas estiverem ligadas aos seus
clientes, mais fiéis eles serdo, o que resulta num aumento das receitas (Coen, 20167).
Contudo, na atualidade a geracdo Z € a menos leal as marcas, sendo que esperam uma
atitude exagerada por parte dos vendedores, resultando numa maior pressao para estes,

obrigando-os a procurar novas técnicas para obter a aprovacao desta geracdo, que da uma

5 https://www.upcounsel.com/blog/who-is-gen-z

6 https://www.inc.com/jacob-morgan/generation-z-and-the-6-forces-shaping-the-future-of-business.html
7 https: //www.socialmediatoday.com/social-business/using-social-media-customer-relationship-management
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maior preferéncia as experiéncias, pois é mais exigente que as geracdes anteriores
(Schlossberg, 20168).

As marcas querem utilizar as plataformas para interagirem com os clientes de forma direta,
com as redes sociais os marketers conseguem ter acesso a informacao personalizada com mais
detalhe de modo a que as marcas possam fazer produtos mais adequados aos consumidores e
escolham as melhores plataformas para os expor (Priporas et al., 2017). As redes sociais
tornaram a comunicacdo mais rapida e direta de maneira que os consumidores podem dar um
feedback dos produtos as marcas antes mesmo desses terem saido para as lojas (Banks,
2014°). Com o poder de compra da geracdo Z a aumentar é cada vez mais importante as
marcas perceberem como acompanhar as necessidades e exigéncias deste novo grupo, sendo
que estes tém um comportamento de compra que esta mais relacionado com as tecnologias
(Schlossberg, 2016').

2.3 Redes sociais e as geracées

2.3.1 As redes sociais

As redes sociais distinguem-se dos media tradicionais pelo facto da comunicacao nelas ser de
“muitos para muitos”, ao contrario do método tradicional dos media, cuja base é “um para
muitos”, ou seja, um orador para uma plateia (Singh & Sonnenburg, 2012). A expressao
“redes sociais” € o nome atribuido as novas plataformas que permitem aos seus utilizadores,
especialmente os mais jovens, utilizarem-nas como um meio narcisista no qual focam todas as
atividades da rede em si proprios (Gentile, Twenge, Freeman, & Campbell, 2012).
Lentamente as redes sociais estdao a substituir os meios de comunicacao tradicionais
(Fietkiewicz et al., 2016). Estas sao o meio ideal para quem procura exposicao e em
particular a fama. Os individuos que procuram a fama tendem a partilhar nas redes sociais as
suas informacOes pessoais e a abordar assuntos controversos na busca de mediatismo e
interacao com os seus seguidores, pois existe uma correlacao entre a exibicao, a necessidade
e a frequéncia de uso das redes sociais (Song, Cho, & Kim, 2017).

As redes sociais servem como canal para o envolvimento entre uma marca e o consumidor. A
utilizacao das redes sociais cria lacos, tendo em conta que a interacdo social inclui a
aprovacao de outros (Kim & Drumwright, 2016). Os individuos interagem com as marcas nas
redes sociais tendo em conta os seus interesses ou por motivos de compensacao economica,
enquanto que as marcas utilizam as redes sociais para perceber como agem os seus
consumidores (Heller Baird & Parasnis, 2011). E possivel haver dialogo entre os consumidores

e as marcas nas redes sociais (Hennig-Thurau et al., 2010). Sao os consumidores leais os que

8 http://uk.businessinsider.com/millennials-vs-gen-z-2016-2/#teens-are-even-more-frugal-than-millennials-but-in-a-
different-way-1

? https: //www.nytimes.com/2014/12/02/fashion/in-fashion-inspiration-meets-social-media.html?_r=0

10 http://uk.businessinsider.com/millennials-vs-gen-z-2016-2/#gen-z-doesnt-shop-online-nearly-as-much-as-
millennials-2

11


http://uk.businessinsider.com/millennials-vs-gen-z-2016-2/#teens-are-even-more-frugal-than-millennials-but-in-a-different-way-1
http://uk.businessinsider.com/millennials-vs-gen-z-2016-2/#teens-are-even-more-frugal-than-millennials-but-in-a-different-way-1
https://www.nytimes.com/2014/12/02/fashion/in-fashion-inspiration-meets-social-media.html?_r=0
http://uk.businessinsider.com/millennials-vs-gen-z-2016-2/#gen-z-doesnt-shop-online-nearly-as-much-as-millennials-2
http://uk.businessinsider.com/millennials-vs-gen-z-2016-2/#gen-z-doesnt-shop-online-nearly-as-much-as-millennials-2

mais interagem (Heller Baird & Parasnis, 2011). Os individuos motivados apenas pelos
beneficios oferecidos pelas marcas nas redes sociais ndao se envolvem tao ativamente na
partilha de informacédo (pessoal e social), pois os melhores contributos a nivel da divulgacao
vém dos que se envolvem por interesse genuino nas empresas (Nam, Kim, & Kwon, 2016). Se
por um lado é preciso incentivar os consumidores a se envolverem com as marcas de maneira
a criarem relacdes, por outro, por parte das mesmas € necessario determinacdo para serem
bem-sucedidas (Kim & Drumwright, 2016).

E possivel mudar a mentalidade dos consumidores através das redes sociais (Nam et al.,
2016). Por exemplo, o Facebook ajuda os consumidores a encontrarem marcas, da mesma
maneira que também auxilia as marcas a perceberem as atitudes dos consumidores, pois essas
atitudes podem ser um indicativo das intencées de compra (Hutter, Hautz, Dennhardt, &
Fuller, 2013). O capital pessoal pode ter um papel na decisao de compra, enquanto a
intencdo de compra esta associada as atitudes das marcas, atitudes essas que podem ser por
exemplo, de sustentabilidade que estdo ligadas a salde e seguranca, surtindo efeitos
diferentes na intencao de compra (Nam et al., 2016).

Tem-se verificado um aumento dos utilizadores das redes sociais nos ultimos anos, e o facto
de haver uma maior abertura para abordar determinados assuntos encoraja as pessoas a
debaterem-nos sem receios, sendo essa ousadia convertida numa maior probabilidade de
obter seguidores (Song, Cho, & Kim, 2017).

No ambito das redes sociais, mesmo quando as pessoas estao pouco motivadas a comunicar, a
necessidade de se relacionarem com os outros leva-as a interagir, pois quanto mais tempo
permanecer nas redes sociais maior sera a vontade de interagir (Kim & Drumwright, 2016).

Os individuos com menores capacidades relacionais recorrem as redes sociais, pois nestas
sentem uma maior facilidade de se relacionarem com outros, sendo possivel que, por serem
mais solitarios, passem mais tempo nas redes do que pessoas socialmente mais capazes(Ryan
& Xenos, 2011). Aqueles com maiores capacidades sociais usam as redes apenas para
aprimorarem essas aptidoes, mas por outro lado os que tém baixas competéncias usam-nas
como compensacao (Song et al., 2017).

Com a era digital os consumidores deixaram de ser passivos: ja ndo procuram apenas receber
informagdes, procuram também cria-las e propaga-las. Isto deve-se a diversidade de redes
sociais existentes, algo que permite aos consumidores escolherem as que melhor se adequam
aos seus desejos (Fietkiewicz et al., 2016). Nessas redes podem criar e gerar conteldos por
prazer e fazer partilhas do que pretendem, sendo este um bom ponto de partida para as
marcas darem inicio a conversacdes no qual incluam os interesses dos consumidores (Singh &
Sonnenburg, 2012). Através do marketing nas redes sociais os consumidores estdo a criar as
narrativas, ou seja, ao partilharem as suas experiéncias com os produtos, diretamente as
marcas, estao potencialmente a renovar as estratégias de marketing das mesmas. Estas
narrativas sao sempre um fendmeno social pois envolvem tanto os que a contam como os que
a leem. A cocriacao de histérias entre as marcas e os consumidores resulta num abdicar de

algum controlo por parte dos donos das empresas, sendo que estes tém que passar os
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conteldos importantes do ADN da marca através das historias que os consumidores contam,
embora as historias possam tomar rumos imprevisiveis nas redes sociais (Singh & Sonnenburg,
2012).

Muitas vezes a maior exposicdo nas redes sociais vem através dos consumidores que sdo
digital influencers. No estudo de Song et al. (2017) os autores verificaram que para as
empresas atrairem digital influencers o melhor seria suscitar a curiosidade e a satisfacao de
explorar desejos. E igualmente benéfico para as empresas o fornecimento de materiais ou
experiéncias para os digital influencers, pois as partilhas e as discussoes que estes fazem nas
redes sociais proporcionam visibilidade as empresas e as suas boas experiéncias conseguem
influenciar outros a adquirir bens ou produtos (Song et al., 2017). Uma grande parte dos
digital influencer sdo bloguers. Estes tém nocdo de que precisam de ser reconhecidos para
terem sucesso, pois s6 quando esse reconhecimento acontece é que eles sao procurados e
sao-lhes oferecidos produtos ou servicos como forma de incentivo para os apresentarem aos
seus seguidores e chamar a atencao para as marcas. Essas ofertas levam a uma interacao por
parte dos seguidores, o que mais tarde se traduz em dados importantes para as instituicoes
de marketing (Shepherd, 2013). Para assegurar a confianca dos seus seguidores é importante
que os bloguers sejam seletivos no que divulgam. Uma das suas preocupacdes € que estes
sejam coerentes no tipo de produtos ou servicos que representam, pois parte do conceito de
ser blogger € a necessidade de autenticidade e admiracao dos que os seguem para assegurar a
interacao (Duffy & Hund, 2015).

2.3.2 As geracdes e a utilizacao das redes sociais

Os comportamentos nas redes sociais variam consoante a apertenca a determinada geracao
(Song et al., 2017). As geracdes formam-se quando existe uma partilha de experiéncias ou
eventos num determinado momento da vida, sendo que cada geracao partilha de uma
perspetiva comum (Bolton et al., 2013). E possivel determinar a que geracdo um individuo
pertence observando o seu uso das redes sociais. A geracao que nasceu e cresceu com a era
digital nao consegue viver sem ela, por tal ndao dispensa os computadores, os telemoveis, e
todo o tipo de aparelhos digitais (Fietkiewicz et al., 2016; Prensky, 2001).

A geracao X teve que se adaptar e aprender a utilizar os computadores e a internet, e apesar
de se terem transformado numa geracdo que se adaptou a tecnologia, continuam a ser menos
ativos online do que as geracdes que a sucederam (Song et al., 2017).

A geracdo X é mais conservadora, reservada e menos aventureira de acordo com o estudo de
Song et al. (2017) que indica ainda que estes por norma nao sao a populacao talhada para
digital influencers, no entanto os seus tracos de personalidade enquanto geracao fazem com
que sejam mais propensos a dar a sua opinidao, especialmente se o marketing for focado na
geracao e nas experiéncias que pretende.

No estudo de Fietkiewicz et al. (2016) os autores perceberam que a geracdo Z é mais

propensa a utilizar o Instagram e as redes sociais de partilha de videos do que as geracdes
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mais velhas. A geracdo X e Y (ainda de acordo com o estudo de Fietkiewicz et al. (2016)) tém
semelhancas na utilizacdo das redes sociais, apesar dos individuos mais jovens da geracao Y
terem uma maior semelhanca com a utilizacdo que a geracao Z da as redes. Os utilizadores
mais ativos das redes sociais sdo os individuos que nasceram depois de 1990, a geracado Z, que
se distingue pelo uso que da a internet, pois por norma quanto maior é a frequéncia de uso do

Instagram menor é a idade dos seus utilizadores (Fietkiewicz et al., 2016).

2.4 O universo da moda e a eco-fashion

2.4.1 O universo da moda

E possivel associar moda a fenomenos e objetos que se transformam ao longo do tempo
(Kontu & Vecchi, 2014). Segundo Kontu & Vecchi (2014), o CEO da Max Mara considera que um
ornamento de design so6 pode ser chamado de moda quando é comercializado e utilizado por
alguém. Nas marcas de moda de luxo, o valor estético € muito maior que o uso e a
funcionalidade do produto (Park, Ciampaglia, & Ferrara, 2015). As marcas de luxo que detém
o monopolio da moda, partilham agora de um modelo comercial Unico, que difere das outras
indUstrias. Este modelo de negdcios esta assente em (Kapferer & Bastien, 2009; Mohr, 2013):
e Na singularidade do luxo;
e Na representacao da cultura local e a arte de viver;
e Na néo publicitacdo do luxo, pois um luxo € um sonho;
e Na comunicacdo para aqueles que nao sdao o publico-alvo, pois todos devem
reconhecer a qualidade dos produtos;
e No controlo total da cadeia de valor e de distribuicao, contudo a qualidade de luxo e
a experiéncia tém de ser 100% exclusivas;
e Nunca emitir licencas para nao perder o controlo;
e Um aumento constante dos precos médios;
e No desenvolvimento de relacdes especiais com os clientes, pois todos os clientes de

luxo sao VIP;

No entanto existe outro modelo de negocio assente no baixo custo de mao-de-obra. A
diferenca do primeiro modelo para o segundo é que este ndo vende a temporalidade, ou seja,
quando uma temporada de moda acaba as lojas baixam os precos para acabarem com o stock,
dando espaco as pecas da nova estacdo (Kapferer, 2012). Existe ainda um terceiro modelo no
qual as marcas de gama alta, (high-end,) criam produtos premium, ou seja, produtos com
qualidade superior. Esses produtos premium alcancam a fama através da conquista de
prémios e da comparacdo com outros produtos (Mohr, 2013). A prioridade das marcas nestes

produtos € a criacao de ligacbes entre as marcas e os seus clientes. A solucao mais eficiente e
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indicada para essa criacao sao as redes sociais, pois vao permitir estabelecer uma relacao de
lealdade e confianca. (Mohr, 2013).

Na sequéncia da crise financeira de 2008 os designers de produtos de luxo viram-se obrigados
a procurar estratégias de marketing e reinventar os produtos, fazendo-os sempre melhores e
mais chamativos. Atualmente, chamar a atencao do publico tornou-se mais dificil, de modo
que as criacoes dos designers tém que se destacar pois os consumidores tornaram-se mais
cautelosos nos seus gastos (Lutz, 2012""; Mohr, 2013).

O uso das redes sociais por parte das marcas de luxo acelerou a partir de 2009. A tecnologia
foi um fator encorajador para a partilha e envolvimento entre as marcas e os consumidores,
com plataformas como o Facebook, Twitter, Youtube, Instagram e Pinterest a facilitarem a
ligacdo e comunicacdo das marcas a sua audiéncia (Mohr, 2013). Segundo Chilet et al. (2016)
as trés estratégias criadas pelo marketing, no segmento de luxo, para atuar nas redes sociais

sao:

A publicidade informativa;

Postes opositores a imagem de marca ;

Publicidade de formacao da marca.

A primeira marca de moda de luxo a aderir as redes sociais com o intuito de fazer das redes
um novo meio de marketing foi a Burberry em 2009, sendo também a primeira marca a fazer
um direto do seu desfile em 2010 (Kontu & Vecchi, 2014). Esta marca foi pioneira quanto a
interacao com os clientes lancando o projeto “The Art of the Trench”. Este projeto consistia
no upload de fotos para um site de networking social, a utilizar o trench coat da Burberry. A
campanha fazia com que os clientes dessem uso a sua imaginacdo, sendo que as fotos
passavam a fazer parte da comunicacdo da marca, algo que implicava a exposicao a uma
audiéncia maior. Exemplo do sucesso da campanha foi o facto de ter trazido milhares de
utilizadores a pagina da marca apenas na semana inicial (Kontu & Vecchi, 2014). O uso das
redes sociais foi uma mais-valia para a Burberry pois assim conseguiu também cativar um
publico mais jovem para a marca (Kontu & Vecchi, 2014).

As redes sociais ganharam maior importancia para as marcas a medida que cresciam, pois
permitia-lhes alcancar um publico mais vasto e dessa forma inovar na pratica das suas
estratégias de marketing, criando maior comunicacdo e interacdo por parte dos seguidores
(Kontu & Vecchi, 2014). Com isto tem-se observado uma nova maneira de fazer moda. Um
método que inclui os consumidores no processo de criacdo, disseminacdo e entrega da
mensagem da marca (Kontu & Vecchi, 2014). Hoje é possivel os consumidores terem
conhecimento dos desfiles em direto nas redes sociais, dar feedback e tomar decisdes de
compra (Park et al., 2015).

As semanas de moda, que por norma sao protagonizadas pelas marcas de moda de luxo,

acontecem duas vezes por ano. Esses eventos promovem a partilha de informacao e a criacao

" http://www.businessinsider.com/legendary-designer-max-azria-on-the-economy-and-fashion-2012-9
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de ligacdes afetivas a marca através das redes sociais. A partilha de informacao faz parte do
processo que a industria da moda usa, para decidir quais serdo as novas tendéncias a
apresentar na proxima semana de moda (Park et al., 2015). Para quem trabalha com moda
existem duas maneiras de determinar tendéncias, sdao elas a: (1) “core” e a (2)
“supplementary”. A primeira resulta da informacao extraida das vendas de determinado
produto e a segunda da informacao obtida através das redes sociais. O problema de obter a
informacao através das redes sociais é que ali sdo tidas em conta apenas as opinides do
publico que quer falar e dar opinido. Ignorar a opinidao dos que nao se pronunciam pode
induzir as empresas em erro (Choi, 2016).

A presenca online é um fator determinante para o sucesso (Park et al., 2015), contudo
algumas marcas de moda demoraram a entrar no mundo digital, algo contraditorio ao que
representa a moda, que é: estar na vanguarda, ser criativa e inovadora, (Kontu & Vecchi,
2014). No que toca ao aparecimento de estrelas online e ao seu destaque, aquilo que importa
reter é a importancia do plblico. Este é o grande responsavel pelo sucesso das estrelas, algo
que muitas vezes é aproveitado pelas empresas. (Park et al., 2015).

As redes sociais também modificaram o funcionamento da indUstria da moda, o
desenvolvimento de produtos online, a maneira como a publicidade passou a ser feita, a
partilha de moda e o seu consumo (Chilet et al., 2016). Estas mudancas tornaram-se mais
significativas para as marcas high-end, que cada vez mais utilizam o Instagram como
ferramenta de marketing. Estas marcas também mudam as suas estratégias de marketing com
regularidade devido a similaridade de marca, ou seja, procuram manter-se sempre em
destaque (Chilet et al., 2016). Estas parecem agora estar a frente das marcas de moda
normais no que toca a interacdes e partilhas nas redes sociais, ao contrario do que acontecia
no inicio do aparecimento das redes sociais. As marcas de moda de luxo conseguiram
transformar os eventos exclusivos como as passerelles numa experiéncia digital mantendo ao
mesmo tempo a exclusividade no evento (Kontu & Vecchi, 2014).

A “moda digital” comecou-se a expandir depois do aparecimento da internet, tornando os
blogues em locais que permitiam maior acessibilidade as pessoas no acesso as tendéncias de
moda (Belk, 2007; Mohr, 2013). Para além de alertar para as tendéncias, os blogues permitem
também que as pessoas possam expressar o seu estilo e as suas opinides, mantendo os leitores
informados e atualizados. No caso dos blogues de moda os seus leitores acabam por saber das
tendéncias antes de serem informados pelos media tradicionais. As marcas veem os bloggers
como jornalistas ou pessoas que tém o poder de influenciar, sendo que estas aproveitam esse
facto para divulgarem e publicitarem os seus produtos (Mohr, 2013). Devido a isto existem
atualmente agéncias que representam bloggers, tendo em conta a quantidade de requisitos
que estes tém para publicitar artigos, seja nos blogues ou noutros meios (Kurutz, 2011'%). Os
blogues permitem as empresas recolher opinides, feedback e ideias inovadoras de possiveis

consumidores. O aparecimento das marcas de moda no mundo virtual permitiu a vantagem de

2 https: //www.nytimes.com/2011/09/29/fashion/fashion-bloggers-get-agents.html
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uma melhor visualizacdo de conteldos de moda levando a novas experiéncias (Scuotto, Del
Giudice, Peruta, & Tarba, 2017).

Outro mercado que se expandiu a conta dos feitos dos bloggers foi o das aplicacbes, tendo
estas revelado um aumento expressivo. Nestas aplicacoes é possivel haver uma partilha de
imagens e ideias dos seus utilizadores e ainda existe a oportunidade de encontrar os looks
mais cobicados e as roupas que sao tendéncia (Mohr, 2013). A transmissao de mensagens na
Internet faz com que as publicacdes se tornem virais, o que pode beneficiar as marcas ao
tornar produtos de moda famosos numa questao de horas (Mohr, 2013).

Como se pode constatar, existe claramente cada vez um maior impacto por parte tanto das
tecnologias digitais e criativas, como por parte dos digital influencers no mundo da moda, das
tendéncias, das criacoes e das marcas de moda (Scuotto et al., 2017).

0 aumento das plataformas visuais como o Instagram e o Pinterest demonstra a importancia
do conteldo visual para as redes sociais, principalmente para a indlstria da moda que tem
um foco maior nas representacdes visuais e estéticas. Sendo o Facebook a rede social mais
usada, é nessa plataforma que as marcas conseguem maior visibilidade, apesar dos
consumidores de moda efetuarem um uso generalizado das redes sociais (Kontu & Vecchi,
2014). Estas ajudam também a uma maior exposicdao do trabalho dos modelos (Park et al.,
2015). Existem dois tipos de marcas no Instagram: as seguidoras e as marcas lider. As
seguidoras publicam com informacoes sobre os produtos, pressionando desse modo a
competitividade, pois o produto € o foco principal (existe um desapego do nome da marca).
Ja as marcas lider, sdo menos monotonas no que toca a resposta face a pressao da
concorréncia, e ainda criam uma melhor imagem de marca, conseguindo que os seus clientes
lhes sejam fiéis (Chilet et al., 2016).

2.4.2 Eco-fashion

A indUstria da moda movimenta milhdes de euros e todo o processo envolve poluicdao(Shen,
Zheng, Chow, & Chow, 2014), quimicos e consumo de recursos naturais, algo que tem muito
impacto ambiental (Lee, 2010). Ap6s muita publicidade, a ecologia na moda tem atraido
muito mais atencao por parte das empresas e dos consumidores, sendo que algumas empresas

como a Nike, a H&M e a GAP melhoraram as suas politicas de sustentabilidade.

A moda sustentavel, também conhecida como eco-fashion ou green-fashion, indica os
produtos nos quais o processo de fabrico inclui: materiais ecologicos ou reciclados, as
melhores condicoes para os trabalhadores, responsabilidade social por parte das empresas e
produtos livres de quimicos. A moda sustentavel é ainda considerada um nicho de mercado

que reflete o estilo de vida das pessoas que a compram (Shen et al., 2014).

Consciéncia “green” e comportamento “green” referem-se a uma preocupacao e crenca
ambiental em relacao ao consumo. Ao mostrar essas atividades aos consumidores, convence-

os a ter um comportamento e uma consciéncia mais “green” (Lee, Choi, Youn, & Lee, 2012).
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Consciéncia “green” é diferente de comportamento “green”. O primeiro tem a ver com a
preocupacdo e a crenca no facto de s6 haver um planeta e que o estamos a destruir. O
segundo é apenas referente ao comportamento de consumo de produtos “green”. A
sustentabilidade apareceu quando se percebeu que s6 existe um ecossistema e que nao o

podemos substituir (Lee et al., 2012).

Ha empresas que procuram um equilibrio entre o lucro e a protecao ambiental (Berry &
Rondinelli, 1998). A maioria das empresas para cumprir com as suas responsabilidades sociais
vende produtos “green” (artigos organicos e que nao prejudicam o ambiente) e pratica
algumas atividades ambientais (Lee et al., 2012). As marcas “green” tém a vantagem
competitiva de serem um elemento de diferenciacdo, o que pode levar a lealdade dos

consumidores (Jonas & Roosen, 2004).

O marketing sustentavel potencia alternativas no consumo e na producdo, pois procura
maneiras de ser menos prejudicial e mais sustentavel para o ambiente. A industria da moda
nao é excecao, estd também a mover-se no sentido de diminuir o seu impacto social (Solér,
Baeza, & Svard, 2015). A disponibilidade e desenvolvimento de novos materiais, novos tecidos
como o algodao “green” e de materiais pouco prejudiciais para o ambiente tém-se tornado
mais importante para os vendedores de moda (Solér et al., 2015), pois as estratégias de
marketing que aliam lucro a ajuda, a caridade e ao meio ambiente sdo bem-sucedidas (Shen
et al., 2014). O marketing “green” é uma estratégia que pode estimular o consumo de eco-
fashion, mas existem outros fatores que também criam esse estimulo, tais como o processo
de re-fabrico dos produtos ou a reducdo da poluicdo. Exemplo disso é o facto de algumas
empresas comecarem a recolher as roupas antigas ou que ja nao sdo utilizadas pelos clientes
(Shen et al., 2014). Apesar das melhorias, as praticas de mercado e o marketing de marcas de
moda muitas vezes omitem a sustentabilidade nos seus processos por motivos lucrativos (Solér
et al., 2015). Marcas de topo como Calvin Klein e Stella McCartney também comecaram a
adotar processos amigos do ambiente nas suas colecoes, algo que chamou a atencao das

revistas de moda (Vartan, 2008).

A internet é o melhor meio para espalhar as ideologias ecoldgicas. Através da mesma as
empresas tém partilhado e obtido informacdes sobre a sustentabilidade (Cervellon &
Wernerfelt, 2012). As marcas de moda tentam criar uma imagem que mostre responsabilidade
social e preocupacdo com o ambiente (Solér et al., 2015) dado que a populacdo que se
identifica como inteiramente “green” ou amigo do ambiente tem aumentado e os
consumidores preocupados preferem empresas que partilham das mesmas politicas e praticas
(Shen et al., 2014). Muitos consumidores querem comprar produtos eco-fashion mas nao estao
dispostos a fazer sacrificios, nomeadamente monetarios (Joergens, 2006), nomeadamente

porque nao possuem capacidade financeira para tal (Yan, Hyllegard, & Blaesi, 2012), ou entao

€« ”

sentem-se desencorajados a comprar por considerarem os materiais “eco” de menor

qualidade, apesar da mesma estar a melhorar nos Ultimos tempos (Shen et al., 2014).
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Aidna assim, no geral, verifica-se que os consumidores sdo menos fiéis a moda sustentavel,
preferindo sim um estilo de vida sustentavel, pois este melhora diretamente a sua saude,
aparéncia e bem-estar. E possivel que a mentalidade da populacdo esteja a mudar, e venha
no futuro a liderar a preocupacao com o processo de confecao dos produtos. Ao mesmo
tempo, os fatores que desencorajavam a compra ecoldgica estao a evoluir, desde a qualidade
dos materiais e do design, até a correspondéncia da necessidade dos consumidores (Shen et
al., 2014). Ser sustentavel na moda esta a tornar-se mais comum, sendo que os consumidores
procuram cada vez mais informacao na qual possam confiar. Desta maneira, as empresas
deviam focar-se nos consumidores, mostrando transparéncia nas suas acées ao desenvolverem

produtos ecoldgicos (Cervellon & Wernerfelt, 2012).

2.5 O papel das marcas

O posicionamento de marca € o lugar onde as marcas pretendem ser colocadas na mente dos
consumidores (Latiff & Safiee, 2015). O significado de marca é subjetivo, pois esta enraizado
nas ideias, conceitos, pensamentos, crencas e intencoes dos consumidores (Ramaswamy &
Ozcan, 2016). Criar uma marca comeca pela criacdo de valores pela qual sera conhecida,
sendo esse passo denominado de ADN (Ellwood, 2002). O valor que um cliente tem para uma
marca é muito superior quando existe um encontro de conceitos entre o que este procura e o
que é apresentado pela empresa. Nestes casos, a probabilidade de que haja um
relacionamento prolongado com a mesma - com mais transacoes e de maior duracao - é muito
maior do que um cliente que se identifique apenas com um artigo da propria marca. Os
clientes sdao um bem imprescindivel que tem de ser mantido para haver uma maximizacao dos
lucros, assim como outros bens financeiros (Kumar & Christodoulopoulou, 2014). O nome da
marca € a ligacdo mais longa e visivel entre a mesma e o consumidor. Assim sendo, Ellwood

(2002) descreveu as sete funcées do nome de uma marca:

-ldentificar o produto como Unico para o consumidor;

-Descrever o produto beneficiando da ligacao emocional dos consumidores com a marca;
-Facil de se pronunciar e escrever;

-Util em todo o mundo evitando desajustes culturais;

-Protegido e usado para criar barreiras legais contra as falsificacoes;

-Um patrimonio que pode ser negociado independentemente dos bens tangiveis da empresa;

-Deve soar bem no sujeito de uma frase.

Uma marca é bem-sucedida quando a sua identidade é entendida pelos clientes. A identidade
da marca das empresas deve ser profunda e clara para nao haver confusdes por parte do

consumidor.
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O conceito de marca evoluiu, sendo que agora vé-se associado ao prestigio que concede aos
consumidores (Timmerman, 2001). As marcas tém associacdes e significados que se tornaram
parte do conhecimento popular, ha muito empenho e consumo de recursos por detras do
significado do nome de uma marca (Bao, Shao, & Rivers, 2008). Atualmente é possivel
influenciar um consumidor através do lettring do nome de uma marca (Yan et al., 2012),
apesar do melhor tipo de mensagens para influenciar um consumidor ser as mensagens
implicitas, pois tém uma influéncia maior nas atitudes e intencoes de compra (Ahearne,
Gruen, & Saxton, 2000; Yan et al., 2012). Marcas de moda normalmente usam mensagens
implicitas, utilizando apenas o seu nome para comunicar com os seus consumidores. Ainda
assim, as mensagens explicitas continuam a ter uma grande influéncia sobre os consumidores
principalmente gracas a sua facil compreensdo. (Yan et al., 2012). As informacoes
encontradas online sobre uma marca podem complementar ou contradizer a imagem que esta
passa, de modo a poder corroborar ou prejudicar respetivamente, os esforcos do marketing e
do branding de uma empresa (Gensler, Volckner, Liu-Thompkins, & Wiertz, 2013). Nesses
casos é recomendado que haja uma parceria entre a marca e os consumidores de maneira a
que passe sempre uma mensagem coesa, demonstrando uma historia da marca mais auténtica
(Gensler et al., 2013). As marcas deveriam identificar os consumidores que sao uma influéncia
digital nas redes sociais e inclui-los nas estratégias de marketing de forma a garantir um

compromisso na atribuicao de valor da marca (Geurin & Burch, 2017).

As comunidades, campanhas e publicidade online sdao métodos eficazes na promocado da
lealdade a marca, sendo que desta forma o marketing digital tem um papel importante na
sociedade moderna, pois € uma maneira de atingir o publico mais rapido e eficientemente
(Balakrishnan, Dahnil, & Yi, 2014). Com as redes sociais os comerciantes conhecem o seu
publico sem necessidade de uma interacdo pessoal. Com o conhecimento dos seus
consumidores as mensagens de marketing podem ser ajustadas ainda a possibilidade de
diadlogo com os consumidores (Balakrishnan et al., 2014). A nocao de relacionamento veio a
tornar-se imperativa nos negocios pois traz determinadas vantagens como a criacdo de lacos
com os clientes (algo lucrativo), reducdo do custo na vertente do marketing (para além de
atrair ainda retém os consumidores), cria brand equity e da um acesso mais facilitado aos

clientes (Semprebon, Maffezzolli, Ribeiro, & Prado, 2014).

Os clientes tém o poder de escolher se querem estar envolvidos com as marcas através da
partilha de comunicacédo, estes com o acesso a tecnologia conseguem-se aliar as marcas, pois
isso garante-lhes uma maneira rapida e direta de comprar os produtos, fazer pesquisa e
partilha de informacdes nas redes sociais, receber promocdes e procurar as melhores ofertas
de preco (Erdem, Keller, Kuksov, & Pieters, 2016). Aumentar as mensagens das marcas nas

redes sociais aumenta a facilidade e rapidez de comunicacao com os consumidores.

O consumidor atual esta mais proactivo e tem mais vontade de estar envolvido nas criacoes

das marcas e nos produtos ou servicos (Williams & Chinn, 2010); os videos ou concursos de
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fotos aumentam o envolvimento dos consumidores com as marcas. O que as marcas procuram
sdo as estratégias de diferenciacdo. Essas diferencas podem ser conseguidas através do
design, imagem do produto, das caracteristicas, da tecnologia ou de diversos outros
elementos, sendo o sucesso da implementacdo da estratégia de diferenciacdo medido pela
lealdade dos consumidores (Geurin & Burch, 2017). A exclusividade é outro fator
determinante para o marketing especialmente nas redes sociais onde é facil um produto
passar despercebido. Para haver um destaque é preciso procurar a exclusividade, nem que
essa se encontre na forma de venda do produto, este fator é igualmente essencial e

importante no branding das marcas (Latiff & Safiee, 2015).

As redes sociais fazem com que os clientes tenham a possibilidade de impor limites nos
comportamentos de maneira a que as empresas criem uma imagem de marca melhor, que se
mantenha fiel ao seu ADN. Os reviews online influenciam as escolhas do consumidor, pois esta
a crescer o nUmero de consumidores que efetuam pesquisa antes da compra (Bright Local,
2018). Ha componentes que fazem com que os reviews sejam mais fidedignos (Ramaswamy &
Ozcan, 2016) tais como uma consisténcia e coeréncia nos mesmos. Quando um produto, local
ou servico tem um grande nimero de reviews, os consumidores sentem que ha uma melhor
base de fundamentacao para as suas decisdes ou percecoes (Bright Local, 2018). Os
consumidores estao dispostos a partilhar entre si a sua opiniao dos produtos, pois tendem a
confiar mais noutros consumidores do que nas mensagens das marcas (Enginkaya & Yilmaz,
2014), algo que dificulta a criacdo de uma comunidade de marca (grupos de individuos
centrados numa marca em especifico) (Relling, Schnittka, Sattler, & Johnen, 2016). Os dados
nas redes sociais ou online podem ser (teis para detetar o sucesso ou as falhas das

atualizacdes de imagem das marcas (Erdem et al., 2016).

Para melhorar a reputacdo de uma marca é justificavel investir nas redes sociais, apesar de
ser extremamente importante a preservacao da identidade de marca na divulgacao das
campanhas de comunicacdo, uma vez que é muito facil tornar a imagem de uma marca em
algo negativo (Fondevila i Gascon, del Olmo Arriaga, & Bravo Nieto, 2012). A reputacao digital
afeta diretamente a imagem das marcas, pois responder aos comentarios e interagir nas redes
sociais é o esperado pela parte destas marcas para obterem o sucesso da sua plataforma

(Fondevila i Gascon et al., 2012).

Capitulo 3 - Metodologia

O tema foi escolhido depois de se perceber que era possivel que houvesse uma lacuna na
comunicacao das marcas de moda com as geracoes mais velhas. Posto isto, fez-se uma
pequena pesquisa que levou a conclusdo de que a geracdao X era a mais esquecida pelo

marketing e a geracao Z a que anda a despertar mais o interesse dos marketers de momento.
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O processo de pesquisa comecou pelas geracoes, as redes sociais, a moda e o branding.
Posteriormente a pesquisa entrou num estado mais aprofundando onde se fez cruzamentos de
subtemas, ou seja, procurou-se encontrar artigos que falassem de dois ou mais temas em
conjunto no mesmo artigo, utilizando-se ainda as referéncias bibliograficas de alguns artigos

para uma recolha mais ampla de material de pesquisa.

Nesta investigacdo utilizou-se um estudo quantitativo cross-sectional e exploratdrio, no qual
se utilizaram questionarios que foram distribuidos via digital. Todo o processo de formulacao
do questionario foi minucioso para se conseguir um maior nimero de respostas possivel. Para
a elaboracao do questionario teve-se em conta que os respondentes ndo apreciam despender
de muito tempo para responder a questionarios. Com isso em mente foi entdo possivel
elaborar um questionario rapido, intuitivo, mas com todas as perguntas necessarias. Tentou-
se adaptar a experiéncia para se responder a um questionario de modo mais facil e menos
aborrecido possivel. Desta forma, adequou-se as perguntas as respostas dadas anteriormente
pelos respondentes, como por exemplo: Ao responderem a pergunta “Utiliza redes sociais?”
com um “Nao” eram enviados para o fim do questionario, evitando que tivessem de lidar com
perguntas as quais ndo iriam ter resposta. As perguntas do questionario passam por apurar
dados pessoais necessarios, perceber a frequéncia de utilizacdo das redes sociais, e
compreender as interacdes com as marcas nas redes sociais. Algumas perguntas foram mais
direcionadas para o seguimento de marcas de moda, o que levou ao ultimo tema do
questionario, a Eco-fashion e a sustentabilidade. Através destas questdes tenciona-se concluir
se as geracoes em estudo tém também conhecimento e preocupacao pelas marcas de moda

sustentaveis.

Este estudo pretende que a populacdo estudada seja um conjunto de pessoas que relna as
caracteristicas para participar no caso. Desse modo, pretende-se individuos que utilizam as
redes sociais, nascidos entre 1961 e 1980 - geracao X - e nascidos entre 1991 e 2005 - geracao
Z. A amostra foi conseguida através do modelo de conveniéncia - a universidade divulgou o
questionario pelos alunos - e o modelo bola de neve - os primeiros respondentes ajudaram a
divulgar o questionario. A sua extensao foi conseguida através da propagacao do inquérito
online utilizando individuos da minha lista de contactos pessoais, que deram inicio a maiores
niveis de divulgacao do questionario. Para tal, foram apenas utilizadas as redes sociais como
o email, Facebook, Instagram e WhatsApp. Ja o programa utilizado para a execucao do
questionario online foi o Google Forms. Neste programa foi também possivel recolher os
dados e analisa-los em conjunto com o programa Excel. A técnica de analise utilizada foi a
analise descritiva de frequéncias. O questionario ficou aberto a respondentes no periodo de 1
de fevereiro de 2018 a 25 de abril de 2018.

A mostra final é composta por 673 respostas validas ao questionario online apos exclusao das
respostas de pessoas que pela sua idade se enquadravam nas geracoes, Baby boomer e Y eque

como tal nao foram consideradas para a analise.
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Capitulo 4- Analise, apresentacao e

discussao dos resultados

4.1 Apresentacao dos resultados

A geracao participante com mais respondentes foi a geracao Z, com 60.2% e a geracao X com
22.7%.

No que respeita a caracterizacao biografica, por género (Quadro 1), 71,5% da amostra era do
género feminino e 28.5% do género masculino, pelo que a amostra nao pode ser considerada
equilibrada quanto ao género, pois existe mais do dobro dos inquiridos do género feminino.
Este resultado pode ir de encontro ao tema do trabalho, sendo que este tema desperta maior

interesse no publico feminino.

A faixa etaria mais representada (30.5%), em ambos os géneros, situava-se no intervalo dos 22
aos 27 anos (N=205) e logo em seguida estava a faixa etaria (29.7%) dos 13 aos 21 anos
(N=200) (Quadro 1). Porém, verifica-se que cerca de 22.8% dos respondentes (N=153) tinham
idade entre os 38 e os 57 anos. Em sintese, a maioria dos respondentes eram geracao Z e

seguidamente geracao X.

Quadro 1- Resultados dos dados demograficos - Idade por Género

Caracterizacao N %
Sexo Feminino Idade Entre 13 e 21 anos 147 21.8
Entre 22 e 27 anos 150 22.3
Entre 28 e 37 anos 54 8.0
Entre 38 e 57 anos 111 16.5
Entre 58 e 63 anos 19 2.8
Masculino Idade Entre 13 e 21 anos 53 7.9
Entre 22 e 27 anos 55 8.2
Entre 28 e 37 anos 33 4.9
Entre 38 e 57 anos 42 6.2
Entre 58 e 63 anos 9 1.3

0 Quadro 2 mostra as habilitacoes literarias e o numero de redes sociais que os respondentes
utilizam. A maioria dos respondentes tem formacao a nivel de Ensino Superior, sendo que
67.6% tem pelo menos uma licenciatura e 70.9% tem 2 ou 3 redes sociais. Na geracao X os

resultados sdao semelhantes, pois a maioria também tem um nivel de ensino superior. Ja na
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geracao Z a maioria dos respondentes tem uma Licenciatura, ou esta a estudar no ensino

superior. No Quadro 2 é possivel observar que uma grande parte dos respondentes tem 2 a 3

redes sociais. No caso da geracao X verificou-se que o resultado é semelhante, mas quanto a

geracao Z percebeu-se que estes utilizam em média 4 redes sociais.

Quadro 2- Resultados dos dados de habilitacbes literarias e utilizacdo das redes sociais -

Habilitacdes literarias por N° de redes sociais que utilizam

Habilitacoes escolares N° redes que utiliza N %
Inferior 9° ano Nao usa 1 0.1
1 rede social 1 0.1
2 a 3 redes 5 0.7

4 a 5 redes 1 0.1

6 ou mais redes 0 0

9° ano Nao usa 1 0.1
1 rede social 1 0.1

2 a 3 redes 9 1.3

4 a 5 redes 0 0

6 ou mais redes 0 0

12° ano Nao usa 2 0.3
1 rede social 3 0.4

2 a 3 redes 130 19.3

4 a 5 redes 40 5.9

6 ou mais redes 10 1.5

Curso profissional Nao usa 0 0

1 rede social 0 0

2 a 3 redes 12 1.8

4 a 5 redes 2 0.3

6 ou mais redes 0 0
Licenciatura Nao usa 6 0.9
1 rede social 8 1.2

2 a 3 redes 200 29.7

4 a 5 redes 46 6.8

6 ou mais redes 21 3.1

Mestrado Nao usa 2 0.3
1 rede social 3 0.4

2 a 3 redes 92 13.6

4 a 5 redes 20 3.0

6 ou mais redes 12 1.8

Doutoramento Nao usa 9 1.3
1 rede social 1 0.1

2 a 3 redes 30 4.5

4 a 5 redes 3 0.4

6 ou mais redes 2 0.3

No Quadro 3 é possivel observar o estado profissional e as horas que esses respondentes

passam online. Os respondentes que nao usam redes sociais sao 3.1% (N=21) sendo que desse

modo a percentagem total do Quadro 3 é de 96.9%, uma vez que foram excluidos desses

valores os respondentes que nao utilizam redes sociais. Grande parte dos respondentes da
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geracao Z passa 2 a 3 horas ou mais online (Apéndice 10). Os estudantes universitarios sao os
que passam mais tempo online em oposicdo a geracao X que na sua maioria passa entre 0 a 1

hora por dia online (Apéndice 9).

Quadro 3- Resultados dos dados do Estado profissional e as horas que passam on/ine —

Estado profissional por N° de horas online

Estado profissional N° horas online N

R

Estudante Secundaria 0 a1 hora
2 a 3 horas
4 a 6 horas
6 horas ou mais
Estou permanentemente ligado

_\o-h-hN
[eNeNe)
SO0 o Ww

o

Estudante Universitario 0 a1 hora 57
2 a 3 horas 168
4 a 6 horas 75
6 horas ou mais 19
Estou permanentemente ligado 43

oD e

Empregado 0a1hora 112
2 a 3 horas
4 a 6 horas
6 horas ou mais
Estou permanentemente ligado

—
(o)
N
—

N
—_
(S,]

Desempregado 0 a1 hora
2 a 3 horas
4 a 6 horas
6 horas ou mais
Estou permanentemente ligado

[N

—_

Reformado 0 a1 hora
2 a 3 horas
4 a 6 horas
6 horas ou mais
Estou permanentemente ligado

o
moLol [MP0Uw [Puugy [rxiuow

O~ 0® |[oowuo
—

©

A rede mais utilizada e preferida é o Facebook seguida pelo Instagram. Na geracao X verifica-
se que os respondentes preferem o Facebook, na geracao Z os respondentes masculinos
também preferem o Facebook, mas a maioria das respondentes femininas tem uma

preferéncia maior pelo Instagram.

Uma grande maioria dos respondentes (cerca de 91.5%) utiliza as redes sociais para interagir
com amigos, conhecidos e familiares. Excluindo este motivo os respondentes utilizam as redes
sociais principalmente para ver noticias (58.7%), fins educativos e de aprendizagem (46%),
seguir celebridades ou influencers (34%), expressar os seus pensamentos e opinides (20.4%),

interagir com marcas (10%) e por ultimo para trabalhar (2.8%).
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Relativamente a seguirem marcas de roupa nas redes sociais mais de metade (57.2%) nao

segue, sendo que apenas 279 (42.8%) respondentes seguem marcas de roupa. A geracao Z

segue quase duas vezes mais (46.4% da geracao Z segue marcas de roupa) que a geracao X

(25.5% da geracao X segue marcas de roupa), marcas de roupa nas redes sociais (Apéndice

11). No Grafico 1 encontra-se os dados de quais os tipos de marcas de roupa que os 279

respondentes (todos os que disseram seguir marcas de roupa) mais seguem.

Grafico 1- Tipos de marcas que seguem nas redes sociais

9%

40%

OFast-Fashion

DAlta-Costura

BLojas Independentes

DOLojas de Eco-fashion

Tabela 1- NUmero de seguidores de marcas de Fast-Fashion nas redes sociais

Rede Marca
social
Zara H&M Bershka Pull &Bear C&A Primark
Instagram 25,8 Milhdes | 25,3 Milhdes | 5,6 Milhdes | 4,1 Milhoes 338 Mil 5,7 Milhées
Facebook 26 Milhdes 34 Milhoes 11 Milhoes 6,8 Milhdes | 10 Milhdes | 5,5 Milhoes
Twitter 1,3 Milhoes 8,7 Milhoes 445 Mil 370 Mil Nao tém 225 Mil
Pinterest 466,5 Mil 401 Mil 73,8 Mil 54,5 Mil 6217 95,3 Mil
Tabela 2- Marcas de Alta-costura e os seus seguidores nas redes sociais
Rede Marca
social -
. Louis .
Dior Chanel Boss - Gucci Prada Burberry
Vuitton
Instagram 19,5 Milhoes | 27,9 Milhdes | 3,6 Milhdes | 24,3 Milhdes | 24,3 Milhoes Mi1[E\’65es 11,5 Milhoes
Facebook 16 Milhoes 21 Milhoes 8,1 Milhoes 22 Milhoes 17 Milhoes 6,4 Milhoes 17 Milhoes
Twitter 8,3 Milhdes | 13,5 Milhoes 718 Mil 7,3 Milhoes 5,6 Milhoes 225 Mil 8,6 Milhoes
Pinterest 120 Mil Nao tém 21,6 Mil 131,7 Mil 137 Mil N&ao tém 215,6 Mil
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Os resultados da observacéo' das redes sociais, dos dois tipos de marca mais seguidos, nao
vao de encontro ao que as duas geracOes costumam seguir nas redes sociais, pois 0s

respondentes seguem mais lojas de fast-fashion do que de alta-costura.

Dos que seguem marcas de roupa, 62% interage com as marcas, sendo essa interacao na
maioria representada por um “gosto” (98.3%) nas publicacées das marcas ou entao (26.6%)
uma partilha dessas publicacdes, sendo que os comentarios (11.6%) sdao mais raros. Os
principais critérios para a interacdo com as marcas de moda sao o facto do respondente ja
gostar da marca e ser cliente, a compensacdao econémica e o aconselhamento de
celebridades, bloggers, influencers e familiares ou amigos. A maioria dos respondentes diz
que o Instagram (50.9%) é a melhor rede para efetuarem a interacdo com as marcas e

seguidamente muito pouco atras esta o Facebook (42.2%).

No Quadro 4 é possivel observar o quanto o total de respondentes é sustentavel e ainda a

sustentabilidade de cada uma das geracoes pertinentes para este estudo.

Quadro 4- Resultados dos dados do Estado profissional e as horas que passam online - Estado
profissional por N° de horas online

Importancia da sustentabilidade Respondentes N %
1- Nada importante Total 11 1.7
Geracao X 3 2.0

Geracao Z 3 0.7

2- Muito pouco importante  Total 23 3.5
Geracgao X 4 2.6

Geracao Z 13 3.2

3- Pouco importante Total 147 22.5
Geracao X 29 19.0

Geracao Z 97 24.0

4- Importante Total 251 33.0
Geracao X 40 26.1

Geracao Z 138 34.1

5- Muito importante Total 256 39.9
Geracgao X 69 45.1

Geracao Z 147 36.3

Oito respondentes da geracao X e 7 da geracao Z nao responderam a esta pergunta. A média

da importancia de sustentabilidade total é de 4.06. No caso da geracdo X é 4.16 e Z é 4.04.

13Redes sociais observadas a 25 de Maio de 2018
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Quadro 5- Resultados da sustentabilidade de todos os respondentes e as geracodes X e Z -

Quanto é sustentavel por Respondentes

Quanto é sustentavel Respondentes N %
1- Nada sustentavel Total 5 0.8
Geracao X 0 0
Geracao Z 1 0.2
2- Muito pouco sustentavel  Total 55 8.4
Geracao X 4 2.6
Geracao Z 40 9.9
3- Pouco sustentavel Total 270 41.4
Geracao X 46 30.1
Geracao Z 189 46.7
4- Sustentavel Total 254 39
Geracao X 69 45.1
Geracao Z 148 36.5
5-  Muito sustentavel Total 68 10.4
Geracao X 26 17.0
Geracao Z 19 4.7

A média total de sustentabilidade dos respondentes é de 3.5. No caso particular da geracdo X
é de 3.81 e da geracdao Z é de 3.35. Relativamente ao termo Eco-fashion, 56.4% dos
respondentes ja ouviu falar, na geracao X 106 (69.3%) dizem ja ter ouvido falar e na geracao
Z 195 (48.1%) ja ouviram falar, a maioria dos respondentes da geracdo Z nao tinha ouvido
falar do termo Eco-fashion. Sao cerca de 75% dos respondentes que respondem nao ver
comunicacao ou informacao sobre marcas que vendam este tipo de produtos nas redes
sociais. Os que véem dizem encontrar essas marcas € a sua comunicacdo no Facebook e no

Instagram.

Um quarto do total de respondentes (25.9%) afirma comprar roupa sustentavel ou amiga do
ambiente. Estes, na geracao Z, representam apenas 22.5% dos respondentes enquanto na
geracao X sdo 27.5%. Os motivos que levam a que hajam tao poucas compras de Eco-fashion é
a falta de conhecimento e comunicacao destas lojas, o nao saberem onde comprar e os

precos elevados.

Mais de metade dos respondentes (52.3%) prefere investir numa peca de roupa mais barata
em oposicao a investir numa peca de roupa amiga do ambiente. Esse resultado de a maioria
preferir investir numa peca de roupa mais barata aplica-se também a geracao Z, onde a
percentagem dos que preferem investir numa peca de roupa de eco-fashion é de 38.77%,
contudo a geracao X prefere investir numa peca amiga do ambiente, sendo que 56.20% dos
respondentes estariam dispostos a comprar esta tipologia de roupa. O Grafico 2 demonstra o
quanto os respondentes pensam que uma pec¢a possa ser mais cara. Cento e dezassete (18%)
acha que é 10% mais cara, 285 (43%) acha ser 25% mais cara, 173 (27%) acha que é 50% mais

cara, 23 (4%) acha ser 75% e 54 (8.3%) acha ser mais do dobro do preco de uma peca normal.

28



Grafico 2- Percentagem que uma peca de eco-fashion custa a mais que uma peca de
roupa normal

18%
010%
o25%
m50%
o75%
44% @ Mais do dobro

A geracao X e Z refletem os mesmo resultados, a maioria nas duas geracoes acha que uma

peca de Eco-fashion é 25% mais cara que uma peca de roupa normal.

4.2 Andlise e discussao dos resultados

Segundo este estudo, percebe-se que existe uma menor preocupacao em seguir marcas de
roupa ou de moda por parte da geracao X. Essa preocupacao pode ser resultado de um maior
desinteresse pela tecnologia (em comparagao com as geracoes seguintes (Apéndice 3 e 7)) por
parte da geracao X. Das duas geracoes em estudo os respondentes da geracao X que seguem
marcas de roupa sdao (quase) metade do numero de respondentes da geracdo Z. A
percentagem de individuos da geracao X que nao utilizam redes sociais (5.23%), € também
(mais do) dobro da geracdo Z (1.73%). Essas percentagens (Apéndice 5 e 9, demonstram ser
possivel perceber que os autores Prakash Yadav & Rai, (2017) estavam corretos quando
indicavam que para a geracao Z utilizar redes sociais é algo natural. Ja para a geracédo X é
algo que se viram “obrigados” a fazer por conta dos avancos da tecnologia, como também
passam menos tempo que a geracdo Z online (Apéndice 11) o que vai de encontro ao que Hays
(2005) refere, a frequéncia de uso da internet diminui com o avancar da idade. A geracao X
passa em média 1 hora por dia online e nas redes sociais (Apéndice 12), enquanto que a
geracao Z é a que passa mais tempo online, em média 4 horas por dia consequéncia da sua
habilidade no que toca a tecnologia, e por ter nascido numa era digital onde desde cedo
tiveram ligacdo online, o que estda de acordo com a afirmacdo de Merriman (2015). Desse
modo pode-se dizer que existe pelo menos uma falta de comunicacdo maior com a geracao X,
onde a culpa dessa falta de comunicacao pode derivar do pouco interesse que a geracao X
demonstra em seguir marcas. Como existe um maior nimero de individuos da geracédo Z a se

preocuparem em interagir e seguir marcas de moda nas rede sociais seria pertinente afirmar
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que esse facto leva a que exista uma comunicacao maior com esta geracao resultando numa

maior resposta as suas necessidades.

Tal como referido a cima a geracdo Z é quem mais utiliza redes sociais e mais segue marcas,
como seguem mais marca, seguem também mais tipologias de marca. Os resultados podem
levar a que se conclua que esta geracdo € menos fiel as marcas, tal como referido por
Merriman (2015), pois apenas 32.4%' dos respondentes que seguem marcas seguem em
exclusivo uma tipologia de marca, a maioria prefere seguir varios tipos de marca, sendo os
mais recorrentes a fast-fashion e a alta-costura. Na geracao X sao cerca de 35.6%% os
respondentes que seguem em exclusivo uma tipologia de marca, demonstrando que estes
podem ser mais leais. Estes valores nao significam que os respondentes sigam apenas uma
marca, mas ao seguirem apenas uma tipologia pode ser um indicativo de fidelidade. Neste
estudo ficou provado que destas duas geracoes a menos fiel as marcas seria a Z. Percebeu-se
também que a geracao X € mais desinteressada na moda tal como Hays (2015) havia dito, pois
dos respondentes desta geracao apenas cerca de 25.5% segue marcas de moda em oposicao
aos 46.4% da geracao z. Visto que a geracao X nao interage tanto nem segue tanto como a
geracao Z, marcas de roupa, diria-se que a falta de respostas as geracdes mais velhas € uma
consequéncia dessa pouca interacdo nas varias redes sociais das marcas. Apesar da interacao
ser pouca a geracao X ainda interage com marcas nas redes sociais, pois 13.7% dos inquiridos
da geracao X interage, mas nao chega a metade da percentagem de inquiridos da geracao Z,

que representa 30.1%. No entanto é provavel que os clientes mais fieis sejam da geracéo X.

Como Song et al. (2017) referiram os comportamentos nas redes sociais variam consoante as
idades, o estudo permitiu averiguar que os resultados vao de encontro ao que os autores
determinaram. As preferéncias pelas redes sociais podem variar consoante o grupo, a idade e
as atividades das geraces. Com este estudo consegui-se perceber que existe uma variancia
nas redes sociais que cada geracdo usa. Determinou-se ainda que dentro de uma geracao
existem diferencas na preferéncia de redes, pois os mais novos (nascidos entre 96 e 2005) da
geracao Z tém uma maior preferéncia pelo Youtube, Twitter e Tumblr que os mais velhos
(nascidos entre 91 e 95). Os mais velhos desta geracao preferem o Instagram e o Facebook, no
entanto todos os inidividuous da geracao Z utilizam na sua maioria as redes sociais que estao
mais direcionadas para o conteldo visual, como o Instagram, o Youtube e o Tumblr. A geracdo
Z no geral prefe o Instagram, apesar dos respondentes masculinos terem uma preferéncia
pelo Facebook. O facto desta geracédo preferir o Instagram pode ser também uma justificacao
para haver mais individuos da geracdo Z a seguir marcas de alta-costura (marcas de luxo ou
high end) (Apéndice 14 e 15) do que das outras geracOes. Ja a geracao X tem uma maior
preferéncia pelo Facebook, em seguida o What’s App e o email, redes que nao sao
maioritariamente de contéudo visual, o que pode indicar que o uso das redes sociais para esta

geracao € mais profissional.

'“Soma da percentagem de todos os respondentes que seguem apenas uma tipologia de roupa
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As redes sociais ajudam na criacao de lacos entre as marcas e os consumidores tal como E.
Kim & Drumwright (2016) afirmaram neste estudo consegui-se perceber esses lacos através do
grafico (Apéndice 2) que demonstra que os individuos por norma seguem mais as marcas que
gostam e das quais ja sao clientes, os lacos com a marca ja ultrapassam o ir a loja comprar.
Estes consumidores querem também estar em contacto com as marcas através das redes
sociais, nas quais podem acompanhar as marcas todos os dias. Observa-se ainda que alguns
dos respondentes comentam nas redes sociais das marcas muitas vezes abrindo um dialogo

(Apéndice 1), tal como Henning Thurau et al. (2010) diriam ser possivel.

Song et al. (2017) afirmaram ser benefico para as empresas dar experiéncias e produtos a
digital influencers, desse modo as companhias teriam mais clientes. Essa afirmacao ficou
comprovada neste estudo quando se percebeu que um dos principais motivos para os
respondentes seguirem marcas era por influéncia de celebridades, bloggers e varios tipos de
influencers, como por exemplo os digital influencers. Logo sim, os digital influencers ajudam

a atrair mais clientes para as marcas.

Sao poucos os inidviduos que estdo dispostos a fazer sacrificios monetarios em prol do planeta
segundo Joergens (2006), os resultados do estudo estdao em concordancia com ao autor
Joergens (2006). No entanto existem respondentes que se preocupam, mas nao sao 0s jovens
os mais preocupados e empenhados em fazer escolhas sustentaveis, € a geracao mais antiga
que prosperou sem grande conhecimento e alerta por parte dos meios sociais a que mais se
importa com a sustentabilidade. A média da importancia para as duas geracdoes é muito
semelhante, chegando apenas a ser uma questao de 0.12 décimas. No entanto é a geracao X,
com uma média de 4.16, que da maior importancia a sustentabilidade, por oposicdo a média
de 4.04 da geracdo Z. Quanto as duas geracdes serem sustentaveis, destaca-se também a X,
sendo que a sua média de sustentabilidade é de 3.81, e a da geracao Z é de 3.35. Concluindo,
a geracao X ndo so6 da mais importancia a sustentabilidade como também é mais sustentavel
que a geracao Z. Os conhecimentos, a informacao e a preocupacao por esta causa
prosperaram mais na geracao mais velha. A geracao Z nao se mostra muito empenhada em

fazer sacrificios monetarios nem interessada em comprar pecas sustentaveis.

A semelhanca do que aconteceu com a sustentabilidade, a geracdo Z nao é a que tem uma
maior preocupacao com a Eco-fashion. Pelo que se pode averiguar no estudo, a geracao X tem
uma percentagem de 56.20% na preferéncia por roupa amiga do ambiente, sendo que a
geracao Z apenas tem uma representacao de 38.77%. Existe também um maior conhecimento
sobre eco-fashion por parte da geracao X. Quanto a compra de roupa sustentavel nao se
averiguam resultados tdo bons, sendo que mesmo assim a geracao X compra mais roupa
sustentavel (28.76%) do que a geracao Z (20.49%). O facto de a geracao X comprar mais roupa
sustentavel e saber o que é sustentabilidade pode ter a ver com o facto de esta geracao ter

dito que vé mais informacdo sobre Eco-fashion nas redes sociais do que a geracdao Z. Os
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resultados do nimero de respondentes que compram esta tipologia de roupa ilustram a

afirmacao de Shen et al. (2014) de que a eco-fashion ainda é um nicho de mercado.
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Capitulo 5 - Conclusées, limitacdes e linhas de

investigacao futuras

5.1 Conclusoes

Este estudo foi realizado com o objetivo de perceber as diferencas do comportamento das
geracoes X e Z nas redes sociais, em particular com as marcas de moda. Sendo o objetivo
deste estudo encontrar os respondentes destas duas geracoes, nas analises de resultados ndo
foram tidos em consideracao os respondentes fora destas geracdes, ficando de fora 116

respondentes, 28 da geracao baby boomers e 88 da geracao Y.

Apesar do questionario ter sido distribuido de maneira equitativa para os dois géneros as
respostas sao maioritariamente femininas, o que me leva a crer que o tema do estudo é mais

apelativo para o publico feminino.

Fez-se ainda uma outra observacao, todas as pessoas que responderam que utilizam apenas
uma rede, disseram utilizar o Facebook. Deste modo, pode concluir-se que a maioria desses
inquiridos considerou apenas o Facebook como rede social, o que é confuso tendo em conta
que o Instagram é também uma rede social com parecencas ao Facebook e por norma as
contas das duas redes estao associadas. Esse engano pode dever-se ao facto da maioria dos
individuos utilizar o Facebook no computador. O Instagram e o What’s App sdo concebidos
para serem utilizados exclusivamente em sistemas android e i0s, e apesar do Twitter
funcionar em computadores é também maioritariamente utilizado nesses sistemas. Quanto ao
email, os individuos podem nao considera-lo uma rede social por o utilizarem no computador
e por estar associado na sua grande maioria ao Hotmail ou Gmail, o que leva os individuos a

pensarem que se trata apenas de mais um site.

A analise dos resultados sugere a conclusao de que as duas geragdes comportam-se de forma
diferente, a comecar pela quantidade de redes sociais que usam. Mais de 80% dos
respondentes da geracao X usa apenas 1, 2 ou 3 redes sociais, enquanto quase 90% da geracao
Z utiliza 3, 4 ou 5 redes sociais. A rede social mais popular para a geracao X é o Facebook,
enquanto que para a geracao Z ha uma divisao entre o Facebook e o Instagram. Apesar dos
respondentes masculinos desta geracao preferirem o Facebook, as respondentes femininas
preferem o Instagram, pois os respondentes dizem ser estas as redes onde é mais rapido, facil
e intuitivo comunicar com as marcas. Existe também uma grande diferenca no tempo que as
duas geracoes despendem para estar online. A geracao Z passa mais tempo online, do que a
geracao X. No entanto os que passam mais tempo online da geracao Z sao os respondentes

que nasceram depois de 1996, algo que pode estar também ligado ao facto de quanto mais
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jovens sao, mais ligados e viciados estao na tecnologia, tornando-a indispensavel para o seu
dia-a-dia.

Grande parte (81.7%) da geracao X utiliza as redes sociais para interagir com amigos,
conhecidos e familia, mas também para ver noticias e para fins educativos. Estas sdo as trés
principais utilizacdes que esta geracdo da as redes sociais. Na geracdo Z as principais
utilizacdes sao iguais as da geracao X, sendo que existe apenas uma diferenca. No topo das
principais utilizacdes, a seguir aos fins educativos esta geracdao também utiliza as redes para
seguir e ver celebridades ou pessoas que admira como bloggers, Youtubers e afins. A principal
utilizacao é a interacdo com amigos, conhecidos e familia sendo 92.8% usa as redes com esse
fim. Este valor pode ser mais alto que o da geracao anterior pelo facto desta geracao
comunicar mais nas redes sociais do que as outras, enquanto que as geracdes anteriores ainda
utilizam mensagens e chamadas. Os mais novos utilizam aplicacées e redes sociais como o
What’s App, o Messenger do Facebook, o SnapChat, o Twitter, o chat e as stories do

Instagram entre outros, para comunicar, principalmente entre si.

Os respondentes por norma interagem com as marcas apenas para deixar gostos nas
comunicagdes. Apesar de haver uma pequena percentagem que deixa comentarios e partilha
as publicacbes, pode-se dizer que os seguidores portugueses sao um publico mais silencioso.
Nas redes sociais das marcas é possivel observar mais comentarios de um publico americano e
brasileiro. Isto pode dever-se ao facto dos brasileiros e os americanos serem mais opinativos e
desinibidos. Os principios essenciais para os inquiridos seguirem marcas € o gosto que tém
pela marca (principalmente por muitas vezes ja serem clientes), as celebridades, os bloggers
ou outro tipo de influencers que seguem ou admiram. Os individuos por norma vao seguir as
marcas quando esses influenciers usam ou falam sobre a marca nas suas redes. Para além
destas razdes os respondentes seguem também marcas que lhes foram aconselhadas por

amigos, familiares ou conhecidos.

Todos temos a possibilidade de escolher se queremos estar envolvidos com as marcas, sendo
que nas redes sociais essa escolha recai pela opcao de seguir ou nao marcas de moda. Deste
modo, observando os resultados é possivel afirmar que os respondentes portugueses nao sao
os mais envolvidos com as marcas nas redes sociais. A maioria dos respondentes nao costuma
seguir marcas, nem marcas de moda. Aqueles que seguem marcas de moda preferem as de
fast-fashion, ao contrario do que se esperava e do que estaria a indicar a revisao
bibliografica. Esta refere que as marcas de moda de luxo tém uma comunicacdo ativa e
envolvente nas redes sociais, atraindo mais seguidores que a maioria das marcas de fast-
fashion, algo que se pode comprovar com a observacdo de varias redes sociais de varias
marcas de luxo onde se identificou que sao estas marcas que tém mais seguidores, a excecao
das marcas de fast-fashion que procuram igualar os designs das pecas de luxo a um preco

razoavel, como a Zara e a H&M. Se o estudo fosse feito noutro pais ou com uma extensao
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maior os resultados poderiam variar, igualando possivelmente as afirmacdes da revisao

bibliografica e dos resultados dos seguidores das marcas de luxo nas redes sociais.

Quanto a sustentabilidade dos respondentes, a geracdo X mostrou-se ser mais sustentavel e
mais preocupada com a sustentabilidade do que a geracédo Z, ao contrario do que se estava a
espera. Devido a esta geracdo ter crescido com varios avisos e alertas para a
sustentabilidade, achou-se que seria esta a ter mais presente essa preocupacao. No entanto,
este resultado pode ir um pouco de encontro a uma das caracteristicas da geracédo Z, ao facto
de esta ser mais centrada em si propria e egoista. A maioria dos respondentes das duas
geracoes sabia o que significava eco-fashion, apesar de serem poucos os que compram. A eco-
fashion ainda tem pouca comunicacao e pouco marketing, o que torna o conceito um pouco
dificil de ser conhecido e posteriormente adquirido, pois muitos dos respondentes da geracao
X estariam dispostos a investir numa peca de eco-Fashion em vez de uma mais barata, apesar
da maioria dos respondentes achar que uma peca sustentavel custa 25% mais que uma peca
de roupa normal. A maioria dos respondentes da geracao Z preferia uma peca de roupa mais
barata. O principal motivo para os interessados em eco-fashion nao comprarem essas pecas
de roupa é por nao terem conhecimento, ndo verem comunicacdo e por nao saberem onde
comprar. Isto torna a Eco-fashion num nicho de mercado, pois 0s que compram e usam eco-
fashion correspondem a uma percentagem muito pequena dos respondentes, o que pode

representar a populacdo portuguesa.

Com base nas conclusdes deste estudo pode-se ainda sugerir que as empresas e as marcas,
para melhorarem a falta de comunicacdo com as geracoes mais velhas e aumentarem os
seguidores e as suas interacdes, arranjem incentivos como o uso de modelos dessas geracoes
nas suas campanhas promocionais e publicacdes ou estas associarem-se a digital influencers,
pois conseguem obter muitos seguidores para as empresas. Outra forma de melhorar essa
comunicacao seria ainda arranjar uma forma de transformar a ida as lojas num estimulo para
a interacao dos consumidores nas redes sociais, tendo por exemplo um tablet ao balcao no
qual os clientes possam inserir o seu email ou outra rede social do seu agrado, para mais
tarde a empresa os contactar, sugerindo que estes sigam as suas redes sociais. Por ultimo
podem arranjar encorajamentos, financeiros e ndo s6, para a geracao Z influenciar as

geracOes mais velhas a seguirem as suas marcas.

5.2 Limitacdes e possiveis futuras investigacées

Este estudo viu-se limitado em alguns aspetos. Os resultados podem estar enviesados pelo
facto de 75% dos respondentes terem sido mulheres, a maioria dos respondentes serem
estudantes universitarios em resultado do questionario ter sido divulgado online e por o tema

poder interessar mais ao publico feminino.
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O facto de o questionario ter sido posto em pratica apenas em portugués pode também
enviesar os resultados, pois um questionario global poderia ter outros resultados,
especialmente em relacao ao seguimento de marcas de moda. Apesar disto, estes resultados
podem ser aplicados em Portugal e ao social media marketing das marcas portuguesas. As
marcas poderiam perceber em que plataformas esta o seu publico de maneira a fazerem
marketing mais direcionado para o publico-alvo.

A partir da experiéncia de realizacdo deste trabalho sugere-se a conducao de um trabalho que
tenha como objetivo perceber o porqué de em Portugal nao existir muitas pessoas a seguir
marcas nas redes socais. Outro estudo possivel seria a ampliacdo a nivel global para perceber
as diferencas de seguimento de marcas de moda em Portugal em relacao a outros paises, bem
como as diferencas de utilizacdo de outras redes sociais em Portugal e outros paises,

especialmente o Twitter, que nao é muito utilizado em Portugal.
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Anexos e apéndices

1.Apéndices

Apéndice 1. Grafico 3- Critério para a interacdo com marcas

Qual € o seu critério para interagir com marcas de moda nas
redes sociais?

173

/3 respostas

Foi aconselt por amigos, il ou

39 (22,5%)
62 (35,8%)

Celebridades, bloggers ou oulro fipo de influenciodores

Gosta da marca e 6 é cliente 135 (78%)
Receber descontos/ofertas 62 (35,8%)
40 (23,1%)

35 (20,2%)

Parficipar em concursos
Exprimir 0 minha opinido e preferéncias
1(0,6%)
1(0,6%)
1(0,6%)
1(0,6%)
1(0,6%)
0 50 100 150

Apéndice 2. Grafico 4- Qual o tipo de interacao nas redes sociais

Se interage com as marcas nas redes sociais qual € o seu tipo
de interagao?

173 respostas

Debiar gostos (1kes) | 170 (95 3%)

Comentar as publicacbes
Fartilhar conteidos
marcas

Comprar

46 (26,6%)

compra

Contacto via DM
Fartilhar privadamente
COIM amigos para ...
Guardar as fotografias

1(0,6%)
1(0,6%)
1(0,6%)
0 50 100 150 200
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Apéndice 3. Tabela 3-Geracdo X- Mulheres-Formacédo académica e utilizacdo das redes sociais

Formacao Utiliza 1 | Utiliza 2 40u5 6 ou Nao
académica rede ou3 redes mais utiliza
Mulheres social redes sociais redes (N)
Geracao X (N) sociais (N) sociais

(N) (N)
Inferior ao 9° 1 2
ano
9° ano 2
12° ano 1 22
Licenciatura 4 31 3 1 2
Mestrado 17 4 1
Doutoramento 17 2
Curso 1
profissional

Apéndice 4. Tabela 4-Geracao X - Mulheres- Formacdo académica e ocupacao profissional

Ocupacao e Empregado Desempregado Reformado Estudantes
formacao (N) (N) (N) universitarios
académica (N)
Mulheres

Geracao X

Inferior ao 9° 3

ano

9° ano 2 1

12° ano 20 2 1

Licenciatura 40

Mestrado 18 2 2
Doutoramento 19

Curso 1

profissional

Apéndice 5. Tabela 5 -Geracdo Z - Mulheres- Formacdo académica e utilizacdo das redes

sociais
Formacao Utiliza 1 Utiliza | 40ub 6 ou mais | Nao utiliza
académica e rede social | 2 ou3 redes redes (N)
utilizacdo de Redes (N) redes sociais sociais
Sociais Mulheres sociais (N) (N)
Geracao Z (N)

Inferior ao 9° ano

9° ano 1

12° ano 1 53 29 7 1
Licenciatura 1 113 30 14

Mestrado 27 11 4
Doutoramento 1

Curso profissional 4
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Apéndice 6. Tabela 6 -Geracao Z - Mulheres- Formacao académica e ocupacao profissional

Ocupacao e Empregado | Desempregado | Estudantes Estudantes
Formacao (N) (N) Secundaria universitarios
académica Mulheres (N) (N)
Geracao Z

Inferior ao 9° ano

9° ano 1

12° ano 6 6 78
Licenciatura 9 6 143
Mestrado 10 2 30
Doutoramento 1
Curso profissional 2 2

Apéndice 7. Tabela 7-Geracdo X- Homens- Formacao académica e utilizacdo das redes sociais

Formacao académica | Utiliza 1 | Utiliza 2 40ub 6 ou Nao
e utilizacao de Redes rede ou3 redes mais utiliza (N)
Sociais Homens social redes sociais redes
Geracao X (N) sociais (N) sociais
(N) (N)
Inferior ao 9° ano 2
9° ano 2
12° ano 6 1
Licenciatura 5 1
Mestrado 10
Doutoramento 1 5 2 1 4
Curso profissional 1 1

Apéndice 8. Tabela 8 -Geracao X- Homens-Formacao académica e ocupacao profissional

Formacao
académica e
Ocupacao
profissional
Homens
Geracgao X

Empregado
(N)

Desempregado

Reformado

(N) (N)

Estudantes
universitarios
(N)

Inferior ao 9°
ano

9° ano

12° ano

Licenciatura

Mestrado

O| O O N

Doutoramento

—_
w

Curso
profissional
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Apéndice 9. Tabela 9-Geracao Z- Homens -Formacao académica e utilizacao das redes sociais

Formacao Utiliza 1 | Utiliza 2 40u5 6 ou Nao
académica e rede ou3 redes mais utiliza
utilizacao de social redes sociais redes (N)
Redes Sociais (N) sociais (N) sociais

Homens (N) (N)

Geracao Z

Inferior ao 9° 1 1

ano

9° ano

12° ano 1 35 11 2
Licenciatura 1 29 5 3 2
Mestrado 8 2 2 2
Doutoramento 1 1
Curso 1

profissional

Apéndice 10. Tabela 10-Geracado Z - Homens- Formacao académica e ocupacéo profissional

Formacao
académica e
Ocupacao
profissional
Homens Geracéao Z

Empregado (N)

Desempregado

(N)

Estudantes
secundaria

(N)

Estudantes
universitarios (N)

Inferior ao 9° ano

9° ano

12° ano

42

Licenciatura

32

Mestrado

Doutoramento

Curso profissional

(NN =

Apéndice 11. Tabela 11- Tempo que a geracao X passa online

Geragao X Homens | Mulheres | Total

(N) (N) (N)

0 a 1 hora online 27 59 86

2 a 3 horas 6 38 44

online

4 a 5 horas online 3 3

6 ou mais horas 1 2 3

online

Estao 4 5 9

permanentemente

ligados
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Apéndice 12. Tabela 12- Tempo que a geracao Z passa online

Geracao Z Homens | Mulheres | Total
(N) (N) (N)

0 a 1 hora online 22 40 62

2 a 3 horas 52 119 171

online

4 a 6 horas online 22 71 93

6 ou mais horas 3 17 20

online

Estao 4 48 52

permanentemente

ligados

Apéndice 13. Tabela 13- Interacao com as marcas das duas geracoes

Geracao Seguem | Mulheres | Homens
marcas (N) (N)
de roupa
(N)
Geracao X 39 37 2
153 25.5%
Geracao Z 188 160 28
405 46.4%

Apéndice 14. Tabela 14- Geracao X e a tipologia que mais segue de marcas de moda

Geracgao X Seguem Alta-costura Fast Lojas Eco-

153 marcas de (N) Fashion independentes | Fashion
moda (39 (N) (N) (N)
total) (N)

Homens 2 2 2 1 1

Mulheres 37 5 23 17 10

13 respondentes da geracao X seguem em exclusivo apenas uma tipologia de marca.

Apéndice 15. Tabela 15- Geracao X e a tipologia que mais segue de marcas de moda

Geragao Z Seguem Alta- Fast Lojas Eco- Roupa Lojas de
405 marcas de | costura (N) | Fashion (N) | independentes | Fashion | alternativa roupa de
moda (N (N) (N) (N) desporto
total=196) (N)
Homens 29 13 16 11 1
Mulheres 167 55 100 75 13 1 1

48 da geracao Z segue exclusivamente uma tipologia de marcas.
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Apéndice 16. Questionario sobre a atitude das geracdes nas redes sociais em relacdo as

marcas de moda
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Questionario sobre a atitude das geragGes nas redes sociais em relagéo as marcas de moda

Questionario sobre a atitude das geragées nas redes
sociais em relagdao as marcas de moda

Questionario para fins académicos, obrigada pela sua disponibilidade para o responder!

*Obrigatorio

Dados pessoais

(Todas as informagdes sao confidenciais e o questionario € anénimo)

1. Assinale o periodo em que nasceu *
Marcar apenas uma oval.

1955 - 1960
1961-1980
1981-1990
1991-1995
1996-2005

2. Qual é o seu género? *
Marcar apenas uma oval.

Feminino

Masculino

3. Qual o seu nivel de escolaridade? *
Marcar apenas uma oval.

Inferior ao 9° ano

9° ano

Ensino secundario (12° ano)
Licenciatura

Mestrado

Doutoramento

Curso profissional

4. Qual o seu estado profissional? *
Marcar apenas uma oval.

Estudante no secundario
Estudante universitario
Desempregado
Empregado

Reformado

Utilizagdo das redes sociais

Responda por favor a alguns dados sobre a sua utilizagao das redes sociais
5. Utiliza redes sociais? *
Marcar apenas uma oval.
Nao Pare de preencher este formulario.
Sim, uma rede social
Sim, duas ou trés redes sociais
Sim, quatro ou cinco redes sociais

Sim, seis ou mais redes sociais

Redes sociais que utiliza

https://docs.google.com/forms/d/1LaZ_m6ZYEtu7 TqpfOO5SMckKMLL8sbSjelx-sm27EzUs/edit
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https://docs.google.com/forms/d/1LaZ_m6ZYEtu7 TqpfOO5SMckKMLL8sbSjelx-sm27EzUs/edit
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Questionario sobre a atitude das geragées nas redes sociais em relagdo as marcas de moda

6. Assinale as 3 (TRES) redes sociais que mais utiliza *
Marcar apenas uma oval por linha.

What's

Facebook Instagram Twitter App Pinterest

12 que mais
utiliza

22 que mais
utiliza

32 que mais T — — —y —
utiliza — — N N —

7. Entre as redes sociais que utiliza indique a sua PREFERIDA? *
Marcar apenas uma oval.
Facebook

) Instagram

) Twitter

What's App
Pinterest
Linked In

) Tumblr
Google +
Skype
SnapChat
Youtube
Email
We Heart It
Nao tenho

Outra:

8. Quantas horas por dia diria que passa nas redes sociais? *
Marcar apenas uma oval.
0a1hora
) 2a 3 horas
) 4 a6 horas
) 6 horas ou mais

Estou permanentemente ligado/a

9. Utiliza as redes Sociais para *
Marcar tudo o que for aplicavel.

B Interagir com outros amigos, conhecidos, familiares

| Ver celebridades ou pessoas que admira como bloggers e etc...
Para expressar os seus pensamentos e opinices
Para interagir com marcas
Ver noticias

Fins educativos e de aprendizagem

Outra:

O que segue nas redes sociais

10. Costuma seguir marcas nas redes sociais? *
Marcar apenas uma oval.
) Sim

Nao

11. Costuma seguir marcas de ROUPA nas redes sociais? *
Marcar apenas uma oval.
Sim

Nao Passe para a pergunta 18.

Seguimento de marcas nas redes sociais

Linked
In

Apos a ultima pergunta desta secgéo, passe para a pergunta 18.

Tumblr

Google
+

We
Heart
it

Skype SnapChat Youtube Email

Qutra....

2/5



Questionario sobre a atitude das geragdes nas redes sociais em relagdo as marcas de moda

12. Se segue marcas de roupa que tipo de marcas segue?
Marcar tudo o que for aplicavel.

[ \ Alta costura, por exemplo: Dior, Hugo Boss, Chanel, Prada
\ Fast Fashion, por exemplo: Zara, H&M, Primark, C&A
| Lojas independentes, por exemplo: Lojas pouco conhecidas e locais
,J Lojas de Eco-fashion, por exemplo: lojas de roupa sustentaveis e amigas do ambiente

| Outra:

Secgdo sem titulo

13. Costuma interagir com as marcas que segue? (entenda-se por interacao, os gostos, partilhas e
comentarios feitos nas paginas das marcas) *
Marcar apenas uma oval.

Sim

Nao Passe para a pergunta 18.

Interacdo com as marcas nas redes sociais

14. Se interage com as marcas nas redes sociais qual € o seu tipo de interagao? *
Marcar tudo o que for aplicavel.

|| Deixar gostos (likes)
| Comentar as publicagdes
| \ Partilhar contetidos das marcas

| Outra:

15. Qual é o seu critério para interagir com marcas de moda nas redes sociais? *
Marcar tudo o que for aplicavel.

| Foi aconselhado por amigos, familiares ou conhecidos
\ Celebridades, bloggers ou outro tipo de influenciadores
| Gosta da marca e ja é cliente
| Receber descontos/ofertas
J Participar em concursos
Exprimir a minha opinido e preferéncia

|
| Outra:

16. Se interage com as marcas nas redes sociais qual acha ser a rede mais facil para o fazer? *
Marcar apenas uma oval.

Facebook
Instagram
Twitter
What's App
Pinterest
Linked In
Tumblr
Google +
Skype
SnapChat
Youtube
Email

We Heart It

Outra:

17. Porqué?

Publicidade das marcas de moda nas redes sociais

https://docs.google.com/forms/d/1LaZ_m6ZYEtu7 TqpfOO5MckKMLL8sbSjelx-sm27EzUs/edit 3/5
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Questionario sobre a atitude das geragdes nas redes sociais em relagdo as marcas de moda

18. Costuma ver publicidade de marcas de moda nas redes sociais? *
Marcar apenas uma oval.

Sim

Nao

Eco-Fashion

19. Indique a importancia que a sustentabilidade tem para si, sendo que 1 é nada importante e 5 é
muito importante. *

Marcar apenas uma oval.

Nada importante ( ) Muito importante

20. Indique na seguinte escala o quanto vocé(respondente) é sustentavel e amigo do ambiente,
sendo que 1 é nada e 5 é muito sustentavel e amigo do ambiente. *

Marcar apenas uma oval.

Nada sustentavel  ( . : L3 B Muito sustentavel

21. Eco-fashion ou roupa sustentavel é um termo que ja ouviu falar? *
Marcar apenas uma oval.

Sim
Nao
22. Sabe o que significa? *
Marcar apenas uma oval.
Sim

Nao

Eco-Fashion ou moda sustentavel é
O nome dado a pegas de roupa que sejam feitas de forma sustentavel ou seja de maneira mais amigavel
para o ambiente, sem explorar pessoas ou recursos naturais.

Exemplos de marcas de moda sustentaveis:

AwayToMars Green Boots Pantagonia Duns Sweden Pelcor
Krochet Kids Intl. People Tree HOPE Made In The World

Indigenous Thought Clothing Comas Bead & Reel Toino Abel
AsPortuguesas Muu Honey Pie Ada Parka

H&M Conscious Hugo Boss KLAR Adidas Mango Commited
Ecola Portugal Elementum Rutz Cara d'Pau

PACT Apparel Another Land Melissa Amourvert Encircled

23. Costuma ver algum tipo de comunicagao ou informagao ou marcas que vendam este conceito
através das redes sociais? *

Marcar apenas uma oval.
Sim

Nao Passe para a pergunta 25.

Onde encontra essa comunicagdo através das redes sociais

Ex: Facebook, Instagram, Email, etc...

24. Onde?

Consumo sustentavel

https://docs.google.com/forms/d/1LaZ_m6ZYEtu7 TqpfOO5MckKMLL8sbSjelx-sm27EzUs/edit 4/5
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Questionario sobre a atitude das geragdes nas redes sociais em relagdo as marcas de moda

25. Compra roupa sustentavel ou amiga do ambiente? *
Marcar apenas uma oval.

Sim Passe para a pergunta 27.

Nao

Porqué?
26. Porque nao compra este tipo de roupa? *
Marcar tudo o que for aplicavel.
|| Por falta de conhecimento/comunicagéo
\ Por o prego ser elevado
\ Por nao saber onde comprar
\ Por o design nao ser o mais apelativo

| Outra:

Preferéncias de investimento

27. Prefere investir numa pega de roupa amiga do ambiente e sustentavel ou numa peca mais
barata? *
Marcar apenas uma oval.

Amiga do ambiente e sustentavel

Mais barata

28. Quanto pensa que uma pega de roupa sustentavel é mais cara do que uma pega de roupa
comum? *
Marcar apenas uma oval.

10%
25%
50%
75%

O dobro ou mais

Com tecnologia

E Google Forms

https://docs.google.com/forms/d/1LaZ_m6ZYEtu7 TqpfOOSMckKMLL8sbSjelx-sm27EzUs/edit 5/5
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