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Resumo

Com a evolugdo da internet, as redes sociais estdo cada vez mais inseridas no nosso
quotidiano. Isto desperta a necessidade por parte das marcas de perceber qual o impacto
e grau de influéncia destas plataformas nas escolhas feitas pelos consumidores. Assim, o
papel do marketing tem feito cada vez mais sentido nas redes sociais, uma vez que estas
permitem um novo tipo de comunicacao e contacto entre a marca e o consumidor, novas

reacOes e feedbacks instantaneos.

Na industria da moda, marcada predominantemente pelo consumismo, as redes sociais
tém tido uma funcdo fundamental, sendo este um dos mercados que mais se adequa e
beneficia deste modelo de comunicacdo. Desde modo, sdo varias as marcas de moda que
se adaptaram a esta realidade virtual e que contam ja com uma grande influéncia no

mundo digital.

O presente trabalho de investigagdo tem como objetivo a compreenséo e pertinéncia do
funcionamento do social media marketing na industria da moda e a analise das estratégias
de comunicacdao e de marketing de duas marcas lideres de mercado, uma no ramo da moda

de luxo, a Chanel, e uma pertencente ao ramo da moda de Fast Fashion, a Zara.

Conclui-se que, através da analise de ambas as marcas, foi possivel entender qual o papel
que as redes sociais demostram ter na interacdo entre as marcas de moda e 0s seus
consumidores e de que forma conseguem estas marcas distanciar-se dos seus concorrentes
e utilizar estas plataformas como ferramenta de comunicacdo e divulgagdo dos seus
produtos. Para além disso, foi possivel constatar também que as estratégias aplicadas
devem diferir conforme o mercado a que pertencem as marcas em questdo, mantendo-se

fiéis aos valores e imagem que estas pretendem transmitir.

Palavras-Chave: Social Media Marketing, Marketing Digital, Moda, Moda de Luxo, Fast

Fashion

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias
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Abstract

With the evolution of the internet, social networks are increasingly a part of our daily
lives. This awakens the need for the brands to understand the influence of these platforms
on the consumers choices and buying intention. Thus, the role of marketing has made
more and more sense in social networks, as they follow for a new type of communication

and contact between the brand and the consumer, new reactions and instant feedbacks.

In the fashion industry, predominantly marked by consumerism, social networks have
played a fundamental role, and this is one of markets that best suits and benefits from this
communication model. So, there are several fashion brands that have adapted to this

virtual reality and that already have a great influence in the digital world.

This research work aims to understand and pertinence the functioning of social media
marketing in the fashion industry and to analyze the communication and marketing
strategies of two leading brands in the market, one in the luxury fashion field, Chanel and

one belonging to the Fast Fashion market, Zara.

We can conclude that, through the analysis of both brands, it was possible to understand
the role that social networks have in the interaction between fashion brands and their
consumers and how these brands distance themselves from their competitors, using these
platforms as a communication and dissemination tool for their products. In addition, it
was also found that the strategies applied must differ according to the market the brands

belong, keeping the value and image they intend to convey possible.

Keywords: Social Media Marketing, Digital Marketing, Fashion, Luxury Fashion, Fast
Fashion
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Inés Marques Prestes Pires da Costa
A Influéncia do Social Media Marketing na industria da moda: o caso da Chanel e da Zara

Introducéo

Neste ponto estdo presentes o enquadramento do tema, a relevancia do estudo, 0s

objetivos gerais e especificos da dissertacdo e a estrutura da mesma.

Enguadramento do tema e relevancia do estudo

A existéncia de uma estratégia de marketing forte e consolidada nas redes sociais tem
vindo a mostrar ser fundamental para as marcas. O seu publico, cada vez mais informado
e ativo no mundo digital, despende nestas plataformas grande parte do seu tempo
diariamente, criando para as marcas uma oportunidade de fazer parte da vida dos
consumidores. Perceber a necessidade de contruir uma presenca ativa em redes como o

Instagram, Facebook, Twitter ou Youtube torna-se, assim, cada vez mais importante.

A induastria da moda mostra ser pertinente neste estudo, ndo s6 porque tem sido uma das
que mais facilmente se enquadra neste novo paradigma comunicacional, como também
tem tido a capacidade de se adaptar, embora com estratégias bastante diferentes entre si,
tendo em conta o seu mercado e o seu publico alvo. Para as marcas de moda, as redes
sociais ndo sdo s6 uma ferramenta para criar proximidade com o consumidor, sdo também
uma forma de antecipar tendéncias, obter opinides instantaneas e reais acerca de produtos

e contribuir para manter a identidade e personalidade de uma marca.

Assim, o presente trabalho de investigacdo tem como objetivo a compreensdo e
pertinéncia do funcionamento do social media marketing na inddstria da moda e a analise
das estratégias de comunicacdo e de marketing de duas marcas lideres de mercado, uma
no ramo da moda de luxo, a Chanel, e uma pertencente ao ramo da moda de Fast Fashion,
a Zara.

Obijetivos da dissertacdo e pergunta de partida

Tendo em conta 0 enquadramento tematico referido anteriormente e a revisao de leitura
e metodologia de investigacéo, a dissertacao foca-se no estudo do social media marketing
e 0 seu impacto na inddstria da moda, com base no método netnogréafico, através de
recolha de dados existentes nas redes sociais das marcas estudadas, a Chanel e a Zara.

Assim, a investigacdo tem como principais objetivos:

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias
Escola de Comunicacdo, Arquitetura, Artes e Tecnologias da Informacéo
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1. Compreender como é que as respetivas marcas analisadas se adaptaram a este
panorama de marketing

2. Analisar quais as estratégias utilizadas por ambas as marcas

3. Compreender qual o impacto e percecdes criadas através do social media

marketing nos consumidores de ambas as marcas

Deste modo, para alcance destes objetivos e desenvolvimento da dissertacdo foi definida

a seguinte pergunta de partida:

“Qual é o impacto do social media marketing na indistria da moda?”

Estrutura da dissertacéo

Segundo Quivy e Campenhoudt (2005), o desenvolvimento de qualquer trabalho de
investigacao segue um procedimento cientifico que é composto por 3 fases, as quais estao

divididas em 7 etapas (figura 1).

("

Etapa 1 — A pergunta de partida

1

Etapa 2 — A Exploragio

1 _< - —| As entrevistas
exploratorias

-

Etapa 3 — A Problematica

-

CONSTRUCAO Etapa 4 — A construcdo do modelo de andlise

-

Etapa 5 — A observacio

-

VERIFICACAQ .< Etapa 6 — A analise das informagdes

|

Etapa 7 — As concluses

Figura 1 — Etapas do Procedimento Cientifico
(Fonte: Adaptado de Quivy e Campenhoudt, 2005)
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Definida a pergunta de partida (etapa 1), segue-se a exploragcdo (etapa 2), que
corresponde a procura de informacdes de qualidade e relevantes ao estudo em causa
com base em fontes, como livros e artigos cientificos elaborados por especialistas na
area que se pretende estudar, a fim de entender os conceitos a abordar e,
consequentemente, a fundamentar e suportar a investigacdo. Assim, o primeiro tema
a rever foi a evolucdo da internet e a consequente expansdo do marketing, seguido do
conceito de social media marketing e o seu impacto na criacdo de brand equity de
uma marca, através das suas quatro dimensées principais:

De seguida, foi também feita uma contextualizagdo acerca da industria da moda e do
papel do social media marketing neste mercado, bem como qual o comportamento do
consumidor que utiliza regularmente estas plataformas. Para além disso, foi também
feita a distingdo entre a industria de moda de luxo e a industria de moda fast fashion,
para que se torne mais facil entender a necessidade de adotar estratégias diferentes.
Apos a revisao da literatura, surge a problemaética (etapa 3) desta dissertacdo: entender
quais sdo os beneficios da utilizacdo do social media marketing compreender de que
forma é que este é utilizado na moda, dirigido para duas vertentes opostas: a moda de
luxo e o fast fashion.

O modelo de anélise (etapa 4) resultou da estabilizacdo dos conceitos que se
pretendem estudar e que permitiram dar resposta aos objetivos definidos e & pergunta
de partida. Apo6s isto, foi escolhida a metodologia de estudo e delimitados 0s
principais pontos a analisar, de seguida procedeu-se a recolha de informacdes e dados
retirados das redes sociais oficiais das marcas em questdo. Na etapa de observacao
(etapa 5) foram observados os dados recolhidos e na seguinte etapa (etapa 6)
procedeu-se a analise desses mesmos dados e informagdes, que permitiu a elaboragao
das conclusGes (etapa 7). Deste modo, a presente dissertacdo encontra-se, entao,
organizada em 6 capitulos.

Na Introducéo estéa presente o enquadramento e contextualizacdo do tema a abordar,
a relevancia do estudo, os principais objetivos da dissertacédo e a pergunta de partida.
O Capitulo 1 — Revisdo da Literatura — abrange uma revisao e sintese bibliografica do
tema e subtemas em estudo, nomeadamente o a internet, 0 marketing e marketing
digital, as redes sociais e o social media marketing, o comportamento do consumidor
que utiliza as redes sociais, a industria da moda e o papel do social media marketing
na mesma. Para tal, foi essencial recorrer a livros e artigos cientificos para o

desenvolvimento e elaboracao desta dissertagéo.

10
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O Capitulo 2 — Metodologia da Investigacdo — refere os objetivos da investigacéo, a
metodologia e 0 modelo de anélise adotados no estudo, o recurso utilizado para a
recolha de dados e as hipoteses definidas que permitiram alcancar os objetivos
inicialmente estipulados e dar resposta a pergunta departida

No Capitulo 3 — Estudo de Caso — é feita uma analise de ambas as marcas definidas e
séo apresentados os dados recolhidos.

No Capitulo 4 — Andlise e Discussdo — € realizada uma comparagédo entre os dados
recolhidos através das redes sociais de ambas as marcas e a sua respetiva uma analise
e interpretacgéo.

Por ultimo, na Conclusdo — é feita uma sintese da estrutura da dissertacdo, 0s
principais resultados adquiridos, as conclusdes e futuras linhas de investigagcdo no

ambito do tema estudado.

11
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Capitulo 1 — Revisdo da literatura

Neste capitulo estdo presentes 0s conceitos essenciais ao estudo em causa, nomeadamente
a evolucdo da internet e das redes sociais € 0 seu impacto no marketing bem com na
intencdo de compra dos consumidores, o surgimento do social media marketing e a sua

pertinéncia para as marcas, nomeadamente para as marcas de moda

1.1 O impacto da internet: O novo panorama do Marketing

1.1.1 A Evolucgéo da internet

A internet tem cada vez mais um papel de destague no quotidiano das pessoas. Hoje em
dia, estamos cada vez mais familiarizados e habituados a utilizacdo de computadores e
smart phones, objetos que mostram ser indispensaveis tanto para pessoas como para
empresas. E a constante presenca da internet no dia a dia dos individuos que torna natural
que as empresas e organizacdes sintam cada vez mais necessidade de também ocupar um
espaco neste mundo digital. De facto, a grande maioria ja se concentra la e o importante
e ter a certeza que as estratégias utilizadas para esta presenca estao a fazer sentido para a

marca em questéo.

Com a globalizagdo associada ao surgimento da internet e da web 2.0 e,
consequentemente, das redes sociais, foram introduzidas mudangas sociais e
comportamentais que afetam as organizagcBes. A revolucdo tecnoldgica, também
conhecida como era da informacdo, faz surgir um novo tipo de consumidor que tem
acesso a tudo de forma mais rapida e com alcances bem maiores, possuindo uma ampla
possibilidade de escolhas de marcas, lojas ou qualquer outro meio que ajude a realizar a
sua compra. Existe, assim, uma nova situacdo comunicacional na qual o consumidor
deixou de ser um recetor passivo do processo comercial para participar instantaneamente
nela. Com a popularizacdo da utilizacdo da internet, Kotler (2020) afirma que o mercado
se transformou definitivamente. O utilizador tornou-se seletivo em relacéo a publicidade
que deseja encontrar, procurando sempre pelo que é mais relevante e vantajoso para ele.
Assim, os utilizadores digitais sdo pessoas muito informadas que se tém tornado menos
sensiveis aos estimulos da publicidade tradicional. (Chan & Astari, 2017). Todo este
avanco tecnologico da nova era global concebeu também alteracbes nos modos de
consumo, mediante a ascensdo do ambiente online e sua influéncia no quotidiano
humano, proporcionando novos formatos de comunicagdo entre as marcas e Seus

consumidores, gracas ao marketing digital e as redes sociais (Cavalcante, 2021).

12
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Estes novos consumidores, mais informados e exigentes, transformaram o mercado e as
empresas viram-se obrigadas a utilizar as redes sociais. O proprio conceito de negécio
tem vindo a conhecer uma radicalizacdo profunda com todos estes novos elementos e o
seu impacto no funcionamento dos negdcios e da forma como sdo promovidos. J& que as
redes sociais se vao tornando um modelo mais acessivel, 0 mercado e a sua forma de
comunicacdo sentiu a necessidade de se adaptar. Torna-se assim facil de perceber que as
novas tecnologias tém sido um desafio para todos os setores, forcando os marketers a
repensar nas formas de alcancar uma audiéncia que é cada vez mais jovem e muito mais

acostumada a utilizacao de aparelhos digitais e interacdo com marcas.

A evolucéo das tecnologias informaticas e digitais gerou uma revolucdo no método como
pessoas, organizacgdes e comunidades se comunicam entre Si € COMO surgiu um novo tipo
de interacdo, mais proxima e intima (Ngai, Tao & Moon, 2014). Sabe-se que a internet
tem sido uma ferramenta indispensavel nas nossas vidas, capaz de colaborar com
empresas e ter o entendimento entre consumidor, produto e empresa, tornando-se

necessario entender as necessidades dos consumidores (Souza, 2021).

Gracas as transformacdes constantes no cenario global, as empresas em busca de
competitividade de mercado e superacédo frente aos modelos convencionais, precisam de
reagir & dindmica das novas geragdes (Cavalcante, 2021). Assim, tendo esta nova
realidade em consideracdo, cada vez se torna mais imprescindivel a elaboracéo,
desenvolvimento e aplicacdo de novas estratégias de marketing que se apliquem ao
conceito de social media e que utilizem as suas plataformas. Mais que isso, passou a ser
essencial que essas estratégias sejam utilizadas e aplicadas corretamente de modo a
conseguirem obter os resultados alcancados pelas estratégias de marketing que utilizavam
0os media tradicionais (televisdo, billboards ou imprensa escrita como principal
instrumento de promogdo e comunicagdo com o consumidor. Desse modo, as empresas
procuram solucgdes de marketing que utilizem a Internet como principal instrumento de
promocdo dos seus produtos e da sua marca e 0S marketers comegaram a tentar
compreender como era possivel obter lucros para as empresas atraves das interacdes

sociais diarias entre os consumidores (Yadav et al., 2013).

1.1.2 A expansdo do marketing: marketing digital

O conceito de marketing tem vindo a evoluir, mudando o seu contexto ao longo dos

tempos. Segundo Cobra (2009) o Marketing surgiu nos EUA na década de 1940, até entéo

13
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visto como uma agdo no mercado com base na troca e maximizagao do consumo por meio
de atividades comerciais. O autor acrescenta também que o marketing tem como esséncia
0 processo de trocas de produtos ou servigos, pelo qual duas ou mais pessoas oferecem
algo de valor, com o intuito de atingir os seus objetivos, a satisfacdo das necessidades e

desejos dos consumidores e organizacao.

Para Kotler (2007), o marketing pode ter uma definicdo social e gerencial, sendo que na
definicdo social ocorre por meio de um método social pelo qual as necessidades e desejos
de duas partes possam ser satisfeitos tendo o seu valor agregado através da livre troca e
concecdo de oferta entre as partes envolvidas. De acordo com Kotler e Keller (2010), o
marketing envolve a identificacdo e satisfacdo das necessidades humanas e sociais. Para
defini-lo de uma forma simples, pode-se dizer que suprime as necessidades
lucrativamente. Na busca do aumento de lucro, as empresas investem em diversas

ferramentas para entender o consumidor e direcionar de maneira correta os seus produtos.

A definicdo de marketing pode ser, entdo, um pouco complexa, uma vez que diversos
autores o observam de diversos angulos, porém torna-se comum a ideia de que o conceito
de marketing tem como uma das suas esséncias satisfazer as necessidades e desejos do
cliente. No entanto, o marketing surgiu de uma forma bem diferente da que conhecemos
hoje em dia e foi quando comecou a utilizar a internet que o seu poder se tornou ilimitado

e o alcance expandiu, dando entdo origem ao marketing digital.

Limeira (2010) define marketing digital, ou e-marketing como sendo o conjunto de a¢oes
de marketing intermediadas por canais eletronicos como a Internet, em que o cliente

controla a quantidade e o tipo de informacéo recebida.

Através do marketing digital as empresas tém mais visibilidade, fazendo com que o
mesmo alcance nimeros maiores de possiveis consumidores. Kotler e Keller (2013)
acreditam que os consumidores ndo tém sé mais escolhas em termos e media, como
também podem decidir se querem receber ou ndo contetdo comercial e como. Assim, a
internet e este novo marketing tornaram-se uma ferramenta essencial seja no ambito
organizacional, para consumo ou para o simples lazer, o resultado disso foi o crescimento
da sua utilizagdo. o perfil dos consumidores mudou e as empresas viram-se na

necessidade de acompanhar essas mudangas.

O marketing digital torna-se importante para as perce¢des dos processos decisivos do
consumidor, pois é deles que serdo geradas todas as sensagdes, desejos e até o
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reconhecimento do problema que impulsionara o individuo a realizar a compra ou néo,
incluindo também o seu comportamento de pds-compra, onde esta tapa se torna relevante
e podera tornar o consumidor fiel & marca- A realizacdo de um marketing digital eficiente

é fundamental para delimitar e impulsionar seguidores e consumidores (Caro, 2010)

Soloman (2011) afirma que este estilo de marketing possui uma maior capacidade de
segmentacdo, praticidade e comunicacdo personalizada, sendo bem mais econdmica
quando contraposta com acfes de comunicagdo convencional. O marketing digital
diferencia-se do marketing tradicional, porque utiliza a internet como forma de interacéo
e relacionamento com o seu publico alvo, de forma segmentada e individualizada, e ndo

como meio de comunicagdo em massa.

Desse modo, as plataformas digitais mostram ser um suporte fundamental para as
estratégias de marketing, pois possibilitam uma relagdo mais proxima com o consumidor.
Os relacionamentos das empresas com 0S Seus consumidores dependem do
posicionamento da sua marca na internet. O marketing digital tornou-se uma ferramenta
mais ampla por ser acessivel e ser capaz de atingir diversos tipos de pessoas e grupos.
Deste modo, as proprias estratégias aplicadas em plataformas digitais ampliam o campo
de atuacdo do marketing que, além de plataformas comuns para o consumidor, passa a

contar com a internet e dispositivos digitais para desenvolver as suas a¢des de marketing.

Segundo, é fundamental considerar também que, atualmente, o cliente consulta
informac0es essencialmente através de dispositivos mdveis e em diversas situacoes, a
maioria delas com pouco tempo disponivel (Marques, 2020). Os media tradicionais, como
a televisdo, os jornais, a radio ou as revistas apresentam-se hoje em dia como tecnologias

estaticas e frequentemente substituidas por este novo marketing.

Dentro do marketing digital, um dos principais canais de comunicacdo que as
organizagOes tém vindo a apostar nas suas atividades de marketing séo as redes sociais.
As redes sociais podem ser definidas como uma plataforma, ou uma ferramenta de
comunicacdo em massa que facilita a interacdo, a colaboragdo ou o contetdo partilhado
entre utilizadores no geral (Kim & Ko, 2012). Estas apresentam hoje em dia um grande
destaque no mundo do marketing e representam para as empresas uma forma de divulgar

a suas marcas e servigos de forma répida e precisa tornando-se um meio de comunicag&o.

Este novo marketing utiliza, entéo, a internet como meio de comunicacao, propaganda,
publicidade entre outras estratégias. O marketing digital alavancou um conjunto de
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oportunidades funcionando como instrumento de sucesso dentro das organizagdes, nas
suas estratégias operacionais, no meio de comunicagdo organizacional e entre
fornecedores, bem como um instrumento na captacdo de novos clientes, na fidelizagédo
dos mesmos e garantindo dessa forma a realizacdo do seu consumidor final. O estudo
sobre Marketing Digital é atual e muito importante, pois estd interligado ao
desenvolvimento social e econdmico e com a competitividade cada vez maior das
empresas. Os consumidores estdo cada vez mais exigentes, e 0 mercado pede inovagédo
(Souza, 2021) .

Podemos concluir que a internet se tornou uma ferramenta imprescindivel para a vida das
pessoas dentro da sociedade e no ambiente organizacional e que o progresso tecnologico
tem proporcionado para as empresas diversas ferramentas para manter o relacionamento
direto com os seus clientes, criando assim, uma comunicagdo com 0s consumidores,
através da utilizacdo de estratégias de marketing adequadas. Através da internet, pessoas

e empresas estdo ligadas de forma global.

1.2. Social Media Marketing

As redes sociais trazem-nos, de forma acessivel e instantanea, as Ultimas noticias,
novidades e topicos mais irreverentes de discussao, sendo simultaneamente os principais
canais de pesquisa de produtos. Os consumidores utilizam muito frequentemente varios
tipos de redes sociais para obter informacéo, uma vez que as consideram uma fonte mais
confidvel e real para obter informacdo, ao invés de uma comunicacdo patrocinada
corporativa realizada através das tradicionais atividades promocionais. Assim, 0S meios
de media tradicionais como a televisdo, a radio, 0s jornais ou as revistas estdo cada vez
mais a ser ultrapassados pelas redes sociais. Uma fotografia no instagram, um tweet ou
um video no Youtube podem ter um alcance de milhdes de pessoas quase gratuitamente.
Estas plataformas podem influenciar a decisdo de compra dos consumidores, por meio da

divulgacdo dos produtos no meio digital.

O efeito viral das redes sociais nos seus utilizadores permite a uma marca ser discutida e
conhecida perante um largo nimero de pessoas e imensas empresas tém visto as redes
sociais como uma das formas mais efetivas de comunicar e influenciar os consumidores
a criar identidades distintas de marcas e a aumentar a comunicagdo marca-consumidor
(So et al., 2017).
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O Social media marketing surge, entdo, como um conceito interdisciplinar e
multifuncional, que utiliza as redes sociais com outros canais de comunicagdo, para
atingir os objetivos de uma organizacdo (Felix et al., 2017). Este modelo de marketing
permite aumentar o valor do cliente, o valor da marca e a intencdo de compra e,

consequentemente, a rentabilidade das marcas (Kim & Ko, 2012)

Assim, as redes sociais tornaram-se uma ferramenta de comunicagdo importante para
empresas e profissionais de marketing, oferecendo-lhes a capacidade de recolher, de
forma fécil e répida, insights acerca do consumidor, através de maultiplos niveis de
envolvimento (Hudson, Huang, Roth, & Madden, 2016). Estas plataformas permitem ao
consumidor partilhar informagéo com os seus pares sobre os produtos e servigcos da marca
e estas trocas de opinido permitem as empresas uma nova forma de criar notoriedade a
marca, aumentar o seu reconhecimento e recordacdo e aumentar a lealdade a marca
(Gunelius, 2011). Podemos facilmente assumir que as redes sociais ajudam as firmas a

construir lealdade a marca através da construcdo de comunidade.

O crescimento das plataformas de social media tem permitido as marcas, a nivel global,
influenciar e moldar as percecdes que os consumidores tém sobre as mesmas, ndo
deixando alternativas para as organizagdes a ndo ser adaptarem-se e investirem nestes
canais (Habibi et al., 2016; Pournarakis, Sotiropoulos, & Giaglis, 2016). As empresas
podem monitorizar e analisar as a¢es dos consumidores nas plataformas de social media
para compreender como estes vém a empresa ou as suas acoes (Felix, Rauschnabel, &
Hinsch, 2017).

Cobra (2009) afirma que as redes sociais se tornaram mais que apenas um meio de
comunicacdo entre as pessoas, mas também uma ferramenta de comunicacdo e
relacionamento entre consumidores e organizacdo, a fim de divulgar as suas marcas e

obter conhecimentos sobre as empresas.

Na busca por informacdo, o consumidor sabe, por experiéncia, que a Internet é uma
grande fonte de informacdes e que as ferramentas de busca sdo a porta de entrada para
encontra-las. Desse modo, as redes sociais sdo um fendmeno que veio transformar a
interacdo e comunicacao dos individuos por todo 0 mundo e as empresas debatem-se cada
vez mais no sentido de entender de que forma é que as redes sociais tém impacto nas suas

marcas.

17

Universidade Luséfona de Humanidades e Tecnologias
Escola de Comunicacdo, Arquitetura, Artes e Tecnologias da Informacdo



Inés Marques Prestes Pires da Costa
A Influéncia do Social Media Marketing na industria da moda: o caso da Chanel e da Zara

Paralelamente a isto, surge também um novo conceito, os influencers, ou influenciadores
digitais que tém conquistado as redes sociais e tornaram-se eles proprios numa estratégia
de marketing. Os influencers tém alcancado um papel de destaque no marketing e estdo

a ganhar uma grande importancia e voz ativa no mercado.

Os social media influencers podem ser definidos como “micro celebridades” (Khamis et.
Al, 2016). Segundo Uzunoglu & Kip, 2014; podem também ser vistos como os lideres de
opinido de hoje em dia. Sdo pessoas que conseguem alcancar um grande nimero de
seguidores nas plataformas digitais e que possuem capacidade de influenciar a sua
audiéncia e promover marcas. Um dos beneficios da utilizacdo dos influencers é que a
organizacdo pode interagir diretamente com o0s seus clientes e potenciais clientes ao
mesmo tempo que recolhem o seu feedback sobre os seus produtos (Kolarava, 2018)
Segundo Sudha & Selena, 2017 a utilizacdo de influencers contriui para o processo de
contrucdo de uma marca e estes sdo sempre considerados como role models e influenciam

0 seu publico.

Concluindo, é possivel assumir que o Social Media Marketing, fendmeno que tem vindo
a ocupar cada vez mais destaque no panorama do marketing e marketing digital, constitui
uma forma alternativa de atingir o utilizador, com resultados e consequéncias que
mostram ser diferentes de todos os outros modelos de marketing. Assim, vamos tentar
compreender como € que este atua e qual a sua intervencdo no funcionamento e relagéo

entre as marcas e 0s consumidores.
1.2.1 O impacto do Social Media Marketing na criagcdo de brand equity

O conceito de brand equity ou valor da marca tem sido investigado desde os anos 80,
sendo o seu principal tedrico David Aaker. Simmons e Clifton (2003: 17) definem brand
equity como "as crencas e expectativas dos clientes de outros interessados sobre 0s
produtos e servigos vendidos com uma determinada marca registada ou acerca da empresa
que os fornece". Ja Cardoso (2015), diz-nos que o brand equity é o valor adicional que os
consumidores atribuem a um servico ou a um produto pelo simples facto de estar

representado ou ligado a uma marca.

O Brand Equity €, assim, o valor intangivel que os consumidores ddo a marca ou, por
outras palavras, a sua reputacdo. Este valor da marca para o consumidor traduz-se,
posteriormente, na justificagdo do seu valor financeiro para o publico e estratégico para a

empresa. As marcas pretendem causar um sentimento positivo no consumidor que se
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traduzird, posteriormente na dedicacdo em comprar 0 mesmo produto ou servigo
repetidamente, independentemente de deficiéncias, agfes de um concorrente ou

mudancas no ambiente.

Ferreira (2017) destaca o papel do consumidor na construgdo do brand equity,
nomeadamente através da forma como age perante a marca. O seu papel perante uma
marca poderad ser uma mais-valia, contribuindo para a qualidade percebida, lealdade e
brand awareness. Keller (2013) refere que todo o processo de criar uma marca parte das
percepcdes e idiossincrasias dos consumidores. Sao eles que criam a marca, lhe déo
reputacdo e, em ultimo lugar, Ihe atribuem um valor financeiro. A chave para o branding
¢ que os consumidores consigam compreender as diferengas entre as marcas numa

categoria de produtos (Keller, 2013)

A partir do momento em que uma marca identifica os beneficios da brand equity, é

possivel seguir uma estratégia para criar e gerir um valor adicional para os consumidores.

A Chanel, com valores como a sensualidade, elegancia, luxo, exclusividade e mistério
conseguiu criar o valor adicional na mente dos consumidores, tal como refere Cardoso
(2015). Desde os anuncios da marca, com a utilizacdo de nomes como Nicole Kidman,
Kate Moss e Marilyn Monroe que vieram permitir a marca espelhar os seus valores,
também nas redes sociais a marca tem contribuido para a partilha de conteudos que
refletam essa mesma imagem. O objetivo foi atingido no momento em que a sua
exclusividade se aliou a qualidade e & confianca depositada pelos consumidores
relativamente aos seus produtos. E assim que a Chanel se posiciona no mundo das marcas

de luxo.

Por outro lado, a Zara garante ao consumidor que o design dos seus produtos ¢ flexivel e
se altera regularmente para responder as mudancas de gostos e preferéncias, mantendo a
sua reputacdo de marca confiavel perante os consumidores. Valores como a
acessibilidade, a tendéncia, a rapidez e a variedade estdo associados a Zara e sao visiveis
nos canais de comunicacdo da marca e nas suas redes sociais, tornando-a uma das mais

bem-sucedidas no mercado das empresas de fast fashion.

Seguindo o modelo de David Aaker (1991 e 1996), existem quatro dimensdes para a

Brand Equity:
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Qualidade Percebida / Perveived Quality

Quando o consumidor se encontra na posi¢do de escolha de uma marca ou produto perante
outra tem em conta a qualidade percebida, isto é, as capacidades que o consumidor
assume que o produto tem para satisfazer a sua necessidade. Moiescu (2005) afirma que
¢ a qualidade percebida que da ao consumidor uma razdo para comprar o produto. Serve
para qualificar os atributos ou caracteristicas que levam a preferéncia pelos servicos ou

produtos daquela marca em detrimento daqueles que pertencem aos seus concorrentes.

Para além disso, a familiaridade de uma marca pode representar para 0 consumidor um
maior nivel de qualidade e confianga. Segundo Aaker (1996), quanto mais familiar for
uma marca para o consumidor, maior a possibilidade de este a escolher. Assim, na escolha
de um produto, tendemos a optar pela op¢do que, pelas nossas anteriores associagfes, Nos
€ mais conhecida e, por isso, de maior confianca. O conhecimento das marcas e das suas
caracteristicas intrinsecas leva a que o0s potenciais ou ja existentes clientes, a considerem
como um produto a ter em conta na deciséo de compra. Este conhecimento divide-se em:
Brand Awareness ou Consciéncia da Marca e Brand Associations ou Associacfes a

Marca.
Consciéncia da Marca / Brand Awareness

Keller (2013) define a Consciéncia da Marca como o poder de uma marca ser identificavel
pelo consumidor em diferentes cenarios. A propria Consciéncia da marca tem duas
componentes: - Profundidade da Consciéncia de marca - Mede nimero de vezes que 0
consumidor se podera lembrar da marca. - Extensdo da Consciéncia de Marca - Segundo
Keller (2013), esta mede as situacdes de venda ou consumo de produtos ou servigos em

que a marca pode ser considerada uma opcao de compra.

A imagem de marca trata-se da percecdo da marca, refletida atraves das associacdes faz

da marca.
Associacdes a Marca /Brand Associations

As associacdes a marca referem-se a forma como 0s consumidores percecionam certos
produtos ou servicos a partir da sua relagdo com a marca. Se estas associagdes, feitas
relativamente a uma marca, forem positivas, podem ser uma alavanca forte o suficiente
para levar o consumidor a optar especificamente por aquele determinado produto. Assim,

podem ser fatores criticos na diferenciacdo e posicionamento, na razdo de compra de
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potenciais clientes que estejam a procura de determinadas caracteristicas fisicas ou
emocionais (Moiescu, 2005). Segundo Tuominem (1999), as associacdes de marca
podem corresponder a aspetos ligados ou ndo com os produtos, a beneficios ou qualidades

Unicas que justificam o valor da marca para o0 consumidor.
Lealdade a Marca / Brand Loyalty

A lealdade a marca torna-se fundamental sobretudo quando estamos perante mercados
competitivos. Quando um consumidor € leal a uma determinada marca significa que esta
disposto a pagar mais por ela comparativamente a outras marcas existentes no mercado
com 0s mesmos produtos ou servigos. Moisescu (2005) refere que reter clientes e,
estabelecer uma politica de lealdade a marca diminui o custo em marketing, ja que os
consumidores, além de resistirem as propostas da concorréncia relativamente a outras

marcas, também atraem outros ao recomendar a marca.

Para além destas quatro dimensdes é preciso ter em conta a personalidade da marca. A
personalidade da marca ¢ definida como “o conjunto de caracteristicas humanas
associadas a uma marca” (Aaker, 1997: 24). Segundo 0 autor, devido a estratégias de
marketing, os consumidores relacionam-se com as marcas, identificando-as, por vezes,
com personalidades ou, até mesmo vendo naquelas um reflexo deles mesmos. Tal é
conseguido com recurso a antropomorfizacdo, personalizacdo e recurso a uma imagetica
de utilizador. A personalidade da marca é, assim, a forma como a marca se expressa, 0

seu fator diferenciador relativamente a outras.

Nao é apenas fulcral estabelecer uma personalidade da marca, mas também tomar em
consideracao que aquela deve ser forte, para se diferenciar da competicao e responder aos
desejos e necessidades dos consumidores Airikka (2014). Segundo Airikka (2014), é
igualmente um meio de responder aos impetos e desejos cada vez mais emocionais dos

consumidores.

Khan (2020) acredita que sdo as caracteristicas relativas a personalidade da marca que
levam o consumidor a atingir os seus objetivos de satisfacdo e integragdo social. O autor
adianta ainda esta experiéncia emocional contribui para a criagdo de um vinculo
duradouro entre consumidor e marca, ja que esta proporciona ao consumidor uma
vivéncia Unica e completa. Ranjbar in Sokhela (2015) defende ainda que o patriménio de

marca pode também ser influenciado pelas associa¢des positivas ou negativas que
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derivam da personalidade de marca, consequentemente levando a uma maior ou menor

preferéncia e lealdade a marca.

Concluindo, o Social Media Marketing demonstra ser uma ferramenta Gtil na criacdo de
brand equity e todas as suas dimens@es inerentes. Assim, através da proximidade que as
redes sociais conseguem criar com o consumidor, bem como a obtencdo de opiniGes e
feedbacks reais e a propria acessibilidade que este tipo de marketing cria para uma marca
de fazer parte do dia a dia do seu publico, estas dimensdes parecem ser muito mais
facilmente alcancadas. Para o efeito, é necessario seguir estratégias adequadas para

implementar estes elementos na relagdo entre a marca e o consumidor.

1.3 O papel do Social Media Marketing na inddstria da moda

1.3.1 A industria da Moda

“A moda ndo existe apenas nos vestidos; a moda estd no ar, é o vento que a traz, nos
respiramo-la, pressentimo-la, ela esta no céu e no chéo, esta ligada as ideias, aos

costumes e aos acontecimentos” — Coco Chanel

Quando falamos de moda, referimo-nos a uma maneira de viver e se vestir em
determinada época. Pode ter diversos dignificados e estar presente em variados contextos.
Phillips (1996: 57) afirma que a moda resulta da maneira como “os individuos véem-se a
Si mesmos e querem gue 0S outros 0s vejam, como passam 0s seus dias e o que fazem a
noite, como ganham o seu dinheiro e como despendem o seu tempo de lazer”. A moda
tornou-se um estilo de vida, uma forma de agir, de viver, de pensar e de vestir. E a
ilustracdo da nossa sociedade, o reflexo da evolucédo cultural e do comportamento social
do ser humano. O préprio conceito de moda é exemplo disso, na medida em que a sua
definicdo tem vindo, ao longo do tempo, a sofrer alteragfes constantes na sua
significacdo, reflexo da mudanca nos costumes, nos habitos de trajar em diferentes

estruturas sociais (Kawamura, 2005)

Assim, podemos considerar moda como um habito que esta num estado de elevada
popularidade numa determinada regifo, durante um certo periodo de tempo. E uma
tendéncia adotada por uma grande parte da sociedade, normalmente mais associada ao

vestuario.

Vivemos numa sociedade de consumo, onde a oferta excede a procura e 0s padrdes de

consumo estdo massificados. Assim, a necessidade de obter objetos produz consumo

22

Universidade Luséfona de Humanidades e Tecnologias
Escola de Comunicacdo, Arquitetura, Artes e Tecnologias da Informacdo



Inés Marques Prestes Pires da Costa
A Influéncia do Social Media Marketing na industria da moda: o caso da Chanel e da Zara

generalizado de produtos que, associados ou ndo a um valor especifico, sdo fundamentais

para o bem-estar do individuo. (Cortez & Ortigoza, 2007).

Cada vez mais se manifesta a perspetiva de que o bem-estar pessoal pode ser comprado
e 0 mundo da moda deve a sua subsisténcia ao consumismo, uma vez que a maioria dos
excessos de consumo sdo relativos a compra de produtos pertencentes a industria da
moda. Assim, consumir satisfaz a necessidade de reconhecimento e valorizacdo e estas
necessidades sdo exaltadas atraves da utilizagdo de estratégias de marketing e

comunicacgéo por parte das marcas.
1.3.2 Marketing de moda: a adaptacgdo as redes sociais

Tendo em conta as anteriores definicdes de marketing surge também nesta pesquisa a
necessidade de entender o que significa marketing de moda.

A defini¢do de marketing de moda ¢é algo complexa. De acordo com Caballero e Casco
(2006), 0 marketing de moda é a forma de entender e levar a cabo a rela¢éo de intercambio
das empresas de moda com o seu mercado, mediante o desenho e a criacdo de novos
modelos, a fixacdo de um preco adequado, a distribuicdo no sitio certo com as
caracteristicas apropriadas e a comunicagdo mais efetiva, de forma a que se superem as
expectativas em constante mudanga e imprevisiveis dos consumidores, enquanto as
empresas obtém beneficios e beneficiam a sociedade e todas as partes implicadas em a

atividade que desenvolvem.

A moda apresenta caracteristicas especificas intrinsecas em todo o seu desenvolvimento,
o facto de ser uma atividade ciclica, efémera, reativa e global, faz com que a teoria do
marketing de moda e as suas atividades estejam, de certa forma, condicionadas e sejam
especialmente diferentes. No entanto, a defini¢do e alcance do marketing de moda néo é

assim tdo distinta de qualquer outro tipo de marketing.

Na moda, o marketing deve funcionar como um guia de ligacdo entre os diferentes
processos de criacdo, producdo, distribuicdo, comunicacdo, promocado, comercializacéo,
planificacdo e controlo. Tendo sempre em conta que a moda € um setor bastante ativo e
variado, as suas ferramentas e estratégias devem adaptar-se a cada mercado e a cada
publico especifico. Como tal, a principal responsabilidade do departamento de moda de

uma empresa de moda é satisfazer as necessidades presentes e futuras do cliente, de
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maneira rentavel, mas assegurando-se que a personalidade do designer se transmite no

produto e na identidade da marca (Cardenal, 2005)

Tendo em conta que a moda é um sector dindmico e inconstante, as suas ferramentas e
estratégias devem se adaptar constantemente a cada mercado especifico. Torna-se
bastante importante para as empresas e marcas compreender a dimensédo global da moda

e todos os seus sistemas e estratégias de marketing.

Neste mundo € indispensavel conhecer e reconhecer o publico-alvo, o consumidor final.
Entre a marca e o consumidor deve-se estabelecer uma ligacdo cuidada e estuda
minuciosamente para conseguir alcancar os objetivos pretendidos. A partir dai, o
marketing deve estabelecer estratégias para conseguir manter forte a ligacao entre a oferta
e 0 consumidor. A industria da moda esta cada vez mais a apostar na utilizacdo das redes
sociais para estudar tendéncias e antecipar comportamentos e o poder e influencia das
mesmas tem sido visivel. Com efeito, a presenca ativa de marcas e designers alcancam
milhares de seguidores nas plataformas digitais e 0s nimeros aumentam diariamente.
Assim, as redes sociais mostraram ser uma das melhores ferramentas para esta industria,
porque atraves da ligacao que criam entre a marca e o consumidor, permitem aumentar a
intencdo de compra e a comunicagao existente. Para alem disso, estas plataformas tornam-

se também importantes na projecao da imagem da marca.

Para conseguir compreender como funciona a moda e por sua vez, o marketing de moda,
é necessario explorar e analisar os fundamentos e conceitos que gerem e transformam o
que consideramos moda e a sua relagdo com a sociedade. E principalmente é fundamental

conhecer os consumidores,

Para as marcas, e também para os designers, aderirem as redes sociais traz imensos
beneficios. Para alem disso, esta presenca é uma estratégia de marketing com ferramentas
gratuita para relagdes publicas. Com as grandes e pequenas marcas a utilizarem estas
plataformas, as redes sociais criam também grandes movimentos a volta dos fashion

shows e eventos muito antes dos mesmos se realizarem.

Assim, podemos assumir que redes sociais tém tido um grande impacto na inddstria da
moda, ndo sé porque a grande maioria dos consumidores se encontram la como se torna
acessivel para esta industria participar ativamente nas redes. Muitas marcas ja

incorporaram as redes sociais como parte fundamental das suas estratégias e as redes
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sociais, bem como a sua utilizagdo, tornaram-se elas mesmas também uma tendéncia na

moda.

Sanad (2011) concluiu que a indudstria da moda é bem-vinda nas redes sociais ndo s
porque € uma estratégia de marketing, mas também porque observa e antecipa
comportamentos e, bem como 0s outros mercados, a industria da. moda esta também a
passar por uma transformacdo. Para além da propria conta da marca de moda, fazerparte
deste e de outras plataformas sociais permite as marcas usufruirem da cadeia presente nas

mesmas.

O Instagram apresenta aqui um papel de destaque, uma vez que resulta bem nédo sé porque
é uma rede que funciona através de fotografias e a moda é muito visual mas porque se

tornou um contedo muito procurado na mesma

Inicialmente, o Instagram era sobretudo uma plataforma utilizada para publicar
fotografias e momentos com os amigos. No entanto o Instagram transformou-se numa
plataforma através da qual as organizacGes empresariais utilizam enquanto local para
promover o mercado e 0s seus produtos. Isto acontece porque as fotografias oferecem
conteudo mais atrativo que conteldo escrito para captar a atengdo dos visualizadores
(Hashim et al, 2020).

As marcas encontram-se presentes no Instagram e apostam cada vez mais em criar um

perfil apelativo e que chame a atencdo dos consumidores

O Instagram € uma aplicagdo com um perfil, onde os utilizadores postam fotografias do

seu dia a dia, com a intencédo de partilhnar momentos com 0s seus amigos e seguidores.

O Instagram tem vindo a mudar o modo de comunica¢do no mundo da moda nos ultimos

anos e € cada vez mais vantajoso para as empresas tirar proveito disso

1.3.3 O comportamento do consumidor e a intencdo de compra dos utilizadores das redes

sociais

Para melhor entender os resultados do social media marketing e as estratégias a adotar é
necessario conhecer quem sdo os consumidores digitais e qual o seu comportamento. O
comportamento do consumidor € um dos temas principais do marketing e, segundo Kotler
(2007), é influenciado por quatro tipo de fatores: culturais (cultura, subcultura e classe
social); sociais (grupos de referéncia, familia e status/papel social), pessoais (idade,

estagio no ciclo de vida, ocupagdo, circunstancia econémica, estilo de vida, personalidade
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e autoimagem e psicologicos (motivacao, percecédo, aprendizagem e crenga/atitude) sendo
que os fatores culturais ttm um poder de influencia mais amplo e intenso sobre o
comportamento do consumidor. De acordo com Poser (2010) a decisdo de consumo surge
através do desejo de aquisicdo de algum produto ou servico que consequentemente, se
transforma em necessidades de consumo. E fundamental analisar com clareza as
diferencas entre clientes, consumidores e usuarios de uma empresa. Ainda para o referido
autor, cliente é aquele que paga por um produto ou servico ndo usufruindo da sua
aquisicéo, sendo que os usudrios usufruem do que foi adquirido e os utilizadores utilizam
e pagam pelo produto ou servico. Tavares (2013) ressalva que os consumidores antes da
sua tomada de decisdo sdo influenciados por varios fatores diante de varias caracteristicas,
considerando a diferenca entre desejo e necessidades. A empresa que conseguir atrair
consumidores, satisfazendo as suas necessidades apresentara impactos significativos nas
suas vendas, além de aumentar a dua lucratividade, salientando também a importancia
das empresas programarem uma pesquisa de mercado para analisar os fatores que levam
a tomada de deciséo ja que o ambiente é competitivo e estd em constante mudanca. Assim
como o comportamento e necessidades dos clientes, cabe ao profissional do marketing

buscar equilibrio nas suas decisdes (Tavares, 2013)

A internet e as redes sociais vieram alterar o comportamento dos consumidores e,
consequentemente as suas decisdes de consumo. Segundo Smara e Morsch (2012), no
novo contexto atual da era da informacgdo surgiu um novo tipo de consumidor, um
individuo que consome bens e servicos num mercado global, é consciente dos seus
direitos e exerce plenamente a sua dimensdo de cidaddo, bem como utiliza a web

quotidianamente para aprender, trabalhar e viver, além de ser mais informado.

Para Giglio (2010), a internet estda a mudar o comportamento do consumidor onde o
mesmo prefere utilizar essa ferramenta para efetuar a sua compra, considerando-a rapida
e segura, influenciando diretamente na tomada de decisdo de compra. O mesmo destaca
que a internet oferece a seguranca do encapsulamento e do anonimato, tendo como
enorme vantagem a possibilidade de estar em contacto com o mundo inteiro sem sair de

Ccasa.

Neste contexto, é importante destacar também que os consumidores na maioria das vezes

nédo estdo conscientes desses processos que influenciam na fidelizagdo de uma compra
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Samara e Morsch (2012) afirmam que o comportamento do consumidor pode ser
analisado como um processo de estagios que abrange basicamente os fatores
motivacionais, sendo eles desde culturais, sociais, demograficos, psicologicos que afetam

diretamente nas suas decisfes de compra.

O marketing realizado atraves das redes sociais possui influencia no poder decisorio de
compra uma vez que estd inserido no quotidiano da populacdo e que, através dessas
plataformas, os utilizadores estabelecem uma comunicacdo e interacdo maior com as
organizac@es sendo a forma mais segura e rapida para manter contacto com o seu publico,
ja que as pessoas utilizam estas redes para interagir com familiares, amigos e buscar
informacdes sobre marcas e servigos que as empresas oferecem, tornando-se cada vez

mais essencial na tomada de decisdo do consumidor.

A utilizacdo das redes sociais com o auxilio das ferramentas do marketing permite que as
empresas, além de influenciar na decisdo de compra, se tornem cada vez mais uma

ferramenta eficaz e um diferencial competitivo das demais.

As redes sociais tém poder de influéncia na tomada de decisdo de compra, onde 0s
consumidores utilizam os recursos oferecidos para auxiliar o seu processo decisorio.
Recomenda-se que as empresas verifiguem as formas como os feedbacks sdo obtidos,
para que 0s pontos negativos sejam melhorados e que o objetivo do marketing que é
atender as necessidades e desejos dos clientes sejam sempre alcangados

A intencdo de compra é definida como a deciséo consciente de alguém para comprar um
produto ou marca particular (Spears & Singh, 2004).

O efeito de publicitar um determinado produto ou servigo afeta uma pessoa a ter ou ndo
a decisdo de compra do mesmo. Assim, 0s consumidores passam pela informacéo
recolhida, as suas preferéncias e sugestdes obtidas para avaliar as alternativas e alcancar

ou ndo uma intencdo de compra.

As organizacdes tém-se cada vez mais apercebido da importancia de suscitar esta intencao

de compra, uma vez que esta ird ter um impacto positivo na maximizagédo de lucros.
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Capitulo 2 —Metodologia de investigacao

Neste capitulo estdo presentes 0s objetivos de investigacdo e a estratégia de investigacdo
adotada, o modelo de analise, a area de estudo e o instrumento de observacdo/recolha de

dados utilizado de modo a responder aos objetivos definidos.

2.1 Objetivos da investigacdo

Tal como foi referido anteriormente, foram definidos alguns objetivos para o

desenvolvimento deste estudo:

1. Compreender como é que as respetivas marcas analisadas se adaptaram a este

panorama de marketing

o

Analisar quais as estratégias utilizadas por ambas as marcas

w

Compreender qual o impacto e percec6es criadas através do social media

marketing nos consumidores de ambas as marcas

2.2 Metodologia gualitativa de investigacao

Para o desenvolvimento desta dissertacdo foi utilizada uma pesquisa qualitativa. Este
método de investigacdo analisa padrdes, temas e caracteristicas de certos fendmenos,
podendo ter por base observagOes, entrevistas e estudos de campo para chegar a
determinadas conclusdes. Flick (2013) define a metodologia de investigacao qualitativa
como a “classificacdo e interpretacéo linguistica (ou visual) do conteudo 14 representado”.
Segundo Flick (2013) a metodologia de investigacdo qualitativa é uma analise subjetiva
e comparativa que procura chegar a uma solugéo generalizada. Mason (2002) sugere que
a andlise qualitativa exige a identificacdo de todos os problemas subjacentes a situacéo,
0s quais ndo passiveis de serem antecipados previamente. De acordo com o autor, esta

metodologia define-se por trés pilares:

- Uma visao filosofica do mundo que incide sobre a forma como o mundo deve ser visto,

compreendido e adaptado.
- Métodos flexiveis e sensiveis, adaptados ao contexto social;

- Informacéo detalhada sobre os fendmenos em analise, tendo em conta a complexidade

do problema em questéo.
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Para Flick (2013) a analise qualitativa pode servir para descrever uma situacao
pormenorizadamente, comparar diferentes fendmenos ou mediante o estudo de

determinado material empirico desenvolver uma teoria.

Uma das vantagens desta metodologia, tal como afirma Atieno (2009), é a assungéo
de que cada interpretacdo é Unica e resultado das perce¢Bes de cada um. Uma das
vantagens do método qualitativo €é que essa percecdo continua a ser o
reflexo de uma realidade. Os métodos qualitativos levam-nos a ver um contexto de
uma forma nova e inovadora, diferente dos  teGricos  anteriores.
Um dos pontos a referir no que respeita a analise qualitativa é a circunstancia de esta
ser capaz de abranger varias realidades mediante uma certa subjetividade. Assim, esta
pesquisa baseia-se em fendmenos Unicos e inseparaveis do seu contexto. E uma pesquisa

que ndo procura a generalizagdo dos resultados.

2.3 Procedimento de investigacao

De forma a obter respostas aos objetivos acima referidos a metodologia de investigagédo
adotada foi a netnografia. Este método utiliza informacdes disponiveis publicamente no
mundo digital, nomeadamente nas redes sociais, para compreender, estudar e analisar o

comportamento dos seus utilizadores.

2.4 A Netnografia e a sua pertinéncia

A netnografia, predominantemente utilizada para analise de redes sociais, caracteriza-se
como uma perspetiva metodoldgica atraveés da qual a interacdo social em ambientes
digitais pode ser estudada numa concecdo naturalista, isto €, concentrando-se
principalmente na observagdo de fenOmenos que ocorrem sem interferéncia do
investigador. A existéncia de muitas plataformas e comunidades na internet faz com que
esta se torne num meio de recolha de dados diferente dos outros. Assim, as descobertas
de um estudo netnografico podem revelar partes ocultas de culturas, experiéncias,
intencOes, desejos e expectativas uma vez que nas plataformas digitais, os utilizadores

s80 mais propicios a expressar-se de forma aberta e sem reservas.

As técnicas netnofraficas sdo, no entdo, mais complexas do que uma analise de dados na
medida em que nos fornecem a compreensdo do comportamento humano e das suas

encolhas, tornando possivel determinar tendéncias de inovacdo. Contribuem para a
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criacdo de um contacto intenso e prolongado do pesquisador com a cultura de um grupo,

de modo a descobrir como se organiza o seu sistema.

Embora a netnografia tenha sido projetada principalmente como uma ferramenta para 0s
pesquisadores de estudos de negdcios entenderem o comportamento do consumidor, a
importancia de empregar essa metodologia € reconhecida por estudiosos de diferentes
disciplinas. Cada vez mais, empresas, marcas e investigadores utilizam a netnografia para
entender o seu publico alvo e este método esta presente no planeamento das mesmas. E
utilizado para escolher e reposicionar produtos, compreender comportamentos e

influenciar escolhas na internet.

2.5. A escolha desta metodologia no estudo

Tal como referido anteriormente a metodologia qualitativa tem em conta material
empirico que deve ser considerado no desenvolvimento da teoria. O material empirico
nesta dissertacdo incide na observacdo de ambas as marcas nas redes sociais,
considerando o nimero de seguidores, as publicacdes realizadas e no seu sucesso perante

0 publico.

Para compreender como a Chanel e a Zara utilizam a sua estratégia digital para fortalecer
a sua marca devemos ter em conta um panorama geral, perceber o contexto que define o
mundo da web e como as marcas de luxo adaptam os seus tracos de personalidade nesse
universo. A utilizacdo de dados quantitativos neste paradigma ndo permite uma
compreensdo abrangente do fendmeno que esta em estudo, pelo que a metodologia optada

foi a de investigacdo qualitativa.

Os contetidos que a Chanel e a Zara disponibilizam em plataformas como o Facebook,
Instagram, Youtube e Twitter sdo o primeiro foco, assim como as estratégias utilizadas
para dinamizar a marca através das redes sociais. Assim, para recolha de dados sera
utilizada a netnografia, técnica que mostra ser a que mais se adequa a este formato de

investigacdo uma vez que € dedicada a recolha de dados através de plataformas digitais.

Deste modo, foram retirados dados das paginas de redes sociais oficiais das marcas em
estudo, mais utilizadas por ambas, de modo a dar resposta aos objetivos de investigacédo

e, consequentemente, a pergunta de partida.
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Capitulo 3- Estudo de Caso: Chanel e Zara

Neste capitulo estdo presentes as duas marcas a analisar, bem como as suas estratégias no

que diz respeito ao social media marketing.

Inseridas em mercados distintos, a diferencga entre as marcas escolhidas é bastante visivel,
ambas lideres de mercado e consideradas das mais influentes em todos os meios,
incluindo o digital. Porém, a Chanel pertencente a industria de moda de luxo e a Zara,
que faz parte do mercado da moda de fast fashion. As estratégias comunicacionais e de
marketing de ambas sdo completamente diferentes, uma vez que o0s produtos e
consumidores também o sdo. O importante aqui € perceber como é que o Social Media
Marketing é aplicado e quais as suas estratégias para obter os resultados pretendidos, qual

0 seu impacto e de que forma vai influenciar as escolhas dos consumidores.

3.1.A indUstria da moda de luxo

Num mundo em que as marcas se procuram diferenciar das mais diversas formas, o
patrimonio de marca e a personalidade da marca sdo armas poderosas. Tal, assume um
relevo particularmente significante no que respeita as marcas de luxo, as quais se

distinguem por uma historia e identidade ricas.

Pela sua natureza, associada a exclusividade e especificidade, a moda de luxo tende a
entrar em desacordo com o0 mundo das redes sociais, acessiveis e sempre ativas, que
comunicam para as grandes massas. E esta visibilidade que pode levar & vulgarizagio dos

produtos de luxo em si (Li & Mousseaux, 2013).

Assim, apesar de todas as vantagens presentes na utilizacdo de atividades de social media
marketing, é importante ter em conta que podem também constituir uma desvantagem no
caso da moda de luxo, uma vez que alcancam um maior publico o que, por sua vez, pode
ndo evocar o sentimento de luxo nos seus consumidores. Deste modo, a presenca das
marcas de luxo nas redes sociais e 0 que disso resulta para as massas pode ser visto como
um problema para as marcas de luxo, cujo sucesso derivava precisamente do controlo do
acesso as mesmas (Abrams, 2010). Abtan et al. (2016) consideram, também, que existem
vantagens e desvantagens no digital. Por um lado, a presenca online das marcas de luxo
pode ajudar a cativar e a reter clientes, ja que os consumidores procuram interagir com as

marcas de forma imediata e diferente. Por outro lado, é impossivel para as marcas
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controlarem a informacdo que passa nas redes sociais da marca através de opinides

partilhadas pelos consumidores.

No entanto, com o crescente nimero de consumidores a ser diretamente influenciado e a
tomar decisdes com base no que veem online torna-se indispenséavel a sua utilizagao por
parte destas marcas, uma vez que sdo uma ferramenta relevante para estudar o
envolvimento do consumidor. Assim, perante a continua necessidade de presenca no
mundo digital, as marcas de luxo séo colocadas perante um paradoxo. Se, por um lado,
devem comunicar a sua marca ao maior nimero de pessoas possivel, por outro o conceito
de exclusividade contrapde-se a ideia de democracia que assenta a internet. Assim, torna-
se vital perceber como as marcas de luxo comunicam 0s seus principios e caracteristicas

No seu site e redes sociais.

As marcas de luxo, como afirma Kafpferer e Bastien (2015) ndo seguem as regras gerais
do marketing, procurando fortalecer o principio de exclusividade, opuléncia e qualidade
superior dos seus produtos. Para os autores, as marcas de luxo sé se devem adaptar as
mudancas de gosto e interesse dos consumidores quando as mesmas vao de encontro aos

principios basilares da sua identidade.

Marcas como a Chanel, Versace ou Louis Vitton ttm uma comunicacdo e imagemmuito
proprias que transportam para o digital, tendem a ser mais cautelosas com o conteudo que
partilham nas redes sociais relativamente a outro tipo de marcas, de modo a manter a sua

individualidade e elitismo.

Segundo Roy, Jain e Matta (2018) o luxo faz com que os atributos funcionais acrescentem
valor aos atributos ndo funcionais, por norma o valor assenta principalmente nas
qualidades simbolicas e nas experiéncias que esses produtos conseguem atingir. Para
Heine (2012), os artigos de luxo devem ser definidos atraves do preco, qualidade, estética,
raridade, o seu caracter extraordindrio e a sua simbologia. “Os produtos de luxo tém
caracteristicas que superam as necessarias e comuns, comparativamente a outros produtos
da mesma categoria, caracteristicas que incluem o seu nivel elevado em termos de preco,

qualidade, estética, raridade, cardcter extraordinario e significado simbolico” (Heine,
2012: 32).

Assim, o luxo vai além da necessidade e da ndo-necessidade. Para que algo seja um luxo,
tem também que ser algo desejado e acessivel apenas a algumas pessoas, ou seja,

exclusivo. Outro aspeto que importa referir é a relatividade do luxo, na medida em que
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este deve ter em conta a regido, a época, a economia, a cultura e as circunstancias para
que um produto possa ser considerado de luxo. O setor do luxo estda em constante
mudanca, dada a crescente procura por bens de luxo, a nivel global (Kapferer & Bastien,
2009).

As marcas de luxo acabam por ser um simbolo de estatuto social e promocao, criando
uma distancia entre elas e os clientes como forma de proteger o seu mito e manter o seu
prestigio (Li & Mousseaux, 2013). E por isso que a estratégia de marketing das marcas
de luxo ndo se equipara, de forma alguma, a de outras marcas tendo algumas regras

especificas.

Uma marca de luxo é seletiva e exclusiva, com valor criativo e emocional adicional para
o consumidor (Mundel et al., 2017). Deste modo, as marcas de luxo, como veremos o
exemplo da Chanel, procuram transportar as estratégias de marketing utilizadas para o

digital, sem perder os seus principais valores e ideais.
3.1.1 O caso da Chanel

A Chanel foi criada em 1910 por Coco Chanel, representa atualmente uma das marcas
mais influentes do mundo e no panorama digital ndo é excecdo. A Chanel é uma das
marcas com mais representatividade nas redes sociais, sendo que as plataformas mais
utilizadas sdo o Instagram, o Facebook, Youtube e Twitter. Para compreender como o
patrimonio e a personalidade de marca afetam a marca, é preciso conhecer a historia da

marca, a sua visao e missao.

Na anélise da marca, ha foco essencial no perfume Chanel N°5 por consubstanciar um
dos icones da marca ao longo do tempo. Foram varias as celebridades que o
representaram, sendo de destacar Marilyn Monroe, Audrey Tautou, Keira Knightly e,
Nicole Kidman. A ideia da marca era criar um perfume que conseguisse ser sensual e
elegante ao mesmo tempo. O perfume Chanel N°5 ganhou uma popularidade imensa nos
anos 50, nomeadamente com a atriz Marilyn Monroe que afirmava dormir "apenas com
umas gotas de Chanel N°5" todas as noites. Kapferer e Bastien (2012) referem que as
marcas de luxo, tal como a Chanel, tém sempre um ou dois produtos iconicos que
simbolizam os seus valores. No caso da Chanel, para alem do perfume é dado também

enfase ao chamado “little black dress”, considerado outro icone da marca.
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A marca estabelece como a sua missao “ser a casa dos produtos de luxo, definindo estilo
e, criando desejo, agora e para sempre”. O grande foco da marca foi sempre manter o seu
estilo e classe, tornando-se intemporal e adaptando-se aos tempos modernos sem deixar

de ser confortavel e funcional.

Hoje, a Chanel posiciona-se como uma das marcas de luxo mais consagradas do mundo.
Em 2020 o valor da marca mundial da Chanel totalizou aproximadamente 13,7 bilhGes

de dolares americanos, um aumento de mais de dois bilhdes relativamente ao ano anterior.

Em termos de estratégia digital, as marcas como a Chanel sdo obrigadas a adaptar-se sem
perder a sua identidade e, exclusividade. A marca absteve-se de entrar totalmente no
mundo do comércio online, vendendo apenas uma variedade limitada de produtos de
beleza. Embora se mostre preocupada em proteger a natureza exclusiva dos seus produtos

tem vindo a criar uma forte presenca nas redes sociais, sobretudo no Instagram.

Seguidores nas redes sociais

(milhoes)
20 45
40
30
23,4
20
13,1
10
1,85
0 —
Youtube Facebook Instagram Twitter

Gréfico 1 — Seguidores da Chanel nas Redes Sociais (2021) (Fonte: Elaboragéo propria)

Como podemos observar no gréfico, o Instagram assume claramente um papel destaque.
Esta é a rede social que concentra atualmente a grande maioria do publico, sendo,
consequentemente, a mais utilizada pelas marcas. Como referido anteriormente &,
também, a que mais se adequa a industria da moda uma vez que é a mais visual. Assim

esta sera a plataforma predominante deste estudo.
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De acordo com o estudo da Flashstock (2015), as marcas devem adaptar-se ao paradigma
visual e estético da plataforma quando tentam comunicar 0s seus produtos e servicos
através do Instagram. "Espera-se que as marcas evoluam de produtores de publicidade
para criadores de conteldo. Espera-se que estas ajam como artistas e contadores de
histdrias visuais de forma a ligarem-se ao seu target no Instagram™ (Scissons et al., 2015:
11).

A utilizacdo dos chamados hashtags, os quais sdo palavras ou frases relacionadas com a
imagem ou contetdo partilhado, ajudam a dar organizagdo aos videos e imagens
partilnadas na plataforma (Pessala, 2016). Segundo Pessala, 0 uso das hashtags certas
permite também uma maior visibilidade e reconhecimento para uma marca como a
Chanel.

Esta abertura ao publico através da estética visual do Instagram tem sido seguida por
vérias marcas de luxo. Embora a Chanel se tenha introduzido apenas em 2014 no
Instagram, a marca conseguiu alcangar rapidamente um enorme fluxo de seguidores,
contando atualmente com cerca de 45 milhGes. A marca continua empenhada em manter
um senso de exclusividade sempre que possivel. Assim, embora tenha milhdes de
seguidores em todas as redes sociais, a Chanel deliberadamente segue apenas duas contas

no Instagram.

Para além de ajudar a retratar uma imagem indiferente, também elimina a necessidade de
interagir com os utilizadores ou de se perder na utilizagdo de redes sociais para efeitos de

atendimento ao cliente.

A Chanel tem controle sobre as suas redes sociais e com o tipo de contedo que produz,

especificamente o conteddo que o faz parecer aspiracional em vez de acessivel.

Ao contrario das marcas que promovem produtos no contexto da vida quotidiana dos
consumidores, a Chanel retrata o seu préprio mundo, um que é profundamente editorial

e artistico por natureza. A marca tomou controle total sobre a sua imagem.
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chanelofficial #

3 555 publicagdes 45m seguidores A seguir 2

CHANEL

EH PUBLICAGOES | GUIAS & VIDEOS DO REELS 9 IGTV IDENTIFICAGOES

N°S
CHANEL

zom/p/CQubWx6BbNn/

Figura 2 — P4gina de Instagram da Chanel (Consultado a 12 de Julho de 2021)

As proprias fotografias escolhidas, desde as cores ao design com a intencdo de transmitir
um momento artistico e elitista, como podemos verificar na figura 2. Existe pouco

movimento e tudo combina de modo a acentuar o caracter requintado e elegante da marca.

A Chanel pretende manter na mente dos seus consumidores que nao é o cliente que
escolhe a marca, mas antes esta se assume como um exemplo de modo de vida e um ponto
de referéncia para os seus consumidores (Romo et al, 2017). A ideia é criar um conceito
de inacessibilidade aos outros consumidores, enfatizando a ideia de produto "Unico e
exclusivo". Para isso, sdo lancadas vérias vezes edi¢Bes limitadas e partilhadas,

consequentemente, através de fotografias nas redes sociais. Existe aqui uma noc¢édo de
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exclusividade percebida, na medida em que manter a exclusividade e autenticidade de
uma marca contribui para o aumento do desejo relativamente a mesma. Isto relaciona-se
com a necessidade que os consumidores tém de possuir um produto unico. E, é por isso
que as marcas, referem os autores, focam-se em criar produtos de luxo de producéo
limitada e, assim, exclusivos. Por exemplo, uma mala Chanel é tanto mais desejada
quanto mais cara e raro for no mercado. Isto é adiantado por autores como Keller (Keller
in Vigneron & Johnson 2004) que mencionam que as promocgdes e descontos podem ter

um impacto negativo nas marcas de luxo.

& chanelofficial :

CHANEL
FACTORY 5

Qv W

166 875 visualizagoes

chanelofficial FACTORY 5 COLLECTION. 17
limited-edition products inspired by everyday objects,
a reminder that wearing N°5 transforms the ordinary.
Discover it starting today at the CHANEL FACTORY 5
pop-up shop.

#N5 #100YearsOfCelebrity #CHANELFactory5
#CHANELFragrance

Figura 3 — Publicacdo da Chanel no Instagram: Edi¢&o Limitada (Consultado a 12 de
Julho de 2021)
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Outra grande aposta da Chanel no que diz respeito as publicacdes esta associada as
imagens de bastidores ou convites ao publico para eventos da marca. Este tipo de posts
permite criar proximidade entre o consumidor e a marca, sem perder o seu
posicionamento enquanto marca de luxo. Assim, a Chanel mostra a sua realidade de uma
forma mais privada e exclusiva, mantendo a sua identidade e individualidade. A sua
comunicacdo no Instagram passa entdo também muito pela apresentagdo visual dos seus
produtos, histérias com imagens dos bastidores e convites ao seu publico para a assistirem

aos eventos da marca.

chanelofficial & : ;
@ Palais Galliera, musée de la Mode de la Ville de ¢ IL) chanelofficial &

Y
Ll

- \J
JﬁETERSI—'iOW DINNER
{7y

r };l /7
r ol >
123 060 visualizagdes 262 090 visualizagdes
chanelofficial In the evening after the CHANEL chanelofficial Personifying a multitude of fashion
Fall-Winter 2021/22 Haute Couture show, several muses, Margaret Qualley plays amongst the lonic

columns of the Palais Galliera, City of Paris Fashion
Museum — a Neo-Renaissance frame for the
CHANEL Fall-Winter 2021/22 Haute Couture show.

ambassadors and friends of the House gathered for
an intimate dinner in the heart of the Palais Galliera,
City of Paris Fashion Museum, to celebrate the
collection imagined by Virginie Viard. A privileged
moment in an exceptional setting that ended with a
surprise performance by the artist Ela Minus.

The film of the show will be revealed on July 6th from
3pm, Paris time.

Figuras 4 e 5 - Publica¢Bes da Chanel no Instagram: Eventos e Bastidores (Consultado
a 12 de Julho de 2021)

Para além disso, e como forma de preservar também a sua historia e legado, a marca

utiliza muito um dos seus icones, o perfume Chanel N°5, bem como do proprio simbolo.
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A sua consecutiva presenga no Instagram permite reviver na mente dos consumidores
aquilo que a Chanel representa, através de um produto bem conseguido. De facto, apds
100 anos da sua invengéo, o perfume Chanel No.5 continua a ser o perfume mais popular
do mundo, deixando de ser s6 um produto e passando a ser, por si s, uma imagem de

luxo, de prosperidade e elegancia.

/@ chanelofficial &

NES!
€Ay
CHANEL

Qv W
59 192 gostos

chanelofficial CHANEL FACTORY 5. N°5 celebrates
100 years of celebrity in 2021. To mark the oc... mais

Ver todos os 841 comentarios

Figura 6 — Publicagdo da Chanel no Instagram: Chanel N°5 (Consultado a 12 de Julho
de 2021)

Uma estratégia de marketing nas redes sociais para uma marca de luxo deve, assim, contar
com alguns valores chave. E importante perceber que, para além da utilizagdo dos seus
principais icones, as marcas de luxo vém no passado uma forma de consisténcia para 0s
seus valores através da confianca, forca e serenidade que dele retiram (Kapferer &

Bastien, 2012). Como tal, ndo se posicionam e ndo se comparam a outras marcas. O seu
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objetivo é serem vistas como Unicas aos olhos dos consumidores. No que diz respeito a
Chanel, é o status quo, o luxo, a exclusividade e a classe que imperam na diferenciacdo
do produto relativamente aos seus concorrentes. E isto que faz as pessoas preferirem
comprar repetidamente o0 mesmo perfume da Chanel ao invés de outro de outra marca e
é através da manutencdo da sua historia e das suas ideias que a marca luta por manter e
transmitir no Instagram os seus principios e valores.

Depois do Instagram, o Facebook é a segunda rede social onde a Chanel possui mais
seguidores e é considerada a segunda marca de luxo com mais seguidores no Facebook,
logo a seguir a Louis Vuitton. A diferenca entre as duas marcas é de cerca de um milhéo,
tal como é possivel constatar através das paginas de Facebook oficiais das marcas. A
Chanel conseguiu posicionar-se também aqui como uma das paginas mais seguidas
devido a uma publicagdo de imagens e videos de forma mais constante que a média das
outras marcas. O contetdo é sobretudo ilustrativo, redirecionando o publico para as outras

plataformas da marca, nomeadamente para o site oficial.

CHANEL @
21h-Q

Silhouettes from the CHANEL Fall-Winter
2021/22 Haute Couture collection revel
amongst the columns of the Palais Galliera,
City of Paris Fashion Museum.

See more at chanel.com/-HC_FW21-22_HC

Special thanks to Paris Musées and the Palais
Galliera.

Figura 7 — Publicac@o da Chanel no Facebook (Consultado a 12 de Julho de 2021)
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No que diz respeito ao Youtube, a Chanel conta atualmente com mais de um milhdo de
subscritores no canal. Nesta plataforma, a sua estratégia passa essencialmente pela
criacdo de videos interativos que, além de permitirem evocar um sentimento de emogéo
e romantismo dos consumidores pela marca, mostram também sempre a sua historia. Kim
& Ko in Hanke 2015 referem o sucesso no Social Media Marketing ao assumir que as
redes sociais buscam atrair o consumidor de “uma forma unica e pessoal”. O
"storytelling" é usado como uma estratégia poderosa de marketing digital para as marcas
de luxo em plataformas como o Youtube e Instagram. No ver de Romo et. al (2017), esta

estratégia tem sido uma ferramenta poderosa na comunicagdo da marca.

No caso da Chanel, o “storytelling” é usado tanto no Instagram e do Youtube. Para além
deste contetdo mais cinematografico, a Chanel possui também uma lista de reproducao
intitulada de ‘Make Up’ com conteudos curtos e informativos baseados em tutoriais,
projetados para incutir o desejo por produtos, bem como oferecer valor para 0s

espectadores em busca de dicas e conselhos.

Segundo Romo et. al (2017) os consumidores tornam-se, assim, parte da comunicacao da
marca, criando um verdadeiro Marketing Viral através da partilha nas redes sociais. E, €

esse o principal papel de plataformas t&o visuais quanto o Youtube.

Deste modo, mantendo o conceito também utilizado nas outras redes, a Chanel consegue
criar uma relacdo mais estreita com 0 seu target, enquanto procura simultaneamente

transparecer os valores tradicionalistas e classicos da Chanel. Assim, desta vez através do

IN THE METIERS D’ART ATELIERS

WITH.LQIC PRIGENT

LY -~

Kristen Stewart In Conversation With v In the Métiers d’art Ateliers With Loic Y
Caroline de Maigret Métiers d’art 2020... Prigent. Métiers d'art 2020/21 — CHA...
32 mil visualizagdes - ha 4 semanas #CHANELMetiersdArt 129K views - 1 month ago #CHANELMetiersdArt #CHANEL
#CHANEL
i) P A A d
ﬁ g] » i 4.3K 44 Live chat Share Dowr
1,1 mil 22 Partilhar ~ Transferir ~ Guardar
CHANEL
:n: CHANEL SUBSCREVER 32 1.85M subscribers SUBSCRIBE

1,85 M de subscritores
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formato de video, sdo partilhados pequenos momentos de sessdes fotograficas, desfiles,
entrevistas e simples contetdo publicitario exibindo os seus produtos e anuncios

televisivos.

Figuras 8 e 9 — Publicacfes da Chanel no Youtube (Consultado a 12 de Julho de 2021)

O Twitter é outra das redes sociais em que a Chanel consegue maior adeséo, arrecadando
treze milhGes de seguidores na sua pagina. Atualmente, a marca tem publicados mais de
trés mil e quinhentos tweets e, como ocorre em redes sociais como o Instagram, Facebook
e, Youtube, a pagina de Twitter da Chanel foca-se na imagem para cativar o consumidor.
E uma plataforma que a marca procura utilizar com alguma frequéncia mas, ao contrario
de outras marcas, que tém por habito responder regularmente aos seus seguidores, a
Chanel mantem uma certa distancia, correspondente aos valores que quer transmitir
enguanto marca de luxo. Assim, a Chanel por norma nao interage com os seus seguidores,
a partilha de cenas de bastidores, sessdes fotograficas e publicidade a colecGes sao alguns

dos pontos a referenciar na conta de Twitter desta marca de luxo.

CHANEL & CHANEL @
@CHANEL G lal

A monochrome chiffon jumpsuit
and wrapped jacket ensemble is
trimmed in black satin ribbon and
precious lace braid.

The Fall-Winter 2021/22 Haute
Couture collection.

Special thanks to Paris Musées
and the Palais Galliera.

See More at

An organza jacket is embroidered
with sequins and flecked with
brushstrokes of metallic paint,
reflecting the painterly mood of
the Fall-Winter 2021/22 Haute
Couture collection.

Special thanks to Paris Musées
and the Palais Galliera.

See more at
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Figuras 10 e 11 - Publicac¢Ges da Chanel no Twitter (Consultado a 12 de Julho de
2021)

Todo o marketing digital da Chanel gira a volta da histdria da marca, a qual é a sua grande
heranca (Van Munster, 2014). Esse foco é especialmente identificado também no website
oficial da marca através do “Inside Chanel”, uma pégina do site onde a histéria de
Gabrielle Chanel cronologicamente e, em capitulos. Assim, os videos partilhados tanto
no website como nas redes sociais ddo um cariz narrativo a propria identidade da marca,
tal como foi ja mencionado anteriormente. “O conteido dos videos é conciso, aspiracional
e emocional e, comunicando diretamente com os sentimentos dos seus consumidores™
(Romo et. al, 2017).

Esta possibilidade de partilhar ndo sés fotografias como videos nas redes sociais e, assim,
da-los a conhecer a outros consumidores, faz com que aqueles se tornem virais, de acordo
com Romo et. al (2017). No site oficial da Chanel, é possivel encontrar além dos seus
produtos (joias, perfumes, produtos de beleza), também as suas colecdes. Outra questdo
importante é a circunstancia de a Chanel ndo ter uma loja online para as suas malas,
embora permita a visualizagdo dos seus perfumes e produtos de beleza no site oficial. Tal
como Romo et al. (2017) referem, a Chanel ndo aderiu ainda ao e-commerce, preferindo

apostar nas plataformas digitais e no site oficial para consolidar e comunicar a sua marca.

As redes sociais tém tido entdo um grande impacto na marca, contribuindo sobretudo para
manter a personalidade da marca. Tal como foi descrito por Aarker (1997), a
personalidade da marca refere-se as caracteristicas humanas que atribuimos a mesma.
Machado (2012) adianta que as caracteristicas atribuidas pelos consumidores a
personalidade da marca derivam dos seus utilizadores habituais, das figuras que dos que
as representam. No que diz respeito a Chanel, nomeadamente através dos anincios ao
perfume Chanel n°5, tem recorrido ao celebrity endorsement como forma de construir e
consolidar a sua personalidade de marca. Marilyn Monroe, Keira Knightley, Nicole
Kidman e Audrey Tautou. Foram algumas celebridades que contribuiram também para
construcdo da personalidade da marca tem servido como forma de atracdo dos

consumidores, com imagens e andncios utilizados até hoje e partilhados no mundo digital.

Apesar de as marcas de luxo, como a Chanel, terem demorado algum tempo a adaptar-se
ao mundo das redes sociais, podemos entdo concluir que existem hoje em dia estratégias

que resultam para este mercado e que dao forca e continuidade as marcas.
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3.2. Social Media Marketing na fast fashion

Se para as marcas de moda de luxo existe uma certa incompatibilidade da natureza das
redes sociais com a exclusividade e elitismo do luxo, para as marcas de fast fashion as
redes sociais assentam na perfei¢do. Os valores de acessibilidade, rapidez e mudanca das
redes sociais sdo totalmente compativeis a este mercado e, como tal, as marcas de fast

fashion tém ganhado cada vez mais destaque através destes meios.

A fast fashion € uma estratégia de marketing que tem como principais caracteristicas a
producao rapida e continua de produtos de moda e com uma distribuicdo rapida e direta,
tendo um sistema bastante simples. Trata-se de roupa feita rapidamente, para consumo
momentaneo, levando a um ciclo obsessivo de produgdo e consumo em massa. Segundo
Reinach (2005), a fast fashion aparece como uma consequéncia direta da globalizacao de

tendéncias e da versatilidade e efemeridade que a identidade.

Com o advento da globalizacéo, o processo de fast fashion surge como uma resposta que
a industria cria para conseguir satisfazer a procura crescente dos consumidores. Esta
solugédo tem como objetivos a reducédo da perda de vendas, proporcionando ao consumidor
a sensacdo de que os produtos séo exclusivos, algo com que atualmente ele se preocupa
bastante. Gracas a globalizacdo, as fontes de fornecimento de baixo custo puderam ser

encontradas, esta mudanga marcou o inicio de um novo modelo de negocios (Cietta, 2010)

O conceito surgiu em Paris, na década de 90, advém de uma expressédo utilizada pelos
meios de comunicacgdo, que a utilizavam para destacar a mudanca acelerada da moda.
Nasce entdo, da necessidade que o consumidor tem em comprar produtos diferentes e
anicos, ja que as tendéncias estdo em constante mudanca. Esta foi uma ideia que
conseguiu, e continua a conseguir, satisfazer desejos e completar necessidades do seu
publico-alvo, ao mesmo tempo que satisfaz, desperta também uma nova necessidade de

consumo, pelo simples facto de ndo repetir modelos anteriores

E, assim, uma estratégia comercial que se propde a reduzir os processos envolvidos no
ciclo de compra e os prazos de producéo e distribuicdo dos novos produtos de moda, a
fim de satisfazer as exigéncias dos consumidores no tempo no tempo mais reduzido
possivel e de forma continua. Representa uma distribui¢do mais personalizada e intimista,

facilitando a adaptacdo constante a novas tendéncias de forma rentavel. Designa-se por
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uma volta répida ao redor dos produtos de moda, que reflete as rapidas mudancas do
design de moda e dos estilos (Jackson & Shaw, 2009). Né&o existe reposi¢do dos produtos
de colegBes anteriores em novas colegdes, 0 objetivo é que tudo seja vendido, reenviado

para outras zonas do mundo, ou liquidado durante uma estacdo de moda.

As redes de lojas, como a Zara e a H&M, foram as empresas pioneiras na utilizagdo deste

conceito.

Neste tipo de moda, cujo proposito ndo é a exclusividade, mas sim a acessibilidade, o
principal objetivo € chegar ao maior numero de pessoas possivel, de todo e qualquer
estrato social e independentemente dos motivos de compra do consumidor. A ideia é
agradar ao maior nimero de pessoas possivel e ir-se movimentando consoante as
predisposicdes e inclinacdes do momento. Assim, é necessario entender os consumidores,
controlar as suas preferéncias, saber o que procuram, 0s novos interesses e desejos. Deste
modo, é fundamental que exista um contacto frequente e uma relagdo préxima com o
cliente e esta mesma proximidade, conforme abordado anteriormente, é uma das pecas
chaves que as redes sociais podem representar para uma marca. E esta a razdo pela qual

estas plataformas resultam tdo bem neste mercado.

Na exposi¢éo nas redes sociais, 0 que chama a atencdo dos consumidores € a novidade, a
personalizacdo dos produtos, a transformagdo. Nesta indUstria esperam-se constantes
mudancas e novos produtos disponiveis numa base regular. A fast fashion requer um

marketing rapido.

3.2.1 O caso da Zara

A Zara é uma rede de lojas de roupas e acessorios para o publico feminino, masculino e
infantil com sede na Espanha. Fundada por Amancio Ortega e Rosalia Mera. Pertence
ao Grupo Inditex, que também detém outras marcas tais como: Massimo Dutti, Pull and
Bear, Oysho, Bershka, Stradivarius, Uterque, Kiddy's Class além da Zara Home (linha

para a casa, presente em alguns paises).

A Zara é uma das principais empresas de moda internacional e a Inditex, um dos
maiores grupos de distribuicdo do mundo. E um exemplo pioneiro da aplicacdo da fast
fashion, conseguindo através dela o seu éxito anual de crescimento, reconhecimento e

penetracdo do mercado a um nivel global
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Criou um novo padréo para 0 setor, uma vez que € a propria Zara que desenha, produz,
distribui e vende suas cole¢des em apenas quatro semanas, um periodo curto recorde para
levar em consideragdo quando comparado aos seus concorrentes que levam muitos meses
para fazer o mesmo processo. Ao possuir a sua propria producdo, tem a capacidade de
oferecer continuamente aos seus clientes as tendéncias de moda mais recentes de uma
forma continua e quase viciante para os consumidores. Podemos assumir também que
esta marca revolucionou o mundo da moda ao langar um grande nimero de colegdes a
cada temporada, ao invés do tradicional langamento de duas cole¢fes a cada ano — uma
para primavera-verdo, e outra para outono-inverno — o que tem sido a norma daindustria
da moda. Outro ponto que demanda atencao especial € a exibi¢do das mercadorias no ponto
de venda, a loja é reorganizada periodicamente para que os consumidores notem diferencas
e se sintam estimulados em visitar constantemente a loja. Todo esse sistema de fast fashion
é considerado o grande responsavel pelo crescimento do facturamento da Zara no mundo

todo.

A singularidade do fendbmeno moda encontra-se, entretanto, para além do seu poder de
culto ao individualismo estético. A sua grande riqueza estd justamente no caracter
paradoxal por ela instituido. O proprio da moda é impor uma regra de conjunto e,
simultaneamente, deixar lugar para a manifestacdo de um gosto pessoal, aliar o
conformismo de conjunto (...) a liberdade nas pequenas escolhas e pequenas variantes

pessoais (Cidreira, 2005)

Para além das redes sociais, € importante referir que as lojas da Zara sdo os principais
meios de comunicacdo da marca. Caracterizados por serem espagos amplos, pensados e
concebidos para ter um design desprovido de obstaculos ou de qualquer tipo de distracao
que possa dispersar a atencao dos consumidores e que ndo seja um produto de consumo.
A prépria localizacdo das lojas é uma importante ferramenta de estratégia de marketing.
Para poder existir uma loja Zara é necessario que a localidade tenha mais de 100,000
habitantes e que haja um local adequado para estabelecer a loja, que seja de acordo com
as exigéncias da marca, no centro da cidade ou num centro comercial. A necessidade de
estar num local privilegiado das melhores zonas comerciais é tdo importante para a marca,
que chega a esperar varios anos até encontrarem ou terem aquilo que consideram ser mais

adequado para a marca.
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Figura 12 — Interior de uma loja da Zara (Consultado a 12 de Julho de 2021)

Toda a decoracdo interior e exterior das lojas € da inteira responsabilidade da marca, tendo
sido criado todo um complexo para configurar toda a estética da marca. Estas lojas devem
refletir a estética e conceito da Zara, apoiando-se em quatro pontos-chave: produto,
apresentacdo, processo e pessoas. Nas lojas ndo € permitido qualquer tipo de distracéo
desnecessaria no que diz respeito a decoracdo tal como nédo é permitido qualquer tipo de
desrespeito com os consumidores, que uma determinada classe social se sinta excluida ou
deslocada, as lojas tém de conseguir identificar-se como todos os tipos de classes sociais.
A Zara tem a consciéncia de que as vitrinas representam um meio de atracdo para 0s

consumidores, sdo o seu melhor e mais rapido meio de publicidade e comunicacéo.

Para a Zara a venda pessoal é uma das mais importantes ferramentas da Marca, a
personalizacdo da mensagem e da venda é uma necessidade, o contacto pessoal com os
consumidores, a disponibilidade, simpatia e a-vontade dos colaboradores para com 0s
consumidores deve ser imperativa. O grande objetivo da Zara é dar a oportunidade a
qualquer publico de ter acesso as Ultimas tendéncias da moda. O conceito da marca é estar

disponivel para 0 maior nimero de pessoas possivel

A estratégia fast fashion compreende-se nos procedimentos estratégicos como uma
reducdo dos seus lotes de producdo. Isto €, a marca produz quantidades limitadas de cada
peca, evitando deste modo, que no final de cada estacdo existam muitas pecas em sobra
e ainda se por algum motivo a pega ndo tiver aceitagdo por parte dos consumidores seja

relativamente facil retira-la e substituir por outra.
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Outro dos objetivos da producéo limitada € levar o consumidor a consumir na hora, sendo
a ideia do fundador da marca, Amancio Ortega que o consumidor Zara compreenda que
se gosta da peca deve compra-lo no momento, porque para a proxima podera ja ndo la
estar. A ideia é que o consumidor compreenda que deve assumir a necessidade o desejo
e comprar na hora. O ritmo acelerado da Zara leva a que muitas vezes alguns itens mais
populares aparecam e desaparecam dentro de dias, criando uma imagem de escassez e

muita procura, que muitos clientes acham irresistivel.

Conseguindo construir em volta da marca uma excitacdo irresistivel. Em varias lojas 0s
clientes sabem quais sdo os dias de troca da colecdo e formam fila para comprar as
novidades. Essa é a diferenca entre oferecer o que se tem para vender e 0 que o publico
quer. (Kalil, 2010) A juncdo destas duas estratégias de implementacdo constante e
continua de novos produtos em lotes limitados, torna a marca num vicio para o
consumidor. Porque além de manter os consumidores a voltar com bastante frequéncia as
lojas para verificar os ultimos estilos e tendéncias, também ao saber que as pe¢as vém em
lotes limitados, os consumidores ndo vao querer arriscar a perder os produtos que gostam
e acabam por comprar logo. Da mesma maneira que para a marca este processo é um ciclo
rotineiro e constante, também para 0s consumidores acaba por se tornar num ciclo
rotineiro e constante. Satisfazer os desejos e necessidades dos consumidores, de uma
forma rapida, eficaz e continua, torna a relagdo da marca Zara com o seu consumidor,

num ciclo vicioso e continuo.

O posicionamento da Zara esta entre o prestigio e 0 mercado de massa. A qualidade nao é
prioritaria para atender a novidade e atualidade da moda, no entanto a marca pretende
assumir-se como uma marca com reputacdo e predominancia perante outras marcas
concorrentes, contruindo a imagem de marca forte e diferente. A sua missao é satisfazer o
publico mundial, com um preco reduzido, transformando a moda em moda global. O
processo-chave da Zara se baseia na habilidade de sintonizar os gostos pessoais dos
clientes para Ihe oferecer novos produtos antes que eles os pecam. Apesar de ser marca
lider quando se fala em estratégias de marketing de fast fashion, a Zara ndo aposta em
anuncios de televisdo de grande orcamento, andncios na internet ou outdoors. Deste
modo, mesmo coma forte competitividade existente neste setor, a Zara evita a publicidade
tradicional, focando-se essencialmente no social media marketing para promover 0s seus

produtos e dar-se a conhecer ao grande publico.
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Gréfico 2 — Seguidores da Zara nas redes sociais (2021) (Fonte: Elaboragéo Prdpria)

Também para a Zara o Instagram € a plataforma que apresenta maior destaque e relevancia,
onde concentra, atualmente, cerca de quarenta e quatro milhGes de seguidores. Com a
importancia que o visual tem na moda, o Instagram mostra ser a plataforma perfeita para
mostrar a imagem da marca. Apresenta um nimero de seguidores muito semelhante ao da
Chanel. Porem, a estratégia utilizada é completamente diferente. Nesta plataforma, a Zara
aposta num design chamativo e irreverente, mostrando o quotidiano de uma vida citadina e
agitada, o que pretende representar o seu estilo e valores. A postura da Zara no Instagram
assenta em manter-se alcancével e acessivel, simultaneamente com o reconhecimento e
notoriedade que a marca ja possui. O seu contetdo é focado nos seus produtos e ofertas

mais recentes, bem como inspiragdes de roupas e conjuntos.
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Figuras 13 e 14 — P4agina de Instagram da Zara (Consultado a 12 de Julho de 2021)

Desde imagens a videos, a Zara procura entreter o consumidor e chamar a aten¢do. Na

sua pagina vemos cor, movimento e tendéncias.

Estar de acordo com a rapidez dos seus produtos, as publicagdes possuem imagens que
chamam atenc¢do ndo s6 pelo produto, mas pela sua construgdo. As publica¢fes analisadas
sdo todas bem estruturadas e fazem parte de um contexto préprio, a cada trés imagens

publicadas, o foco da marca muda, seja por meio de outra colegéo, ou publico.

Para além disso, existe uma grande interagdo por parte dos consumidores, o0 nimero de
likes e comentarios € expressivo e o publico tenta interagir com a marca. As legendas das
publicacdes analisadas sdo atrativas e instigam o consumidor, a marca ndo faz uso de
hashtag nas suas descri¢des, entretanto, conforme mostramos na imagem abaixo, 0s
consumidores utilizam intensamente a hashtag “#Zara” em fotos usando algum produto

da marca e, desta forma, divulgando espontaneamente a marca.
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zara Going out tops. Low-slung skirts. Party like it's
2001. #zarawoman
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Figuras 15 e 16 — Publica¢des da Zara no Instagram (Consultado a 12 de Julho de
2021)

Ao contrario da Chanel, que procura manter a sua autenticidade e exclusividade, a Zara
quer ser acessivel, quer aparecer e ser vista. Se no mercado da moda de luxo, uma marca
ndo se publicita e apenas aparece, focando-se na sua historia e passado, aqui acontece
precisamente o contrério. As marcas de fast fashion querem ser atuais e em constante
mudanca e adaptacdo ao ambiente envolvente, as publicagdes procuram chamar a atencao
sobretudo dos produtos em si e ndo tanto da marca. A estratégia de Instagram da Zara
passa por ser quase como um catalogo e um espaco aberto e interativo para todos os que
procuram fazer parte do seu dia a dia.

A pégina da Zara no Facebook, que conta com cerca de 30 milhGes de seguidores, aposta
no mesmo conteldo do Instagram, exibindo sobretudo as suas colecdes mais recentes que

redireciona para o seu site oficial.
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THEREAUTY BOLLEGTION Sm s One-piece wonder. From the new Sulle Dolomiti

collection. http://go.zara/newinwoman-f

Figuras 17 e 18 — Publica¢tes da Zara no Facebook (Consultado a 12 de Julho de
2021)

Ja no Youtube, plataforma em que a Zara conta com pouco menos de um milhdo de
subscritores no seu canal, a Zara mostra-se menos ativa, mas procura transmitir os
mesmos ideais de todas as suas outras plataformas. Ja foram publicados véarios videos,
sendo que o primeiro estreou em 2010. Sdo videos curtos, com cerca de um minuto na

sua maioria, € mostram catalogos e cole¢des dos seus novos produtos.

Zara Beauty | There is no beauty, only v ZARA MAN | Spring Summer 2021 v
beauties Campaign
61 mil visualizagdes - ha 2 meses 15 mil visualizagbes - ha 3 meses
iG] oy ~ v e op P $
305 10 Partilhar ~ Transferir ~ Guardar 239 17 Partilhar  Transferir ~ Guardar
r zara v zara
VAL _ SUBSCREVER VAR SUBSCREVER
85,1 mil subscritores 85,1 mil subscritores
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Figuras 19 e 20 — Publica¢des da Zara no Youtube (Consultado a 12 de Julho de 2021)

No Twitter, a estratégia centra-se em manter uma interagdo constante e conversar com 0s
seus clientes. Desde a sua criacdo foram partilhados cerca de sessenta mil tweets e estes
continuam a ser postados com frequéncia. Apostando mais uma vez na parte visual, a
Zara publica sobretudo imagens chamativas e com pouco texto, aproveitando para

redirecionar sempre para o seu site oficial.

- ZARA @ - ZARA @
/AR /AR 2
One-piece wonder. From the new Weekend mantra: Petal to the

Sulle Dolomiti collection. go.zara/

; metal. go.zara/newinwoman-t
newinwoman-t

Traduzir Tweet

Traduzir Tweet

Figura 21 e 22 — Publica¢des da Zara no Twitter (Consulado a 12 de Julho de 2021)

Para além de promover e partilhar os seus produtos, a Zara preocupa-se em responder as
duvidas e preocupagfes do seu publico, utilizando o Twitter também como uma
ferramenta de apoio aos seus clientes. Ao contrario da Chanel, a Zara tem como objetivo
criar uma relacdo com os seus consumidores, proxima e imediata. O contacto é assim
muito mais direto e continuo, indo ao encontro dos seus ideais e valores. A marca
preocupa-se também em participar ativamente em causas sociais, publicacdes que

atrairam um grande fluxo de intera¢Ges por parte do publico.
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r ZARA ©
/;“ {\ Z“ {\ ZARA @

@ZARA
@ZARA

Hello, thanks for contacting ZARA.
We are very sorry to hear about
this. Kindly send us a DM through
@ZARA_Care confirming the order
number, email address and the
full name associated with the
purchase. Thank you.

Hello, please send us by private
message your inquiry so that we
can assist you further. Thank you.

Figuras 23 e 24 — Intera¢des da Zara no Twitter (Consultado a 12 de Julho de 2021)

As marcas de fast fashion, como a Zara, apresentam entdo uma estratégia de marketing
nas redes sociais que passa sobretudo por criar relevancia e destaque. As redes sociais,
com informacdo a chegar de forma repentina e instantanea revelaram ser um instrumento
perfeito para esta mudanca de moda rapida. Tornaram-se importantes para esta industria
que procura constantemente satisfazer o consumidor e ir ao encontro das suas
necessidades, que mudam a um ritmo acelerado. E através destas plataformas que marcas
como a Zara conseguem ndo sO chegar as grandes massas, como também prever o que

vao vender a seguir, mantendo-se sempre atualizadas e em cima do acontecimento.

3.3 Andlise e Discussio dos Dados Recolhidos

Neste capitulo estdo presentes a analise dos dados anteriormente recolhidos bem como a

comparagdo entre ambas as marcas em estudo.

Ap0s a analise do comportamento da Chanel e da Zara nas redes sociais, bem como das
suas estratégias de marketing, podemos assumir que, embora com processos muito
distintos, ambas as marcas, com forte representatividade no mundo digital, conseguem

retirar do social media marketing inimeras vantagens.

A diferenca entre os dois mundos dita o contraste das estratégias de marketing utilizadas
nas plataformas digitais. Tal como referido anteriormente, a qualidade das marcas de
luxo, como a Chanel, € vista como superior em comparag¢ao com a de outras marcas e 0S
proprios precos elevados tendem a aumentar ndo so esta ideia de qualidade, mas também

tornam os produtos mais desejaveis. Isto revela ser um paradigma completamente
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diferente daquele que é refletido pelos consumidores da Zara, que procuram

acessibilidade e precgos baixos.

Considerando o seu foco na sua historia e legado, a Chanel tem procurado comunicar os
seus valores e chegar ao seu target sem perder a sua identidade. E através da aposta na
imagem que a marca faz questdo de manter presentes os seus icones e simbolo
caracteristicos e manter viva a sua autenticidade e individualidade perante as outras
marcas. Através da partilha de cenas de bastidores e novas cole¢des, a marca mantém-se
viva e presente no dia a dia dos que a procuram e compram 0s seus produtos. E também

com o storytelling do Youtube que esta se permite aproximar mais do seu publico-alvo.

No caso da Zara, 0 objetivo passa também por transferir os seus ideais de marca para as
redes, mas ao contrario da Chanel, a postura da Zara € manter acessibilidade. A Zara nao
quer ser exclusiva, quer ser acessivel. Assim, o proposito das suas estratégias passa por
chegar ao maior publico possivel e fazer com que este se sinta identificado com a marca
e com os seus ideais. Enquanto a Chanel se foca muito na sua historia, a Zara pretende
mostrar-se atual, fazendo parte do mercado rapido e de mudancas instantaneas. Além
disso, como referido anteriormente, a Zara responde aos seus seguidores no Twitter,
passando essa mesma imagem de aproximacao das massas algo que a Chanel se distancia
por completo mantendo-se fiel ao principio de que quem adquire marcas de luxo é que as

procura e ndo o contrario.

Como foi possivel observar ambas as marcas conseguem retirar das redes sociais grandes
beneficios, desde a proximidade com o consumidor a criacdo e manutencédo dos valores e

personalidade da marca.

No entanto, para a Chanel, a estratégia passa por implementar a ideia constante de que
pertence a um mercado exclusivo e auténtico e os principios como o luxo, a sensualidade
e a elegancia ttm de se manter sempre presentes em todas as suas publicacbes. Num
mundo digital, caracterizado por ser acelerado e com transformacdes sucessivas, a
adaptacdo tem de ser levada a cabo de forma a ndo se deixar perder nesta agitacédo e
manter-se fiel a sua historia, algo que a Chanel conseguiu concretizar com sucesso. Ja no
caso da Zara, a estratégia passa por tornar-se ainda mais acessivel, ainda mais proxima,
ainda mais uma tendéncia. Pertencente ao mercado da fast fashion, ndo se mantém num
estilo Unico, mas procura ser sempre adaptavel ao que o seu publico procura. Assim,

através do contacto direto com os consumidores, a Zara consegue estar sempre a par das
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Gltimas novidades e produtos em que deve investir para responder as necessidades dos
consumidores. Apesar da forte concorréncia existente neste meio, a Zara consegue manter
e transparecer 0s seus valores através das redes sociais, sobrepondo-se a grande maioria

das marcas deste setor.
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Conclusdo

ApOs conduzir este estudo, € possivel concluir que uma presenca online ativa e
consistente é atualmente algo fulcral para adquirir e manter consumidores, bem como
para projetar e manter a imagem e personalidade de uma marca. Deste modo, podemos
também entender que, com a aproximagdo das marcas aos utilizadores, o acesso ao seu
feedback e a capacidade existente nestas plataformas para que as marcas propaguem 0s
conceitos que pretendem acerca da sua identidade e dos seus produtos, o social media

marketing tem vindo a ganhar cada vez mais espac¢o no panorama do marketing.

Através da contextualizacdo teorica, presente no capitulo 1, foi possivel reforcar a
importancia que a internet, e sobretudo as redes sociais, tém vindo a adquirir no
quotidiano dos individuos. Estes, com uma perspetiva cada vez mais atenta, informada e
exigente, utilizam-nas diariamente essencialmente atraves dos seus smart phones. Assim,
as marcas sentem cada vez mais a necessidade de se adaptar e, como tal, o marketing
digital tem vindo a conhecer um novo dominio. Estas plataformas vém representar uma
nova ferramenta de comunicacdo, com caracteristicas e propriedades especificas, que
devem ser tidas em conta para criar uma estratégia de marketing bem-sucedida. O
conceito de social media marketing, embora relativamente recente, tem vindo a

conquistar cada vez mais espago e a substituir outros meios tradicionais de marketing

Neste capitulo, estdo presentes também algumas referéncias a histéria industria moda e a
sua posi¢do no que diz respeito & presenca nas redes sociais. Assim, este mercado, em
constante evolucdo, tem vindo a sentir cada vez a necessidade de se adaptar e de

desenvolver estratégias que mostrem ser eficazes e consistentes no mundo digital.

Por conseguinte, foi possivel desenvolver esta investigacdo de modo a responder a
pergunta de partida: “Qual € o impacto do social media marketing na induastria da

moda?”

Num mundo em constante mudanga, as marcas procuram constantemente diferenciar-se
face ao seu mercado e concorréncia, dando cada vez mais valor ao comportamento do
consumidor. Assim, espera-se estabelecer com o mesmo uma relacdo de confianca e
lealdade, baseada na reputacdo e forca da marca. Deste modo, a emergéncia das redes
sociais veio dar resposta a necessidade por parte das marcas de estabelecer um novo tipo
de relacdo com os consumidores. De facto, atraves da utilizacdo destas plataformas, passa

a existir um alcance e interacdo que nao se encontra disponivel em mais nenhum meio, 0
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que torna possivel a realizacdo de um novo cenario comunicacional, ndo s6 porque as
marcas tém a oportunidade de se tornarem mais presentes na vida dos seus seguidores,
mas também porque podem facilmente partilhar e divulgar produtos, historias,
recomendaces ou ideias, transmitindo assim, de forma imediata, a imagem pretendida
para 0 seu publico e estabelecendo o seu posicionamento. Da mesma forma, estas
conseguem ter também acesso a opinides e comentarios acerca dos seus contetidos. No
que diz respeito a industria da moda, escolhida como objeto de estudo desta investigagéo,
podemos assumir que esta assume um papel predominantemente visual e estético, o que
Ihe garante um lugar privilegiado nas redes sociais, sobretudo no Instagram. Assim, o
caracter das marcas de moda tende a adequar-se a estas plataformas, o que torna pertinente

a sua utilizacdo de forma consistente e dindmica.

No entanto, € importante ter em conta que, dependendo do setor de moda a que pertencem
as marcas, € necessaria a utilizacdo de estratégias de marketing diferentes adaptadas aos
seus ideais e valores. Assim, uma marca de luxo, como a Chanel, nunca pode partir do
mesmo modelo de comunicacdo que uma marca de fast fashion, como a Zara. Com
missOes e ideais diferentes, bem como consumidores diferentes, é preciso pensar quais a
técnicas indicadas para adquirir os objetivos pretendidos. Quando aplicadas de forma
apropriada e adequada a sua identidade, estas estratégias permitem ndo so chegar a um
grande publico, como preservar a personalidade de marca e contribuir para a criacdo de
brand equity, com todas as suas dimensdes associadas.

Através da netnografia, metodologia utilizada para recolher dados disponiveis
publicamente no panorama digital, nomeadamente nas redes sociais, foi possivel ter
acesso a publicagbes provenientes das redes sociais oficiais de ambas as marcas
abordadas, de modo a estudar o comportamento das marcas e do consumidor de forma
concreta e atual. Assim, este procedimento de investigacdo demonstrou ser essencial para
compreender como estas atuam, como se posicionam e como comunicam com 0 Seu

publico, bem como de que forma diferem as suas estratégias.

As marcas de luxo que, pela sua natureza, estdo associadas a caracteristicas como a
exclusividade e especificidade, tendem a parecer ser incompativeis com o carater efémero
das redes sociais, onde tudo acontece de forma muito acessivel e instantanea. Porém, a
Chanel consegue manter-se como marca lider no mundo digital. Com uma estratégia de

marketing baseada na promog&o e recordacdo da sua historia e personalidade, bem como
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divulgacdo dos seus produtos de forma artistica e editorial, dando acesso ao seu publico
aos bastidores e eventos da marca, a Chanel consegue distanciar-se das suas correntes e

das grandes massas, mantendo-se fiel aos seus valores e identidade.

Ja as marcas de fast fashion, marcadas predominantemente pela rapidez e acessibilidade
dos seus produtos, aproximam-se de uma forma mais eficaz ao ambiente das redes sociais.
Porém, estas enfrentam desafios como a dispersdo do consumidor perante a abundante
oferta existente e a necessidade de se manterem atuais e corresponder constantemente as
expectativas exigidas. No caso da Zara, a sua estratégia de comunicacdo permite-lhe
aproximar-se do seu publico através das suas publicagbes, bem como prever
comportamentos e tendéncias, mantendo-se como uma das marcas de fast fashion com

mais seguidores no mundo digital.

Linhas de investigacdo futuras

Em futuras linhas de investigacdo, o estudo pode ser desenvolvido e estendido para outras
futuras redes sociais a surgir no panorama digital e também para as que ja existem,
nomeadamente o Tiktok, plataforma que atingiu um crescimento excecional no ano de
2020 e que continua a alcancar nimeros inéditos. De ambas as marcas estudadas, apenas
a Zara possui conta nesta rede, porém acredita-se que o TikTok continue a crescer e se
torne também numa ferramenta indispensavel para as marcas nos proximos anos. No que
diz respeito a industria da moda, a rede esté a ser cada vez mais utilizada com contetidos
relacionados com a area de moda beleza, mostrando que tem possibilidade de ser também

uma boa ferramenta a explorar nesta area.

Adicionalmente, uma analise comparativa entre outras marcas, dentro ou fora da industria
da moda, pode ser estabelecida de modo a perceber que outras estratégias de marketing

existem nas redes sociais e como se posicionam outro tipo de marcas no mundo digital.

59

Universidade Luséfona de Humanidades e Tecnologias
Escola de Comunicacdo, Arquitetura, Artes e Tecnologias da Informacdo



Inés Marques Prestes Pires da Costa
A Influéncia do Social Media Marketing na industria da moda: o caso da Chanel e da Zara

Referéncias bibliogréaficas

Aaker David A. (1991). Brand Equity, La gestione del valore della marca: Impresa,
Comunicazione, Merato. Italia: Franco Angeli.

Aaker, David (1996). Measuring Brand Equity Across Products and Markets. California:
California Management Review.

Aaker, D. & Joachimstahler, E. (2000). Brand leadership. New York, NY: The Free Press
Aaker, Jeniffer L. (1997). Dimensions of Brand Personality. California: Anderson School
of Management, University of California, Los Angeles.

Abrams, Katherine M. (2010). The power of food labels: Marketing environmental
impacts and animal welfare on meat labels as gains versus nonlosses and the influence
on attitudes and voting intentions. Florida: University of Florida. ProQuest Dissertations
Publishing.

Airikka, Sonja (2014). The role of emotional branding in building brand personality from
a consumer perspective. Finlandia: Lappeenranta University of Technology.

Atieno, OP. (2009). An analysis of the strengths and limitation of qualitative and
quantitative research paradigms. Problems of Education in the 21st Century, 13, 13-18
Caballero, EM. Casco, AlV (2006). Marketing de la Moda. Quénia: Masinde Muliro
University of Science and Technology.

Cardenal, Mercedes (2005). Cémo Iniciar y Administrar una Empresa de Moda.
Coldmbia: Editorial Norma.

Cavalcante, Thaynara de Castro (2021) O impacto dos digital influencers no
comportamento do consumidor por meio do Instagram. Brasil: Pontificia Universidade
Catdlica de Goias

Cardoso, Ana Sofia dos Santos (2015). O Contributo das Redes Sociais para o Brand
Equity de uma Marca (Tese de Mestrado). Portugal: Universidade Europeia.

Caro, Abrdo (2010). Comportamento do Consumidor e a Compra Online: uma analise
multicultural. Tese (P6s-Graduacdo) - Universidade de Séo Paulo.

Chan, Arianis. Astari, Dwi (2017). The Analysis of Content Marketing in Online Fashion
Shops in Indonesia. Indonesia: Universitas Padjadjaran.

Cidreira, Renata Pitombo (2005). Os sentidos da moda: vestuario, comunicagdo e

cultura. Sao Paulo: Annablume.

60

Universidade Luséfona de Humanidades e Tecnologias
Escola de Comunicacdo, Arquitetura, Artes e Tecnologias da Informacdo


https://www.proquest.com/indexinglinkhandler/sng/au/Abrams%2C%2BKatherine%2BM/%24N?accountid=134457
https://comum.rcaap.pt/browse?type=author&value=Cardoso%2C%2BAna%2BSofia%2Bdos%2BSantos

Inés Marques Prestes Pires da Costa
A Influéncia do Social Media Marketing na industria da moda: o caso da Chanel e da Zara

Cietta, Enrico (2010). Fast Fashion: uma oportunidade para as empresas brasileiras?
Revista da Associacdo Brasileira de Estudos de Pesquisa em Moda.

Clifton, R., Simmons, J. & Shaun, S. (2003). Brands and Branding. London: Bloomberg
Press.

Cobra, Marcos. (2009). O Novo Marketing. Brasil: Elsevier Editora Ltda

Cortez, Ana Teresa. Ortigoza, Silvia (2007). Consumo sustentavel: conflitos entre
necessidade e desperdicio. Brasil: UNESP

Felix Retro, Philipp A. Rauschnabel, Chris Hinsch (2017). Elements of strategic social
media marketing: A holistic framework. United Satates of America: Journal of Business
Research, 70, 118-126.

Flashstock. (2015). Instagram Marketing Strategy E-Book. Flashstock. California:
University of California - Riverside

Flick, Uwe (2013). The SAGE Handbook of Qualitative Data Analysis. London: Uwe
Flick

Giaglis, G Zamani, E. D., Kasimati, A. E. (2016). Response to a PR Crisis in the Age of
Social Media: a Case Study Approach. England: Bucks New University

Gigilio, Ernesto Michelangelo. (2010). O comportamento do consumidor. 4. ed. S&o
Paulo: Cengage Learning.

Gunelius, S. (2010). 30-minute Social Media Marketing. USA: McGraw-Hill.

Gunelius, Susan. (2011). Content Marketing for Dummies. United States of America: For
Dummies

Habib, Mohammad Reza; Aroche, Michell, Richard, Marie-Odile (2016). Testing an
extended model of consumer behavior in the context of social media-based brand
communities. United States of America: University of Minnesota.

Jackson, Tim, & Shaw, Rita (2009). The value of reducing distribution losses by domestic
load-shifting: a network perspective. United Kingdom: Policy Journal

Kapferer, J., & Bastien, V. (2015). The luxury strategy: break the rules of marketing to
build luxury brands. London: Kogan Page.

Kawamura, Y. (2005). Fashion-ology: An Introduction to Fashion Studies, Berg, New
York, NY.

Keller, Kevin Lane. (2013). Brand Equity and Integrated Communication Synergy of
Persuasive Voices. New York: Psychology Press,

Khamis et al. (2016). Self-branding, ‘micro-celebrity’ and the rise of Social Media
Influencers. England: Celebrity Studies Journal, 8, 191 — 208.

61

Universidade Luséfona de Humanidades e Tecnologias
Escola de Comunicacdo, Arquitetura, Artes e Tecnologias da Informacdo



Inés Marques Prestes Pires da Costa
A Influéncia do Social Media Marketing na industria da moda: o caso da Chanel e da Zara

Khan, Mula (2016). Corporate Branding, Emotional Attachment and Brand Loyalty: The
Case of Luxury Fashion Branding. International Journal of Scientific and Research
Publications. 151-158.

Khan, Shanze (2020) The Effect of Ethical Attributes on Brand Personality and Brand
Equity. Masters thesis, Concordia University.

Kim, Angella J. Ko, Eunju (2012) Do social media marketing activities enhance customer
equity? An empirical study of luxury fashion brand. United States of America: Journal of
Business Research, 16, 1480-1486.

Kolarova, M. (2018). Influencer marketing: The Effect of influencer type, brand
familiarity, and sponsorship disclosure on purchase intention and brand trust on
Instagram. Enschede: University of Twente

Kotler, Philip; Armstrong, Gary (2007). Principios de Marketing. 12. ed. Sdo Paulo:
Pearson Prentice Hall

Kotler, Philip, Keller, Kevin Lane (2010). Administracio de Marketing, 12a Edi¢&o. S&o
Paulo: Prentice Hall.

Kotler, Philip. (2012). Administracdo e marketing/ Philip Kotler Kevin Lane Keller;
traducdo Sénia Midori Yamamoto. Sdo Paulo: Pearson Education do Brasil.

Kotler, Steven. Diamandis, Peter H. (2020). The Future Is Faster Than You Think: How
Converging Technologies Are. New York: Simon & Schuster

Li, Yanzi, & Mousseaux, Sarah (2013). Luxury fashion brands on social media: a study
of young. University of Boras, Swedish School of Textiles.

Limeira, Tania M. Vidigal (2010). E-marketing. Sdo Paulo: Saraiva.

Marques, Vasco (2020). Marketing Digital de A a Z. Portugal: Digital 360

Mason, Jason (2002). Linking qualitative and quantitative data analysis.

Analyzing Qualitative Data. London: Routledge

Moisescu, Ovidiu loan (2005). The concept of brand equity - A comparative
approach. Published in: The Proceedings of the International Conference. The Impact of
European Integration on the National Economy”: pp. 212-220.

Mundel, Juan. Huddleston, Patricia. Vodermeier, Michael (2017). An exploratory study
of consumers’ perceptions: What are affordable luxuries. United Kingdom: Journal of
Retailing and Consumer Services,

Ngai, Eric T.W. Tao, Spencer S.C. Moon, Karen K.L. (2014). Social media research:
Theories, constructs, and conceptual frameworks. United Kingdom: International Journal
of Information Management, 35, 33-44.

62

Universidade Luséfona de Humanidades e Tecnologias
Escola de Comunicacdo, Arquitetura, Artes e Tecnologias da Informacdo



Inés Marques Prestes Pires da Costa
A Influéncia do Social Media Marketing na industria da moda: o caso da Chanel e da Zara

Pessala, Irene. (2016). User experiences and efficiency of Instagram Advertising. School
of Business. Suomi: School of Business

Poser, Denise Von. (2010). Marketing de relacionamento: maior lucratividade para
empresas. Sao Paulo: Manole.

Rebelo, M. F. (2017). How Influencers’ Credibility on Instagram is perceived by
consumers and its impact on purchase intention. Portugal: Universidade Catolica
Portuguesa.

Romo, Zahaira Gonzalez (2017). Digital marketing strategies in the luxury fashion
sector: Interaction and social networks as a necessary tool. Universitat de Vic -
Universitat Internacional de Catalunya.

Roy, Subhadip. Varsha, Jain. Matta, Nikita (2018). An integrated model of luxury fashion
consumption: perspective from a developing nation. United Kingdom: Journal of Fashion
Marketing and Management, 22.

Samara, Beatriz Santos; Morsch, Marco Aurélio (2012). Comportamento do consumidor:
conceitos e casos. S&o Paulo, Prentice Hall.

Scissons, M., Vo, J., Sim, H. (2015). Instagram Marketing Strategy e-Book. Toronto:
FlashStock Technology Inc

Soloman, M. R. (2011). O comportamento do consumidor: comprando, possuindo e
sendo. 92 ed. Porto Alegre: Bookman

Sokhela, Philasande Nhlakanipho (2015). Brand personality perceptions of luxury sedan
motor vehicles amongst the South African Generation Y cohort. South Africa: North-West
University.

Souza, Mério Augusto (2021) Marketing Digital: impulsionamento das empresas no
mundo digital: um estudo na plataforma Google. Brasil: Pontificia Universidade Catdlica
de Goiés.

Sudha, M. & Sheena, K. (2017). Impact of influencers in consumer decision process: the
fashion industry. SCMS Journal of Indian Management, 14(3), 14-30.

Spears, Nancy. Singh, Surendra N. (2004). Measuring Attitude toward the Brand and
Purchase Intentions. London: Routledge.

Tavares, Cristiano Viana Cavalcante Castelldo. (2013). Marketing na regido do cariri:
melhores marcas, merchandising, satisfacdo e comportamento do consumidor. 1. ed.
Curitiba: CRV.

63

Universidade Luséfona de Humanidades e Tecnologias
Escola de Comunicacdo, Arquitetura, Artes e Tecnologias da Informacdo


https://www.emerald.com/insight/publication/issn/1361-2026
https://www.emerald.com/insight/publication/issn/1361-2026

Inés Marques Prestes Pires da Costa
A Influéncia do Social Media Marketing na industria da moda: o caso da Chanel e da Zara

Uzunoglu, Ebru. Kip, Sema Misci (2014). Brand communication through digital
influencers: Leveraging blogger engagement. United Kingdom: International Journal of
Information Management, 34, 592-602

Vigneron, F., & Johnson, L. (2004). Measuring perceptions of brand luxury. Journal
Brand Management, 11, 484-506

Yadav, Mayank. Rahman, Zillur (2013). Measuring consumer perception of social media
marketing activities in e-commerce industry: Scale development & validation. India:

Elsevier.

64

Universidade Luséfona de Humanidades e Tecnologias
Escola de Comunicacdo, Arquitetura, Artes e Tecnologias da Informacdo



