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Resumo

O presente trabalho de investigacdo tem como dominio a “Comunicagdo” e o
“Consumo Emocional” e como foco o “Marketing de Moda”. Sendo assim, o objetivo
desta dissertacdo tinha como intuito perceber qual “A Influéncia da Comunicagéo no
Consumo Emocional: Setor da Moda em Portugal”. Para isto ser possivel, foram

propostos alguns objetivos gerais e especificos.

A revisdo da literatura destacou os seguintes temas: comunicacdo, consumo

emocional e moda.

Desenvolveu-se um estudo com vertente qualitativa. A amostra utilizada foi
propositada quer nas entrevistas semi-estruturadas quer no focus group. As
entrevistas foram realizadas a quatro pessoas com cargos influentes no mundo da

moda, enquanto o FG realizado com consumidoras deste tipo de produtos.

A comunicacao influencia cada vez mais o consumo emocional. Atualmente, os
meios de comunicacdo sdo os grandes impulsionadores do aumento do consumo
emocional. As marcas de moda apoiam-se neste facto, com o intuito de conseguirem
atingir o emocional dos consumidores por forma a leva-los a compra e a uma posterior
fidelizacdo. Neste setor de atividade, criam-se constantemente novas estratégias de
forma a chegar mais eficazmente ao consumidor. Na moda as emocdées e os desejos
falam mais alto que as necessidades. Sendo a moda considerada sazonal, os
profissionais de marketing deste setor necessitam de juntar esforcos de forma a atingir
o desejo e as emocgdes dos consumidores. Fazer com que estes consumidores
consumam mais e de forma impulsiva e que sigam sempre as ultimas tendéncias torna-
se o grande desafio. De facto, as compras de moda sdo mais emotivas quando sdo
feitas sobre influéncia da comunica¢do. A aposta no consumo emocional por parte das

marcas de moda traduz-se assim num aumento das vendas dos produtos deste setor.

Palavras - Chave: Comunica¢do, Consumo Emocional, Moda, Marketing Moda,

Consumidores.
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Abstract

This research analyses the areas of communication and emotional consumption and
focuses on the marketing of fashion. Therefore, the objective of this dissertation is to
investigate what the influence of communication on emotional Consumption is,

looking at the fashion industry in Portugal.

The literature review highlighted the following themes: communication, emotional

consumption and fashion.

A study of a qualitative nature was developed. The sample employed was a purposeful
sample, using semi-structured interviews and a focus group. The interviews were
conducted with four people with significant roles in the fashion industry in Portugal,

while the focus of this research was the consumers of this type of product.

Communication influences increasingly emotional consumption. Currently, the media
is a big driver of an increased consumption. Fashion brands employ this tendency in
order to facilitate this emotional connection and invoke a positive purchase decision,
resulting in a subsequent customer loyalty. In the fashion industry, new strategies are

created constantly in order to reach consumers more effectively.

Moreover, in the fashion industry emotions and desires are more powerful factors
than the actual needs. Being a seasonal business, fashion marketing managers have to
use everything at their disposal in order to reach the desires and emotions of
consumers. The aim is to increase consumption based on impulsive decision-making,
thus following the latest trends becomes a major challenge. In fact, fashion shopping
is more emotional when influenced of communication strategies. The focus on
emotional consumption on the part of the fashion brands translates into an increase in

sales of products.

Keywords: Communication, Emotional Consumption, Fashion, Fashion Marketing,

Consumers.

Felisbela Francisca Tinoco Galante de Queirds
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1 - Introducao

Figura 1: Divisao da Dissertacao

1L 2. 3. 4 5.
Introdugio Revisio da Literatura Metodologia Resultados e Discussdo Conclusdo

Fonte: Elaboragdo Prépria

1.1 - Tema de Pesquisa

O Tema de pesquisa proposto é “A Influéncia da Comunicagdo no Consumo
Emocional: Setor da Moda em Portugal “. Cada vez mais a comunicacdo influencia os
gostos e preferéncias dos consumidores, contudo estes sdo cada vez mais exigentes
com as ofertas do mercado. Hoje em dia, as constantes campanhas de comunicagao
sdo realizadas com o intuito de partilhar “vivéncias ou emogbes” (Vitorino, 2013, p.
13). As emogbes levam a que os consumidores sintam desejo de comprar. Muitas
compras que sao realizadas, muitas vezes os produtos nem sdo realmente necessarios.
Considera-se assim que “o consumidor é um ser emocional” (Agostinho, 2013, p.20).
No que se refere a moda, este é um setor de atividade que necessita de criar com
frequéncia campanhas de comunicagdao como forma de passar a mensagem desejada e
a transmissdo de emocgoes. Sendo assim, as fashion brands precisam de conseguir
transmitir emocgdes, tentando sempre “seduzir, porque selecionam os seus melhores
atributos para seduzir consumidores e clientes” (Campos & Sousa, 2011, p.9). Para
Keller (2006, p.8) as marcas de moda sao “ativos extremamente valiosos, capazes de

influenciar o comportamento do consumidor” de forma a leva-los ao ato de compra.

Como forma de chegar a conclusdes validas e cobrir o problema de investigacao, a
metodologia utilizada serd uma pesquisa aplicada através do método qualitativo. Isto

sera possivel, através da realizacdo de entrevistas semi-estruturadas e um focus group.

Felisbela Francisca Tinoco Galante de Queirds 7
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1.2 - Estrutura da Dissertacao

A dissertacdo esta dividida em cinco partes: introducdo, revisdao da literatura,

metodologia, resultados e discussdao e conclusdo. O préximo esquema explica

detalhadamente a estrutura da tese.

Figura 2: Estrutura da Dissertacao

2.2 - 0 Consumo Emocional
2.21-0 ConsumoEmocional
2.2.2 - Definigges
2.2.3-Evolugao

2.3 - Estudos
Comunicagdo/Consumo
Emocional em Geral

24 - Setor da Moda em
Portugal

241 AModa em Portugal
2.4.2 - Fashion Brands

243 - Marketing de Moda
2.4.4- Mudangas no Setor da
Moda em Portugal

3.3 - Definigdes de
metodologia

3.4.1 - Método Qualitativo
e 0 Metodo Quantitativo
3.4.2- Métodoa Utilizar
343 - Entrevistas
3431 - Implementaao
de Entrevistas

3432 - Amostra

3.4.4 - Focus Group

3.5 - Teoria

Fundamentada nos Dados
(TFD]

rl.\(z, (3.1'(4.\(5.
Introdugdo Revisdo da Literatura Metodologia Resultados e Discussdo Conclusdo
11 12 || 21-Comunicacdo 3.1 - Contextode 4.1 - Influéncia da Comunicagdo
Tema || Estrutura |f 21.1- Definigges Pesquisa 4.2 - Objetivos das Campanhas de Comunicaczo
de da  |f 222-Evolugao 3.2- Questio dePesquisa || 43 - Comunicagaoea sua influéncianacompra
Pesquisa || Tese || 21.3-OMixda Comunicaao || e Objetivos emotiva

4.4 - Consumidor & umseremocional

4,5 - Criacao denovas campanhas de comunicacdo
4,6 - Influencia das marcas de moda no consumo
4.7 - Consuma Emocional ou Racional

4.8 - Principal papel da comunicagao

4.9 - Compram mais Produtos ou Texto Publicitarios
440 - Meio de comunicacao

mais atrativo para compras de moda

4,11 - Mareas de Moda e o Consumo Emocional
4,12 - Novas estratégias que levam o consumo
emocional

4,13 - Marketing de Moda leva os consumidoresao
consumo emacional

4,14 - Consumomais relavante namoda

Fonte: Elaboragdo Prépria
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Esta dissertacao serd composta da seguinte forma:

Na introducdo sera apresentado, através de um esquema, a divisdo da tese,
bem como uma pequena abordagem ao tema de pesquisa. Esta parte termina com

outro esquema, explicando detalhadamente a estrutura da tese.

No que se refere a revisdo da bibliografia, sera dividida em quatro temas
relacionados inteiramente com o problema de investigacdo. Constituem esses temas a
comunica¢do, o consumo emocional, os estudos sobre comunica¢do/consumo
emocional em geral e o setor da moda em Portugal. No entanto, cada tema serd ainda

dividido em sub-temas, como forma de conseguir estuda-los ao pormenor.

X/

+» Comunicagao: Definicbes do conceito, evolucdo do conceito e o mix da
comunicagao.

+* Consumo Emaocional: O consumo emocional, definicdes do conceito e evolucdo
do conceito;

+»+ Estudos Comunicagdo/Consumo Emocional em Geral: Abordagem sobre
estudos realizados até hoje sobre estes dois grandes temas;

+* Setor da Moda em Portugal: A moda em Portugal, fashion brands, marketing

de moda e mudancgas no setor da moda em Portugal.

A metodologia serd igualmente dividida em quatro temas. No entanto, apenas
o ultimo tema (tipos de pesquisa) terd sub-temas. Utilizou-se uma metodologia com
vertente qualitativa. Nesse sentido, foram feitas, entrevistas semi-estruturadas a
quatro pessoas com cargos profissionais ligados a moda (Blogger, Estilista, Jornalista e
Diretora de Comunicacdo/Marketing), que foram completadas com a realiza¢gdo de um
Focus Group a cinco consumidores. Com isto, foi possivel criar padrdes de respostas e

comparar os conhecimentos adquiridos com a revisdo da literatura.

Quanto a analise dos dados e aos resultados e discussdo do problema de
investigacao “A Influéncia da Comunicagdo na Relacdo Emocional: Setor da Moda em
Portugal” foi possivel compreendé-lo através do método de pesquisa proposto na
metodologia. Por ultimo, nas conclusdes sintetiza-se todo o conhecimento adquirido

ao longo da realizagdo da dissertagao.

Felisbela Francisca Tinoco Galante de Queirds
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2 - Revisao da Literatura

.
Mix
Comunicacdo Definigbes Evolugdo da
Comunicacdo
|
i i i r' ™
Consumo O Consumo Definigbes Evolugdo
Emocional Emocional
\ . L . 7
= =
Estudos
Comunicaciof
Consumo
Emocional em
Geral

A Moda
em

Mudangas
no Setor

Setor
da Moda
em Portugal

Marketing
de
Moda

Fashion
Brands

da Moda
em Portugal

Portugal

Fonte: Elaboragdo Prépria

As acbes de Comunicacdo tém vindo a ser realizadas com mais intensidade pelos
diversos setores de atividade existentes tanto nacional como internacionalmente.
Muitas marcas apostam continuamente em alargar o seu numero de clientes e
consequentemente o seu leque de vendas. Uma das estratégias seguidas pelas marcas
€ a criacdo de campanhas de comunica¢ao, sendo esta uma das componentes mais
valiosas do Marketing. Esta comunicacdo pode ser realizada através dos diferentes
meios de comunicagao existentes, no entanto tem que ser pensada de forma a trazer
as marcas as mais-valias tanto ambicionadas. Um dos objetivos primarios que as
marcas pretendem alcancar é o aumento do volume de consumo. Contudo, conseguir
atingir os consumidores para que estes sintam a necessidade de comprar os produtos
das diversas marcas é o grande desafio. As marcas apostam, diariamente, em evocar as
emogdes nos consumidores, para que estes realizem um comportamento de compra
assente nestas mesmas emogoes. Nos dias que correm e devido a crise econdmica que
Portugal atravessa, uma das formas para aumentar o consumo serd apelar as emocgdes

dos consumidores.

Felisbela Francisca Tinoco Galante de Queirds 10



lpnm THE MARKETING SCHOOL

A vertente Comunicacao foi escolhida por ser a componente do Marketing que vai
ser estudada mais a fundo. Isto deve-se ao facto da comunicagdo influenciar
diretamente o consumo emocional na Moda. Dentro da Comunicacdo serd estudado o

tema em geral, defini¢Ges, a sua evolugao e o Mix da Comunicagao.

Outro dos temas abordados serd o consumo emocional. Como se tem verificado
nos ultimos anos, as emocgdes sdo a principal causa que influencia o comportamento
de compra dos consumidores. Estes sdao influenciados pelas suas emog¢des durante as

compras, seja qual for o produto/marca que pretendem adquirir.

E fundamental conhecer com detalhe o que tem sido feito até hoje, no que diz
respeito a vertente comunicacdo e ao consumo emocional. Sendo assim, sera
elaborado um estudo das principais abordagens cientificas existentes até a presente

data, no que se refere a comunicacdo e ao consumo emocional.

Serd retratado nesta revisdao bibliografica o tema Moda, sendo este um setor de
atividade que se encontra em constante mudanca e evolu¢do. A Moda e toda a sua
estrutura e componentes serdao abordados, devido ao facto de ser o tema principal
desta dissertacdo. Dentro da Moda serd focada a Moda em Portugal, as Fashion
Brands, o Marketing de Moda e as Mudancgas ocorridas no setor da Moda em Portugal

ao longo dos anos.

Assim, o objetivo central desta dissertacdo sera fazer uma ligacdo entre a

Comunicacdo e o Consumo Emocional, no caso particular da Moda em Portugal.

Felisbela Francisca Tinoco Galante de Queirds
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2.1 - Comunicag¢ao

De seguida, serd iniciada uma abordagem a comunicacdo. Este tema tera

guatro sub-temas de acordo com a imagem que se segue.

2.1.1 - Defini¢oes

Mix
Comunicagio ‘ Definigdes ‘ ‘ da
Comunicagdo

Fonte: Elaboragdo Prépria

“Cultura é Comunica¢do e Comunicagdo é cultura”
(Hall, 1994, p. 215)

Diversos autores definem comunicagdo. Até aos dias de hoje muitas foram as

diversas definicdes que surgiram para comunicacao.

No quadro que se segue, enumeram-se algumas definicdes de comunicagdo de

acordo com varios autores.

Quadro 1: Definicoes de Comunicacao

Definig6es de Comunicagao

“Comunicagdo é a resposta discriminativa de um organismo a um estimulo “ (Stevens, 1950, cit in Netto,

1950
1972, p.20).
1964 “Transmissdo de informagdes, ideias, emogdes, habilidades “, isto é possivel através do “uso de simbolos —
palavras, imagens, figuras “ (Berelson, et al, 1964, cit in Netto, 1972, p.20).
“Comunicar e pér em comum uma informagdo, é partilhar uma opiniGo, um sentimento, uma atitude, um
2007 | comportamento. Tudo isto, frequentemente, com o objetivo de convencer, persuadir “ (Caetano, et al, 2007,
p.20).
2011 | “E uma das formas fundamentais da existéncia humana “ (Caetano, et al, 2011, p.197)
2013 “Troca de informagdes sob a forma de mensagens, podendo o termo aplicar-se igualmente a troca de bens e

servicos e a partilha de vivéncias ou emog¢des” (Vitorino, 2013, p.13).

Fonte: Elaboracdo Prépria

Pode-se constatar que as definigdes sdao todas semelhantes. O aspeto que mais
se destaca, é o facto de a comunicacdo permitir a partilha de mensagens, vivéncias e

emogdes. Por este motivo, é importante perceber a evolugdao do conceito.
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2.1.2- Evolucgao

Mix
Comunicagio ‘ Definigdes - Evolugdo ‘ da
Comunicagio

Fonte: Elaboragdo Prépria

No ano de 1949, surge a teoria Matematica da Comunicacdo da autoria de
Shannon e Weaver (1949). O foco fundamental desta teoria é que a comunicagao
permite a transmissdo de mensagens (Caetano, et al, 2011). Assim, foi possivel medir a
quantidade de informa¢do que uma mensagem continha em relagdo a capacidade do
canal que transmitia essa mesma mensagem (Ex: de pessoa para pessoa, de maquina
para maquina ou de maquina para pessoas). As relagdes entre as pessoas passaram a
ser mais intensas devido a comunicagao, o que se traduziu em transformacdes de cariz
social. Estas transformacgdes foram acompanhadas de uma forma intrinseca devido as
constantes evolugdes da comunicac¢do, o que permitiu mudangas socioecondmicas em

Portugal (Caetano, et al, 2011).

Apds a segunda guerra mundial deu-se a pés-modernidade. Foi nesta altura, que os
diversos meios de comunicacdo comecgaram a transmitir aos consumidores a
necessidade e desejo de compra de novos produtos. Os consumidores passaram a ser

estimulados constantemente de forma a consumirem mais (Santos, 2004).

Sendo assim, as campanhas de comunica¢do puderam ser criadas para um publico
geral ou individual. A comunicacdo geral possibilita a transmissdo a uma grande
guantidade de publico-alvo, enquanto a comunicacdo individual podera ser apenas
para uma pessoa. Esta ultima é mais pessoal, de acordo com a pessoa que se pretende
transmitir a mensagem. Tanto na comunicacdo geral, como na individual, o objetivo
poderd ser moldar ou mudar a opinidao dos consumidores em relagdo a uma marca ou

produto, como forma de persuadi-los a compra (Caetano, et al, 2011).

Atualmente, as novas tecnologias (computadores e telemdveis) permitem
modificar os padrdes de consumo e estimular os consumidores nas suas decisdes de
compra (Caetano, et al, 2011). O uso da internet como forma de comunicar

proporciona mudancas a todos os niveis. Desde a transmissdo de imagens e textos, as
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fotografias e mapas (Rodrigues & Colesanti, 2008). O acesso e o uso de internet e de

telemdveis tém vindo a aumentar desde o ano de 2010 (Vitorino, 2013).

Para Silva (2002), as tecnologias de informagdo e comunicagdao acompanharam o
desenvolvimento humano. Segundo o mesmo autor, as tecnologias de informacdo sao
consideradas como a forma de comunicar que utiliza as mais recentes evolugdes

disponiveis a este nivel.

Assim, nos Uultimos anos, temos assistido a mudancas relacionadas com o
surgimento das novas tecnologias de informacdo e comunicacdo. Isto tem permitido a
comunicagdo ocupar um lugar estratégico (Pereira & Herschmann, 2013). A sociedade
atualmente organiza-se “em rede e na qual o conhecimento e a informagdo

desempenham um papel estratégico” (Pereira, et al, 2013, p. 32).

O consumidor estd a mercé das diversas campanhas de comunicagdo criadas pelas
marcas. Todas elas utilizam os diversos meios de comunica¢dao para conseguirem
constantemente transmitir as suas mensagens. Pelo que, se torna fulcral fazer uma

abordagem acerca do mix da comunicacgao.

2.1.3 - O Mix da Comunicacao

Mix
Comunicagio Definigoes Evolugdo -

Comunicagdo

Fonte: Elaboragdo Prépria

”

“O consumidor do século XXI é sujeito a cerca de 3000 estimulos publicitdrios por dia

Agostinho (2013, p.18)

Atualmente, as empresas procuram constantemente novas formas de
aumentar a sua eficacia e eficiéncia. Isto é possivel, através das diferentes ferramentas

promocionais existentes. As empresas apostam com insisténcia na mudanca de um
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canal de comunicagdao por outro que lhes proporcione mais vantagens competitivas

(Kotler e Keller, 2006).

Atualmente, todas as empresas sao forcadas pelos seus clientes e pela sua

concorréncia, a adotar um papel ativo na comunicagdo (Kotler, 1996).

Para implementar um programa de comunicagdo, seja ele qual for o setor de
atividade, é necessario tomar algumas decisGes, tais como: escolher e desenvolver o
conteudo da mensagem publicitaria, decidir qual o meio de comunicagdo a utilizar de
forma a transmitir a mensagem aos consumidores, determinar a cobertura (publico-
alvo a atingir pelo menos uma vez num periodo definido), determinar a frequéncia de
passagem da mensagem (numero de vezes que o consumidor estd exposto a

mensagem) e a duragao da campanha (Silva, 2009).

Cada meio de comunicacdo constitui uma oportunidade para as empresas
comunicarem os seus produtos e estes chegarem a um grande numero de
consumidores. O quadro que se segue apresenta a potencialidade dos meios de

comunicagao.

Quadro 2: Potencialidade dos Elementos de Comunicac¢ao

Potencialidade dos Elementos de Comunicacao

Mix da . . Capacidade de Informar Tempo de
- Meios Atingir o alvo | Ser oportuno .
Comunicag¢ao e apresentar Vida
Publicidade Jornais Bom Bom Modesto Curto
Publicidade Revistas Pobre Pobre Modesto Modesto
Ma.rketmg Direct mail Excelente Modesto Elevado Modesto
Directo
Publicidade Televisao Modesto Modesto Baixo Curto
Publicidade Radio Modesto Bom Baixo Curto
Internet
Internet Anuncios Excelente Excelente Baixo Longo
Banner
Internet Website Excelente Excelente Elevado Longo
. . t . .
Publicidade o.u door Modesto Pobre Muito Baixo Longo
Billboards
Relag¢bes Shopping .
i . Modesto Modesto Baixo Modesto
Publicas Guides
Relacd Pagi
€ a;:oes aginas Modesto Pobre Baixo Longo
Publicas Amarelas
Fonte: Adaptado de (Levy & Weitz, 2001, p. 510, cit in Silva, 2009, p. 86).
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Todos estes meios de comunicagdo incorporam vantagens e desvantagens no

que se refere a sua utilizagdo como forma de chegar aos consumidores. Tanto as

vantagens como as desvantagens dos diversos meios de comunicacdo devem ser

estudadas pelas marcas, pois uma ma aplicagdo de uma campanha de comunicag¢ado

podera ditar a faléncia de um produto/marca.

O seguinte quadro apresenta as vantagens e desvantagens da utilizacdo de

cada meio de comunicacgao:

Quadro 3: Vantagens e Desvantagens de alguns meios publicitarios

Vantagens e Desvantagens de alguns meios publicitarios

MALA DIRECTA

Concorréncia e Personalizacao;

VANTAGENS DESVANTAGENS
- Flexiveis, Oportunos, Grande cobertura | - Pouca durabilidade, Baixo nivel de
JORNAIS de mercado, Possibilidade de voltar a ler, | qualidade de reproducdo, Pequeno
Grande aceitacdo e credibilidade; publico circulante;
- Combinacdo dos varios sentidos, Alta | - Custo absolutamente elevado,
repeticdo e cobertura; Impossibilidade de selecionar o
TELEVISAO publico-alvo, Impacto pode ser
limitado e constantes repeticGes
podem levar a saturacdo;
- Alta Seletividade, Flexivel, Auséncia de | - Custos Elevados e imagem de

“correspondéncia inutil”;

- Uso em Massa, Seletividade geografica e

- Apenas transmissdo de som (falta de

RADIO demografica, Possibilidade de ouvir dentro | apoio visual) e Menor atengdo que na
e fora de casa e Baixo custo; televisdo;
- Flexiveis, Repeticdo de Exposicdo, Baixo | - Pouca seletividade do publico-alvo,
OUTDOOR . a e s
Custo e Baixa Concorréncia; Limitagdes na criatividade;
PAGINAS - Alta cobertura local, Crediveis e de Baixo | - Bastante concorréncia, limitacGes
custo; criativas e necessidade de investir
AMARELAS ! .
antecipadamente;
- Alta Seletividade, Oportunidade de |- Investir mais do que o esperado
INFORMATIVOS : P es > €0 que © esp
controlar e Baixo custo; devido a quantidade necessaria;
- Flexiveis, Oportunidade de controlar e | - Investir mais do que esperado devido
BROCHURA/FOLDER por . \ . auae esp
Grande Impacto junto dos consumidores; a quantidade necessaria;
- Oportunidade de dar um toque pessoal e | - Custos Elevados;
TELEFONE Elevado numero de publico-alvo com
acesso a telefone;
- Alta Seletividade, Baixo custo, | - Muito publico-alvo ainda ndo tem
INTERNET (REDES Modernizacdo constante e Possibilidade de | acesso a internet e as novas
SOCIAIS, EMAIL, interferir nas opiniGes alvo. tecnologias.
BLOGS)
Fonte: Adaptado de (Kotler & Keller, 2006, p.574)
Os diferentes meios de comunicacdo ao longo dos anos tornaram-se “num
ambiente vital no qual sonhamos e agimos coletivamente, construindo e reconstruindo
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as nossas realidades “ (Pereira, et al, 2013, p.29). E importante que todas as empresas
tenham em conta que os consumidores passam por vdrias etapas/estdgios até
chegarem ao momento da decisdo de compra. Estes trés diferentes estagios do
Modelo AIDA levam os consumidores até a compra dos produtos que sao publicitados
nos diferentes meios de comunicacdo. Os estagios vdo desde a atencdo dos
consumidores para um produto até a acao de compra nos postos de venda. No quadro
gue se segue pode-se ver os diferentes estagios e consecutivamente qual o modelo

gue se aplica de forma a levar ao consumo.

Quadro 4: Modelos dos estagios que levam a compra por parte dos

consumidores
MODELOS DOS ESTAGIOS QUE LEVAM A COMPRA POR PARTE DOS CONSUMIDORES
MODELOS
ESTAGIOS MODELO MODELO “HIERARQUIA DE MODELO “ADAPTAGAO
“AIDA” EFEITOS” DA INOVAGCAO”
ESTAGIO COGNITIVO Atengao ConSC|'enC|a Consciéncia
Conhecimento
< Interesse Gosto Interesse
ESTAGIO AFETIVO . N s
Desejo Preferéncia Avaliacdo
ESTAGIO DE ACAO Acao Convicgao TestNe
Compra Adocao

Fonte: Kotler (1996, p. 384).

Estes estagios dividem-se em cognitivos, efetivos e de acdao e estdo
inteiramente ligados com o modelo “AIDA”, de “HIERARQUIA DE EFEITOS” e de
“ADAPTACAO DA INOVACAO”. Estes modelos sdo os grandes impulsionadores que

levam os consumidores ao consumo.

O papel da comunicagdo é mudar as atitudes dos consumidores, criar e divulgar
produtos e marcas, de forma a cobrir as suas necessidades e desejos. Tudo isto é
realizado com o intuito de fazer com que os consumidores descubram “o que falta”
realizando assim a compra. Ou seja, os consumidores analisam o que consideraram ter
em falta, sentindo assim necessidade e desejo de adquirir o produto em questdo. Por
vezes, apds a compra, essas necessidades e desejos podem ndo ter sido saciados.
Quanto mais o consumidor esta exposto as constantes campanhas de comunicagdo,
mais tende a ser aberto a novos produtos/marcas. A atencdo destes consumidores é

motivada e as novidades ficam na memoria (Rosa, 2009). Através da comunicagdo é
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possivel criar e manter didlogos com os consumidores para criar relacionamentos
duradouros (Kotler, et al, 2006). Segundo os mesmos autores, a comunicagdo permite
as empresas ligar as suas marcas a diferentes pessoas, nomeadamente em eventos,

criando experiéncias e emocgdes.

Para Copetti (2004), o valor de um produto/marca pode surgir antes e durante a
compra, € o que permite aos consumidores ficarem satisfeitos ou insatisfeitos. A
expetativa de valor que o consumidor cria, surge na maioria das vezes através da

comunicagao.

Quanto mais as estratégias de comunicacdo forem eficientes e atingirem os
consumidores para lhes criar emogdes, mais sucesso as marcas alcancam. Isto é
possivel, através dos significados construidos pelos consumidores, sobre acdo das
campanhas de comunicacdo. Diversos produtos sdo criados para atingir as emocdes

dos consumidores (Sauerbronn, Ayrosa & Barros, 2009).

Segundo Rossiter e Percy (1997), a intencdo de compra de uma marca depende do
grau de envolvimento. Assim, a publicidade é realizada, como ja referido, com o intuito
de captar a atencdo dos consumidores. Desta forma, o objetivo é fazer com que estes
visitem os pontos de venda e procedam ao ato de compra, aumentando o volume de

vendas das marcas de moda.

Para os autores Caetano e Rasquilha (2007) a comunicacdo é feita através de

algumas técnicas que formam o “Mix da Comunicagdo”.

A comunicacdo “deve ser realizada através de um conjunto de técnicas que
constituem o «mix da comunica¢cdo» “ (Caetano, et al, 2007, p.22). Segundo os
mesmos autores, o mix da comunicacdo € constituido assim por vérios elementos,
nomeadamente pelas Promogdes de Vendas, Marketing Interativo/Internet, RelacGes
Plblicas, Venda Pessoal, Publicidade, Marketing Direto, Patrocinios, Merchandising,
Eventos e Feiras. Na figura que se segue é apresentado o mix da comunica¢do de

acordo com Belch & Belch (1998).
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Figura 3: Mix da Comunicac¢ao segundo Belch & Belch (1998)

rRelacoes

Promogio

de vendas

Marketing
Interativo /Interet

Direto

Patrocinio

Fonte: Adaptado de Belch & Belch (1998)

No entanto, segundo Kotler e Keller (2006), o mix da comunicagdo é restrito
apenas a seis elementos, s3ao eles: Publicidade, Promoc¢dao de Vendas, Eventos,
RelacGes Publicas, Marketing Direto e Vendas Pessoais. Na figura a seguir é

apresentado o mix da comunica¢do de acordo com Kotler e Keller (2006).

Figura 4: Mix da Comunicac¢ao segundo Kotler e Keller (2006)

MIX DA COMUNICACAO

Lo b

Publicidade

Relagdes Vendas

Puablicas

Marketing
Direto

Promocgio
de
Vendas

Pessoais

Fonte: Adaptado de Kotler, et al, (2006, p. 534)

No quadro seguinte, encontra-se um sumario dos diferentes elementos do mix

da comunicagao de acordo com varios autores.
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Quadro 5: Mix da Comunica¢ao

Mix da Comunicacao

Promocgdo de

“Variedade de incentivos de curto prazo para estimular a experiéncia ou a compra de um produto ou servigo” (Kotler, et al, 2006, p. 533).

Vendas “Forma direta de persuasdo, mais baseada em incentivos externos do que em beneficios da marca, que é designada para estimular imediatamente a compra e
avang¢ar com as vendas” (Caetano, et al, 2007, p. 149).
“Atividades e programas patrocinados pela empresa e projetados para criar interagées relacionadas a marca, diariamente ou em ocasides especiais” (Kotler, et
al, 2006, p. 533).

Eventos
“Acontecimentos de cardter cultural e de entretenimento, que cumprem um objetivo especifico de apresentacGo, demonstracdo ou partilha de informacdo,
dirigidos a um publico-alvo especifico (lideres de opinido, consumidores, especialistas) ” (Caetano, et al, 2007, p. 175).
“Eventos direcionados a segmentos especificos de mercado, tém dura¢do media de uma semana e s@o organizados e comercializados por empresas
especializadas no ramo. Normalmente ocorrem dentro de pavilhGes de exposigcées, especialmente preparados para essa finalidade” (Giacaglia, 2003, p.42).

Feiras
“Forte captagdo e fidelizagdo de clientes, o aumento do nivel de envolvimento com o (s) publicos (s)-alvo e a atualizagdo das bases de dados sobre o mercado e a
concorréncia, tendo ainda a capacidade de potenciar e acelerar os processos de negdcio” (Caetano, et al, 2007, p. 166).
Marketing "Conjunto de a¢des de marketing direcionadas a criar uma intera¢@o entre o cliente e a empresa, em que o cliente tem um papel ativo, possibilitando a
personalizagdo e a customizagdo dos produtos e servigos" (Limeira, 2003 p.10)
Interativo/

“As infinitas possibilidades que as novas tecnologias permitem, em particular a Internet e o correio eletrénico, provocam um conjunto de alteracbes nas

Internet ferramentas cldssicas da comunica¢do” (Caballero, et al, 2006, p.312).
“Variedade de programas elaborados para promover ou proteger a imagem de uma empresa e dos seus produtos” (Kotler, et al, 2006, p. 533).

Relagdes

Publicas “Conjunto de técnicas e de processos destinados a promover a imagem de uma instituicdo e a assegurar a boa vontade do publico relativamente a ela, a sua

prdtica e aos servigos que presta ou pretende prestar a coletividade” (Caetano, et al, 2007, p. 34).
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Patrocinio

“Prestagdo de assisténcia financeira ou em bens para uma atividade por uma organizacdo comercial com a finalidade de atingir os objetivos comerciais”
(zarantonello, 2011, p. 149).

“Forma de comunicag@o originada por duas entidades, em que, através do financiamento e de outros apoios, se procura estabelecer uma associagdo positiva
entre a imagem, a marca, o produto ou servigo de uma entidade (o patrocinador) e um evento, uma atividade, uma organiza¢do ou individuo (o patrocinado) ”
(Caetano, et al, 2007, p. 60).

Venda Pessoal

“Interac@o pessoal (cara a cara) com um ou mais compradores potenciais com vista a apresentar os produtos ou servigos, responder a perguntas e tirar pedidos”
(Kotler, et al, 2006, p. 533).

“F g ferramenta mais eficaz em estdgios mais avangados do processo de compra, especialmente para aumentar a preferéncia e a convic¢do do comprador e levd-
lo a acdo” (Kotler, et al, 2006, p. 554).

Publicidade

“Qualquer forma paga de apresentacdo e promogdo ndo pessoais de ideias, mercadorias ou servigos por um anunciante identificado” (Kotler, et al, 2006, p. 533).

“Técnica de comunicagdo de massas, destinada a um publico especifico e que é especialmente paga e utilizada com o objetivo de dar a conhecer e valorizar uma
marca (produto, servigo ou instituigdo), contribuindo para a sua experimentagdo, consumo, adesdo, fidelizagdo, utilizagéio ou apoio” (Caetano, et al, 2007, p. 82).

Merchandising

“Técnica de apresentagdo e exposi¢do dos seus produtos nos pontos de venda, com vista a satisfazer as necessidades do cliente e consumidor e a aumentar a sua
motivagdo para a compra" (Caetano, et al, 2007, p. 105).

“Técnica, agGo ou material promocional usado no ponto de venda que proporcione informagdo e melhor visibilidade a produtos, marcas ou servigos, com o
propdsito de motivar e influenciar as decisées de compra dos consumidores” (Blessa, 2010, p.1)

“Utilizagdo de correios, telefone, fax, e-mail ou internet para se comunicar diretamente com clientes especificos e potenciais ou lhes solicitar uma resposta

Marketing direta” (Kotler, et al, 2006, p. 533)
Directo “Método pela qual as empresas estabelecem uma relagéGo direta e duradoura com os seus consumidores, de forma restritiva ou mesmo individualizada”
(Caetano, et al, 2007, p. 159).
Fonte: Elaboragao Propria
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Segundo Freitas (2005), os media desempenham um papel bastante importante
nas ciéncias da comunica¢do. Os media sdo um dos maiores impulsionadores das
constantes tendéncias no setor da moda, através dos seus diversos meios de
comunicac¢do. Hoje em dia a moda é vista, sobretudo como consumo tanto de ideias
como de objetos, por todos os consumidores destes produtos. Esta comunicacdo é
possivel devido a crescente globalizagdo que tem permitido diversas inovagdes que
levam ao consumo em geral e em particular dos produtos deste setor de atividade
(Cobra, 1997). Desta forma a comunicacdo é considerada como uma das componentes
do marketing mais importantes, sendo utilizada permanentemente pelos principais

designers e pelas empresas do setor da moda (Arriaga, 2008).

De facto, o principal objetivo da comunicacdo é fazer com que as marcas sejam
conhecidas no mercado, definindo uma imagem que impulsiona o aumento das vendas

dessa marca.

2.2 - Consumo Emocional

De seguida, serd iniciada uma abordagem ao consumo emocional. Este tera trés

sub-temas de acordo com a imagem que se segue.

2.2.1 - O Consumo Emocional

Consumo O Consumo Definigbes Evolucio

Emocional Emocional

Fonte: Elaboragdo Prépria

“O consumidor é um ser emocional”

Agostinho (2013, p. 20)

Segundo Bragaglia (2010), as trés motivacGes principais que levam ao consumo

sao:

¢ Procura por satisfazer as necessidades relacionadas com a funcionalidade

do produto;
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X/

% Procura pela satisfagdo emocional sem a intervengao dos media;
** Procura pela satisfacdo emocional através do uso dos produtos e das

marcas como sendo estes comunicadores.

No que se refere ao consumo emocional, este é em larga medida influenciado
pelas motivagdes dos consumidores. Estas motivacdes podem ser internas ou
comportamentais. As internas fazem com que o consumidor queira comprar os
produtos. As comportamentais tentam cobrir os seus desejos e necessidades, que
podem ser tanto internos como externos. Muitos consumidores fazem as suas
compras sem pensar, isto é, desejam alguma coisa e a compra é controlada pelas
emocdoes. Na maioria das vezes o desejo surge pela necessidade incontroldvel de ter
um produto. Essa necessidade de posse do produto vai levar a compra, sendo essa

compra realizada por impulso (Rosa, 2009).

As motivagOes e as tomadas de decisdao de compra sdao muitas vezes influenciadas
pela comunicacdo. Esta forte motivacdo estd associada a diversos fatores, tais como,
os gostos, as preferéncias, os valores, as crengas e os diversos habitos dos
consumidores, que influenciam diretamente o comportamento de consumo (Cobra,

2007).

A maioria dos consumidores no momento de compra analisa os produtos, no
entanto, é a emocdo que move no sentido de levar a compra. Na base do desejo esta o
guerer, contudo ambos tém origem emocional. Todas as decisGes de compra, mesmo
as mais racionais, ocorrem sobre influéncia de emoc¢ées (Martins, 2007). Segundo o
mesmo autor, as emog¢des podem ser divididas através do instinto, da razao, do ego e

do espirito de cada consumidor para aceitar um produto/marca.

Na figura abaixo, sdo apresentadas as principais diferencas entre a visdao do
consumidor e das empresas sobre as marcas. Na visdo da empresa, estas tém a
necessidade de desenvolver o produto e o conceito da marca superando-se a toda a
concorréncia. Na visdao do consumidor, este considera que o que diferencia as marcas
sao as qualidades e as caracteristicas emocionais. Estas caracteristicas sao transmitidas
aos consumidores através das diferentes campanhas de comunicac¢do. Isto permite,

diferenciar as diversas marcas dos seus concorrentes diretos (Martins, 2007). Segundo
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o mesmo autor, todas as marcas fortes no mercado tém a sua esséncia emocional
vincada o que transmite aos consumidores um estado de maior realizagdo emocional,
(Ex: a Chanel através da sua beleza classica, a Hugo Boss que veste as personagens
mais influentes e chiques ou até a Benetton através das campanhas de solidariedade
humana). Apesar destas marcas proporcionarem aos consumidores caracteristicas
emocionais definidas, o sucesso ndo estd automaticamente garantido. Uma das mais-
valias para as marcas é tentar juntar a esséncia do produto as emocdes que este

transmite aos consumidores (Martins, 2007).

Todas as marcas fortes no mercado tém “uma esséncia emocional bem definida

que gera um estado de realizagdo elevado no consumidor “ (Martins, 2007, p. 15).

Figura 5: Diferencas entre a visao da empresa e do consumidor sobre as

marcas

VISAO DA EMPRESA VISAO DO CONSUMIDOR

CONCEITO CONCEITO
PRODUTO \ PRODUTO \
PRODUTO IMAGEM

Fonte: (Martins, 2007, p. 14)

Na primeira figura, pode-se constatar que o mais importante, no que se refere
a visdo da empresa, é criar um produto. Na segunda figura, no que se refere a visdo do
consumidor, o mais importante é a imagem da marca assente nas caracteristicas

emocionais do consumidor.
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O comportamento do consumidor estd inteiramente ligado com as motiva¢des
e os desejos, baseados pelas imagens e experiéncias na memoaria dos consumidores

(Rosa, 2009).

No entanto, segundo Miranda (2008), este autor afirma que se for um consumo
emocional através de desejos e necessidades, significa que ndao compramos os

produtos em questdo, mas sim os textos e os discursos publicitarios.

Como forma de perceber melhor este conceito, sera feito um sumdrio de

algumas definicdes de consumo emocional.

2.2.2 - Definicoes

Consumo O Consumo Definigbes Evolucdo
Emocional Emocional

Fonte: Elaboragdo Prépria

As emocgdes que levam os consumidores ao consumo emocional sdao considerados
apenas como varidveis que suportam a compreensdo das escolhas dos consumidores

no que se refere aos seus comportamentos de compra (Sauerbronn, et al, 2009).

Segundo (Zaltman, 2003, cit in Copetti, 2004, p.12), “95% do processo mental dos
consumidores ocorre na mente inconsciente e que boa parte do processo mental vem a

tona por meio de metdfora, frequentemente utilizada na comunicagdo humana”.

Para (Schmitt, 2000, cit in Copetti, 2004, p. 5), este autor considera o consumo
como sendo “uma experiéncia holistica e ratifica a importdncia de incorporar estudos
relativos aos aspetos emocionais ao comportamento do consumidor “. Sendo assim, é
fundamental para o mundo da moda perceber como surge o consumo emocional por

parte dos consumidores.

Os pontos de venda tém um papel bastante importante na decisdao de compra dos
consumidores, para além da comunicag¢do. Surgem mudancas nos habitos de compra e

nas expetativas dos consumidores. Nascem assim as compras por impulso, o que faz
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com que os pontos de venda tenham bastante influéncia nas decisdes de compra dos

consumidores (Quelche & Cannon - Bonventre, 1989).
E também importante perceber a evolucdo do conceito.

2.2.3 - Evolucao

Consumo 0 Consumo Definigbes Evolugio
Emocional Emocional

Fonte: Elaboragdo Prépria

Apds a segunda guerra mundial, a sociedade passou a exercer um consumo em
massa, em que o desejo de compra e a paixao pelas pegas de moda mais modernas sao
o fundamental. Surge assim um novo paradigma no comportamento do consumidor.
Hoje em dia, o consumo passou a ser emocional, o consumidor é analisado conforme

os seus desejos, sensacdes e necessidades (Colombo, Favoto & Carmo, 2008).

Os estimulos que levam a compra estdo inteiramente ligados com a evolugado do
sistema econdmico global. No século XIX, a producdo e o consumo, traduziam-se como
forma de cobrir as necessidades dos consumidores. No entanto, a partir do século XX
passou de ser apenas o impulso do consumidor para ser também o seu desejo pessoal.
Os produtos passaram a ser cobertos de mensagens e essas mensagens passaram a ser
mais importantes que a qualidade ou até a funcionalidade. Com a existéncia de

desejos, o consumo ndo é racional, € um consumo ditado pelas emoc¢ées (Anna, 2007).

Hoje em dia, no que se refere ao consumo emocional, ja ndo é a qualidade do
produto que conta mas sim a sua atratividade emocional que proporciona ao
consumidor uma diversidade de sensacGes. Segundo Lipovetsky (2010), o que vende
mais atualmente ndo é o produto, mais sim o conceito e o estilo de vida associado a
cada marca. Sendo assim, “as prdticas de consumo e o comportamento do consumidor
de moda estdo ligados diretamente aos novos estilos de vida e ao crescimento
econdmico” (Aquino & Gomes, 2011, p.4). Um dos fundamentos principais sobre o
comportamento do consumidor diz-nos que hoje em dia, ja ndo se compram o0s
produtos pela sua qualidade e pelo que fazem. Os consumidores compram os produtos

pelo significado que lhes proporciona. Isto ndo quer dizer que o papel do produto ndo
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seja importante, no entanto é mais valorizador o que o produto representa para a vida

dos consumidores (Solomon, 2002).

As emogdes sofrem constantemente uma variacdo de acordo com o tempo, a
cultura e as experiéncias emocionais (sobre acdo de uma campanha de comunicacao),
(Sauerbronn, et al, 2009). Os determinantes que ditam as experiéncias emocionais sdo

considerados socioculturais. As emogdes sdo distintas entre culturas.

Todos estes autores consideram que as emog¢Oes sao o principal fator que dao
resposta aos estimulos dos consumidores. Muitas vezes sdao adquiridas, através do
marketing e do comportamento do consumidor na sua generalidade. No entanto,
atualmente ainda é dificil determinar o que influencia as emocgdes e os efeitos que

causam na forma de agir dos consumidores (Ahuvia, 2005).

Terminado o estudo sobre comunicacdo e consumo emocional, é necessdrio
perceber quais os estudos empiricos ja existentes que abordam estas duas tematicas.
2.3 - Estudos Comunicac¢ao /Consumo Emocional em Geral

No quadro seguinte, serdao apresentados os principais estudos que fazem a

ligagdo entre a comunicagdo e o consumo emocional. Estes estudos sdo uma

importante base a atual pesquisa.
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Quadro 6: Estudos - Comunica¢dao/Consumo Emocional

Estudos: Comunicagdo/Consumo Emocional

Autores Objectivo de Estudo Metodologia Principais Resultados
“Tomada de Decisdo e Consumo de Moda e Vestudrio: Um - Os profissionais de marketing de moda devem apostar em estratégias de comunicagdo
Estudo Junto dos Consumidores Jovens Adultos Portugueses” Método focando as seguintes componentes: pre¢o, qualidade e fidelidade a marca como forma de
Pereira, - Analisar as atitudes e comportamentos dos consumidores face aos . diferenciagdo face a concorréncia e como forma de atrair os consumidores para o consumo.
2014 produtos de moda e vestuario; Quantitativo
- Investigar o Comportamento do Consumidor e a realidade do consumo
dos produtos de moda e vestuario face a comunicagao.
“Marcas de Moda: Identidade, Inagem, Comunicagdo e Consumo - A comunicagdo e o branding devem ser pensados e planeados de acordo com as
Emocional” necessidades do mercado e dos consumidores;
Mazzoti & | - Influé.nciaNda identidadNe de ma'rca, da imagem de marca, da Método - A marca é perce:bida pelos consumidores através de sinais de expressdo, o que confere ao
Broega, comunicacgdo e da relagdo emocional no'consumo de'moc'ia'\; Qualitativo produto pers.onalldacie; o o . o B
2012 - Perceber como a marca se pode traduzir em valor simbdlico e - Os consumidores sdo mais criativos e individualistas, sendo assim, é necessario reaver as
econdémico para uma organizagao. estratégias das marcas como forma de atrai-los para o consumo;
- As tendéncias de consumo e o comportamento dos consumidores devem auxiliar no
momento de comunicar e de transmitir a imagem de marca.
“0 Consumo de Moda no retalho da Grande Distribui¢cdo” - As decisdes de compra sdo influenciadas por caracteristicas culturais, pessoais e
- Identificar os fatores que levam os consumidores a adquirir vestuario psicoldgicas do consumidor;
nos hipermercados; - Os consumidores ddo importancia as suas motivagGes. Estas surgem quando ocorre a
. - Perceber o perfil dos consumidores que adquirem esses produtos de Método necessidade de adquirir um certo produto, o que afeta o comportamento de compra;
Miranda, moda, tendo por base o comportamento do consumidor com o Modelo | Quantitativo | - A publicidade exercida nos diferentes meios de comunicagdo, pelos hipermercados ndo é
2010 Estimulo-Resposta. Em que os estimulos de Marketing tem influéncia no apreciada pelos consumidores;
consumidor e influenciam o seu comportamento. - As marcas de moda devem apostar em comunicar os seus produtos nas revistas
especializadas de moda, na televisdo e na internet (comunidades online, blogues, facebook).
Cardoso & “Consumo hedonico e utilitdrio e atitude face a publicidade* - As motivag¢Oes para o consumo podem estar relacionadas com a propensdo para receber e
Pinto, - Analisar a relagcdo entre as motivagdes para o consumo e a atitude face Método processar mensagens publicitarias;
2010 a publicidade em geral; e - O género feminino tem um perfil de consumidor mais motivado para o consumo e uma
- Verificar se existe diferengas significativas entre consumidores do Quantitativo maior tendéncia para ver e processar as constantes campanhas de publicidade;
género feminino e masculino em relagdo as motivagGes que levam ao - Género Masculino pouco recetivo as campanhas de publicidade e menor ligagdo com o
consumo, em relacdo as atitudes face a publicidade. consumo (emocional ndo tem grande importancia no momento de compra).

Fonte: Elaboragdo Prépria
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Através destes estudos sobre comunicagdo e consumo emocional,
independentemente do setor de atividade, em todos eles conclui-se que a
comunicacado influencia o consumo. Assim, os consumidores no momento de compra

sao motivados pelas suas emogdes, o que afeta o comportamento no ato de compra.

De seguida ird ser analisado o campo de aplicagdo desta pesquisa, nomeadamente

o setor da moda em Portugal.

2.4 - Setor da Moda em Portugal

De seguida, sera iniciada uma abordagem a Moda em Portugal, que consiste

em quatro sub-temas de acordo com a imagem que se segue.

2.4.1 - AModa em Portugal

Setor A Moda Marketing Mudancas
da Moda em Fashion de no Setor
em Portugal Portugal Brands Moda da Moda
em Portugal

Fonte: Elaboragdo Prépria

“A moda é uma arte, é uma capacidade de produzir trajes com os quais podem
expressar-se ideias, sentimentos ou emocgoes estéticas. Através das tendéncias
individuais, estimula a inteligéncia e desenvolve a perce¢do, imagina¢do e observagdo,

e contribui ainda para a formagdo da personalidade do ser humano”.

Garcia (2011, p.11)

A Moda é um dos setores de atividade que utiliza constantemente os diversos
meios de comunicacdo como forma de divulgar os seus produtos. Sendo a moda
considerada sazonal, os seus produtos estdo constantemente a sofrer modificacdes.
Isto leva a que as marcas necessitem de enviar para o mercado as novidades no que se

refere aos seus diversos produtos.
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A Comunicagao e a Moda juntas transmitem ao consumidor beleza e sedugao. As
campanhas de comunica¢do utilizam os desejos e as necessidades como forma de
construir uma linguagem particular. A linguagem particular que as marcas criam tem
como objetivo comunicar com os consumidores. Pretendem ser capazes de chegar até
aos consumidores, a mensagem que a compra e a utilizacdo da marca/produto trara os
beneficios que estes pretendem alcancar. Nas comunica¢bes de Moda ndo sao
utilizados textos, pois é importante para as marcas de moda que os produtos possam
transmitir interpreta¢des variadas aos consumidores. As imagens dao assim espacgo a
criatividade de cada consumidor (Miranda, 2008). Segundo o mesmo autor, 0s
consumidores de moda identificam e consomem os anuncios das marcas de moda e

estes adotam o papel de ser o seu porta-voz.

A moda passa a ser uma ferramenta de consumo, utilizando a publicidade como
forma de promover e vender os seus produtos. Com isto, conseguem assim um

aumento acelerado das vendas (Caetano, et al, 2011).

O consumo de produtos do setor da moda pode ser classificado como um dos
fendmenos mais explicativos da existéncia de motivacao e da influéncia da sociedade.
Juntamente com a publicidade a moda transforma o desejo dos consumidores em
necessidades, de forma a aumentar o volume de vendas deste setor. Este fendmeno
de transformacdo de desejos em necessidades permitiu melhorar ao longo dos anos os
niveis de consumo por parte dos consumidores sujeitos as constantemente campanhas

de comunicacdo, através dos diversos meios de comunicacdo (Caetano, et al, 2011).

Atualmente, as decisdes de compra de um produto de moda sdo quase sempre
motivadas pelo desejo do consumidor em estar na moda. O consumidor é
impulsionado a compra por fatores psicoldgicos que os motiva a estar constantemente

na moda seguindo as Ultimas tendéncias (Solomon, 2002).

De acordo com Cuvillier (2000), nos dias de hoje, o setor da moda trabalha de
acordo com trés tipos de produtos: os “permanentes” (vestuario bdsico), os “produtos
de estacdo” (produtos para as modas sazonais) e os “produtos-atualiza¢des” (pecas
realizadas de acordo com as tendéncias de cada estacdo e lancadas no mercado em

cada estacdo). De acordo com o mesmo autor, os produtos “permanentes” e os
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"produtos de estagdo” sao considerados compras de investimento, enquanto os
“produtos-atualizacbes” referem-se a necessidade que os consumidores tém de fazer
compras emocionais. A roupa transmite significados diversos a todos os consumidores.
Todas as pegas de roupa transmitem mensagens e signos com o objetivo de
comunicar, sendo uma forma universal de linguagem e didlogo com os consumidores

(Gomes, 2010).

As tendéncias no consumo mostram-nos que os consumidores quando fazem uma
compra procuram agregar emogoes, por vezes optam por comprar os produtos que
Ihes proporcionam estilo em vez dos mais econdmicos. No caso da moda, as emogdes
podem ser derivadas de uma roupa elegante, chique, casual, rebelde, desportiva,
romantica, sensual, sofisticada, formal, moderna, classica, entre outras (Martins,

2007).

Segundo estudos elaborados pelo setor de estilismo do Civec — Centro de
Formacdo Profissional da Industria de Vestuario e Confecdo (Portugal), a compra dos
produtos de moda era realizada por trés motivos: a necessidade, as ocasioes especiais
e a substituicdo. Hoje em dia, com as constantes mudangas tecnolégicas, a producgao
em massa e a preocupagao com a estética, o consumo passou a ser praticado mais

frequentemente (Feghali, 2008).

O mesmo autor identifica os motivos que levam a que o consumo seja feito com

mais frequéncia:

% Estar na Moda: As roupas ainda em bom estado e atuais sdo
descartadas, pois ja ndo estdo de acordo com as ultimas tendéncias de
moda. A novidade leva a que os consumidores queiram comprar

produtos de moda;

X3

% Ficar Atraente: As roupas que realgam os atributos fisicos, deixando os
consumidores mais atraentes. A qualidade e o design criam no
consumidor o desejo de ficar atraente. As marcas apostam na
gualidade o que torna os consumidores fiéis a algumas marcas;

+* Impressionar os outros: Através das roupas de marca, ostenta-se o

gosto individual e o poder de compra dos consumidores. O consumidor
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procura usar roupas das melhores marcas para parecer aos olhos da

sociedade como alguém com um elevado poder de compra;

X/
°

Ser aceito pelo grupo: Identifica o consumidor que o usa e o grupo ao
qual pertence pertencer. O estilo de vida é usado pelas marcas de
moda nas suas campanhas de comunica¢cdo. Quando uma marca
transmite ao consumidor o estilo de vida desejado, este é estimulado a
compra, muitas das vezes por impulso;

+* Preencher necessidades: Roupas novas permitem aos consumidores
auto-estima e confianga, pois sentem-se melhor fisicamente e
emocionalmente. Consumidores apostam na compra de marcas que

Ihes proporcione um bem-estar consigo mesmo.

Segundo 0 mesmo arguente, para um produto ser classificado como produto de
“Moda” tem de agregar trés carateristicas, sdo elas: precisa de ser visivel, ser possivel

variar no uso desse produto e atribui personalidade ao consumidor (Miranda, 2008).

Em Portugal, durante varios anos, as campanhas de comunicacdo das marcas de
moda estavam interligadas exclusivamente a publicidade realizada através dos meios
tradicionais (Lindon, 2004). No entanto, com o aumento do nimero de empresas deste
setor e consequentemente a existéncia de mais concorréncia, existiu a necessidade de
interligar todos os elementos da Comunicacdo e do Marketing. Isto permitiu as marcas
comunicar com os consumidores por forma a alcangar os objetivos e a atingir os

resultados esperados (Belch & Belch, 1998).

Segundo os mesmos autores, a comunicacdao das marcas de moda é realizada em
maior escala através de revistas, correio direto, anuncios e correio eletrénico ou sms.
Esta comunicacdo adaptada as marcas de moda é sempre realizada através da
publicidade, promocGes de venda, relagbes publicas, marketing direto, internet, venda
pessoal, merchandising e ainda outras formas de comunicagao tais como, os catdlogos,

desfiles de moda e o showroom (Soloaga, 2007).

Todas as publicacdes de moda tém o propdsito de gerar desejo nos consumidores
por forma a criar desejo de compra por um determinado produto. No entanto, ainda

s6 as grandes lojas de renome no mercado apostam consecutivamente na publicidade
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dos seus produtos (Exemplo: Zara, Mango, H&M, Moschino, Levi's, entre outras).
Outra forma utilizada para publicitar produtos de moda diferente é a publicidade no
exterior, feita através de outdoors e muppies. Este tipo de publicidade como se
encontra espalhada em diversos locais permite transmitir facilmente a mensagem aos
consumidores. Contudo, nos ultimos anos as relagdes publicas tém vindo a ganhar
bastante importancia. As relagdes publicas, é das formas mais utilizadas para
comunicar, pelas estratégias de marketing no mundo da moda (Arriaga, 2008).
Reforcando esta ideia, segundo (Sherman, 2010, cit in Castilho, 2007, p. 47), “os
Relacbes Publicas surgem como a ferramenta que permite as marcas decifrar o
sentimento publico, criando medidas e a¢bes eficazes para a concegdo de uma viséo

mais benéfica para as empresas”.

Atendendo a este facto é que muitas empresas do setor da moda utilizam os
servicos de agéncias de marketing, pois estas prestam servicos de rela¢des publicas.
Sao também de salientar os eventos de moda realizados. Estes eventos sdao bastante
importantes pois os responsaveis podem ter contato direto com o publico-alvo. Esta é

considerada uma nova técnica de angariacdo de novos clientes (Caetano, et al, 2011).

A percecdo que cada consumidor adquire acerca de uma marca ou produto é o
englobar de todas as mensagens publicitarias, tais como: anudncios, promocoes,
marketing direto, entre outros (Belch & Belch, 1998), (Schultz, 1993). O que significa
gue a publicidade é o elemento utilizado como forma de transmissao de ideias entre
diferentes culturas e de consumo e é o principal elemento da cultura de massas

(Squicciarino, 1986).

Dentro da moda, surgem as fashion brands. De seguida, sera feita uma abordagem

sobre estas marcas do mundo da moda.
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2.4.2 - Fashion Brands

Setor A Moda Marketing Mudangas
da Moda em Fashion de no Setor
em Portugal Portugal Brands Moda da Moda
em Portugal

Fonte: Elaboragdo Prépria

“A marca é um sistema complexo que abrange diversas formas de expressdo, além de
representar um papel no negdcio de qualquer empresa, nomeadamente na drea da

moda”
(Mazzotti e Broega, 2012, p.1)

Atualmente as marcas de moda sdo um fenédmeno global. As marcas de moda em
Portugal tém a capacidade de comunicar com os consumidores, tendo uma linguagem
global (Caballero & Casco, 2006). Para Healey (2009), e reforcando ainda mais esta
ideia, este autor é de opinido que poucas areas de negdcio ddo tanto relevancia a

marca como nho setor da moda.

As Fashion Brands sao criadas para “seduzir, porque selecionam os seus melhores
atributos para seduzir consumidores e clientes “ (Campos & Sousa, 2011, p.9). De
acordo com 0os mesmos autores, as marcas de moda apostam continuamente em criar
atributos e simbolos que chamem aten¢dao dos consumidores de forma a superar a
concorréncia. Sendo assim, o papel fundamental de uma Fashion Branding é manter as
marcas desejadas apesar das constantes transformac¢des no setor da moda (Monteiro,

2013).

A moda e os seus produtos constituem formas de comunicar com o publico,
transmitindo valores e significados sem utilizar as formas tradicionais através dos
meios de comunicac¢do. As marcas de moda através dos seus produtos tém de ser
capazes de criar esses valores e significados para que os consumidores sejam levados

ao consumo (Mazzotti & Broega, 2012).

Segundo Caballero e Casco (2006), na moda, os clientes atuais de uma marca e os
potenciais sao vistos como pessoas que devem ser inspirados pelos criadores da moda

através de uma adequada promocao de marketing.

Felisbela Francisca Tinoco Galante de Queirds

34



lpnm THE MARKETING SCHOOL

As marcas de moda da atualidade tentam ao maximo tirar proveito do consumo
emocional. Inspiram-se nas macrotendéncias mundiais e no consumo consciente,
como forma de alertar os consumidores para variadissimos tipos de problemas no
mundo. Exemplo disto é a United Colours of Benetton, que aposta continuamente no
apelo emocional a causas sociais e ambientais (Mazzotti, et al, 2012). Segundo os
mesmos autores, cada vez mais os consumidores compram a marca em si e ndo s6 o
produto em questdo, traduzindo-se num aglomerado de atributos que lhes leva ao

consumo emocional.

Dentro do setor da moda é importante salientar a existéncia de um elevado
numero de compras por impulso devido ao facto dos consumidores se encontrarem
sobre efeito das constantes campanhas de comunicagao. Este tipo de compras deixa
de parte os habituais processos de compra. E uma decisdo rapida que n3o é feita por
necessidade, mas devido ao estimulo e desejo de compra que muitas vezes apenas se
traduz num capricho dos consumidores. O tom da comunicacdo que os meios de
comunicacdo adotam como por exemplo, o caso das revistas, criam proximidade com
os consumidores traduzindo-se numa relagdo de amizade e cumplicidade entre ambos,
(Schmitz, 2010). Todos os meios de publicidade tém criado novas estratégias para
captar a atencdo do cliente, com o objetivo de criar estimulos aos consumidores

levando-os ao consumo emocional (Caballero, et al, 2006).

Todas as marcas de moda investem bastante em campanhas de comunicagao,
como forma de ganhar forca e um lugar de top no mercado, sendo este um dos meios

para se diferenciarem da concorréncia (Rosa, 2009).

Para Keller (2006, p.8) as marcas de moda sdo “ativos extremamente valiosos,
capazes de influenciar o comportamento do consumidor”. Esta influéncia recai sobre os
consumidores no momento de compra. De acordo com o mesmo autor, as marcas de
moda exercem uma forca notéria sobre estes, fazendo com que comprem certos

produtos que na maioria das vezes nem precisam.

Sendo assim, as marcas de moda tém a necessidade de criar os seus produtos de
forma a cobrir as necessidades e desejos dos consumidores. Atualmente, a relacdo que

o consumidor tem com o produto e com a marca é de extrema importancia. Todas
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estas marcas superam as da concorréncia se forem capazes de se inovar e criar valores.

O que leva os consumidores a adquirir os seus produtos (Rech & Ceccato, 2009).

Quer antigamente quer nos dias de hoje, as marcas trabalham para conseguir criar
relacdes com os clientes aumentando a sua notoriedade. Kapferer (1991) defende que
as marcas adquirem, através das suas diversas formas de comunicar com os

consumidores, uma cultura, personalidade e reflexo.

Como ja referido, as marcas de moda apostam continuamente em campanhas de
comunicacdao como forma de divulgar os seus produtos. Sendo assim, é fundamental
perceber como atua o marketing neste setor de atividade. Assim, sera feita uma

abordagem sobre este tema.

2.4.3 - Marketing de Moda

A Moda
em
Portugal

Setor
da Moda
em Portugal

Marketing Mudangas
de no Setor

Fashion
Brands

Moda da Moda
em Portugal

Fonte: Elaboragdo Prépria

O Marketing de Moda deve ter em grande consideracdo as emocodes e valores dos
consumidores. Isto com o objetivo de intervir e deixar uma mensagem marcante na
mente do publico-alvo. Estas mensagens devem ter o poder de diferenciar as marcas e
os produtos das restantes marcas concorrentes. O Marketing deve tentar antecipar as
necessidades dos consumidores e criar-lhes motivacdo e desejo de compra (Rosa,
2009). A batalha do Marketing de Moda é atingir a mente do consumidor. Segundo a
mesma autora, as marcas deste setor conseguem obter o sucesso pretendido quando

conseguem captar no consumidor a motivacao que os leva a decisdo de compra.

Segundo Keller e Machado (2005), a publicidade desempenha o papel de criar valor
a marca, tendo o poder de influenciar as vendas. Verificamos que, no que se refere a
comunicagao das marcas no setor da moda, a publicidade tornou-se, ao longo dos
anos, a ferramenta de comunicacdo mais importante para este setor (Caballero, et al,

2006).
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Segundo (Colbert e Cuadrado, 2003, cit in Morais, 2011), existem quatro fatores

que tém importancia na estratégia de comunica¢do das marcas de moda:

- Informar os consumidores da existéncia de produtos e todas as suas

caracteristicas;

- Persuadir: Etapa fundamental na moda. E utilizada a motivacdo e estratégias de
seducdo. O objetivo de todas as empresas é vender os seus produtos. Sendo assim, a
comunicacgdo é essencial como forma de comunicar os produtos e persuadir os clientes

a compra;

- Educar: Permitir aos consumidores que avaliem os produtos e as suas

caracteristicas;

- Recordacdo: Existem clientes fiéis a certas marcas e produtos. A comunicacdo é
utilizada com o objetivo de reafirmar as marcas e produtos na mente do consumidor.

Isto evita o esquecimento e possivel compra de produtos concorrentes.

Neste setor da moda ao ser realizada uma campanha de comunicagao deve-se ter
em conta quais os sujeitos que influenciam a compra para atingir o objetivo
pretendido. Por exemplo, no caso de uma crianga sdo os pais que tomam as decisdes
de compra, é neles que as marcas se devem debrucar de forma a alcancar os objetivos

pretendidos.

Os estimulos de marketing reforcam as relacdes do consumidor com os produtos
de moda, como explica o quadro a seguir. Todas as acées de marketing sdo pensadas e
criadas para divulgar os produtos de moda, onde se espera atingir certos resultados
gue vao desde a informacdo sobre os produtos, aumentar a aceitacao destes produtos

e até ao aumento do consumo (Cobra, 2007).
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Quadro 7: Estratégias de Marketing

Estratégias de Marketing

Estimulos de Agoes Resultados Esperados
Marketing
Exposi¢ao Maior noticidrio na media. Maior conhecimento da nova moda.
Atengao Maior atencdo sobre a “novidade”. | O consumidor passa a prestar mais atencao
ao noticidrio sobre a nova moda.
Compreensao Diminui a resisténcia a novidade. Tende a diminuir a rejeigdo a nova moda.
Aceitacao A moda passa a ser aceite com O consumidor se dispéem a comprar o novo
restricoes. produto de moda.
Retengdo A moda passa a ser aceite com A adocdo se amplia, e o consumo do produto
facilidade. cresce em diversos segmentos de mercado.

Fonte: (Cobra, 2007)

Desta forma conclui-se que, para as constantes alteracdes no mundo da moda,
serem aceites pelos consumidores, estes sdo expostos a varios estimulos. Os estimulos
sdo transmitidos através de acbes criadas pelas empresas, utilizando para isso os
media. Todas estas acdes tém como objetivo principal estimular os consumidores ao

consumo e fazer com que estes comprem os seus produtos.

A Comunicacdo de moda pode conter dois processos distintos. No primeiro, a
comunicacdo é vista como um processo, este é gerado quando alguém diz alguma
coisa a outra pessoa, através de um dos canais de comunica¢dao. As pecas de roupa
podem ser o meio utilizado para alguém transmitir uma mensagem a outra pessoa, “o
que é importante nesta descricGo de comunica¢do é a intencdo do remetente, a
eficiéncia do processo de transmissdo das mensagens publicitdrias, e o efeito que

exerce a quem a recebe” (Barnard, 2003, p.52).

No segundo processo, o modelo de comunica¢do é conhecido como “semidtico” e
“estruturalista”, neste processo a comunicac¢ado cria os significados. A comunicacao de
moda pode ser utilizada de forma a transmitir sentido e significado as coisas e as
pessoas que o formam, permitindo aos consumidores criarem uma identidade através

de um conjunto de significados: como é o caso da cultura. O “semidtico” estd
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preocupado com as mensagens, como elas podem chegar aos consumidores de modo

a criar significados (Barnard, 2003).

A definicdo de roupa, a mensagem que a marca pretende transmitir e o conteudo
presente nas campanhas de comunicacdo deve cobrir os interesses dos consumidores
e consequentemente garantir o aumento do consumo. Quando o consumidor entende
a mensagem que as campanhas pretendem transmitir sobre as marcas, € um passo
para essas campanhas de comunicagdao alcangarem o sucesso pretendido (Miranda,

2008).

Nos dias de hoje, o marketing desempenha um papel fundamental nas nossas
escolhas, influenciando diretamente o consumo. A moda torna-se um elemento que
interligado com o marketing e com a comunica¢dao nos motiva e estimula ao consumo.
A moda estd presente em todo o lado, até mesmo no simples gesto de estarmos em
casa e abrirmos uma revista, ver televisao ou navegar na internet. O marketing e a
comunicagao permitem um impulso econdmico significativo neste setor. Os meios de
comunicacdo desempenham o papel de transmitir aos consumidores uma imagem
atraente do produto o que leva a que este se identifique, impulsionando-o para o
consumo emocional. Este mercado encontra-se em constante crescimento, tal deve-se
em larga medida as diversas a¢des de comunicacdo referidas anteriormente. Estas
acdes geram diversas tendéncias, que se vao modificando ao longo dos anos,

permitindo criar uma relagdo entre o consumidor e o produto (Gomes, 2010).

O mundo da moda sofre constantemente diversas mudancas. De seguida, sera

feito um pequeno resumo dessas mudancas ao longo dos anos.
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2.4.4 - Mudancgas no Setor da Moda em Portugal

A Moda
em
Portugal

Mudancas
no Setor

Setor
da Moda
em Portugal

Marketing
de
Moda

Fashion
Brands

da Moda
em Portugal

Fonte: Elaboragdo Prépria

“Raros sdo os fendmenos que conseguiram mudar de forma tdo profunda os modos de
vida e os gostos, as aspiracbes e os comportamentos da maioria das pessoas num

periodo de tempo tdo curto.”
(Lipovetsky, 2010, p. 8)

A Moda surgiu na época do Renascimento. Os produtos deste setor sdo
caraterizados pela sazonalidade, ao longo dos anos os produtos da moda passaram a
ter um prazo de validade bastante curto. E devido a isto, que neste setor as marcas
necessitam de procurar no mercado novas formas de comunicar e de transmitir

emocdes aos consumidores (Mazzotti, et al, 2012).

O mercado da moda em Portugal encontra-se em constante evolugdo. Todas as
marcas do setor apostam na criatividade, nas novas tecnologias de informacado de
forma a superarem-se a concorréncia e constituirem assim uma marca sdlida e com
nome no mercado. O relacionamento entre as marcas de moda e os consumidores

passou ao longo dos anos a ser mais rigoroso e sensivel (Mazzotti, et al, 2012).

A moda é o fendmeno que melhor demonstra as constantes necessidades de
mudanca da sociedade e esta é refletida no consumo e nas constantes tendéncias de
consumo de produtos de moda (Miranda, 2008). Sendo assim, a comunicacdo de
marketing passa a ser o meio mais utilizado pelas empresas deste setor para informar
os consumidores, com o intuito de os persuadir a comprar e informd-los sobre os
produtos que comercializam. A comunicacdo é usada, de facto, como a maior fonte de
transmissao de personalidade e de criagdo da imagem de marca. Levar o consumidor
ao ato de compra torna-se o objetivo principal que as empresas de moda mais

ambicionam alcangar. Pretendem conseguir superar-se e distinguir-se das marcas
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concorrentes, apostando sempre em usar a comunicagao como forma de convencer os
potenciais consumidores das vantagens relativamente a concorréncia (Morais, 2011).
Neste mercado do setor da moda, as constantes mudancas na forma de comunicar das
diversas marcas torna-se cada vez mais importante para o seu sucesso e sobrevivéncia.
Todas as campanhas de comunicacdo sdo realizadas para cobrir objetivos gerais e
especificos das marcas. Segundo Winters e Goodman (1984), os objetivos das

comunicacdes de marketing dos produtos de moda sao:
Objetivos Gerais:

% Informar os consumidores;

%+ Estimular o interesse dos consumidores de forma a levar a compra;

% Persuadir os consumidores a compra em beneficio da marca;

*%* Promover a compra;

% Realizar e alcangar os objetivos anteriores com o intuito de conquistar

consumidores leais as marcas.
Objetivos Especificos:

% Implementar novos produtos;

4 Informar sobre a diversidade de produtos;

%+ Ser lider no setor da moda;

% Informar sobre os produtos deste setor e interliga-los e apresentar outros
produtos relacionados;

% Informar sobre as diferentes mercadorias;

+ Informar sobre os precos e respetivas condi¢cdes de venda;

% Informar sobre temas e eventos desta area;

+«* Atingir novos consumidores;

% Informar sobre a¢des de responsabilidade social;

+ Informar como se utiliza e qual a finalidade do produto em questao;

% Atingir os consumidores que influenciam as compras;

«+» Dar a conhecer as marcas e as empresas que comercializam estes produtos;

% Informar e diferenciar as marcas de moda;

% Antecipar novas mudangas de outra marca;
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+» Aumentar o numero de visitas aos pontos de venda.

Estes objetivos gerais sdo comuns a todas as formas de comunicac¢do dos produtos
de moda, enquanto os especificos sdao aplicados de acordo com diversas situacdes
existentes neste setor. As atitudes de compra dos consumidores por uma determinada
marca sdo criadas através das informagdes adquiridas com as diversas campanhas,
sendo este o principal fator que possibilita atingir a notoriedade das marcas. O grau de
envolvimento dos consumidores com a marca e com os produtos dessa marca
influencia a informacdo que é processada e consequentemente influencia o

comportamento de compra dos consumidores (Castro, 2002).

Segundo Caetano, et al, (2011), as mudancas no setor da Moda em Portugal estdo
relacionadas em larga medida por alteragdes sociais e culturais da sociedade moderna,
gue sdo tidos em conta no momento de escolha e compra dos consumidores pelos
diversos produtos das variadissimas marcas de moda. Os fatores que influenciam sao

na sua maioria de carater socioecondmico, cultural, pessoal e econémico.

++ Fatores Socioecondmicos: Influenciam os grupos econdmicos, cada classe
social contém valores, interesses e comportamentos.

++ Fatores Culturais: O comportamento do consumidor é feito através de
valores, percecdes e comportamentos, sendo os produtos diferenciados
uns dos outros de acordo com o mercado onde o consumidor estd inserido.

+* Fatores Pessoais: Estdo relacionados com o estilo de vida, interesses,
personalidade, idade de cada consumidor definindo assim a sua forma de
agir com o exterior de acordo com as suas possibilidades financeiras.

+* Fatores Psicologicos: Estes fatores influenciam as motivacdes de compra

dos consumidores através da sua aprendizagem de forma a cobrir as suas

necessidades e desejos.

A moda passa assim a ser uma ferramenta de consumo, apoiando-se na
publicidade como forma de divulgar os seus produtos e como forma de aumentar as

vendas (Caetano, et al, 2011).
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Todas as marcas, mais em particular as do setor da moda em Portugal, estdo
totalmente relacionadas com a modernidade, com o charme, a inteligéncia, a simpatia,
a elegancia, a tradicdo e as tendéncias (Martins, 2007). Todas estas caracteristicas

juntas proporcionam emog&es aos consumidores e levam-nos ao consumo emocional.

Todos estes autores tém em comum a mesma opinidao relativamente a influéncia
gue as campanhas de comunicacdo exercem no setor da moda em Portugal. Todos
consideram que cada vez mais, as marcas aproveitam as constantes mudangas nas
tecnologias de informacdo para promover a sua marca e os seus produtos. A promoc¢ao
das marcas nos meios de comunicacdo tem como finalidade dar a conhecer os
produtos aos consumidores, fazendo com que estes sejam estimulados a dirigirem-se
aos pontos de venda e consecutivamente procederem a compra, aumentando assim o

volume de vendas das diversas marcas deste setor.

O entusiasmo com as diversas campanhas de comunicagdao de moda existentes, o
luxo e glamour das revistas de moda e os grandiosos desfiles, aproximaram os
consumidores as marcas e introduziram-lhes o desejo pelas compras e a necessidade
de procurar constantemente as recentes novidades no que se refere a moda

(Colombo, et al, 2008).

Sem as constantes campanhas de comunicacdo, as marcas tém grandes
dificuldades em vigorar no mercado. Dai que todos estes autores partilham a opinido
gue os esforcos do marketing, em especial os da sua componente comunicag¢do, tém

de facto aumentado as vendas neste setor de atividade

Estes foram os autores escolhidos, como base para a resolucdo deste problema de
investigacdo, devido a todos eles partilharem ideias acerca, da Comunicacdo, do

Consumo Emocional e da Moda em Portugal.

A seguir, sera explicada detalhadamente qual a metodologia a ser utilizada, como

forma de responder ao problema de investigacao.
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3 - Metodologia

A Metodologia permite ligar a parte inicial da revisdao da literatura com os
resultados da pesquisa, detalhando minuciosamente de que forma se ira proceder esta
etapa. Através da metodologia é possivel apresentar e descrever uma série de técnicas
gue permite compreender mais a fundo o tema em estudo. Sendo assim, a
metodologia é a forma de “aquisicdo de conhecimentos, uma forma ordenada e
sistemdtica de encontrar respostas para questées e, como tal, um caminho ou conjunto

de fases progressivas que conduzem a um fim” (Reis, 2010, p.57).

Inicialmente sera definido o contexto da pesquisa, a questdo de pesquisa e os
objetivos que a compdem assim como, algumas definicGes de metodologia. Na fase
seguinte, sera definido o tipo de pesquisa, as diferencas entre o método qualitativo e
quantitativo e por ultimo, a explicacdo de qual o método escolhido para dar resposta a
este problema de investigacdo. A metodologia escolhida para esta pesquisa sera a
realizacdo de entrevistas semi-estruturadas completadas com um FG. Para finalizar
serd detalhada a forma como as entrevistas vdao ser implementadas, bem como a
amostra que sera utilizada. A metodologia que ird ser proposta seguidamente sera

dividida de acordo com o seguinte esquema:

Figura 6: Proposta de Metodologia

Metodologia
|
Contexto Questdo Definigbes Tipos
da da Pesquisa de de
Pesquisa e Objetivos Metodologia Pesquisa
Metaodo Método Focus
Qualitativo/ a Entrevistas Group
Quantitativo Utilizar
Amostra
Fonte: Elaboragdo Prépria
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3.1 - Contexto da Pesquisa

Segundo Gil (1991, p.19), o autor define pesquisa como sendo o “processo
racional e sistemdtico que tem como objetivo proporcionar respostas aos problemas
que sdo propostos”. De forma a compreender e dar resposta a todos os objetivos e a
questdo de pesquisa, “A Influéncia da Comunica¢éo no Consumo Emocional: Setor da
Moda em Portugal “ foi elaborado um estudo exploratério. O estudo exploratério é
utilizado “para ajudar na formulagdo de hipdteses em pesquisas futuras, contribuindo
para a continuidade da investigacGo na evolugdo do trabalho de pesquisa” (Bueno,
2000, p. 42). Segundo Gil (1991), este tipo de estudo permite conhecer mais a fundo o
problema, de forma a tornar-se mais facilmente explicito. Os estudos exploratérios
ndao elaboram hipdteses a serem testadas no trabalho, restringindo-se a definir
objetivos e buscar maiores informacdes sobre determinado assunto de estudo (Cervo

& Bervian, 1996, p. 49).

Como forma de proceder a uma pesquisa detalhada foi utilizado o método de
entrevistas semi-estruturadas e um FG. O objetivo sera elaborar quatro entrevistas a
nomes de referéncia no setor da moda em Portugal. As entrevistas foram realizadas as
seguintes pessoas: um estilista, uma blogger de moda, uma diretora de comunicagao
de uma marca de moda e a um jornalista de moda. Quanto ao FG foi realizado a cinco
clientes de produtos de moda, que se mostraram adequadas para dar respostas

importantes de forma a cobrir o problema de investigacao.

3.2 - Questao de Pesquisa e Objetivos

Como referido anteriormente a questao de pesquisa é a seguinte, “A Influéncia
da Comunicagdo no Consumo Emocional: Setor da Moda em Portugal “, sendo assim os
objetivos gerais e especificos deste estudo encontram-se detalhados no seguinte
quadro. Estes objetivos descrevem o que se pretende com a pesquisa e quais 0s

resultados a que se pretende chegar (Prodanov & Freitas, 2013).
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Quadro 8: Questao de Pesquisa

‘ Questao de Pesquisa | “A Influéncia da Comunicacao no Consumo Emocional: Setor da Moda em Portugal”

Fonte: Elaboragdo Prépria

Quadro 9: Objetivos Gerais e Especificos

Gerais Especificos

- Avaliar o impacto da comunicacdo no | - Perceber a opinido dos consumidores relativamente as compras
setor da moda; sobre o efeito da comunicagao feita pelas diversas marcas;

- Avaliar até que ponto a comunicacdo | - Analisar até que ponto a comunicacdo realizada pelas marcas atua
leva ao consumo. no capitulo emocional dos consumidores;

- Analisar até que ponto a vertente emocional é uma mais-valia no

momento de escolha de compra dos consumidores.

Fonte: Elaboragdo Prépria

3.3 - Defini¢coes de Metodologia

Para Pereira (2014), a metodologia assume um papel fundamental na pesquisa
cientifica. Este método permite que o investigador compreenda mais facilmente o que
estd a pesquisar. Para Sousa & Baptista (2011, p. 52), “a metodologia de investigagdo
consiste num processo de selec@o da estratégia de investigagdo, que condiciona, por si
sO, as escolhas das técnicas de recolha de dados, que devem ser adequadas aos
objetivos que se pretendem atingir’. Assim a metodologia possibilita descrever e
avaliar os métodos e técnicas de pesquisa, que permitem encontrar e adquirir
informagdes de forma a resolver o problema. O objetivo disto é a resolugao do
problema de investigacdo e da questdo de pesquisa, bem como dos objetivos gerais e
especificos (Prodanov, et al, 2013). Sendo assim, a metodologia que serd utilizada ira
apresentar-se de acordo com a figura que se segue. O que se encontra a cor sera

desenvolvido seguidamente.

Figura 7: Metodologia Adaptada

Pesquisa METODOLOGIA Pesqguisa
Pura <jmm [ 2 de Acdo

~ B Pesquisa Qualitativa
<G Aplicada —p

P S

Entrewvistas Focus
Group

N5 T~

Estruturadas Semi- MN3o
Estruturadas Estruturadas

Fonte: Adaptado de Reis (2009, p.88)
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3.4 - Tipos de Pesquisa

Explicar detalhadamente quais os tipos de pesquisa existentes, permite
perceber melhor qual a metodologia a ser utilizada, com o intuito de se obter
respostas ao problema de investigacao. Segundo Gil (1999, p. 42) a pesquisa é “o

processo formal e sistemdtico de desenvolvimento do método cientifico”.

Figura 8: Pesquisa Aplicada

Pesquisa METODOLOGIA
Pura

Pesquisa
Aplicada

Pesquisade
Acdo

Fonte: Elaboragdo Prépria

Relativamente ao tipo de pesquisa, esta pode ser uma pesquisa pura, de acao
ou aplicada. E importante classificar e perceber quais os tipos de pesquisa existente de

forma a compreender a metodologia que foi utilizada.

A pesquisa pura é motivada pela curiosidade intelectual da pessoa que elabora
a pesquisa (Vergara, 2011). Este tipo de pesquisa permite aumentar os conhecimentos
e desenvolver teorias (Barros & Lehfeld, 2000). Esta pesquisa procura o “significado

dos fenémenos estudados ou a explicagdo de situagcbes observada” (Lopes, 2007, p.32).

A pesquisa aplicada proporciona a criacdo de conhecimento para o aplicar nos
resultados, contribuindo também para a resolucdo de problemas encontrados de
forma mais ou menos imediata (Barros, et al, 2000). Segundo Vergara (2011, p. 47) a
pesquisa aplicada é “fundamentalmente motivada pela necessidade de resolver
problemas concretos, mais imediatos ou ndo”. O mais importante deste tipo de
pesquisa é a possibilidade de aplicar os conhecimentos obtidos, com a teoria na
pratica (Costa, 2011). Este tipo de pesquisa “envolve verdades e interesses locais”

(Prodanov, et al, 2013, p. 51).

O enfoque da pesquisa de a¢do “requer que o pesquisador interprete o mundo

real a partir da perspetiva dos sujeitos da sua investigagdo” (Fernandes & Gomes,
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2003, p.20). Segundo os mesmos autores, neste tipo de pesquisa o investigador
envolve-se nas situagdes durante um certo tempo, o que permite criar relagdes de
confianca com os outros participantes. A pesquisa de acdo permite a “resolugcdo de um
problema coletivo e no qual os pesquisadores e os participantes representativos da
situacdo ou do problema estdo envolvidos de modo cooperativo ou participativo”

(Thiollente, 1998, p. 14).

Apds a definicdo destes trés tipos distintos de pesquisa, a mais adequada é a
pesquisa aplicada. Através da pesquisa aplicada é ainda possivel aplicar toda a teoria
adquirida na pratica (Costa, 2011). Pretende-se perceber se de facto a comunicacao
permite a criagcdo de relagdes emocionais com os consumidores, levando-os a compra
de produtos de moda. Sendo assim, através da pesquisa aplicada vai ser possivel

perceber na integra este fenémeno.
3.4.1 - Método Qualitativo e o Método Quantitativo

Figura 9: Método Qualitativo

Pesquisa METODOLOGLA

Pura . *

Quantitativa .

Fonte: Adaptado de Reis (2009, p. 93)

Pesqguisa
de Acdo

-

Pesquisa
Aplicada

Através deste método é possivel a interpretacdo de “fendmenos e a atribuicéo

de significados” (Silva & Menezes, 2005, p.20).

Sendo assim, é importante compreender as diferengas entre estes dois
métodos e quais as vantagens e desvantagens da sua aplicacdo. No quadro que se
segue é apresentada a definicdo de cada método, bem como as vantagens e

desvantagens de cada um.
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Quadro 10:

E MARKETING SCHOOL

Método Qualitativo/Quantitativo

“Compreensdo dos problemas, analisando Vantagens Desvantagens
os comportamentos, as atitudes ou os | - Gerar boas hipoteses de | - Objetividade.
valores” (Sousa, et al, 2011, p. 56). investigacdo, devido a | Existem problemas de
serem utilizadas técnicas | objetividade que
Método “Relacdo dindmica entre o mundo real e o | como: entrevistas | podem resultar da
Qualitativo | sujeito, isto é, um vinculo indissocidvel | detalhadas, observacdes | pouca experiéncia, da
entre o mundo objetivo e a subjetividade | minuciosas e andlise de | falta de
do sujeito que ndo pode ser traduzido em | produtos escritos | conhecimentos e da
numeros” (Prodanov, et al, 2013, p. 70). (relatorios, testes, | falta de sensibilidade
composicdes). do investigador.
“Identificagdo e apresentagcdo de dados, | - Analisar e interpretar | - Impossibilidade de
indicadores e tendéncias observdveis “ | resultados de um | controlar as variaveis
(Sousa, et al, 2011, p. 53). conjunto mais ou menos | independentes.
Método alargado de todas as
Quantitativo | “Procura medir as opiniées, reagdes, | investigacoes ja

sensag¢oes, hdbitos e atitudes dentro de
uma amostra de consumidores” (Pereira,
2014, p. 25).

existentes sobre o tema.

Fonte: Adaptado de Sousa e Baptista (2011)

Sendo assim, o quadro que se segue aborda as diferencas entre estes dois tipos

de pesquisa:

Quadro 11:

Diferencas entre Pesquisa Qualitativa e a Quantitativa

Qualitativa

Palavras; Ponto de Vista dos Participantes; Investigador Proximo; Formular Teoria; Processo; Nao

Estruturada; Contextual, Apreciativa; Rica Profundidade de InformacgGes; Micro; Significado;

Realidade; Ndo Generalizavel.

Quantitativa

Numeros; Ponto de Vista do Investigador; Investigador Distante; Teste de Teoria; Estatica;

Estruturada; Generalizagdo; Forte, Dados Consistentes; Macro; Comportamento; Cenarios,

SimulagGes; Generalizavel.

Fonte: Adaptado de Bryman (2004)

3.4.2 - Método a Utilizar

Para compreender a realidade referente a questdo de pesquisa, sera utilizada a

metodologia qualitativa. Este é um tipo de investigacdo indutivo e descritivo, pois

permite desenvolver conceitos, ideias e perceber a realidade através dos padrdes

encontrados com os resultados obtidos (Sousa, et al, 2011). A pesquisa qualitativa

permite tratar os dados dando-lhes significados de forma a perceber na integra a

realidade dos fenémenos (Trivifios, 1987). Para Gil (1999), ao usar uma metodologia
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qualitativa torna-se possivel aprofundar a investigacdo, assim como todos os seus
objetivos. Um dos aspetos relevantes a ter em conta neste tipo de pesquisa é o
“significado” que as pessoas atribuem as coisas, sendo este um dos aspetos a ter em
atencao pelo investigador (Oliveira, 2011). Sendo assim, a metodologia qualitativa é a
gue mais se adequa a presente questdo de pesquisa. Através deste método sera
possivel dar resposta ao problema de investigacdo e perceber na integra “A influéncia
da comunicag¢do na relacdo emocional: Setor da Moda em Portugal”. A realidade do
fendmeno serd estudada e percebida na totalidade, assim como também vao ser

atribuidos significados (Trivifios, 1987).
3.4.3 - Entrevistas
Figura 10: Entrevistas Semi-Estruturadas

Pesquisa METODOLOGIA Pesquisa

Pura - de Acdo
e

Pesquisa
Aplicada

Cauensetve > g -

N\

Entrevistas Focus
Group

e LN

Estruturadas Semi-
Estruturadas

MN&o

Estruturadas

Fonte: Adaptado de Reis (2009, p. 98)

Como ja foi referido anteriormente serd elaborado um estudo exploratdrio e o
método de pesquisa serd através de entrevistas semi-estruturadas complementando
com um FG. Tudo isto com o intuito de obter respostas a questdo de pesquisa e para

todos os objetivos.

Para Sousa, et al, (2011, p. 79), a entrevista permite “através de um
questiondrio oral ou de uma conversa, um individuo ou um informante-chave pode ser
interrogado sobre os seus atos, as suas ideias ou os seus projetos”. No que se refere as
entrevistas semi-estruturadas, segundo os mesmos autores, estas “jd tem guido, com

um conjunto de topicos ou perguntas a abordar na entrevista. Também dd liberdade ao
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entrevistado, embora ndo o deixe fugir muito do tema. O guido pode ser memorizado
ou ndo memorizado. Tem a vantagem de falar dos assuntos que se quer falar com
maior liberdade e rigidez para o entrevistado” (p. 80). Outra das vantagens deste tipo
de entrevistas é que permite aos entrevistados falarem livremente sobre os assuntos,
dar as suas opinides e lancar novas ideias sobre a questdo de pesquisa (Costa, 2011). E
de salientar o facto que estas entrevistas permitem combinar perguntas abertas e

fechadas (Boni & Quaresma, 2005).

3.4.3.1 - Amostra

Seguidamente sera detalhada a amostra que ird ser utilizada. A amostra
designa-se como sendo “parte de uma populagdo-alvo selecionada que tem as mesmas
caracteristicas que essa popula¢éo — alvo e que reproduz corretamente a mesma ”
(Reis, 2010, p. 76). Segundo o mesmo autor, as amostras sao consideradas como
representativas da populacdo quando “as suas caracteristicas se assemelham, o mais
possivel as do publico-alvo “ (p. 76). A populacdo que ira fazer parte desta amostra tera
que ter ligacdo a este tema, sendo estes capazes de dar respostas de forma a cobrir a
tematica do problema de investigacdo, “podem ser pessoas singulares, familias,
empresas ou qualquer outro tipo de entidade para o qual o investigador pretende

retirar conclusbes a partir da informagdo fornecida” (Sousa, et al, 2011, p.72).

Relativamente as amostras estas podem ser: probabilisticas ou nao
probabilisticas (Sousa, et al, 2011). De acordo com o mesmo autor, através das
amostras probabilisticas “é possivel demonstrar a representatividade da amostra,
assim como calcular o grau de confianga com a qual as conclusdes tiradas da amostra
se aplicam ao universo” (p. 74). A possibilidade de ser selecionado é igual para toda a
populacdo (Costa, 2011). As amostras nao probabilisticas “ndo sdo aconselhdveis
quando se pretende extrapolar para o universo os resultados e conclusées obtidos com
a amostra” (Sousa, et al, 2011, p. 77). Segundo o mesmo arguente, este tipo de
amostra é mais adequado para uma investigacao que se encontre no inicio, de forma a
obter as primeiras informacdes. Ndo se conhece qual a probabilidade de alguém ser
selecionado, pois a amostra ndo é representativa (Costa, 2011). Como nem toda a
populagdo pode ser selecionada para fazer parte da amostra, isto faz com que os

resultados ndo sejam generalizaveis (Freitas, Oliveira, Saccol & Moscarola, 2000).
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Visto que sera utilizada uma pesquisa qualitativa e os entrevistados nao
representam a totalidade do publico-alvo a ser utilizado como amostra, serd escolhido

um tipo de amostra ndo probabilistico.

Figura 11 - Amostra

Amostra

¥

MNao
Probabilistica

Propositada

Probabilistica

Fonte: Elaboragdo Prépria

Na amostra propositada os intervenientes sdo escolhidos por “representarem
casos essenciais ou chave para o foco da pesquisa” (Freitas, et al, 2000. p.107). A
amostra é escolhida de acordo com as necessidades do investigador (Oliveira, 2011).
Este tipo de amostra permite ao investigador escolher a sua amostra de acordo com as

necessidades de forma a cobrir os objetivos da pesquisa (Costa, 2011).

Sendo assim, a amostra utilizada serd a amostra propositada. Todos os
entrevistados, estdo ligados ao setor da moda em Portugal e desta forma, possuem o

Know-how adequado para darem respostas as questées desta pesquisa.
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Entrevistados

No quadro que se segue, é detalhada as fases da recolha de dados e amostra,

bem como qual o objetivo de ter sido utilizada esta amostra propositada.

Quadro 12: Amostra de recolha de dados (Entrevistas)

Entrevistados Local das Entrevistas Amostra Método Objectivo

Moda & Style - CEO do Mercado do Bom Propositada | Entrevista
Blogue Moda & Style Sucesso — 30 de Semi-

Marco de 2015 Estruturada Perceber a opinido
Gio Rodrigues — Estilista | Atelier Gio Rodrigues Propositada | Entrevista destes especialistas de
de Moda — 20 de Abril de 2015 Semi- Moda em Portugal

Estruturada sobre a influéncia das

Ana Neves — Diretora de | Skype — 23 de Abril de | Propositada | Entrevista campanhas de
Comunicacdo/Marketing | 2015 Semi- comunicagao no
da Ricon Group Estruturada consumo emocional.
Carlos Tomé Sousa — Via Email — 05 de | Propositada | Entrevista
Jornalista de Moda Maio de 2015 Semi-
Nacional e Internacional Estruturada

Fonte: Elaboragdo prépria

A amostra das entrevistas foi selecionada, por todos eles serem pessoas que se
destacam no mercado da moda em Portugal e que trabalham diariamente neste ramo
de atividade. Todos eles desenvolvem o seu trabalho na area da moda, no entanto em
especialidades diferentes. Isto permite, dentro da moda perceber quatro opinides

diferentes sobre o tema de pesquisa.

3.4.4 - Focus Group

No que se refere ao Focus Group é considerado como sendo “um tipo de
pesquisa de entrevista em profundidade, realizada em grupo, cujas reunioes
apresentam caracteristicas definidas quanto a proposta, tamanho, composi¢cdo e
procedimento de condugéo” (Oliveira & Freitas, 1998, p. 83). E utilizado em pesquisas
qualitativas, com o objetivo de se recolher informacgdes (Cachola, 2013). Sdo feitas em
grupo, entrevistando-se varias pessoas ao mesmo tempo de forma a perceber atitudes
e comportamentos (Reis, 2010). Permitem também identificar tendéncias (Duarte &
Barros, 2006). O objetivo do FG é a interpretacdo do tema dentro do grupo (Oliveira, et

al, 1998). Desta forma é possivel “identificar perceces, sentimentos, atitudes e ideias
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dos participantes a respeito de um determinado assunto, produto ou atividade” (Dias,

2000, p. 3).

A amostra que constituiu o FG foi escolhida devido a todas estas pessoas serem
consumidoras ativas de produtos de moda, capazes de dar respostas de acordo com as

suas experiéncias de consumo sobre este tema.

Contato para Entrevista

Os contatos com os entrevistados inicialmente foram feitos via email, no
entanto, dois dos entrevistados, o segundo contato foi feito via telefone. As
entrevistas foram exploratdrias e realizadas em primeiro lugar, pois foi uma forma de
adquirir mais conhecimentos sobre este tema para além dos obtidos com a revisdo da
bibliografia. Sendo assim, foi possivel recolher informag&es preciosas que foram uma

grande ajuda para a elaboracdo do FG.

Etica

No inicio das entrevistas e do FG foi pedida autorizacao para ser usado o nome
proprio, todas as respostas foram afirmativas. Sendo assim, todos os nomes que
constam sdo reais, bem como o seu cargo profissional. Logo no primeiro contato,
todos eles foram informados sobre o tema e sobre o que se pretendia, no entanto
antes da entrevista foram informados que sempre que necessdrio poderiam
acrescentar informagdes que achassem enriquecedoras para o tema de pesquisa. Foi
também pedida autoriza¢do para gravar para mais tarde transcrever. Essa autorizacao

foi dada por todos os entrevistados.

Guido das Entrevistas

No que se refere as entrevistas, o guido foi testado e melhorado, antes das

entrevistas serem realizadas. O mesmo se passou no FG. O guido foi elaborado assente
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na revisao da bibliografia e nos objetivos de estudo (Anexo 1). As entrevistas duraram
cerca de 25 minutos cada uma. Todos os entrevistados foram informados que a
duracdo seria de aproximadamente 30 minutos. O FG demorou 2.30 horas. Na
realidade esperava-se se o FG fosse menos demorado. No entanto, dada a riqueza dos

dados conseguidos, considera-se o mesmo um dos pontos mais fortes desta pesquisa.

Duas das entrevistas foram realizadas presencialmente, uma no Mercado do
Bom Sucesso e outra no atelier do estilista Gio Rodrigues. Como todas elas foram
gravadas, posteriormente foram transcritas. No que se refere ao FG foi realizado no
Mercado do Bom Sucesso com cinco pessoas/consumidoras que representam uma
amostra propositada, no entanto nao foi gravado. Todas elas foram escolhidas, por
serem consumidoras de moda e serem adequadas para responder a estas questdes.
Foi utilizado o mesmo processo que nas entrevistas, apenas diferenciou o primeiro

contato que foi feito presencialmente.

3.5 - Teoria Fundamentada nos Dados (TFD)

A Grounded Theory permite através das experiéncias e opinides dos
entrevistados, construir teorias e aumentar o conhecimento em relagdo ao tema
(Dantas, Leite, Lima & Stipp, 2009). Esta teoria acredita que “as pessoas se comportam
e interagem de acordo como o modo como interpretam ou atribuem significados a
simbolos especificos nas suas vidas” (Vilelas, 2009, p.170). Utiliza-se esta teoria na sua

maioria para estudos de origem qualitativa e para pesquisas indutivas, (Vilelas, 2009).

A Grounded Theory - Teoria Fundamentada nos Dados (TFD), segundo
Lowenberg (1993), foi utilizada por se ter verificado que seria a mais adequada,
permitindo analisar os dados recolhidos. Sendo assim, pretende-se perceber a opinido
deste especialista do setor da Moda em Portugal, relativamente a influéncia das
campanhas de comunica¢do no consumo emocional, no setor da Moda em Portugal.
Através do FG foi possivel perceber a opinido destas consumidoras de produtos de

moda, acerca do tema de pesquisa.

Felisbela Francisca Tinoco Galante de Queirds

55



lpnm THE MARKETING SCHOOL

A abordagem utilizada serd a baseada em Easterby-Smith, Thorpe e Lowe
(2002), fundamentada na pesquisa elaborada por Reis (2009). Esta abordagem sera

composta por sete etapas distintas, de acordo com a tabela que se segue:

Quadro 13: Etapas

1. Familiarizagdo dos dados Transcri¢do na integra das entrevistas e do FG. Todas as entrevistas foram
gravadas, sendo assim o primeiro passo é transcreve-las. O FG ndo foi
gravado, tudo foi escrito no momento.

2. Reflexao sobre os dados | Apds finalizar a primeira etapa, de seguida todas as entrevistas, bem como

provenientes da entrevista o FG, foram lidas cuidadosamente de forma a tirar alguns apontamentos
sobre o mais importante para o estudo;

3. Conceptualizagdo Surgimentos de alguns dados bastante importantes. Codificacdo das
entrevistas (Anexo 2).

4. Catalogar conceitos Agrupamento dos dados adquiridos;

5. Recodificar Utilizou-se nesta etapa tabelas de acordo com Miles e Huberman (1984),
(Anexo 3 e 4);

6. Ligagdo Esta tabela permitiu comparar todas as respostas, tanto das diferentes

entrevistas como do FG. Sendo assim, foi possivel conhecer mais
detalhadamente toda a informacdo obtida de forma a chegar a conclusGes
sobre os objetivos e sobre o problema de investigacdo desta pesquisa;

7. Reavaliacao Etapa de analisar todas as informacGes obtidas e elaboracdo de algumas
alteragOes para finalizar.

Fonte: Adaptado de Easterby-Smith, Thorpe e Lowe (2002) e Reis (2009)

Apds terminar a elaboragao destas sete etapas foi possivel, organizar todas as
respostas obtidas com as entrevistas e determinar todos os pontos mais relevantes

para a pesquisa.

No que se refere a tabela que serd utilizada na etapa 5 de recodificacdo,
segundo Miles e Huberman (1984), a analise dos dados obtidos com a pesquisa
gualitativa passa por trés etapas que se completam umas as outras: Redu¢do dos
dados é o processo de selecionar, simplificar, abstrair e transformar os dados obtidos
com as entrevistas e com o FG. Apresentac¢do dos dados apresentados de uma forma
sustinta de modo a conseguir-se chegar a conclusdes através desses mesmos dados.
Delineamento e verificagdo da conclusao é a identificacdo de semelhancas e
explicacdes, seguidas da verificacdo e da comparagcao com as informac¢des adquiridas
com a revisdo da literatura. Sendo assim, através da tabela de Miles e Huberman
(1984), é possivel estruturar as informacdes adquiridas de forma a retirar conclusées e

tomar as decisdes finais (Miles & Huberman, 1984).
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4 - Resultados e Discussao

Esta fase destina-se a analisar todos os dados recolhidos, tendo como suporte a
tabela de Miles e Huberman (1984). Através desta tabela foi possivel reduzir os dados,
detetar os aspetos mais relevantes das entrevistas e do FG, assim como detetar
semelhancas e diferencas entre todas as respostas. Sendo assim, foi possivel criar
padrdes de temas e dar resposta a questdo de pesquisa. Para isso, foi elaborado um

cruzamento entre todas as respostas obtidas com as entrevistas e com o FG.

Figura 12: Estrutura da apresentacao dos Resultados e Discussao

A INFLUENCIA DA COMUNICA(}E&O NO CONSUMO EMOCIONAL: SETOR DA MODA EM PORTUGAL

\A2222

4.1 - Influéncia da Comunicacao; 4.8 - Principal papelda comunicacao;

4.1 - Objetivos das Campanhas de Comunicagao; 4.9 - Compram mais Produtos ou Texto Publicitarios;

4.3 - Comunicagdo e a sua Influenciana Compra Emotiva; 4,10 - Meio de comunicagdo mais atrativo para compras de moda;

4.4 - Consumidor & um ser emocional; 4,11 - Marcas de Moda e o consumo emocional;

4.5 - Criacdo de novas campanhas de comunicagao; 4.12 - Novas estratégias que levamao consumo emocional;

4.6 - Influencia das marcas de moda no consumo; 4.13 - Marketing de Moda leva os consumidores ao consumo emocional;
4.7 - Consumo emocional ou racional; 4.14 - Consumao mais relevante na moda.

Fonte: Elaboragdo Prépria

4.1 - Influéncia da Comunicacao

Muitos sdo os motivos que fazem com que a comunicacdo seja o método
utilizado pelas marcas de moda como forma de divulgar os seus produtos. Sendo
assim, é fundamental perceber se os entrevistados concordam que “a comunicagdo
influencia os gostos e preferéncias dos consumidores”. Atualmente existem muitas

marcas de moda concorrentes. Quando estas marcas apostam numa politica de
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comunicag¢ao inadequada, que nao transmite a mensagem pretendida, isso pode ditar
o fracasso ou até a faléncia dessa mesma marca. Cada vez mais as campanhas de
comunicacdo influenciam os gostos e preferéncias dos consumidores. No entanto, a
comunicagdo nao serve apenas para influenciar nos gostos e preferéncias dos
consumidores. Constitui assim, uma englobar de oportunidades, para as marcas de
moda estarem sempre ativas no mercado e serem sempre lembradas pelos

consumidores.

Todos os entrevistados apresentam a mesma opinido relativamente a influéncia
exercida pela comunicacdo nos consumidores, quando estes compram produtos de
moda. Esta influéncia é notdria nos seus gostos e preferéncias de consumo. Segundo
0os quatro entrevistados nas entrevistas e as entrevistadas no FG, vdrios sdo os
objetivos ao langar uma campanha de comunicagao. Estes vao desde apresentar um
produto inovador, divulga-lo, influenciar os consumidores a compra, criar tendéncias
ou apenas para acentuar os beneficios dos produtos. Segundo a blogger Joana Freitas
a comunicacdo “tem um fator muito pesado no consumo”, pois influencia o modo
como os consumidores véem o produto. De forma semelhante o estilista Gio Rodrigues
diz-nos que é através da comunicacdo que é possivel fazer com que os “consumidores
diriiam um caminho”. A comunicacdo permite assim acentuar os beneficios dos
produtos, muitas vezes até nos que ndo sdo tao visiveis aos olhos dos consumidores.
Segundo a diretora de comunicacdo Ana Neves, estes beneficios podem ser de foro
estético/gosto e isto é “considerado muito importante no caso da moda”. Quando os
consumidores ndo sabem da existéncia de um novo produto, isso torna-se um grande
entrave, principalmente no caso da moda por ser sazonal. Segundo Rosa Ramalho,
através da comunicacdo é possivel informar as pessoas, permitindo que estas saiam
“da sua drea de conforto” e de acordo com a Elisabete Fraga isto permite encaminhar
os consumidores a “comprar o mais moderno”. No entanto, o jornalista de moda
Carlos Sousa foca a ideia que a comunicacdo sé permite influenciar os consumidores
ao consumo “quando a mensagem é clara”. Este é um fato que se deve ter em conta

principalmente no mundo da moda.

De acordo com os autores, Caetano, et al, (2011), o objetivo da comunicacao

pode ser de facto o de mudar a opinido dos consumidores, em relagdo a uma marca ou
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produto, como forma de persuadi-los a compra. A comunicagdo permite assim,
transmitir aos consumidores necessidades e desejo de compra por novos produtos.
Estes consumidores passam assim, a ser estimulados constantemente de forma a

consumirem mais e em mais quantidade (Santos, 2004).

4.2 - Objetivos das Campanhas de Comunicac¢ao

E fundamental perceber se “as campanhas de comunicacdo consequem
transmitir vivéncias e emog¢bes aos consumidores”. As campanhas de comunicag¢do sao
pensadas de forma a transmitir diversos sentimentos aos consumidores. No entanto,
esses sentimentos, muitas das vezes ndao sao percebidos por todos. Visto que, os
consumidores sdo muito diferentes, é impossivel conseguir transmitir e passar a
mensagem pretendida a todos. De facto, as campanhas de comunicagdo transmitem
vivéncias e emoc¢des, mas ndo sO, ja que também permitem criar tendéncias de
consumo. As marcas de moda, que através das suas campanhas conseguem transmitir
vivéncias e emocgdes sdo de facto, as que conseguem resultados mais positivos. Na
moda, existem muitas marcas com nome vincado no mercado, mas até essas marcas
necessitam de apostar continuamente em novas campanhas de comunicagdo como
forma de divulgar os seus mais recentes produtos. Segundo os entrevistados, sem as
constantes campanhas de comunicagdo as marcas de moda, ndo conseguiriam tao

facilmente chegar aos consumidores e tocar-lhes no coracao.

Através das entrevistas e do FG, verificou-se padrdes bastante semelhantes.
Quando os consumidores conseguem sentir vivéncias e emocgdes através das
campanhas de comunicacdo, é porque estas campanhas atingiram os objetivos
pretendidos. As opinides dos entrevistados relativamente ao que as campanhas de
comunicac¢do transmitem sao semelhantes. No entanto, hd quem argumente que nao
é apenas isto que transmitem, conseguindo também despertar aspiragoes,
experiéncias e criar tendéncias. Segundo Carla Ribeiro estas “falam ao cora¢éo” dos
consumidores e desta forma tornam-se mais eficazes. Ana Neves reforca a ideia

anterior dizendo que, quando a comunicagdo transmite tudo isto de forma positiva
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“explode uma vontade grande de pertenca ao grupo dos que consomem aquela
marca”. Quando as marcas de moda conseguem que os consumidores através da
comunicacdo, sintam vontade de pertencer ao grupo daqueles que ja compram essa
marca, este € um caminho para o sucesso garantido. Um dos entrevistados acredita
que assim, muitos consumidores vao querer conhecer e comprar aquela marca e assim
pertencer ao grupo de consumidores que ja os compram. No entanto, segundo uma
entrevistada ha muitas marcas de moda que ainda ndao o fazem. Nas que o fazem é
notdrio de acordo com Estela Pinto que estas “tem garantidamente mais sucesso pois

chegam mais facilmente ao cliente”.

As marcas de moda que ndao comuniquem constantemente podem cair mais
facilmente no esquecimento. Transmitindo aos consumidores, através da comunicacao
“vivéncias e emog¢des” (Vitorino, 2013, p.13), estas marcas conseguem apresentar os
seus produtos e transmitir desejo de compra. A comunicagao permite assim ligar as
marcas de moda aos consumidores, criando experiéncias e emocdes (Kotler, et al,

2006).

4.3 - Comunicag¢ao e a sua Influencia na Compra Emotiva

Serd que os consumidores quando vém um produto numa campanha de
comunicacdo o compram movidos pelas emogdes? Serd que as emocgbes falam mais
alto no momento de compra? E necessario perceber se os entrevistados nas
entrevistas e no FG, concordam que “quando os consumidores compram um produto,
estando sobre efeito de uma campanha de comunicagdo desse mesmo produto, a
compra é realizada movida por emog¢des”. Concluiu-se que de facto, isto acontece
frequentemente. Os consumidores compram mais produtos de moda quando sdo
movidos por emocgdes, emocdes essas, que sao adquiridas através das diversas
campanhas de comunicacdo. Muito se tem falado relativamente a este assunto. Todos
os entrevistados concordam que definitivamente as emogdes falam mais alto no

momento de compra. Assim, é referido que quando os consumidores tém

conhecimento de um produto através de uma campanha de comunicagao, a compra é
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realizada movida por emogdes. Alguns entrevistados, argumentam que no seu caso
particular isto de facto se verifica. Deparamo-nos com esta situacao, até em produtos
gue os consumidores ndo necessitam. Neste caso, Carlos Sousa refere que é uma
compra “através de estimulos emocionais”. Elisabete Fraga reforga ainda mais esta
ideia dizendo que sdo “emog¢des imediatas” pois, segundo a mesma entrevistada, quer-

se saber qual a “sensacdo de ter” o produto em questao.

Deste modo, Gio Rodrigues considera que “a compra é cada vez mais uma
emocdo”. Devido a diversidade de oferta que o mercado proporciona, as campanhas
de comunicacdo que forem realizadas corretamente fazem com que a sensacdo de
compra seja cada vez mais emotiva, pois de acordo com Ana Neves estas “provocam
rea¢ées emocionais”. Rosa Ramalho reforca esta ideia afirmando, que os consumidores
sdo influenciados pelas campanhas de comunicagao principalmente quando estas sdo
acompanhadas por “alguém conhecido/prestigiado”. Hoje em dia, na moda as figuras
publicas sdo utilizadas como forma de captar atengdo dos consumidores. Quando estas
aparecem a divulgar/apresentar as marcas, transmitem emog&es ao consumidor. Isto
faz com que, estes queiram comprar os produtos que estas vestem, movidos pelas
emocodes. No entanto, existem outros fatores para além das emocdes. No momento de
compra, de acordo com Carla Ribeiro e Joana Freitas, estas entrevistadas no FG,
salientam que também é tido em conta a qualidade, qualidade/preco, funcionalidade,
o0 nome da marca no mercado e o feedback dos consumidores. Quando isto ocorre,
segundo Carla Ribeiro “nem sempre as compras séo emocionais”, mas tudo depende

do tipo de produto.

De acordo com a revisdo da literatura, muitos consumidores fazem as suas
compras muitas vezes sem pensar. Quando isto se verifica, a compra é controlada por
emocdes. Neste caso, a compra é realizada por impulso. (Rosa, 2009). De facto, e
considerando as entrevistas e o FG, os resultados obtidos vdo de encontro a revisdo da
literatura. No momento de compra, as emogdes falam mais alto, e neste caso, as

compras sao controladas por emocoes.

Felisbela Francisca Tinoco Galante de Queirds

61



lpnm THE MARKETING SCHOOL

4.4 - Consumidor é um ser Emocional

E percebido que de facto, as compras hoje em dia, sdo feitas muitas vezes por
impulso. No entanto, é necessario compreender se os entrevistados concordam que
cada vez mais “o consumidor é um ser emocional”. Nem mesmo a conjuntura
econdmica que Portugal atravessa parece fazer com que estes deixem de parte a sua
veia emocional. Os consumidores, mesmo com esta situacdo instavel, continuam a ser
emocionais, quando realizam as suas compras de moda. O consumidor é vdrias vezes

emocional, mesmo que a crise o obrigue a ser mais vezes racional.

Segundo os entrevistados nas entrevistas e no FG, os consumidores continuam
a ser emocionais e a fazer as suas compras muitas vezes por impulso. De acordo com
Gio Rodrigues, nas nossas experiéncias de compra, fomos emocionais pelo menos uma
vez na vida. As campanhas de comunicacdo segundo o mesmo entrevistado, fazem “o
valor da marca” e assim permite criar emogdes que se vao repetindo constantemente.
No entanto, para este entrevistado, as emoc¢des ndo sdo iguais todos os dias, pois nés
como consumidores ndo temos sempre os mesmos comportamos. Existem diversos
fatores associados ao nosso estado de espirito, como refere Rosa Ramalho “o nosso
estado emocional afeta as nossas atitudes”, essas atitudes podem ditar ou ndo uma

compra.

Segundo Carla Ribeiro hoje em dia o consumidor “é cada vez mais emocional”,
isto deve-se a todos os dias os consumidores serem “dvido de anuncios, folhetos,
promogdes, etc”. A mesma entrevistada acrescenta ainda, que quando as mensagens
inerentes numa campanha de comunicacdo se aproximam dos valores dos
consumidores, estes sdo ainda mais emocionais. Estela Pinto argumenta que pode
ocorrer “alguma reflexdo antes da compra de um produto”, quando anteriormente
ocorreu uma ma experiéncia de compra. Neste caso, as emogdes nao vao falar mais

alto e o consumidor ndo sera classificado tanto como um ser emocional.

De acordo com Agostinho (2013, p.20) “o consumidor é um ser emocional”. As
emocOes dos consumidores é que os levam a compra (Martins, 2007). O

comportamento dos consumidores no momento de compra estd inteiramente ligado
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as motivacdes e aos desejos (Rosa, 2009). Todos os autores da revisao da literatura
concordam que as emogdes sao o principal fator que dao resposta aos estimulos dos

consumidores.

Assim, os resultados deste estudo confirmam o conhecimento existente.

4.5 - Criacao de novas campanhas de comunicac¢ao

A criacdo de novas campanhas de comunica¢do e mais modernas é sempre o
gue as marcas de moda tentam fazer. Sendo assim, é essencial perceber a opinido dos
entrevistados nas entrevistas e no FG, acerca da pertinéncia em apostar na “criagcdo

sistemdtica de novas campanhas de comunicag¢do”.

E necessario que as marcas de moda apostem continuamente na criagio de
novas campanhas de comunicacdo. Essas campanhas devem ser criadas e pensadas de
forma a atingir diversos objetivos. Todos esses objetivos tém como base tentar
aumentar as vendas destes produtos. Sendo assim, a criacdo de campanhas de
comunicacao é fundamental e é um passo a dar constantemente pelas marcas de

moda.

Segundo Carla Ribeiro a renovag¢ao dos conceitos de comunicacdo e das
imagens é fulcral para “ndo se cair na rotina”. Se as campanhas forem sempre feitas da
mesma forma estas podem nao alcancgar os objetivos pretendidos, pois ndo captam a
atencdo de quem as vé. E importante perceber se este é o caminho a seguir. De acordo
com todos os entrevistados este é de facto o caminho a seguir pelas marcas de moda.
Algo que seja atrativo ira captar mais atencdo dos consumidores. Se ndo se criar novas
campanhas de comunicacdo, as marcas vao ser ultrapassadas no mercado e acabam
por cair no esquecimento. Os principais objetivos da criacdo de uma campanha de
comunicac¢do, segundo os entrevistados sdo: lancar produtos, surpreender, reforcar a
notoriedade da marca, gerar good-will, atingir objetivos, comunicar e transmitir
desejos de compra. Sendo assim, se ndo se renovar a forma de comunicar as marcas

tornam-se substituiveis facilmente. Neste contexto, Rosa Ramalho argumenta que
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“quem ndo aparece esquece”. Hoje em dia, as marcas necessitam de fazer uma
gindstica constante de forma a perceber como devem surpreender os consumidores.
Assim, Gio Rodrigues refere que na sua empresa constantemente pensam em como é
“que nds vamos surpreender”. Para este estilista é importante criar sempre mais e
inovadoras campanhas de comunicacdo de forma a surpreender os consumidores. Ana
Neves salienta que é necessario criar mais campanhas de comunicagao com “objetivos
concretos que devem ser pensadas e criadas de forma a obtermos os resultados
pretendidos”. Com isto, torna-se possivel alcangar os objetivos para a qual foram
criadas. Carlos Sousa considera que assim também é possivel “manter o foco no
produto”. No entanto, de acordo com o mesmo entrevistado “existem campanhas que
perduram no tempo” e essas ndo devem ser alteradas, nem devem existir outras que
as substituam. Elisabete Fraga considera que ao criar-se novas campanhas de
comunicacdo é possivel transmitir “desejo de compra e principalmente em produtos de

moda”.

De acordo com os autores, Caetano & Rasquilha (2004), novas campanhas de
comunica¢ao devem ser criadas com o intuito de convencer, persuadir, mudar as
opinides e os comportamentos de compra dos consumidores. Todas as empresas sao
forcadas a adoptar um papel ativo na comunicacdo (Kotler, 1996). Isto permite, as
empresas comunicarem. Mas ndo sd, permite também chegarem a um maior numero
de consumidores e assim beneficiarem da oportunidade de manter relacionamentos
mais fortes e duradouros (Kotler, et al, 2006). Sdo estas campanhas de comunicac¢ado
transmitidas pelos media, as maiores impulsionadoras das constantes tendéncias no
setor da moda (Freitas, 2005). No entanto, para Ana Neves apenas é relevante a
aposta na criacdo de novas campanhas de comunicacdo quando ha “um bom motivo
para reforcar a notoriedade, langcar um produto, gerar good-will ou comunicar uma
promog¢do”. Sendo assim, apenas se deve criar uma campanha de comunicacdo

guando se tem objetivos concretos de forma a obter os resultados pretendidos.
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4.6 - Influéncia das marcas de moda no consumo

Serd que hoje em dias as marcas de moda conseguem também influenciar o
comportamento de compra dos consumidores? E importante perceber este fenémeno.
Sendo assim, foi questionado aos entrevistados nas entrevistas e no FG, se “as marcas
de moda sdo capazes de influenciar o comportamento de compra dos consumidores”.
Presentemente, as marcas de moda tém uma influéncia bastante vincada nos

consumidores, € nos seus comportamentos de consumo.

Relativamente, a influéncia das marcas de moda no consumo, todos os
entrevistados concordam que de facto essa influéncia existe e é notdria. Para Elisabete
Fraga, as marcas que nao forem capazes de influenciar o consumo “o insucesso é quase
garantido”. Estela Pinto argumenta que sdo elas que “gerem as tendéncias” de
consumo. Por sua vez, Cristina Teixeira salienta que um dos motivos para as marcas de
moda acompanharem as tendéncias de forma a influenciar o consumo, deve-se ao
facto da “moda mudar constantemente”. A moda é considerada como sazonal e os
especialistas deste setor tentam encontrar constantemente formas de criar novos
produtos e criar tendéncias para que muitos consumidores os queiram seguir. Gio
Rodrigues salienta o facto de ser os grandes nomes mundiais que “definem o tipo de
consumo que se vai ter”. Para este estilista, sdo os grandes nomes da moda mundiais
gue ditam as tendéncias e em Portugal essas tendéncias sdao seguidas. Ana Neves
concorda que as marcas de moda tém influéncia no consumo devido “a forma como se
expéem ao mercado” e no que oferecem. De acordo com a mesma entrevistada, isto
verifica-se porque estas marcas sdo compostas por “tudo que gira a volta desta, os
seus valores, a sua historia, as suas referéncias”. Para Carlos Sousa, elas sdo capazes de
influenciar o consumo pelo “seu lado aspiracional ... no sentido de pertenca a um
grupo”. Muitas vezes os consumidores compram um produto pela histéria que a marca
detém ou até mesmo para se afirmarem num grupo. De acordo com Rosa Ramalho,
muitos consumidores acreditam que ao usarem roupas de marca isso influencia “o seu
status social” e neste caso, e indo de encontro a afirmacdo de Carlos Sousa, os
consumidores consideram pertencer a um determinado grupo social se usarem certas

marcas de moda. De acordo com Elisabete Fraga, pode-se concluir que as marcas de
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moda que atualmente ainda ndo exercem influéncia no consumo, podem vir a ter
graves problemas num futuro préximo. Estas marcas necessitam assim de ter

influéncia no consumo, o que se verifica gradualmente e cada vez mais.

A moda passa a ser assim, cada vez mais uma ferramenta de consumo, que
utiliza a comunicagao como forma de promover e vender os seus produtos (Caetano,
et al, 2011). Segundo Campos e Sousa (2011), as marcas de moda tentam
constantemente, criar atributos e simbolos para chamar aten¢dao dos consumidores.
De acordo com Monteiro (2013), as Fashion Brands tentam sempre manter as marcas
desejadas aos olhos dos consumidores, influenciando assim os seus comportamentos
de compra. Todas estas marcas apostam, em tirar o maximo proveito do consumo
emocional (Mazzotti, et al, 2012), pois sdo perfeitamente capazes de influenciar o

comportamento de compra dos consumidores (Keller, 2006).

4.7 - Consumo Emocional ou Racional

Como foi referido anteriormente, o consumidor é cada vez mais um ser
emocional. Devido a isto, é fundamental perceber se mesmo assim atualmente
prevalece, mais um tipo de consumo “racional” ou um consumo “emocional”’. Como ja
foi mencionado, cada vez mais os consumidores sdo seres emocionais e fazem as suas
compras por impulso, movidos pelas suas emogdes. Essas emogdes, sao muitas vezes
criadas através das campanhas de comunicag¢do. No entanto, devido a crise econdmica
em Portugal, os consumidores optam muitas das vezes por consumir mais de forma
racional. Mesmo que a comunicacdo tente mudar este rumo, as dificuldades
econémicas travam muitas vezes os consumidores no momento de compra. E
importante perceber a opinido dos entrevistados, de forma a compreender se hoje em
dia, é mais relevante o consumo emocional ou o racional. Neste caso, as opinides
divergiram, sete dos entrevistados nas entrevistas e no FG, concordam que neste
momento 0 consumo mais relevante é o racional. Isto estd relacionado, com a

conjuntura econdmica em Portugal.
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Para Gio Rodrigues neste momento prevalece o consumo racional, mas mesmo
assim todos nds “alguma vez na vida, uma vez no ano ou uma vez no més dependendo
das pessoas” fizemos um tipo de consumo emocional. No entanto, Ana Neves
considera que atualmente as “emogées levam-nos a razdo” e devido a isto, cada vez
mais, prevalece um tipo de consumo emocional. Um motivo para que isto aconteca
deve-se ao facto de todas as campanhas de comunicag¢ao apelarem mais ao consumo
emocional. De acordo, com Carlos Sousa “apesar da crise, por certas vezes vai
prevalecendo” o consumo emocional em relagdo ao racional. Rosa Ramalho argumenta
gue, mesmo que o poder de compra seja menor “uma boa campanha pode
inverter/influenciar o consumidor ... passando a prevalecer o consumo emocional”.
Estela Pinto concorda, que primeiro “funciona o apelo emocional da marca/produto ...
em seguida o racionalismo vai fazer ponderar o primeiro impulso emotivo”, ai é dificil
definir qual o consumo que é mais relevante. Elisabete Fraga acrescenta que de facto é
impossivel definir qual o mais relevante, pois tudo “depende da hora e da situacéo em

~ 0

que se compra, como também do produto em questéio”. Neste caso volta-se a focar na
situagao que nem todos os consumidores s3ao iguais, nem sempre estamos com o
mesmo estado de espirito e nem temos as mesmas emog¢des imediatas. Assim, tal
como Martins (2007) defende mesmo as decisdes de compra racionais, tém uma
influéncia emocional. No entanto, segundo Anna (2007), com a existéncia de desejos, e
contrariamente as opinides dos entrevistados, o consumo deixou de ser racional, e
passou a ser um consumo emocional ditado pelas emog¢des. Com a diminuicdo do
poder de compra, o consumo passou a ser mais um tipo de consumo racional. Para

contrariar esta tendéncia, segundo Carla Ribeiro “as marcas de moda tém que se

esforcar mais”, de forma a conseguirem aumentar o volume de compras por impulso.

4.8 - Principal papel da comunicag¢ao

Muito se fala em qual serd o principal papel da comunicacdo. E essencial
perceber se o “principal papel da comunicagdo é mudar a atitude dos consumidores,
criar e divulgar produtos e marcas de forma a cobrir as necessidades e desejos dos

consumidores”. As diversas campanhas de comunicagdao contém varios objetivos. O
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mais importante é de facto o de apresentar o produto de forma a criar desejos e
necessidades de compra. Desejo esse, que se pretende que venha a traduzir-se, no
aumento das compras por impulso. E importante que as campanhas de comunicac3o,
das marcas de moda tenham os seus objetivos principais bem tragados e assentes nas

exigéncias do mercado e dos consumidores.

Para os entrevistados o principal papel é o de criar necessidade de compra,
apresentar os produtos, criar desejos, impulsos e informar. Para além destes é
importante que estas transmitam aos consumidores, que sao capazes de cobrir as suas
necessidades e desejos. Para Joana Freitas é necessario “mostrar necessidades de os
consumidores comprarem”, pois considera que, se eles ndo sentirem essa necessidade
as campanhas ndo os conseguem levar ao consumo. Carlos Sousa reforca esta
afirmacdo dizendo que “nem sempre a ideia é suprir necessidades ... o que se faz é criar
sim uma necessidade”, necessidade essa que leva as pessoas a consumirem e a
consumirem cada vez mais. Outro dos principais papéis da comunicagao, de acordo
com Gio Rodrigues é o de informar os consumidores sobre a existéncia de novos
produtos. Torna-se assim “importante porque se ndo existe-se as pessoas ndo tinham
conhecimento da falta”. Quando sentimos essa falta, o primeiro passo a dar é ir
comprar e de facto, isso vai fazer com que o consumo aumente e ai cria-se um
comportamento de consumo. No entanto, Ana Neves salienta que o papel da
comunicacdo ndo é o de mudar comportamentos ja que “seriam precisas muitas
campanhas e marcas de moda muito fortes para mudar comportamentos”. Para esta
entrevistada, o principal papel é o de ajudar “a construir, mensagens, imagens e
marcas de moda fortes na mente dos consumidores, espoletando desejos e impulsos” e
segundo Elisabete Fraga isto é feito “regularmente de forma ao consumo ser feito
regularmente”. De acordo com Carla Ribeiro as marcas de moda devem “pensar em
funcgdo do mercado é a estratégia mais inteligente”. Esta torna-se assim, a estratégias

mais inteligente a ser adotada por todas as marcas do setor da moda.

Para Caetano, et al, (2011), o principal papel da comunicacdo é o de partilhar
informacgdes, partilhar opinides, transmitir sentimentos, atitudes e comportamentos. O
principal objetivo é o de convencer, persuadir e mudar as opinides e os

comportamentos de compra dos consumidores (Caetano & Rasquilha, 2004). Todos os
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autores que na revisdao da literatura definiram comunicagdo, os aspetos que mais se
destacaram foram o da comunicagao permitir a partilha de mensagens, vivéncias e
emocoes. De facto para Rosa (2009), o papel da comunicacdo é mudar as atitudes dos
consumidores, criar e divulgar produtos e marcas, de forma a cobrir as necessidades e

desejos. Tudo isto, com o intuito dos consumidores descobrirem o que lhes faz falta.

4.9 - Compram mais Produtos ou Texto Publicitarios

Atualmente, as campanhas de comunicacdo ndo apresentam apenas o0s
produtos. Elas sao criadas, envolvendo mensagens grandiosas e atrativas de forma a
chamar atencdo dos consumidores. Torna-se importante perceber, se hoje em dia os
consumidores compram mais “os produtos” ou os grandiosos “textos publicitdrios” e as
mensagens, que acompanham as campanhas de comunicagdo. Os profissionais de
marketing responsdveis por criar as diversas campanhas de comunicacdo, devem
conhecer os gostos e preferéncias dos consumidores de forma a cria-las em funcao
destes. E necessario perceber se sdo os textos ou os produtos, que atraem mais 0s
consumidores a compra. Detetou-se que hoje em dia, o que vende mais sao os textos e
as mensagens. Os produtos deixam de estar em primeiro plano. Um texto atrativo

capta muito mais atencado dos consumidores.

No entanto, relativamente a esta questao, ndao se detetou um padrdo nas
respostas. Contudo, seis dos entrevistados, nas entrevistas e no FG, afirmam que sao
os textos inerentes nas campanhas de comunicagao, que atraem mais a compra. Para
Elisabete Fraga os textos publicitdrios nos dias de hoje “tém um peso maior nas
decisées de compra ... as imagens e as modelos, influenciam muito o que nds pensamos
sobre o anuncio”. Todas as estratégias usadas pelos especialistas de marketing fazem
com que o consumidor veja para além do produto. Isto atua na maioria das vezes no
capitulo emocional, de acordo com Estela Pinto, quando as campanhas de
comunicacdo sao acompanhadas de um “texto emotivo terd maior probabilidade de
despertar o interesse do consumidor”. Carla Ribeiro vai mais longe, para fortalecer esta
ideia dizendo que quando “as palavras sdo fortes e assertivas conquistam o coragéo

dos consumidores”. Isto aplica-se, até naqueles produtos que o consumidor nem
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necessita, até ao momento que toma conhecimento da sua existéncia e passa assim a
querer compra-lo. Ana Neves assegura que ambos atuam em conjunto “hoje em dia as
marcas e produtos ndo se compram apenas, relacionamo-nos com elas”. Para a mesma
entrevistada, atualmente ndo é sé comprar um produto, os consumidores compram
também os textos que o acompanham. Os entrevistados que indicam que os produtos
sdo o mais importante, afirmam que as necessidades dos consumidores no momento
de compra falam mais alto. Segundo Carlos Sousa, mesmo que os textos criem desejo
de compra por um determinado produto “o consumidor sé vai comprar se se identificar
com ele, e ndo com o texto publicitdrio em si”. Rosa Ramalho acrescenta o facto que,

apenas sao os “jovens que se deixam influenciar” pelos grandiosos e atrativos textos.

Segundo o autor Miranda (2008), quando o consumo é emocional, ndo se
compra o produto em questdo, mas sim os textos publicitarios. Ja ndo é a qualidade
dos produtos que conta, mas sim a sua atratividade emocional. Assim, atualmente ja
ndo se vendem tanto os produtos, vende-se mais o conceito e o estilo de vida que os
consumidores associam a marca (Lipovetsky, 2010). De facto, um dos principios sobre
o comportamento do consumidor afirma que nos dias de hoje, ndo se compra os
produtos pela qualidade que tem, nem pelo papel que desempenham. Compra-se pelo
significado que transmitem aos consumidores (Solomon, 2002). De igual modo, nas
comunica¢des de moda nao se utilizam muitos textos, as marcas de moda preferem
gue os produtos transmitam diversas interpretacdes (Miranda, 2008). Sendo assim, na
moda os consumidores compram mais a marca em si e ndo sé o produto, traduzindo-
se num aglomerar de atributos que leva os consumidores ao consumo emocional

(Mazzotti, et al, 2012).
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4.10 - Meio de comunicac¢ao mais atrativo para compras de moda

Varios sdo os meios de comunica¢do que abordam tematicas sobre moda em
Portugal. No entanto, é importante que os especialistas de marketing percebam quais
0s meios de comunicagdo que “atraem mais os consumidores as compras de produtos
de moda”. Todos os meios de comunicagdo constituem uma oportunidade para as
empresas comunicarem os seus produtos e estes chegarem a um grande numero de
consumidores. Neste momento, é impossivel escolher apenas um meio de
comunicacao, a virtude estd em utilizar um pouco de todos de forma a chegar a todos
os consumidores. No entanto, nos Ultimos anos a internet e a televisdo, tem vindo a

ser os meios mais atrativos para se realizar comunicacao de produtos de moda.

As escolhas dos entrevistados recairam entre revistas editoriais, blogues,
televisdo, internet e outdoors. Dentro destes a televisdo e a internet sao considerados
como sendo os meios de comunica¢ao que mais captam a aten¢ao dos consumidores e
os fazem comprar produtos de moda. Para Joana Freitas em primeiro lugar sdo as
“revistas editoriais de moda especializadas” os consumidores sabem que nelas
encontram tudo que procuram num Uunico sitio, Carlos Sousa reforca esta afirmacao
dizendo que sdo as “revistas direcionadas ao segmento da moda” que atraem mais a
compra. Isto deve-se ao facto, destas revistas serem criadas e pensadas com o
principal objetivo de comunicar este tipo de produtos. No entanto, para Carla Ribeiro é
a internet que é atualmente o meio mais atrativo pois “mudam-se os tempos mudam-
se as vontades. Hd novas necessidades e as vendas sGo mais emotivas no mundo da

internet”.

Para Ana Neves nunca poderd ser vidvel escolher apenas um dos meios como
sendo o mais atrativo, todos eles atuam em conjunto “ndo hd s6 um meio, nem nunca
haveré um sé, a comunicacGo de uma marca de moda estende-se a todas as

ferramentas”.

De acordo com a revisdao da literatura, as campanhas de comunicacdao das
marcas de moda, durante varios anos, eram apenas realizadas através dos meios mais

tradicionais (Lindon, 2004). No entanto, nos dias de hoje o uso da internet permitiu
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modificar os padrdes de consumo e estimular os consumidores nas decisGes de
compra, pois proporcionaram mudangas a todos os niveis (Caetano, et al, 2011),
(Rodrigues, et al, 2008). Segundo Soloaga (2007), toda a comunicacdo adaptada as
marcas de moda é realizada através dos varios meios de comunica¢do. Sao eles, a
publicidade, a promocdo de vendas, as relagbes publicas, o marketing direto, a
internet, a venda pessoal, o merchandising, os catdlogos, os desfiles de moda e o
showroom. Contudo, nos ultimos anos as relacdes publicas e os eventos de moda (pelo
contato direto com o publico-alvo), tem ganho mais peso no mundo da moda (Arriaga,

2008), (Caetano, et al, 2011).

De acordo com uma das entrevistadas no FG, Carla Ribeiro, a internet é o meio
mais atrativo para compras de moda. Esta afirmacdo vai de encontro a opinido dos
autores Caetano, et al, 2011. No entanto, os entrevistados no FG e nas entrevistas,
apenas definem como sendo impulsionadores de compras de moda a televisdo, os
outdoors, a internet e as revistas editoriais de moda especializadas. Contrariamente a
opinido dos entrevistados esta a opinido de Soloaga (2007). Segundo a autora, e de
acordo com a revisao da literatura realizada, existe um maior nimero de meios de
comunicacado incitadores de compras de moda, tais como a promocdo de vendas, as
relacGes publicas, o marketing direto, a internet, a venda pessoal, o merchandising, os
catdlogos, os desfiles de moda e o showroom. Assim, de acordo com Soloaga (2007)
existe uma diversidade de meios de comunicacdo, ndo estando estes limitados apenas
a cinco, conforme informacdo adquirida com as entrevistas e FG. Apenas Ana Neves,
uma das entrevistadas, tem a mesma opinido da autora Soloaga (2007), dizendo que
existem inimeros meios de comunicac¢do, tornando-se impossivel escolher apenas um

como maior impulsionador de compras de moda.
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4.11 - Marcas de Moda e o consumo emocional

Atualmente as marcas de moda apostam no consumo emocional, como forma de
aumentar o seu volume de vendas. Sendo assim, é necessdrio perceber se os
entrevistados nas entrevistas e no FG, consideram que hoje em dia, “as marcas de
moda tentam tirar o mdximo proveito do consumo emocional”. De facto, esta aposta
tem vindo a ser feita por todas as marcas deste setor de atividade e isto traduz-se em
vantagens no que se refere as vendas. No entanto, ainda se pode fazer mais a este
nivel, e se as marcas de moda o fizerem ainda podem alcangar melhores mais sucesso

e melhores resultados.

Para Gio Rodrigues nas marcas de moda “o consumo emocional é 80% da venda”.
Isto deve-se ao facto dos consumidores quando vém o produto, identificam-se muitas
vezes com “a manequim, identificam-se com a pessoa que a vestiu, identificam-se com
a campanha”, ao sentirem isto pensam de imediato que ao vesti-la vao ficar iguais. Isto
classifica-se como sendo uma emocao imediata. Da mesma opinido é Carlos Sousa que
afirma que para isto acontecer as marcas de moda “apostam no patrocinio de figuras
publicas ... estas geram grande retorno devido essencialmente ao consumo emocional
que geram nos consumidores”. As figuras publicas geram desejo nos consumidores em
adquirir as mesmas roupas/acessérios que elas utilizam nos anudncios, Carlos Sousa
salienta ainda mais esta ideia dizendo “e o que é o desejo de obter algo sendo um
consumo emocional”’. Para Elisabete Fraga é uma aposta que deve ser feita
constantemente pois todos temos varias pecas de roupa no entanto “de forma a
adquirirmos sempre as novas tendéncias é necessdrio que as marcas atinjam o
emocional”. Com tudo, hd quem afirme que ainda se pode fazer mais a este nivel. Para
Joana Freitas existem campanhas de comunicacdao de marcas bastante conhecidas do
mundo na moda que ainda ndo apostam em atrair os consumidores para este tipo de
consumo elas “ndo focam, ndo vdo até aquele ponto para mexer na parte emocional”.
Uma campanha mal pensada pode ndo conseguir alcancar o emocional dos
consumidores e ai os resultados podem nao ser tdo bons quanto se esperava. Nao sdo

s6 as marcas de moda que tentam tirar o maximo proveito do consumo emocional.
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Como refere Ana Neves “todos tentamos” e isto é aplicavel a todos os setores de

atividade.

Confirmando a revisdo da bibliografia atualmente, as compras de moda sdao muitas
vezes motivadas pelo desejo do consumidor em estar na moda e em seguir as Ultimas
tendéncias (Solomon, 2002). Quando os consumidores fazem uma compra de moda,
procuram agregar emocdes (Martins, 2007). Sendo assim, todas as publicacdes de
moda tém o propdsito de gerar desejo aos consumidores, de forma a criar desejo de
compra por um determinado produto. Muitos produtos de moda s3ao criados e
pensados, para atingir desejo e emoc¢des nos consumidores (Sauerbronn, et al, 2009).
Conclui-se assim que, as marcas de moda apostam no consumo emocional. Estas
marcas sdo criadas para seduzir os consumidores. Para isso, utilizam os seus melhores
atributos (Campos & Sousa, 2011). Todas as marcas de moda fortes no mercado tém
uma vertente emocional vincada, isto permite-lhes transmitir aos consumidores uma

maior realizacdo emocional (Martins, 2007).

4.12 - Novas estratégias que levam ao consumo emocional

Serd que os meios de comunicacdo tém criado novas estratégias ou mantem-se
tudo a volta do mesmo? E importante perceber a opinido dos entrevistados nas
entrevistas e no FG, se atualmente “sdo criadas novas estratégias de forma, a que os
meios de comunicagdo captem atengdo dos consumidores, de forma a criar estimulos
levando-os ao consumo emocional”. As marcas de moda tém criado sempre novas
estratégias de forma a atingir o consumo emocional. Essas estratégias sdao pensadas
com o objetivo de criar estimulos aos consumidores, levando-os ao consumo
emocional. Todas elas sdo pensadas, criadas e lancadas, com o intuito de chegar ao
consumidor e fazer com que este no momento de compra seja levado pelas suas
emocOes a compra. Para Carlos Sousa “existe toda uma ciéncia que se ocupa de criar e
desenvolver novas estratégias, estudando o que estimula o nosso cérebro”. Para Rosa
Ramalho, como ainda existem muitos consumidores que consomem apenas de modo

racional, muito com medo da crise econdmica que Portugal atravessa, é necessario
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“criar novas estratégias a fim de estimular a compra. Uma boa estratégia de marketing
é fundamental”. Para a mesma entrevistada é “necessdrio compreender o consumidor,
identificar os seus interesses” de forma a criar campanhas de comunicagao assertivas
que os leve ao consumo emocional. Hoje em dia, é fulcral que as marcas de moda
utilizem estas estratégias até para se superarem no mercado em relacdo a
concorréncia. Fazer esta aposta é indispensavel pois, segundo Carla Ribeiro “o mundo
gira a volta das emog¢des”. Por outro lado, para Joana Freitas “ainda hd muito que
caminhar nesse sentido”, segundo a mesma entrevistada no FG, tudo que se tem feito
é a volta do mesmo “o que eles querem as vezes é atingir é sempre sistemdtico, nGo ha
novidade, ainda néo ouve uma evolugdo neste sentido na comunicagdo”, Cristina
Teixeira reforca esta ideia dizendo que “algo que os consumidores ndo estéo a espera

... pode ser sempre vantajoso”.

Segundo Caballero, et al, (2006), os diversos meios de comunicacdo tém criado
novas estratégias de forma a obter a atencdo dos consumidores. Quanto mais essas
estratégias forem eficientes e atingirem os consumidores criando-lhes emog¢bes, mais
sucesso as marcas de moda alcancam (Sauerbronn, et al, 2009). O objetivo destas
estratégias é fazer com que os consumidores visitem os pontos de venda e que
efetuem a compra. Tudo isto, com o intuito das marcas de moda aumentarem o

volume de vendas (Rossiter, et al, 1997).

4.13 - Marketing de Moda leva os consumidores ao consumo emocional

E importante perceber se de facto, o papel do Marketing Moda é o de “atingir a
mente dos consumidores, levando-os ao consumo emocional”. O marketing de moda e
todos os profissionais desta area tem apostado constantemente na criacdo de
estratégias que permitam encaminhar o consumidor para o consumo emocional.
Todos os dias, estes profissionais trabalham de forma a perceber como é que estas
marcas de moda podem chegar aos consumidores de forma a tingir o seu emocional.
Esta € uma vantagem que decerto aumentara as vendas no setor da moda. No

entanto, segunda uma das entrevistadas, o marketing de moda nao tenta atingir de
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forma alguma a mente dos consumidores, especialmente na moda. O marketing de
moda, apenas traca um caminho a seguir de forma a atuar no mercado relativamente

aos seus 4ps (Produto, Preco, Promocdo e Distribuicdo).

Sendo a moda sazonal, para Cristina Teixeira “os profissionais de marketing
devem trabalhar de forma a atingir o emocional dos consumidores”. Muitos
consumidores concordam, que este é o caminho a seguir pelos profissionais de
marketing de moda. Sete dos entrevistados nas entrevistas e no FG, concordam que de
facto levar os consumidores ao consumo emocional é o principal papel do marketing
de moda. Muito devido a crise econdmica em Portugal, as marcas de moda devem
tentar alcangar o consumo emocional, e de acordo com Carlos Sousa “ndo sendo a
moda um bem essencial ... as marcas necessitam de criar estimulos para a compra.
Esses estimulos passam por induzir o consumidor a compra através de uma ligagéo
emocional deste quer ao produto, quer a marca em si”. Rosa Ramalho acrescenta que a
crise econdmica em Portugal afeta “o comportamento dos consumidores”, devido a
isto é necessario que o marketing de moda, ndo poupe esforcos para atrair os
consumidores ao consumo bem como em transmitir-lhes emoc¢des. A mesma
entrevistada no FG, argumenta que uma adequada “campanha de marketing tendo
uma boa componente de emocgdo vai influenciar o consumo”. Estela Pinto alega que
“os esfor¢os do marketing sdo sempre atingir a mente do consumidor, muito mais na
moda”. E importante que trabalhem os afetos, as percecdes e as necessidades dos
consumidores, posicionem o produto o mais emocional possivel, este sim é
considerado o grande desafio. Carla Ribeiro afirma que “inovar nas emocgées é a
palavra de ordem!”. Este papel ndo se destina assim sé ao setor da moda, é comum

aos diversos setores de atividade.

No entanto, ha quem concorde que ainda ha muito a fazer a este nivel. Para
Joana Freitas ainda ha muito a caminhar neste sentido, “ainda néo estd naquele ponto,
para levar os consumidores ao consumo emocional”, por outro lado a mesma acredita
gue pode ser que esta tendéncia se altere e que para |4 se caminhe. No que se refere a
moda, existem outras estratégias que poderiam ser feitas segundo Joana Freitas, tais
como “convidar para eventos em presenca, desfiles de moda ... as marcas deviam

apostar mais nisto quando pensam em langar um novo produto ou uma nova peg¢a”.
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Para Ana Neves “o0 marketing ndo tenta atingir a mente dos consumidores, nem
tdo pouco os de moda”, o marketing apenas traga um caminho que leva para o
mercado varias estratégias “pensadas para concretizar objetivos de distribuigcdo, preco,
evangelizagdo e experiéncias variadissimas”. No entanto, para a mesma entrevistada,
o objetivo mais comum da “comunicagdo/evangelizacio nomeadamente na moda, é
sim, despertar emogdes. A moda é feita de emocgdes ... dificilmente vendemos moda

sem estarmos na moda e estar na moda é uma emogéo”.

De acordo com revisdo da literatura pode-se salientar que, o marketing de
moda faz com que os consumidores de moda se identifiquem e consumam os anuncios
das marcas de moda (Miranda, 2008). O marketing de moda deve assim antecipar as
necessidades dos consumidores. O objetivo é criar motivacdo e desejo de compra aos
consumidores. Sendo assim, o papel principal do Marketing de Moda, é atingir a mente
dos consumidores (Rosa, 2009). Todas as publicacbes de moda tém o propédsito de
gerar desejo nos consumidores, com o intuito de os persuadir a compra. As ag¢des de
marketing sdo assim pensadas com o propdsito de divulgar os produtos, fazer com que
os consumidores aceitem mais facilmente os produtos e aumentem o consumo

emocional (Cobra, 2007).

4.14 - Consumo mais relevante na moda

No que se refere a questao que permitiu perceber se hoje em dia, prevalece um
tipo de consumo “racional” ou um “emocional”, concluiu-se que prevalece mais um
tipo de consumo racional. As opinides dos entrevistados divergiram. Considerou-se
que hoje em dia, o mais relevante, muito devido a crise econdmica é o consumo
racional. E importante, perceber no caso especifico dos entrevistados nas quatro
entrevistas e no FG, “qual o tipo de consumo que mais os caracteriza”, em produtos de
moda. Isto permite, perceber se de facto o tipo de consumo que mais realizam
diariamente vai de encontro as opinides que tinham quando mencionaram qual o
consumo que achavam mais relevante nos dias de hoje. Neste caso, ndo houve um

consenso. Trés dos entrevistados responderam que fazem mais um tipo de consumo
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racional, outros trés fazem mais um consumo emocional e ainda outros trés nao

conseguem definir-se apenas num, considerando que fazem ambos.

De acordo com as entrevistas e com o FG, o consumo mais relevante é o
racional. Desta forma, seria de esperar que o consumo que mais os carateriza também
fosse o racional. No entanto, isto ndo se verificou. Contudo, concordam que mesmo
gue tentem ser mais vezes racionais, as suas emocoes falam mais alto no momento de
compra de produtos de moda. Isto contraria a sua faceta mais racional e as opinides
gue tém sobre qual o consumo que prevalece no momento de compra de produtos de

moda.

Ill

Para Joana Freitas, considera-se como sendo emocional “mesmo que eu néo

consiga as vezes contrariar, as vezes sou levada por emogdes e acabo por comprar”.

Gio Rodrigues classifica-se como um consumidor emocional no entanto, afirma
que “classifica as coisas” antes de efetuar a compra. Estela Pinto também concorda,
dizendo que no caso dela também é o consumo emocional que prevalece. No entanto,
isto verifica-se quando faz compras pela internet/online. Afirma que neste caso, as
“compras online funcionam muitas vezes por impulso dada a facilidade da
compra/rece¢do dos produtos”. Com tudo, concorda que é mais racional quando faz

compras na loja fisica.

Ana Neves, considera que tanto é emocional como racional, no entanto, em
algumas marcas de moda como a “Zara, Gant Rugger, Carolina Herrera” e em alguns
produtos é “macro-dependente”. Carlos Sousa classifica-se como sendo também
racional e emocional, argumenta que, é mais emocional quando “a comunicagdo se

aproxima dos meus valores”.

Para Rosa Ramalho o consumo que mais a carateriza é o racional. D& mais
importancia ao “preco/qualidade” do que a marca. Elisabete Fraga é da mesma
opinido, no entanto, reforga a ideia que faz este tipo de consumo com “muito esfor¢o”.
Cristina Teixeira também se classifica como racional, mas admite que “uma vez por

outra adquiro de forma emocional”.
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Por ultimo, para Carla Ribeiro é impossivel definir qual o consumo que mais a
carateriza pois tanto compra quando necessita, isto sim é um consumo racional, como
guando se depara “com um produto de moda que acho que me vai ficar bem” e neste

caso concorda que realiza de facto um consumo emocional.

As opinides contraditérias devem-se ao facto de segundo a revisdo da
literatura, atualmente os meios de comunicacdo serem os grandes impulsionadores do
aumento do consumo emocional. Os consumidores através destas campanhas de
comunicacdo sdo estimulados de forma a consumirem mais e de forma emocional
(Santos, 2004). De acordo com Caetano, et al, (2011), isto permite mudar a opinido dos
consumidores levando-os a compra. Muitas vezes, até analisam o produto, no entanto
sdo as emocdes que os levam a efetuar a compra. Como foi referido anteriormente,
todas as decisGes de compra tém uma origem emocional, mesmo as decisdes mais
racionais (Martins, 2007). Relativamente a moda, o consumo destes produtos pode ser
classificado, pela existéncia de motivacdes e pela influéncia por parte da sociedade. A
moda juntamente com a comunicacdo transforma o desejo em necessidades de
compra (Catano, et al, 2011). O consumidor é assim motivado as compras de moda,
através de varios fatores psicolégicos que fazem com que os consumidores queiram
estar sempre a seguir as ultimas tendéncias de moda (Solomon, 2002). Os resultados
das entrevistas e do FG mostram, efetivamente, que sdo consumidores mais

emocionais.
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5 - Conclusao

A primeira fase foi composta pela revisdo da literatura sobre os trés temas
deste problema de investigacdo: comunicacdo, consumo emocional e setor da moda
em Portugal. Foi também detalhada a metodologia que foi utilizada posteriormente.
Na segunda fase, foi feita uma analise de dados, um estudo dos resultados e
consequente discussdo. Por ultimo, as principais conclusGes desta dissertacdo, as

limitacdes na pesquisa e as recomendacdes param pesquisas futuras.

Hoje em dia, as campanhas de comunicagdo influenciam insistentemente os
consumidores, no que se refere ao consumo. O consumidor é classificado como sendo
um ser emocional (Agostinho, 2013). Desta forma, ha perguntas que ficam no ar, tais
como “serd que a vertente emocional é de facto uma mais-valia no momento de
escolha de compra dos consumidores de moda?” e “serd que estes sGo pelas

constantes campanhas de comunicag¢Go?”.

Relativamente a moda, este é um setor de atividade que precisa muito da
comunicacdo para promover as suas marcas e os seus produtos. As fashion brands
apoiam-se nos diversos meios de comunica¢dao para transmitir sentimentos, emogdes
e desejos aos consumidores. O marketing de moda trabalha constantemente como
forma de atrair cada vez mais consumidores. Tudo isto, com o objetivo de aumentar o
volume de vendas das marcas de moda. O papel do marketing de moda é criar formas

de atingir a mente dos consumidores (Rosa, 2009).

Através das quatro entrevistas e do FG com cinco consumidoras, tornou-se
possivel entender melhor este tema de investigacdo, do ponto de vista de pessoas

influentes no mundo da moda e de consumidoras didrias deste tipo de produtos.

Concluiu-se que, de facto, o consumidor é cada vez mais um ser emocional,
mesmo que, devido a crise econdmica em Portugal, seja obrigado a ser mais racional.
No entanto, de acordo com a analise das entrevistas e do FG, os padrbes de resposta
foram diferentes. A principal causa para esta situacdo, pode ser ditada pelo aumento
dos esforcos por parte dos meios de comunicagdo. Estes sao os grandes

impulsionadores do consumo emocional (Santos, 2004). E fulcral apostar sempre em
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atingir o emocional dos consumidores, pois esta ainda é uma mais-valia no momento
de compra. No entanto, para Carla Ribeiro “as marcas de moda tém que se esforgar
mais”. As marcas de moda devem utilizar vdrias estratégias para atrair os
consumidores. As marcas de moda influenciam constantemente o consumo, pois
tentam tirar o maximo proveito do consumo emocional. Essas estratégias devem estar
presentes na criacdo de mais e melhores campanhas de comunicagdo. Estas
campanhas de comunicacdo devem ser pensadas de forma estratégica como forma
atrair os consumidores, pois segundo a mesma entrevistada no FG, sdo elas que “falam
ao coracdo”. Nao basta sé lancar uma campanha de comunicacdo. Tem de ser
pensada, conter uma mensagem atraente e clara como forma de chegar ao emocional
dos consumidores. Para Estela Pinto as marcas que o fazem “tem garantidamente mais

sucesso pois chegam mais facilmente ao cliente”.

Todo este estudo tinha como intuito dar resposta ao problema de investigacao
“A Influéncia da Comunica¢do no Consumo Emocional: setor da moda em Portugal”
bem como, aos objetivos gerais e especificos. No quadro que se segue sdo

relembrados todos estes objetivos:

Quadro 14: Objetivos Gerais e Especificos

Gerais Especificos

- Avaliar o impacto da comunicacdo no | - Perceber a opinido dos consumidores relativamente
setor da moda; as compras sobre o efeito da comunicacao feita pelas
- Avaliar até que ponto a comunicac¢do | diversas marcas;

leva ao consumo. - Analisar até que ponto a comunicacao realizada pelas
marcas atua no capitulo emocional dos consumidores;

- Analisar até que ponto a vertente emocional é uma
mais-valia no momento de escolha de compra dos
consumidores.

Fonte: Elaboragdo Prépria

O primeiro objetivo geral destinava-se a “avaliar o impacto da comunicagéo no

setor da moda”. De facto, através das entrevistas e do FG, foi notdria a concordancia

destes entrevistados sobre o impacto que atualmente a comunicagdo tem. Através das
campanhas de comunicacgdo, é possivel informar, criar necessidades, criar tendéncias,
transmitir desejo de compra, vivéncias e emocgdes, entre outros sentimentos. Hoje em

dia, a comunicacao influencia bastante os gostos e preferéncias dos consumidores. Os
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consumidores sdo influenciados mais vezes pela televisdo e pela internet. Desta forma,
o consumidor é levado a compra por impulso e isto verifica-se constantemente na
moda. Isto leva a que as marcas de moda apostem sempre na criacdo de mais e
melhores campanhas de comunicagdao. O segundo objetivo geral destinava-se a

“avaliar até que ponto a comunicacdo leva ao consumo emocional”. Como se verificou,

isto acontece. A comunica¢do é a grande impulsionadora do aumento do consumo
emocional, mesmo nesta altura de crise econdmica em Portugal. Para os consumidores
comprarem regularmente produtos de moda, estes necessitam de ser estimulados
com alguma regularidade. Hoje em dia, sdo os textos publicitdrios que atraem mais as
compras. No entanto, as marcas de moda, nas suas campanhas de comunicagdo, nao

usam os textos publicitarios, usam apenas os produtos (Miranda, 2008).

O primeiro objetivo especifico pretendia “perceber a opiniéio dos consumidores

relativamente as compras sobre o efeito da comunicacdo feita pelas diversas marcas”.

Considerou-se que de facto, quando se fazem compras de moda estando sobre efeito
da comunicacdo as compras sdo muito mais emotivas. Neste caso, os consumidores
deixam de parte o consumo racional e sdo muito mais emotivos. No entanto, isto nao
acontece quando ja tiveram uma experiéncia de compra negativa. O segundo objetivo

especifico pretendia “analisar até que ponto a comunica¢do realizada pelas marcas

atua _no_capitulo _emocional dos consumidores”. Hoje em dia, os consumidores

compram mais produtos de moda quando sdo movidos por emogdes, emocoes essas,
que sdo adquiridas através das diversas campanhas de comunicacio. E notério que, de
facto, as marcas de moda atuam cada vez mais no capitulo emocional dos
consumidores e utilizam os diversos meios de comunicag¢do para o conseguirem. Por

ultimo, o terceiro objetivo especifico pretendia “analisar até que ponto a vertente

emocional é uma mais-valia no momento de escolha de compra dos consumidores”.

Visto que, cada vez mais as compras de moda sdo movidas por emocdes, é
incontestdvel que atualmente a vertente emocional é uma mais-valia no momento da

escolha de compra dos consumidores, no que se refere aos produtos de moda.
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Limitacoes de Pesquisa

No decorrer desta dissertagao ocorreram algumas limitagdes a este estudo. A
primeira esta relacionada com a inexisténcia de estudos equivalentes, feitos desta
mesma forma e com a utilizagdo da mesma metodologia de investigacao
nomeadamente, através da realizacdo de entrevistas semi-estruturadas e de um FG. Se
ja existissem estudos semelhantes, seria mais facil criar uma base de comparagao

acerca deste tema.

O segundo diz respeito a dificuldade em encontrar um jornalista de moda em
Portugal. Mais tarde, acabou por aparecer, no entanto apenas deu autorizacdo de
mandar via email para poder responder as questdes. Apesar do entrevistado ter
respondido a todas as questdes, este foi um facto, que limitou um pouco a andlise das

respostas.

O terceiro aspeto que limitou este estudo foi o niumero de paginas. Em tanto
gue se poderia escrever relativamente a este tema de pesquisa, é dificil escolher o
mais relevante. No entanto, essa escolha foi feita da melhor forma de modo a
conseguir responder a questado de pesquisa, objetivos propostos e, desta forma, a uma

maior compreensdo do tema de pesquisa.
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Pesquisa Futura

Em pesquisas futuras sera interessante aumentar a amostra, nomeadamente o
numero de entrevistados com especialidade em moda. A ideia serd cruzar informacdes
entre, por exemplo dois estilistas de moda e dois jornalistas de moda. Isto com o
intuito, de criar um padrao entre eles e perceber as opinides, de duas, ou mais,
pessoas com a mesma profissdo ligada a moda em Portugal. Com isto, seria possivel

perceber se as opinides entre eles divergiam ou se pelo contrdrio eram semelhantes.

Seria também importante, abordar este tema com uma abordagem
guantitativa. Desta forma, o estudo poderia englobar a opinido de mais consumidoras
de produtos de moda. Com isto, conseguir-se-ia tracar mais padrdes de respostas e ter

uma visdo mais abrangente deste tema.
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Anexos

Anexo 1: Guiao (Entrevistas e Focus Group)

X/
L X4

X/
L X4

X/
°

X/
°

X/
°

Considera que a comunicagdo influencia os gostos e preferéncias dos
consumidores?

Acha que as campanhas de comunicag¢do transmitem “vivéncias e emog¢bes” aos
consumidores? (Vitorino, 2013, p.13)

Concorda que, quando os consumidores compram um produto, estando sobre
efeito de uma campanha de comunicagdo desse mesmo produto, a compra é
realizada movidos por emocgdes?

Segundo Agostinho, 2013, p.20 “O consumidor é um ser emocional”, concorda com
esta afirmacdo do autor?

Considera relevante a aposta na criacdo sistematica de novas campanhas de
comunicac¢do?

Acha que as marcas de moda sdao capazes de influenciar o comportamento de
compra dos consumidores?

E de opinido que, hoje em dia, prevalece mais um tipo de consumo “racional” ou
um consumo “emocional”’?

Concordam que o principal papel da comunicacdo é mudar a atitude dos
consumidores, criar e divulgar produtos e marcas de forma a cobrir as
necessidades e desejos dos consumidores? (Rosa, 2009)

Hoje em dia os consumidores ndao compram os produtos, mas sim os textos
publicitarios. Concorda com esta afirmacdo? (Miranda, 2008)

Qual considera ser o meio de comunicacdo que mais atrai os consumidores para a
compra de produtos de moda?

E de opinido que as marcas de moda tentam tirar o maximo de proveito do
consumo emocional?

Concorda que cada vez mais sdo criadas novas estratégias para que, os meios de
comunicacdo captem a atencdo dos consumidores, de forma a criar estimulos
levando-os ao consumo emocional? (Caballero, et al, 2006)

Considera que, hoje em dia, o papel do Marketing de Moda é cada vez mais o de
atingir a mente dos consumidores, levando-os ao consumo emocional?

No vosso caso como avaliam na sua maioria o tipo de consumo que realizam
guando compram produtos de moda?
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Anexo 2: Lista de c6digos para a tabela de Miles e Huberman

Lista de Cddigos da tabela de Miles e Huberman

Entrevistas

Focus Group

Entrevistados

Funcgao

Influéncia da Comunicacao

Objetivos das Campanhas de Comunicagao
Comunicacdo e a sua influéncia na compra
emotiva

Consumidor é um ser emocional

Criacdo de novas campanhas de comunicacao
Influencia das Marcas de Moda no Consumo
Consumo Emocional ou Racional

Principal Papel da Comunica¢ao

Compram mais Produtos ou Textos Publicitarios
Meio de Comunicacdo mais atrativo para compras
de moda

Marcas de Moda e o consumo emocional

Novas estratégias que levam ao consumo
emocional

Marketing de Moda leva os consumidores ao
consumo emocional

Consumo mais relevante na moda

X/
L X4

DS

*

X/
L X4

Entrevistados

Influéncia da Comunicagdo

Objetivos das campanhas de comunicacao
Comunicacdao e a sua influéncia na compra
emotiva

Consumidor é um ser emocional

Criacdo de novas campanhas de comunicagao
Influencia das Marcas de Moda no Consumo
Consumo Emocional ou Racional

Principal Papel da Comunicagao

Compram mais Produtos ou Textos Publicitarios
Meio de Comunicacdo mais atrativo para
compras de moda

Marcas de Moda e o consumo emocional

Novas estratégias que levam ao consumo
emocional

Marketing de Moda leva os consumidores ao

consumo emocional

Consumo relevante na moda

Fonte: Elaboracdo Prépria
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Anexo 3 - Tabela de reducao de dados Miles e Huberman - “Entrevistas”

Entrevistados Fungao Influencia Objetivos das Campanhas de Comunica¢ao ea | Consumidor é um | Criacdo de novas Influencia das Consumo
da Comunicagao Comunicagao sua influéncia na ser Emocional campanhas de Marcas de Emocional
Compra Emotiva comunicag¢ao Moda no ou
Consumo Racional
Joana Freitas Ceo do Blog Sim para: Sim: Vivencias. Sim. Sim: Emocgdes Sim. Na maior parte Racional.
Moda e Style Apresentar/ Outros fatores: levam a compra. das vezes sim.
Divulgar/ Qualidade-
Influenciar. Preco/Nome da
Marca/Feedback.
Gio Rodrigues Estilista Gio Sim para: Sim: Desperta Emogdes. Sim. Sim: Sim para: Langar Sim: Os nomes Racional:
Rodrigues Divulgar/ Comunicacdo faz Produtos/ mundiais da Conjuntura
Influenciar/ o valor da marca Surpreender. moda definem o | econémica.
Criar Tendéncias. e cria emogdes. consumo.
Ana Neves Diretora de Sim para: Sim: Estimula/Desperta Sim. Sim: Tem Sim para: Langar Sim. Emocional
Comunicacdo/ Apresentar/ Emocdes/Vivencias/Aspiragdes. variadissimos Produtos/
Marketing Acentuar os comportamentos. Reforgar a
Beneficios do Notoriedade/
Produto. Gerar Good-
will/Comunicar/
Atingir Objetivos.
Carlos Tomé Jornalista de Sim para: Sim: Despertar Sim. Sim: “Se Sim para: Manter Sim: Pelo seu Racional:
Sousa Moda Influenciar. Emocdes/Vivéncias/ aproximar dos o foco no lado Conjuntura
Nacional e Experiéncias. seus valores”. produto. aspiracional. econdémica.

Internacional
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Anexo 3 - Tabela de reducao de dados Miles e Huberman - “Entrevistas” (Continuacao)

Entrevistados Fungao Principal Papel Compram mais Meio de Comunicagao Marcas de Moda | Novas estratégias | Marketing de Moda Consumo
da Produtos ou mais atrativo para e o Consumo que levam ao leva os mais
Comunicagao Textos compras de moda Emocional consumo consumidores ao relevante na
Publicitarios emocional . Moda
consumo emocional
Joana Freitas Ceo do Blog Sim: Focar + na Produtos: Revistas Editoriais de Ndo: Deviam Ndo: tudo a volta | Ainda ndo: Inovar +. Emocional.
Moda e Style | necessidade de | Necessidades falam Moda/Blogues/ apostar + no do mesmo.
compra. mais alto. Publicidade em canais emocional.
especificos.
Gio Rodrigues Estilista Gio Sim: Apresentar Textos Sim. Sim para: Sim. “Oferecer ao Emocional.
Rodrigues o Produto. Publicitérios. Revistas Editoriais de “Consumo Estimular a consumidor o que ele
Moda. Emocional é 80% compra. procura, ele é que
da venda”. ndo sabe que existe”.
Ana Neves Diretora de N3ao muda Ambos. Todos. Sim. Sim: muito a Nao. Ambos.
Comunicacdo/ atitudes. Cria melhorar. “Estar na Moda é
Marketing Desejos / uma Emocgao”.
Impulsos.
Carlos Tomé Jornalista de Nem sempre. A Produtos. Revistas Editoriais de Sim. Apostam no Sim para: Sim. “Induzem o Ambos.
Sousa Moda ideia é criar Moda. patrocinio de estimular o consumidor a
Nacional e necessidades de figuras publicas. cérebro. compra através de
Internacional compra. uma ligagdo

emocional”.

Fonte: Elaboragdo Propria
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Anexo 4 - Tabela de reducao de dados Miles e Huberman - “Focus Group”

Entrevistados Influencia Objetivos das Comunicagdo easua | Consumidor é um Criacdo de novas Influencia das Consumo Principal Papel da
da Campanhas de influéncia na Compra ser emocional campanhas de Marcas de Emocional Comunicagao
Comunicagao Comunicagao Emotiva comunicacao Moda no ou
Consumo Racional
Elisabete Sim para: Sim: + Emogdes. Sim: Emocgdes Sim: Emocgdes Sim para: Sim. Ambos. Sim: Informar/
Fraga Apresentar/ Imediatas. levam a compra. | Comunicar/Transmitir Criar Desejos.
Divulgar/ Desejo de Compra.
Influenciar.
Rosa Ramalho Sim para: Sim. Sim. Sim: O Estado Sim para: Langar Sim: Roupa de Racional. Sim.
Influenciar. Emocional afeta Produtos “Quem ndo Marca
as atitudes. aparece esquece”. influencia o
status social.
Estela Pinto Sim para: Algumas: + Sim. Sim: Excecao Sim para: Langar o Sim: Marcas de Ambos. Sim.
Influenciar. sucesso nas que quando hd uma Produto. moda geram
o fazem. experiéncia de tendéncias.
compra negativa.
Carla Ribeiro Sim para: Sim: Criam Sim. Outros Fatores Sim: Nao vive Sim para: “Ndo se cair Sim: Cativam Ambos. Sim: “Pensar em
Influenciar. Tendéncias que Iniciais: sem na rotina”. pelas Emocdes. Fungdo do
“Falam ao Qualidade/Qualidade- comunicagdo. Mercado”
Coragdo”. Preco/Funcionalidade.
Cristina Sim para: Sim: + Emocgdes. Sim. Sim: Dependendo | Sim para: Transmitir Sim: Emocional. | Sim: Apresentar o
Teixeira Influenciar. da Situacao. Desejo de Compra. Acompanham Produto (de forma

as tendéncias.

atrativa).
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Anexo 4 - Tabela de reducao de dados Miles e Huberman - “Focus Group” (Continuacao)

Entrevistados

Compram mais
Produtos ou Textos
Publicitarios

Meio de Comunicagdo
mais atrativo para
compras de moda

Marcas de Moda e o
Consumo Emocional

Novas estratégias que
levam ao consumo
emocional

Marketing de Moda leva os
consumidores ao consumo
emocional

Consumo
relevante na moda

Elisabete
Fraga

Textos Publicitarios.

Televisdo/Internet.

Sim. Para se comprar as
novas tendéncias.

Sim.

Sim: Muito a melhorar.

Racional.
“Muito Esforgo!”.

Rosa Ramalho Produtos. Os Textos Televisdo/Outdoors. Sim. Sim para: Estimular a Sim. Racional: Preco
Publicitarios s6 nos compra. “Emocdo vai influenciar o Qualidade.
jovens. consumo”. Marca irrelevante.
Estela Pinto Ambos. Textos Televisdo/Internet Sim. Sim. Sim. Emocional:
Emotivos podem é (Redes Sociais). Internet.
despertar + interesse. Racional: Lojas
Fisicas.
Carla Ribeiro Textos Publicitarios. Internet. Sim. Sim. Sim. Ambos.
“Inovar nas emocgdes é a palavra de
ordem!”.
Cristina Textos Publicitarios. Televisdo/Internet. Sim. Sim: Muito a Sim. Racional.
Teixeira melhorar.

Fonte: Elaboragdo Propria
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