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Resumo

Vasta literatura tem vindo a demonstrar a importancia que os micro influenciadores digitais tém sobre as
escolhas e intencdes de compra dos consumidores Millennials, bem como, por outro lado, a crescente
preocupacdo com a sustentabilidade e com o consumo de marcas sustentdveis. Este artigo analisa
este fenomeno, através de um estudo de caso, procurando compreender a ligacdo entre a geracao
Millennial, os micro influenciadores e as marcas sustentaveis. Para tal, optou-se por uma metodologia
mista, com entrevistas a consumidores e micro influenciadores, além de inquérito por questionario,
onde se analisou a marca Mustique, cujo alvo é precisamente esta geracéo e que, além da preocupacao
com a sustentabilidade, utiliza micro influenciadores na sua comunicacgdo. Os resultados demonstraram
o0 impacto positivo dos micro influenciadores num maior conhecimento e consumo de produtos
sustentaveis por parte dos consumidores Millennials, mas apontou a existéncia ainda de outros fatores
que acabam por impactar as decisdes dos consumidores no seu processo de decisdo de compra.

Palavras-chave: Marketing de Influéncia; Influenciadores Digitais; Micro Influenciadores; Sustentabilidade;
Millennials;

Abstract

Vast literature has been demonstrating the importance that digital micro influencers have on the choices
and purchase intentions of Millennial consumers, as well as, on the other hand, the growing concern
about sustainability and the consumption of sustainable brands. This article analyzes this phenomenon,
through a case study, seeking to understand the connection between the Millennial generation, micro
influencers, and sustainable brands. A mixed methodology was chosen, with interviews with consumers
and influencers, as well as a questionnaire survey, where the Mustique brand was analyzed, whose
target is precisely this generation and which, in addition to the concern with sustainability, uses micro
influencers in its communication. The results showed the positive impact of micro influencers on greater
knowledge and consumption of sustainable products by Millennial consumers but pointed out the
existence of other factors that end up impacting consumer decisions in their purchase decision process.

Keywords: Influencer Marketing; Digital Influencers; Micro Influencers; Sustainability; Millennials.

Resumen

Vasta literatura viene demostrando la importancia que tienen los micro influencers digitales en las
elecciones e intenciones de compra de los consumidores Millennials, asi como, por otro lado, la
creciente preocupacion por la sostenibilidad y el consumo de marcas sostenibles. Este articulo analiza
este fendmeno, a través de un caso de estudio, buscando comprender la conexién entre la generacion
Millennial, los micro influencers digitales y las marcas sostenibles. A través de una metodologia mixta,
con entrevistas a consumidores e influencers, asi como una encuesta de cuestionarios, se analizo la
marca Mustique, cuyo publico es precisamente esta generacién y que, ademas de la preocupacion
por la sostenibilidad, utiliza microinfluencers en su comunicacion. Los resultados mostraron el impacto
positivo de los microinfluencers en un mayor conocimiento y consumo de productos sostenibles por
parte de los consumidores Millennial, pero apuntaron a la existencia de otros factores que acaban
impactando en las decisiones de los consumidores en su proceso de decisién de compra.

Palabras clave: Marketing de Influencers; Influenciadores Digitales; Microinfluencers; Sustentabilidad;
Millennials.
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1. Introducao

A atitude pro-sustentabilidade, pré-meio ambiente e pro-estilo de vida mais
saudavel das novas geragoes de consumidores (Gomes, 2013), gerou um crescimento
na criacao e desenvolvimento de novas marcas sustentaveis ou, em alguns casos, na
adequacao e adaptacao de produtos e marcas ja existentes a esta nova tendéncia.

Paralelamente, o Marketing de Influéncia tem vindo a ganhar uma significativa
importancia para as marcas, na percecao do papel, impacto, credibilidade e nivel de
engajamento que os chamados influenciadores digitais acrescentam as suas acoes
de comunicacgao, pelo que, cada vez mais organizacoes utilizam as redes sociais,
em particular o Instagram, e estes influenciadores como parte da sua estratégia de
marketing. Segundo Ouvrein et al. (2021), mais de sessenta por cento das empresas,
atualmente, utilizam esta nova forma de marketing.

E, pois, nesta conjugacdo de fatores, que nos é fundamental compreender
de que forma as marcas tentam chegar aos consumidores Millennials, utilizando os
chamados micro influenciadores a fim de aumentar a notoriedade, gerar interesse e,
naturalmente, estimular a consequente aquisicao dos seus produtos e servigos.

Este artigo pretende contribuir para a o enriquecimento do corpo tedrico na
area das ciéncias da comunicacdo, ao juntar a tematica do marketing de influéncia
com o comportamento do consumidor, nomeadamente no que se refere a crescente
importancia do consumo sustentavel, usando para tal o caso da marca de roupa
Mustique.

2. Enquadramento Teorico

2.1. Marketing Digital & Social Media

A influéncia da tecnologia na sociedade alterou profundamente a forma como
vivemos e nos relacionamos, quer pessoal, quer profissionalmente (Magrani, 2018).
Além disso, ou em consequéncia disso, os préprios consumidores comportam-se
hoje de maneira muito distinta de um passado recente, especialmente na forma como
se relacionam com os produtos, marcas e organizacoes (Wind & Mahajan, 2002),
muito devido a nova realidade tecnoldgica digital. A rapida e massificada adesdo as
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novas tecnologias acelerou o processo de crescimento e o valor do mercado digital, e
gerou, também, alteracdes nos padroes e comportamentos de consumo. Ao permitir
uma maior comodidade, rapidez e conforto tanto na utilizagcao de servigos, quanto
na compra de produtos (Dionisio et al., 2009), a presenca digital das empresas na
atualidade é mais do que uma prioridade, é fator vital de sobrevivéncia (Hunsberger,
2017).

A tecnologia abriu as portas para o rapido acesso a informacao, a qualquer
momento e em qualquer lugar, permitindo a implementacao de um novo modelo de
realizacao de negdcios (Kotler & Armstrong, 2013), num mundo onde o consumidor
ganhou um crescente poder de influenciar os outros através da partilha das suas
experiéncias e opinides, assumindo um papel cada vez mais ativo na cocriacao
de todo o processo de marketing e comunicacado (Berthon et al., 2007). Alias, os
consumidores usam cada vez mais os meios digitais, ndo apenas para pesquisar
produtos e servicos, mas para se envolverem com as marcas que compram, bem
como com outros consumidores que podem conter informacdes valiosas (Garretson,
2008).

O surgimento dos Social Media, nomeadamente as chamadas plataformas SNS
(Social Networking Sites), cujas gratificacoes de uso se baseiam, essencialmente, no
relaxamento, na busca de informagcao e no entretenimento (Duarte & Dias, 2021),
acabou por desviar a atencao dos consumidores dos meios tradicionais para a
internet (Abbade et al., 2012). As redes sociais vieram alterar, e muito, a forma como
as pessoas e empresas se conectam, relacionam e comunicam, tendo-se tornado,
mais do que um fendmeno cultural e social importante (VanMeter et al., 2015), um
relevante modo de gerar receitas (Wang et al., 2012).

2.2. O Instagram, eWOM e Marketing de Influéncia

Em 2019, sé no Instagram, foram partilhadas 32,3 milhdes de publicacdes
de influenciadores patrocinadas por marcas. De acordo com a area de negdcio
da plataforma, 75% dos utilizadores agem depois de serem inspirados por uma
publicacdo, e 60% admitem descobrir novos produtos através desta rede social. No
que diz respeito ao mundo da moda, o Instagram é, efetivamente, “a” plataforma
de eleicao, especialmente devido aos filtros e a sua capacidade para atingir largas
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audiéncias (Jin et al., 2019), factos que geram, naturalmente, um aumento do nimero
de conversas sobre o tema em questao.

Na verdade, o passa-palavra entre os consumidores, foi desde sempre
considerado como uma poderosa técnica persuasiva, na medida em que sdo os
préprios utilizadores que recomendam os produtos e servicos que gostam aos
amigos. Nos dias de hoje, e fruto da amplificacao proporcionada pelas plataformas
digitais de partilha, a informacao passada boca-a-boca tem-se tornado numa
ferramenta imprescindivel para a comunicacao de mensagens, produtos e servicos
(Brown & Hayes, 2008). De Veirman et al. (2017) assumem mesmo que, atualmente,
nao ha campanha de marketing que nao comtemple a utilizacdo de influenciadores
digitais, muitos deles considerados verdadeiras estrelas, a quem a jornalista do The
Washington Post, Caitlin Dewey (2014), apelidou de Instafamous.

Numa era de acesso facil e rapido a informagao, em que as pessoas sao
expostas, permanentemente, a inUmeros estimulos publicitarios e sem tempo para
investigar e refletir sobre toda a informacgao obtida, o boca-a-boca emerge como
uma solugcao que “poupa tempo” e ajuda a lidar com o excesso de informacao.

Neste contexto, o Instagram, devido ao numero astronémico de utilizadores
que tem, de acordo com o portal Statista, por ser uma rede social digital que

possibilita a partilha de fotografias e videos, que permite que utilizadores tenham
seguidores e se conectem com marcas e organizagoes e, finalmente, que possibilita
e estimula as interagdes sociais entre consumidores, €, atualmente, uma importante
e indispensavel ferramenta de eWoM (Electronic Word of Mouth). A elevada
conectividade e comprometimento entre os influenciadores e os seus seguidores,
resultam numa maior intencdo de compra dos produtos que eles endossam (Jin
et al., 2019). No seu estudo, estes autores comprovaram que os consumidores se
relacionam mais fortemente com este novo tipo de influenciadores do Instagram
do que com a celebridades tradicionais. De facto, estes influenciadores funcionam
como figuras de referéncia as crengas, atitudes e comportamentos culturais das
pessoas, tendo a capacidade de definir certas tendéncias sociais (Ouvrein et al.,
2021).

O Marketing de Influéncia e os influenciadores digitais surgem, pois, como
consequéncia natural da evolucdo da tecnologia, da expansao dos canais de
comunicacao e da massificacdo das Midias Sociais, que fizeram emergir este novo
consumidor, mais informado, mais exigente e, principalmente, mais consciente
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do impacto da sua opiniao. Sammis et al. (2015), definem Marketing de Influéncia
como a arte de envolver e atrair pessoas influentes para partilhar e divulgar mensagens
sobre as marcas aos seus seguidores, através de conteudos patrocinados. No entanto,
Ouvrein et al. (2021), alertam para o facto de que, para se entender o alcance total
desta (potencial) influéncia social, deve reconhecer-se que a mesma é uma interacao
entre vérios elementos, tanto do lado dos influenciadores como do publico, e que
isso nem sempre é claramente identificavel através de medidas quantitativas.

Quanto ao conceito de influenciadores digitais, segundo Jin et al. (2019), o
mesmo confunde-se com o de micro-celebridades, umavez que as trés caracteristicas
principais que os definem, sdo comuns: (a) ttm um grande nimero de seguidores;
(b) possuem um elevado nivel de comprometimento dos seus seguidores €, (c)
promovem produtos e marcas. Ja para Goméz (2019), apesar destas caracteristicas
comuns, os termos ndo devem ser usados como sindénimos, reservando o termo
influenciador para aqueles que conseguem modificar opinides ou persuadir as
intencdes de compra dos consumidores.

Esta forma de promocao de produtos ou marcas através de influenciadores,
também apelidado de endorsement (endosso, recomendacao), tem vindo a tornar-se
cada vez mais eficiente junto das geracdes mais novas, ja que quando uma marca
se liga a um influenciador digital (normalmente alguém com muitos seguidores e,
por isso, com grande poder de persuasao, doravante designado por influenciador),
este acaba, de alguma forma, por persuadir os habitos e comportamentos dos seus
seguidores (McCormick, 2016). Esta é uma das razoes que fazem mais marcas
adotarem esta politica comunicacional. As outras sdo a maximizagado das vantagens
do boca-a-boca e o combate ao blogueio e resisténcia a publicidade por parte dos
consumidores (Fransen et al., 2016). As parcerias com os influenciadores digitais
sao, segundo Vieira (2016), um novo meio para as marcas conseguirem conectar-se
com os seus publicos, inclusive de forma mais organica e exponencial.

Este rapido crescimento de influenciadores nas redes sociais obrigou a
uma categorizagdo dos mesmos. Apesar de poderem ser encontradas diversas
classificagdes na literatura académica (Ouvrein et al., 2021), é genericamente aceite
que a atratividade dos influenciadores € essencialmente determinada pelo seu
numero de seguidores (De Veirman et al., 2017), pelo que esta € uma das formas
mais habituais de segmentacao. Assim, e apesar de o numero de influenciadores
usados para distinguir as diferentes categorias poder variar por pais e por plataforma,
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consideram-se geralmente como “mega influenciadores” os que possuem mais de
1 milhdo de seguidores, “macro influenciadores”, os que possuem entre 100.000
e 1 milhdo, “micro influenciadores” os com um numero de seguidores entre 1.000
e 100.000 — em paises pequenos, o limite superior usado ser frequentemente de
10.000 seguidores (Ouvrein et al., 2021) — e, finalmente, os “nano influenciadores”,
com menos de 1000 seguidores (Ismail, 2018).

Curiosamente, apesar dos micro influenciadores terem um menor nimero
de seguidores, sao eles o maior grupo de influenciadores. Ao concentrarem-se
normalmente em nichos especificos (como moda, alimentacao, fitness ou alta
tecnologia, por exemplo) sdo percebidos como lideres de opiniao nesse dominio, e por
isso sao os que oferecem melhor retorno, uma vez que cobram menos e apresentam
um maior e mais genuino envolvimento com os seus seguidores, conseguindo assim
os melhores racios entre alcance e engajamento (Goémez, 2019). De acordo com
Ouvrein et al. (2021), a taxa de engajamento dos macro influenciadores é de apenas
3,6%, enquanto a taxa de engajamento de micro e nano influenciadores varia entre
6,3% e 8,8% (p. 1320).

2.3. A Geracao Millennial e o Novo Consumidor

Entre os inUmeros fatores que caracterizam a Geracao Millennial, destaca-
se o facto de esta ter nascido e crescido num mundo digitalmente desenvolvido
(Rivera & Huertas, 2006), e estar permanentemente conectada a rede e a informacao.
Para esta geragao, os computadores e, principalmente, os smartphones, mais que
desempenham um papel importante, sdo ferramentas intrinsecas e indispensaveis
nas suas vidas. Enquanto consumidores, sdo também mais exigentes, esperam
variedade, diversidade, personalizacao e a customizacao de bens e servigos,
e procuram um sentimento instantaneo de gratificacao e realizacao para as suas
necessidades (Howe & Strauss, 2003). Sao individuos que valorizam um papel mais
ativo na sociedade, e que procuram ter maior autonomia na escolha dos conteudos
e da informacao que pretendem adquirir (Rodella, 2005; Berthon et al., 2007). Como
consequéncia, as organizagoes enfrentam atualmente uma complexa tarefa para
conseguirem satisfazer as necessidades deste novo consumidor, mais digital, mais
ativo, mais critico e exigente, o que as leva a adaptar e adotar técnicas capazes
de se destacarem da concorréncia a fim de uma maior aproximagao com 0s seus
consumidores.
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A sustentabilidade e o cuidado com o planeta sao outras das preocupacoes
— e exigéncias — da Geracao Millennial que, para la da consciéncia ambiental, e da
predisposicao para comprar produtos ecologicos (Sheahan, 2005), também procura
locais de trabalho que respeitem esses mesmos valores (Rogers, 2013).

Caracterizada como uma “tendéncia emergente”, a maioria dos decisores
empresariais esta ciente do significado que a sua resposta ao desafio da
sustentabilidade pode ter para a competitividade e, talvez, até para propria
sobrevivéncia das suas organizagoes (Lubin & Esty, 2010). A degradacao ambiental,
as inconsisténcias climaticas e o esgotamento dos recursos naturais contribuiram
para centralizar a necessidade de desenvolvimento sustentavel, com uma crescente
conscientizacdo da importancia de conservar o planeta para as geragoes futuras.
Paralelamente, o consumo ambientalmente amigavel ndo apenas aumentou, como
se tornou num foco importante para a pesquisa e para os produtores de bens e
servicos mais sustentaveis (Shiel et al., 2019).

Por outro lado, num mundo de permanentes estimulos, onde as formas e
oportunidades de comunicar se proliferam, a atencao tornou-se no nosso bem mais
escasso (Goméz, 2019; llharco, 2014). O consumidor de hoje é conectado, mas
distraido. Assim, isto se configura num dos maiores desafios para os profissionais das
areas do marketing, publicidade e comunicagao: conquistar a atencao perdida. Dai a
justificacao da aposta nas redes sociais digitais para promover produtos, tal como a
utilizacdo dos influenciadores digitais como forma de chegar mais eficazmente aos
consumidores.

2.4. Fast & Sustainable Fashion

Segundo Sull e Tucorni (2008), a fast fashion € um modelo de negécio que
explodiu no inicio do século XXI, e que combina trés caracteristicas principais: o
design de moda a precos acessiveis; a producao rapida, e a grande variedade.
A estas trés, Cachon e Swinney (2011) acrescentam o baixo custo. A cultura de
consumo desenfreado de roupa veio alterar as tendéncias sociais, a economia e
todo o ambiente em torno da indUstria da moda, uma vez que este sistema incentiva,
e muito, a descartabilidade, ao procurar constantemente novas tendéncias e, em
pouco tempo, introduzir novos produtos para reabastecer o estoque e continuar a
atrair clientes (Tokatli & Kizilgtin, 2009).
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Esta mudanca nos padroes de consumo de roupa, que resultou num
crescente ciclo de rotatividade de tendéncias, a que as marcas tentam responder
e reagir de forma quase instantanea, impulsionando o consumidor a comprar cada
vez mais (Cook & Yuchisin, 2017), juntamente com o fendmeno da globalizacao, sao
considerados os principais fatores do consumo excessivo que, naturalmente, trouxe
consigo evidentes impactos ambientais (Kanemoto et al., 2014; Xu & Dietzenbacher,
2014). O problema é que os consumidores, geralmente, ndo consideram o impacto
no meio ambiente quando compram roupa, pelo que se torna urgente uma necessaria
educacao e consciencializagao sobre o assunto (Hill & Lee, 2012).

Alguma literatura sobre o comportamento do consumidor tem insistido
na correlacdo entre a literacia ambiental e comportamentos mais sustentaveis,
assumindo que um maior conhecimento sobre esta tematica é um fator determinante
para a procura por produtos mais ecologicos (Williams & Zinkin, 2008). No entanto, o
estudo de Schahn & Holzer (1990) nao confirma essa relagao, pois em muitos casos
existem varios outros tipos de influéncias mais dominantes na hora da decisdo. Ou
seja, a preocupacao com o meio ambiente pode nao ser suficiente, resultando num
“value-action gap”!, que acontece quando determinados consumidores possuem
valores ecoldgicos, mas nem sempre agem em conformidade com os mesmos.
Ainda assim, individuos com consciéncia ambiental, uma atitude positiva e uma
relacao de valorizacao do meio ambiente tém maior probabilidade de se envolverem
em comportamentos ambientais responsaveis (Brosdahl & Carpenter, 2010).

Por outro lado, a ideia de que as roupas poderiam ser confecionadas de
forma a manter a diversidade ecoldgica, social e cultural e incentivar modelos de
negocios inovadores fomentou o que se viria a tornar num importante movimento
de moda, o sustainable fashion — moda sustentavel (Ertekin & Atik, 2015). Este
termo foi introduzido pela primeira vez em 1987, quando a Comissao Mundial
de Desenvolvimento Ambiental explicou que desenvolvimento sustentavel é o
desenvolvimento que atende as necessidades das geracoes atuais sem comprometer
a capacidade das geracOes futuras em atender as suas préprias necessidades
(Berfield, 2015).

Sendo a moda uma industria com um grande impacto ambiental, e tendo em
conta o aumento generalizado da preocupagao dos consumidores com esta tematica

1. Tradugao propria: Diferenca de valor-agao
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(Pedersen et al., 2016), muitas marcas deste setor tém procurado responder as
necessidades e expetativas dos mesmos. Em resposta as questoes de ética
explicitas da fast fashion, varias marcas sustentaveis surgiram e outras conseguiram
crescer e atrair novos clientes, devido as suas roupas ética e ecologicamente mais
conscientes. Paralelamente, verifica-se também o aumento de um conjunto de outros
fatores que contribuem para o crescimento da moda sustentavel, nomeadamente
praticas de reutilizagdo e uma tendéncia de compra de roupa em segunda mao,
entre outros.

A questao que se coloca é: como é que os ‘novos’ consumidores, mais
conscientes dos valores ecoldgicos, equiliboram a sua necessidade de aderir as
tendéncias continuas da moda com o seu compromisso com a sustentabilidade
ambiental?

Porum lado, os consumidores da industria da moda sdo bastante exigentes e,
por isso, pressionam as marcas a atualizar constantemente os stocks, numa logica
de resposta rapida para, dessa forma, corresponder a sua procura e necessidade
(Cachon & Swinney, 2011). Esta atitude é consequéncia, também, das partilhas
e do estilo de vida apresentado nos media sociais, que leva os consumidores a
querer estar permanentemente a par das tendéncias, o que resulta num excesso de
consumo (Cook & Yurchisin, 2017). Por outro lado, ha cada vez mais consumidores
desencantados com o consumo irracional e o seu impacto na sociedade (Kozinets
& Handelman, 2004), pelo que a sustentabilidade tem vindo a ganhar um peso
cada vez maior na lista de fatores influenciaveis durante o processo de decisdo de
compra, juntamente com o prego ou a conveniéncia, por exemplo (Gleim & Lawson,
2014; Marketeer, 2019).

O relatério Evolving Sustainability (2018), da consultora Nielsen, indica que
a maioria dos consumidores europeus (81%) considera que as marcas devem
implementar iniciativas sustentaveis. O estudo demonstra, no entanto, diferentes
graus de preocupacao influenciados pelo fator idade: 85% dos Millennials (21-
34 anos) afirmam que as empresas devem ter um foco sustentavel e preocupado
com o ambiente, comparativamente com 72% dos Baby Boomers (50-64 anos) e
65% da Silent Generation (+65 anos) (Marketeer, 2019). Um outro estudo revela
que cerca trés em cada 10 pessoas (32%) dizem que as redes sociais aumentaram
a conscientizagcao sobre a compra de produtos éticos e/ou sustentaveis (Intrum,
2019), apesar de 39% dos europeus concordarem com a afirmacgao “as redes
sociais criam uma pressao para eu consumir mais do que deveria”. Ainda assim,

10



Revista Comunicando, Vol. 11, N.° 2, julho-dezembro 2022

em Portugal, 85% dos consumidores assume que 0 apoio das empresas a causas
ambientais, influencia, positivamente, a sua decisao de compra (Grande Consumo,
2019).

De acordo com Hailes (2007), podemos hoje falar num consumidor verde,
que é aquele que associa o ato de comprar ou consumir a possibilidade de agir em
conformidade com a preservagao ambiental, evitando produtos que representem um
risco para a saude dos outros e/ou prejudiquem o ambiente durante a sua producao.

Este enorme desafio da preservacao do ambiente, apesar da consciéncia
cada vez maior das novas geracoes, depara-se, no entanto, com um gap de
comportamento e atitude nos consumidores. Ou seja, enquanto a maioria confirma
estar preocupada com os problemas ambientais, também assume que é dificil
transferir essa preocupacao no momento de compra, de consumo e de estilo de
vida (Defra, 2006). Também Biswas (2017) nos fala deste attitude bahaviour gap ou
values-action gap entre as intencoes e as agoes por parte dos consumidores, nao
estando ainda clara a razao pela qual as preocupagcdes com o meio ambiente nao
sao traduzidas em agdes e comportamentos de consumo ambientalmente mais
amigaveis. Varios autores avancam com algumas justificacoes para este gap de
atitude: a forca da marca, a cultura, determinadas caracteristicas demogréficas,
financas, habitos, falta de informacoes, estilos de vida, personalidades ou questdes
éticas (Grankvist et al., 2004; Wheale & Hinton, 2007).

No estudo publicado no artigo Spanning the Gap, Mark Gleim e Stephanie
J. Lawson (2014), concluem que existem cinco principais razées que levam os
consumidores a escolher outros produtos que nao sejam verdes:

1. O pregco — uma vez que os produtos verdes/sustentaveis tendem a ser mais
caros;

2. A qualidade — por nao terem conhecimento acerca da qualidade dos
produtos;

3. A conveniéncia — por serem produtos mais dificeis de se encontrarem;
4. A lealdade — por serem leais a produtos que nao sao verdes;
5. A falta de variedade de produtos verdes.

Outras das razoes identificadas na literatura para o menor consumo verde
por parte dos consumidores sao a falta de disponibilidade de produtos, a descrenca
em reivindicacdes ecoldgicas e a falta de informacao (De Pelsmacker et al., 2005;
Moisander, 2007).
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Por fim, apesar de os consumidores demonstrarem uma cada vez maior
preocupagao com o meio ambiente, inclusivamente valorizando as marcas que
também se associam as praticas mais sustentaveis, estas preocupacoes ainda nao
se refletem, de forma efetiva, nas atitudes de compra dos consumidores.

3. Metodologia

O principio norteador deste estudo visa dar resposta a seguinte questao
central de investigacao: Seguir micro influenciadores no Instagram, que partilham
um estilo de vida mais sustentavel, tem impacto na mentalidade e comportamento
também mais sustentavel por parte dos Millennials no seu processo de decisdo de
compra e consumo de produtos/servicos/marcas sustentaveis? Como € que esses
fatores se refletem na marca Mustique?

Foram, ainda, formuladas as seguintes questdes secundarias:

1. Qual é o comportamento de consumo dos Millennials perante as marcas
sustentaveis?

2. Os consumidores Millennials sao impactados pelos micro influenciadores
(através do Instagram) na compra/consumo de produtos ou servigos
sustentaveis?

3. De que forma é que os micro influenciadores sugerem e estimulam opgoes
no processo de decisdao de compra e consumo dos Millennials?

4. Qual é o comportamento dos consumidores perante a marca Mustique? E
quais os critérios mais determinantes para influenciar a decisdo?

Para responder estas questdes, optou-se por uma metodologia mista. A
recolha de dados incluiu métodos qualitativos, como entrevistas semiestruturadas
e analise documental, e também uma componente quantitativa, realizada através de
um inquérito por questionario.

A escolha da marca Mustique como estudo de caso pretende aprofundar e
trazer uma visao pratica do abordado no enquadramento tedrico e, por isso, pode
ser considerado um estudo de caso descritivo, segundo a abordagem de Yin (2003).
A opcao por esta insignia tem por base o facto de ser uma marca que se enquadra
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nos pressupostos da questao central: € uma marca sustentavel, criada por dois
jovens Millennials, e que utiliza o Instagram e micro influenciadores como elementos
centrais da sua estratégia de comunicacao.

3.1. Recolha de Dados

Para a obtencao destes dados utilizaram-se os seguintes procedimentos:
1. Andlise documental do site e Instagram da marca Mustique;
2. Entrevistas exploratérias;

3. Inquérito por questionario.

Toda a informacao disponivel nas plataformas digitais da marca foi analisada,
a partir da qual se péde compreender a historia, os pressupostos, os objetivos e a
missao da marca. A marca nasce em 2018, fundada por dois amigos de infancia
que, numa viagem conjunta a india, onde se entusiasmaram pela ancestral arte
da estampagem em bloco, que permite padroes simultaneamente complexos e
fascinantes. Daqui, surgiu a ideia de produzir uma primeira colecao de camisas,
integralmente feitas com materiais naturais, utilizando este método de impressao
artesanal, e com o objetivo de ajudar a economia indiana local, trabalhando em
estreita colaboracdo com artesaos talentosos locais e uma pequena fabrica familiar
para produzir as suas pecas, a maioria das quais sao tingidas a mao com corantes
naturais.

No site da marca, podem ver-se ainda todos os tecidos utilizados na
producao, onde é possivel verificar a preocupacao com a escolha dos tecidos, como
o Tencel, cujas fibras tém origem botanica e deriva de uma producdo sustentavel,
proporcionando uma suavidade sedosa na pele, maciez de longa duracao,
respirabilidade aprimorada, retencao de cor e biodegradabilidade.

Desde a sua criagao, a marca tem vindo a crescer, aumentando a sua linha
de produtos, a sua base de clientes, bem como o niumero de seguidores nas redes
sociais.

As entrevistas individuais, semiestruturadas, compostas por perguntas abertas
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e fechadas, incluiram varios publicos, a saber: (a) um dos fundadores da Mustique;
(b) uma investigadora da area da sustentabilidade; (c) consumidores da marca;
e (d) micro influenciadores, selecionados entre a rede de contactos dos autores e
tendo por base o seu numero de seguidores, com o principal objetivo de entender a
perspetiva de quem influencia o consumidor.

Para arecolha de dados quantitativos, foi utilizado o inquérito por questionario,
com a intencao de perceber o comportamento de compra dos Millennials, a sua
relacdo com micro influenciadores no Instagram, com as marcas sustentaveis e,
em particular, com a marca Mustique. Optou-se pela utilizacdo do questionario em
formato digital, uma vez que se trata do meio que alcangca a maior parte do target
desejado, tendo o mesmo sido divulgado nas plataformas Instagram, Linkedin,
Facebook e grupos de Whatsapp dos autores, tendo estado disponivel durante dois
meses. O questionario era constituido por seis grandes areas:

1. Dados de caracterizacao

2. Redes Sociais: Na segunda area do questionario, relacionada aos usos
das Redes Sociais, os sujeitos indicavam que plataformas utilizavam mais,
através de uma escala likert de 4 pontos (ndo utilizo; utilizo pouco; utilizo
e utilizo muito), e depois, em resposta aberta, qual a rede social que mais
utilizavam. Era, ainda, questionado de que forma era maioritariamente
realizado o acesso a essas plataformas (telefone, computador ou tablet).

3. Instagram: Nesta dimensao, e de acordo com os escritos de Sharma e
Sheth (2010), Hanna et al. (2011), Pitt et al. (2002) e Bayo-Moriones e Lera-
Lépez (2007), comegava por se questionar se os respondentes possuiam
ou nao conta no Instagram, e de seguida inquiria-se a regularidade com
que acedem a mesma (diariamente, menos de uma hora; diariamente,
entre 1-3 horas; diariamente, entre 4-5 horas; diariamente, mais de 5
horas; semanalmente; mensalmente; outra). Perguntava-se também
se ja tinham ficado a conhecer marcas/produtos através do Instagram
(sim ou nao, e se sim, através de: amigos; influenciadores; da pagina da
marca ou de anuncios pagos), e se ja tinham comprado algum produto
por influéncia de alguém no Instagram (sim ou nao, e se sim, através de:
amigos; influenciadores; ou da propria marca). Também era questionado
sobre as areas em que os inquiridos mais se sentiam influenciados no
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Instagram (a resposta de opg¢ao multipla incluia: moda, viagens, beleza,
artes, desporto, musica, fithness e a opgcao “outras”) e, através de uma
escala de Likert de 5 pontos (nada, pouco, regularmente, muito e sempre),
de que forma se sentiam influenciados na compra de produtos e servicos.
Novamente com recurso a uma escala de Likert de 5 pontos (nunca;
poucas vezes; regularmente; muitas vezes e sempre), perguntava-se sobre
a frequéncia com os inquiridos procuram a opiniao de outros consumidores
sobre determinados produtos e servigos e, finalmente, em que medida
consideravam o Instagram um canal importante para dar a conhecer
novas marcas, produtos e/ou servicos (discordo totalmente, discordo, nao
concordo nem discordo, concordo, concordo totalmente).

Marketing de Influéncia: Nesta dimensao, e com base nos estudos de
Brown e Hayes (2008) e Gémez (2019) foram realizadas duas questoes
que perguntavam sobre se os inquiridos seguem, ou nao, influenciadores
e micro influenciadores digitais no Instagram e quais as areas de interesse
desses influenciadores. Seguidamente, perguntava-se, através de uma
escala de Likert de 5 pontos (discordo totalmente, discordo, nao concordo
nem discordo, concordo, concordo totalmente) se os inquiridos acreditam
que os micro influenciadores lhes dao a conhecer marcas, produtos e
servigos e, finalmente, se acham que as suas opinides sao influenciadas
pelas sugestoes destes influenciadores.

Sustentabilidade: Nesta dimensao, usaram-se os estudos de Chabowski et
al. 2011), Hanna et al. (2011), Pederson et al. (2016), Kaulbars-Staudinger
(2019) e Intrum (2019) e perguntava-se, usando uma escala likert de 10
pontos (1=nada importante a 10=muito importante), onde os inquiridos
se classificariam quanto a sua preocupacdo com a sustentabilidade;
qual a importancia da mesma na compra de produtos e servicos; quao
importante consideram o seu papel no sentido de reverter a situacao atual;
quao relevante considera que consumir produtos ecoldgicos é importante
para o ambiente; e quao importante considera o crescimento da moda
sustentavel; Nesta parte, foi ainda questionado se o facto de uma marca ser
sustentavel influencia a sua decisdao de compra; se seguir influenciadores
preocupados com estatematica os despertou para a problematica, se foram
influenciados pelos mesmos relativamente a um consumo mais consciente
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e se isso os ajudou a ter atitudes ambientalmente mais responsaveis.

6. A Marca Mustique: Relativamente a dimensdo da marca, foram realizadas
questdes genéricas sobre a forma como a conheceu, o que mais valoriza
na marca e o que os faz comprar produtos da mesma. Também foi
depois questionada a relagdo dos inquiridos com as redes sociais e 0s
influenciadores da marca.

3.2. Caracterizacao do Universo e Amostra

A amostra selecionada para esta investigacdo é nao-probabilistica por
conveniéncia, uma vez que os participantes selecionados se limitaram ao circulo
de contactos a que os investigadores tém acesso (Prodanov & Freitas, 2013, p.
98). Para as entrevistas, optou-se por selecionar individuos com relevancia para o
caso em estudo, novamente da rede de contactos dos investigadores e, por isso,
facilmente acessiveis e com disponibilidade para participar (Taherdoost, 2016).
Todas as doze entrevistas foram realizadas com Millennials, dos quais sete eram
micro influenciadores, trés consumidores da Mustique, uma investigadora da area
da sustentabilidade e um dos fundadores da marca.

O universo deste estudo é representado pelo publico-alvo da marca analisada:
mulheres e homens dos 18 aos 35 anos. Dentro do grupo-alvo definido, dividiu-se a
amostra de acordo com um critério intencional, entre quem nao conhece a marca em
estudo e quem a conhece, tendo sido obtidas 420 respostas validas.

O horizonte temporal da recolha de dados teve dois periodos distintos: o
inquérito por questionario esteve disponivel ente 13 de Julho a 6 de Setembro de
2020, enquanto as entrevistas se realizaram entre os meses de Abril e Outubro 2020.

4. Resultados

Baseado na revisdo bibliografica e suportado pelos resultados quer do
inquérito por questionario, quer das entrevistas, este estudo corrobora o facto de a
Geracao Millennial ser composta por individuos mais preocupados com as questoes
ambientais e, especificamente, também com a sustentabilidade das préprias marcas/
produtos/servicos, o que se reflete nas suas escolhas de consumo, com 65% dos
consumidores a assumirem ser consumidores de produtos sustentaveis, e apenas
35% a afirmarem nao o ser.
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Para a maioria dos inquiridos (71%), o facto de uma marca ser sustentavel tem
influéncia na sua decisao de compra, enquanto 26,5% nao se considera influenciado
por essa caracteristica. Quanto aos restantes, 1,2% admite que pode influenciar,
0,7% considera que depende do produto e os restantes 0,7% nao consideram a
sustentabilidade um fator determinante na escolha dos produtos.

Em linha com a evidéncia de que a sustentabilidade é um fator comercial
de grande importancia (Epstein & Roy, 2003; Nidumolu et al., 2009; Pfeffer, 2010;
WBCSD, 2008) também Pedro Ferraz, fundador da Mustique, afirma:

“Somos uma marca slow fashion, ndo produzimos em série, fazemos unidades
reduzidas de cada modelo. O nosso packaging é feito com materiais reciclaveis, ndo
usamos qualquer tipo de plastico. As nossas pecas sdo tingidas e estampadas a mao
e ndo por maquinas. Usamos materiais mais sustentaveis e preocupamo-nos com
praticas sustentaveis, trabalhando para isso porque acreditamos que é melhor para
0 mundo e a sua existéncia. Por outro lado, também temos nogcdo que ha areas em
que podemos melhorar e estamos sempre com vontade de crescer nesse ambito.
Sempre foi um objetivo ser sustentavel, porque desde o inicio que decidimos que
queriamos produzir na India, e usar todas as técnicas que sdo sustentdveis e muito

caracteristicas da Mustique”.

Apesar da sustentabilidade ter vindo a ganhar peso na lista de fatores

influenciaveis durante o processo de decisdao de compra, juntamente com outros,
como o preco ou a conveniéncia (Gleim & Lawson, 2014; Marketeer, 2019), para
muitos consumidores ndo é ainda o fator mais determinante. No caso especifico
analisado, 81% dos inquiridos concorda que o preco da moda sustentavel é um
impedimento para um maior consumo sustentavel, apresentado na Figura 1, com um
dos participantes a assumir que o:

“preco é relevante e sera sempre o maior driver para 0 gap entre preocupacgao e
comportamento por parte dos consumidores”, mas “ndo podemos querer que
produtos que sdo feitos em larga escala, sem qualquer tipo de preocupacoes,
sem ética e com precarias condicées, com indices de poluicdo brutais (...) tenham
0 mesmo preco que produtos realizados com cuidado, feitos com preocupacgéo e
sustentaveis. O preco é e sera sempre a maior limitacdo para a compra de mais
produtos sustentaveis”.
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Figura 1

O impacto do fator preco no consumo de produtos sustentaveis

Considera o prego da moda sustentavel um impedimento para um maior consumo?

Sim, porgue ha muitas pessoas que néo tém a
capacidade de comprar produtos mais sustentaveis....

Sim, mas néo é uma consequéncia negativa. A redugio
€ um passo essencial para a sustentabilidade

Sim, mas ndo é uma consequéncia negativa. A reducéo
€ um passo essencial para a sustentabilidade

Nao, existe a moda em 2* mao | 3

Nzo [ 57

Mais do que o valor acho que o problema é o
consumismo

Depende do produto | 5

As vezes I 9

0 100 200 300 400

A mesma constatacao é apontada pela investigadora entrevistada, reforcando
aideia de que existe ainda um grande gap entre a preocupag¢ao com a sustentabilidade
€ 0 consequente comportamento.

As entrevistas aos consumidores permitiram concluir que todos sao sensiveis
e conscientes com a sustentabilidade, reconhecendo, no entanto, que poderiam ter
mais cuidados. Uma das entrevistadas afirmou:

“considero-me uma pessoa bastante preocupada, atenta e consciente, mas tenho
alguns comportamentos dispares: ndo consumo plastico, evito sacos no supermercado,
faco reciclagem, uso shampoo sdlido, tenho uma escova de bamboo, uso pasta de
dentes em pd, apoio muitas marcas pequenas, portuguesas e conscientes, mas
confesso que ainda compro muitas marcas de fast fashion, que sei que sdo uma
grande mancha para o ambiente. No entanto, procuro ter algum cuidado, como as
coisas que mencionei, apesar de saber que poderia ter muito mais cuidado”.
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A literatura demonstra que os Millennials sao uma geragao consciente da
problematica ambiental e que a maioria valoriza, procura e consume cada vez
mais produtos e marcas sustentaveis (Kaulbars-Staudinger, 2019), que procuram o
reciclado, o reutilizado, produtos em segunda mao e produtos classicos, usados, mas
em bom estado de conservacao e qualidade, também denominados de “vintage”,
mas, ainda assim, ha ainda um longo caminho a percorret.

Relativamente ao impacto dos micro influenciadores sobre os consumidores
Millennials no que diz respeito a tematica da sustentabilidade, a maioria dos
inquiridos afirmou que nao apenas ficou a conhecer marcas sustentaveis através
de micro influenciadores no Instagram, conforme dados na Figura 2, assim como
foram influenciados na compra e consumo desses produtos através dos mesmos,
indicados na Figura 3. Para além disso, seguir influenciadores que praticam um
estilo de vida mais sustentavel, contribui para que fiquem a par de produtos/marcas
mais sustentaveis, a procurar mais informacdes e a ter atitudes mais sustentaveis.

Figura 2

Impacto do Instagram na divulgacéo de produtos/marcas

Ja ficou a conhecer marcas/produtos através do Instagram?

Sim, através de posts publicitarios no feed |G 277
Sim, através de influenciadores [N 329
Sim, através de amigos NGNS 310
Sim, através da pagina da marca NG 2387

Nio | 4

0 50 100 150 200 250 300 350
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Figura 3

Impacto dos diferentes influenciadores na aquisicdo de produtos

Ja comprou algum produto por influéncia de alguém através do
Instagram?

Sim, por influéncia de anuncios | 1

Sim, por influéncia de influenciadores
1a de I 215
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Sim, por influéncia da prépria marca [N 203
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Segundo um dos micro influenciadores entrevistados, “as pessoas seguem
um certo perfil porque confiam na sua opinidao, identificam-se com a pessoa e,
por isso, mais facilmente adotam as suas sugestoes”. Esta opinido é corroborada
pelos resultados obtidos nesta investigacao que permitiu constatar que os micro
influenciadores, ao exporem aquilo com que se identificam e consomem, dao mais
informacdes sobre determinadas marcas, produtos e servicos e, dessa forma,
acabam por contribuir para a escolha final dos consumidores. Esta evidéncia esta
em linha com o estudo do Dr. Jonah Berger, autor do livro Contagious: Why Things
Catch On (2013), onde o autor afirma que 82% dos consumidores admitem seguir as
recomendacodes dos micro influenciadores.

Quanto ao canal de comunicagao, amaioria (96,6 %) dos inquiridos concordam
que o Instagram € importante para dar a conhecer novas marcas, produtos ou
servicos, com 73% a considerarem muito vantajoso e 23,6% vantajoso, ter acesso
a comunicacdo das marcas através de influenciadores digitais, sendo esta uma das
principais formas de ter acesso a mais informacgoes sobre as mesmas. Apenas 2,4%
considera pouco vantajosa esta comunicacao, 1% nao vé vantagem alguma e 0,4%
optou por nao avaliar.

Também para os fundadores da Mustique, o Instagram é “sem duvida o seu
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principal meio de comunicacao”, uma vez que a marca se deu a conhecer ao mundo
através das redes sociais, tendo apostado bastante em Instagram Ads. Um dos
fundadores da marca admite que, no inicio, o boca-a-boca foi essencial para que
a marca crescesse em Portugal. Para estes, hoje, “o Instagram é tudo”. E a sua
principal ferramenta para comunicar seja o que for: “o langamento de uma nova
peca ou colecdo, o horario da loja, a presengca em eventos, conteudo criativo, enfim,
tudo.” E acrescentam:

“A maioria da informacao que é retida pela geracdo Millennials, vem do Instagram.
Para a Mustique é muito importante conseguir mostrar de uma forma visual (ndo
escrita) os processos sustentaveis que é algo muito apreciado e valorizado por esta
geracdo. SGo mensagens que ficam e que os consumidores falam muito quando nos

encontram, na loja, ou em eventos”.

O facto de os consumidores procurarem informacdes e opinides sobre
produtos especificos através das midias sociais, demonstra que valorizam mais as
opinides de outros consumidores do que aquilo que as marcas promovem, visto na
Figura 4, o que representa uma significativa mudanca no poder persuasivo que 0s
consumidores tém (Pitt et al., 2002).

Figura 4

Influéncia da Publicidade no Instagram na intencdo de compra
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Neste sentido, os influenciadores tém vindo a fazer parte das estratégias
de marketing e comunicagao das marcas, sendo o Marketing de Influéncia digital
utilizado pelos marketeers para gerar conhecimento e credibilidade as marcas (Sudha
& Sheena, 2017; Goméz, 2019; Jin et al., 2019). Este tipo de endorsement tem vindo
a tornar-se cada vez mais eficiente junto as geracdes mais novas, uma vez que,
quando uma marca se liga a um influenciador, que é geralmente seguido por jovens,
faz com que os habitos dos mesmos acabem por ser influenciados (McCormick,
2016).

Relativamente ao comportamento dos consumidores perante a marca
Mustique (Figura 5), a maioria dos inquiridos ficou a conhecer a marca através
de amigos/familiares (31%) e através de influenciadores no Instagram (28%), de
onde se retira que, neste caso, os influenciadores digitais sao uma forte fonte de
divulgacao, ao potenciar o boca-a-boca entre amigos e familiares.

Figura 5

Canal pelo qual teve conhecimento da Marca Mustique

Como é que conheceu a marca Mustique?

Trabalhei paraamarca [

Através do site

Através de influencers no Instagram
Através de amigos/familiares

Através de amigos no Instagram

Através da publicidade da marca no Instagram
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Este fendmeno esta em consonancia com os escritos de Goldsmith e Clark
(2008), ao defenderem que a informacdo obtida pelos consumidores através de
fontes interpessoais (eWom) tém efeitos mais determinantes na tomada de decisao
de compra dos consumidores do que as técnicas de publicidade tradicional.

22



Revista Comunicando, Vol. 11, N.° 2, julho-dezembro 2022

Quando questionados sobre o que os faz comprar produtos da marca,
os consumidores da Mustique admitem (Figura 6) que, juntamente com outros
fatores (originalidade, 33%; ser trendy, 21,7%; e qualidade, 17%), o facto de se
tratar de uma marca sustentavel (22,8%), contribui para o seu consumo e gosto
pela mesma.

Figura 6

Fatores que mais valoriza/gosta na marca Mustique
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A questao da sustentabilidade, apesar de ndo ser o Unico fator determinante,
ja faz parte da equacao para os consumidores mais jovens, que estdo cada vez
mais conscientes e solidarios com marcas ambientalmente responsaveis, que se
concentram na fabricagdo sustentavel, utilizam praticas de negécio eticamente
corretas, e transmitem valor social (Kaulbars-Staudinger, 2019).

Quanto ao facto de a marca utilizar micro influenciadores na sua
comunicacao através do Instagram, como se pode ver na Figura 7, constatou-se
que estes sao muito eficazes nao apenas em dar a conhecer os produtos (48,5%
concordam e 39,3% concordam totalmente), mas também a que a propria marca
seja conhecida e falada, o que, posteriormente, pode levar os consumidores a
compra (54,4% concordam ou concordam totalmente).
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Figura 7

Fatores de impacto da comunicacdo dos micro influenciadores
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Quanto a questao central da investigacao: Seguir micro influenciadores
no Instagram que partiiham um estilo de vida mais sustentavel tem impacto na
mentalidade e determinam um comportamento também mais sustentavel por parte
dos consumidores Millennials no seu processo de decisao compra e consumo de
produtos/servicos/marcas sustentaveis? Como é que se reflete na marca Mustique?.

Os resultados apresentados na Figura 8 permitem concluir que, para 67%
dos consumidores, seguir micro influenciadores ajuda efetivamente a aumentar o
conhecimento sobre marcas sustentaveis e a instigar a obtencao de mais informacoes
sobre as mesmas e, para mais de metade dos inquiridos (54%), chega mesmo a
influenciar a sua decisao de compra.
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Figura 8

Consequéncia de seguir influenciadores em relacdo a sustentabilidade

Seguir influencers que praticam um estilo de vida mais sustentavel ajudam-me:

Nenhuma das opgdes 61

A informar-me mais sobre alguns
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A ficar a par de marcas/produtos/servigos mais

sustentaveis o

A ter atitudes mais sustentaveis 201

Apesar das evidéncias sugerirem que seguir micro influenciadores no
Instagram que partilham um estilo de vida mais sustentavel tem impacto quer
na mentalidade, quer em consequentes agdes mais sustentaveis por parte dos
consumidores Millennials, este ndo é o Unico fator decisivo, uma vez que existem
outros fatores, como o preco ou a conveniéncia, entre outros, que sao mais
determinantes, como podemos observar na Figura 9.

Figura 9
Impacto dos diferentes critérios no processo de decisdo de compra
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No entanto, pode verificar-se que apesar da existéncia de um gap de atitude,
os consumidores estdo cada dia mais despertos para esta tematica e procuram,
com certas atitudes, ir mais ao encontro de um estilo de vida sustentavel.

5. Conclusao

Este estudo permitiu confirmar a crescente relevancia dos micro
influenciadores na divulgacdo e consciencializacdo dos consumidores face a
tematica da sustentabilidade, bem como o consequente impacto no comportamento
dos consumidores Millennials no seu processo de decisao de compra.

Permitiu, ainda, corroborar a literatura existente que indica que os
consumidores das geragcoes mais novas demonstram uma maior preocupacao com
as tematicas da sustentabilidade, e uma maior propensdo na opcéao por escolhas
mais amigas do ambiente. Apesar de ndao ser um tema novo, é algo que nos
ultimos anos se tem vindo a destacar e é notdria a preocupacao comunicativa de
muitas marcas consolidadas, bem como a criacdo de novas marcas que ja nascem
com um ADN sustentavel. No entanto, a preocupacao ainda ndo é sinénimo de
atitudes concretas. Existem, conforme verificado, diversos outros fatores (preco,
originalidade, qualidade, etc.) que se sobrepdem as decisdbes de consumo por
parte dos consumidores.

Esta geracao tem uma relagao muito proxima com as redes sociais digitais,
em particular com o Instagram e, consequentemente, com os influenciadores
digitais, muitos dos quais tém uma postura dinamica e pro-ativa de informacao
e sensibilizagdo, o que acaba por impactar os seus publicos e influencia-los no
sentido de um consumo e atitudes mais sustentaveis. No entanto, ndo podemos
deixar de referir a contradicao existente no facto de o Instagram ser uma plataforma
baseada em estética visual e imagens filtradas, o que o torna um ecossistema
adequado para promover produtos de beleza e moda (Jin et al., 2019), onde os
entusiastas da moda ganharam popularidade e alcangaram um enorme sucesso,
muitas vezes estimulando um novo tipo de consumo, nem sempre mais sustentavel.

Relativamente a marca Mustique, este estudo verificou que uma das
caracteristicas mais valorizadas pelos seus consumidores é a sua sustentabilidade.
Por outro lado, o facto da marca comunicar e partilhar, de forma clara e transparente,
todo o processo interno ao nivel do design, fabrico e comunicacéao, impacta, de forma
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positiva, os consumidores na sua atitude perante a marca, com as caracteristicas
“proximidade” e “amigavel” a serem referenciadas com destaque entre os fatores
que os consumidores mais gostam (figura 9). Quanto aos influenciadores digitais, ao
partilharem conteldos com os produtos da marca, possibilitam que os consumidores,
atuais e potenciais, visualizem e procurem mais informacao sobre os mesmos. No
entanto, esta investigacdo nao conseguiu provar, de forma inequivoca, que essa
influéncia leve diretamente a compra, apesar de poder possuir graus de influéncia no
processo de decisao e potenciar a valorizagao dos produtos da marca nas decisoes
iniciais dos consumidores.

Finalmente, uma nota para as ilagcdes que se podem tirar do ponto de vista
da gestdo das marcas. Se é uma evidéncia que as organizacdes devem pautar a
sua atuacdao em conformidade com as necessidades, expetativas e tendéncias
de comportamento dos consumidores, a questao das praticas sustentaveis sao,
atualmente, um poderoso estimulo que leva a agao, que os consumidores valorizam
e que, apesar de ainda haver um longo caminho a percorrer, ja se faz notar ao nivel
das suas atitudes e comportamentos, e cuja tendéncia é, garantidamente, para
aumentar.

Os autores esperam que este estudo contribua para aumentar o conhecimento
académico e empirico sobre a influéncia da sustentabilidade tanto na gestédo
comunicativa das marcas, quanto no comportamento dos consumidores Millennials,
de modo que quer professores e investigadores em contexto académico, quer
responsaveis de marketing e comunicagao das marcas em contextos profissionais,
possam beneficiar destes dados, analises e conclusdes para, de alguma forma,
adaptarem as suas estratégias a nova realidade e a este grupo etario.
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