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Objetivo do estudo

Este estudo investiga como préticas de marketing social influenciam a aquisi¢cdo de produtos de moda
autoral sustentével no ambiente digital, tendo como foco a marca F localizada em Floriandpolis/SC,
gue atua exclusivamente online.

Relevancia/originalidade

A pesquisa é relevante por explorar a intersegdo entre marketing social e digital na moda autoral
sustentével, contribuindo para estratégias que engajam consumidores conscientes, além de reforcar a
importancia do ambiente digital como canal de comunicacdo e fortalecimento de identidade de marca.

M etodologia/abor dagem

Trata-se de uma pesquisa de natureza basica, qualitativa e descritiva realizada por meio de revisao
bibliografica e estudo de caso. A coleta de dados foi feita por questionério semiestruturado, aplicado a
marca F utilizando o Google Forms como ferramenta.

Principais resultados

As praticas de marketing social, potencializadas pelo marketing digital, influenciam positivamente o
comportamento de compra Estratégias como a criagdo de comunidade engajada via Instagram e
personalizacdo de produtos promovem conexfes emocionais, superando barreiras econémicas
associadas a0 consumo de produtos sustentaveis.

Contribuicgdes tedricas/metodol 6gicas

O estudo reforga a importancia do marketing social como ferramenta estratégica para fortalecer a
identidade e o engajamento de marcas sustentéveis no ambiente digital, oferecendo subsidios para o
desenvolvimento de novas estratégias de comunicagéo e de relacionamento com consumidores
conscientes.

Contribuicfes sociaig/para a gestéo

Evidencia-se que o marketing social, aliado ao digital, aproxima consumidores e marcas, promovendo
préticas de consumo mais conscientes. A pesquisa sugere que pequenas marcas podem superar
limitagbes financeiras com estratégias focadas em experiéncias emocionais e educativas,
consolidando-se no mercado sustentavel.

Palavras-chave: Marketing Digital, Marketing Social, Moda Autoral, Moda Sustentavel,
Sustentabilidade
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Study purpose

This study investigates how social marketing practices influence the acquisition of sustainable autoral
fashion products in the digital environment, focusing on brand F located in Floriandpolis/SC, which
operates exclusively online.

Relevance/ originality

The research is relevant for exploring the intersection between social and digital marketing in
sustainable autoral fashion, contributing to strategies that engage conscious consumers, while also
reinforcing the importance of the digital environment as a communication channel and for
strengthening brand identity.

Methodology / approach
Thisis abasic, qualitative, and descriptive research conducted through a literature review and case
study. Data collection was carried out using a semi-structured questionnaire applied to brand F, using
Google Forms as the tool.

Main results

Socia marketing practices, enhanced by digital marketing, positively influence purchasing behavior.
Strategies such as creating an engaged community via Instagram and product personalization promote
emotional connections, overcoming financial challenges and resistance to the price of sustainable
products.

Theoretical / methodological contributions

The study reinforces the importance of social marketing as a strategic tool to strengthen the identity
and engagement of sustainable brandsin the digital environment, offering support for the development
of new communication and relationship strategies with conscious consumers.

Social / management contributions

It is evident that social marketing, combined with digital, brings consumers and brands closer together,
promoting more conscious consumption practices The research suggests that small brands can
overcome financia limitations with strategies focused on emational and educational experiences.

Keywords: Digital Marketing, Social Marketing, Autoral Fashion, Sustainable Fashion, Sustainability
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1 Introducéo

Nas duas primeiras décadas do século XXI, o discurso sobre moda sustentavel ganhou
destaque tanto na academia quanto na industria. Designers passaram a buscar abordagens que
colocam a natureza em primeiro plano e consideram fatores sociais, culturais e econémicos
(Williams, 2019). Essa perspectiva sustentavel é intensificada por praticas inovadoras que
utilizam materiais reciclados, técnicas manuais e valorizam a tradicdo artesanal, contribuindo
para a construcdo de uma identidade de marca singular (Pinheiro et al., 2015; Noronha, 2017).
Em paralelo, o marketing digital se consolidou como uma ferramenta essencial para marcas que
buscam ndo s6 ampliar sua visibilidade, mas também fortalecer sua conexao com um publico
cada vez mais consciente e exigente. Diferente das préaticas tradicionais, o marketing digital
possibilita interacdes diretas e personalizadas, criando um espaco de didlogo onde as marcas
podem reforcar seu posicionamento e valores, especialmente no contexto de moda sustentavel
(Magalhées, 2021).

As redes sociais, como apontado por Sousa et al. (2018), tornaram-se 0 ambiente
principal para a troca de informacdes e experiéncias entre consumidores, redefinindo o
consumo de moda como um processo continuo e colaborativo. Isso € ainda mais relevante para
marcas autorais que, segundo Noronha (2017), dependem de uma narrativa auténtica e de uma
comunidade engajada para se destacarem.

O presente artigo tem como objetivo investigar praticas de Marketing Social que possam
influenciar a aquisicdo de produtos de moda autoral sustentavel no ambiente digital. Justifica-
se a relevancia dessa pesquisa devido a crescente consciéncia socioambiental do publico
consumidor, que gradativamente tende a buscar por produtos mais sustentaveis, direcionando
cada vez mais a moda sustentavel a uma posicdo de destaque, trazendo consigo a necessidade
de desenvolvimento de estratégias de marketing social e digital visando o engajamento desse
publico. A pesquisa contribui para o desenvolvimento de acBGes que, além de promover
produtos, educam e sensibilizam os consumidores sobre praticas sustentaveis, fortalecendo a
identidade e o posicionamento de marcas de moda autoral sustentavel no ambiente digital. Isso
é crucial em um mercado onde o consumo consciente € um diferencial competitivo,
promovendo a lealdade dos consumidores a marcas que compartilham seus valores.

A fundamentacdo tedrica aborda: Marketing digital; Marketing Social; Moda autoral
sustentavel e Consumo nas redes sociais.

2 Referencial Tedrico
2.1 O papel do marketing digital e social na comunica¢do da moda autoral sustentavel

O principal objetivo do marketing é gerar informagdes que atribuam maior valor ao
produto ou servigco, conforme a percepcdo do publico-alvo, com o intuito de promover a
fidelizagdo dos clientes. Assim, a empresa pode atuar de forma clara nas necessidades dos
consumidores, garantindo sua satisfacao e, por consequéncia, alcancando resultados positivos.
Com o desenvolvimento tecnoldgico e a internet como o principal meio de comunicacao e
publicidade, surgiram novas tendéncias, como o Marketing Digital, que ampliou as interacfes
entre organizacOes e consumidores (Magalh&es, 2021). As empresas passaram a direcionar suas
estratégias para o comportamento dos individuos nas redes sociais. O foco tornou-se a criagdo
de experiéncias positivas ao longo da jornada online do consumidor, visto que um cliente
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satisfeito tende a promover a marca, reforcando sua visibilidade e reputacdo no ambiente digital
(Magalhées, 2021).

Dessa forma, o Marketing Digital consolidou-se como uma ferramenta crucial para as
empresas que desejam aumentar sua visibilidade e fortalecer o relacionamento com os
consumidores. Diferente do marketing tradicional, ele utiliza canais online que permitem
interatividade, personalizacdo de campanhas e, principalmente, a mensuracdo em tempo real
dos resultados. E importante que sua marca seja facilmente encontrada por seu publico-alvo,
ndo por todos (Adolpho, 2011).

No altimo ano, o cenério das redes sociais no Brasil apresenta plataformas consolidadas
e algumas em crescimento acelerado. Os relatérios da We Are Social e Meltwater apontam que,
em 2024, o Brasil possui 144 milhdes de usuérios de redes sociais, representando 66,3% da
populacdo. As plataformas mais populares incluem YouTube (144 milhGes de usuarios),
Facebook (111,3 milhdes) e Instagram (134,6 milhdes). O uso diario das redes sociais € de 3
horas e 37 minutos, destacando o Brasil como um dos maiores consumidores de midia social
no mundo.

Ao discutir o mercado sustentavel, é fundamental considerar os desafios de
comunicacdo voltados aos consumidores que ja estes demonstram interesse ou possuem
potencial para isso. Bonini e Oppenheim (2008) identificam cinco barreiras principais: 1) a falta
de conhecimento sobre o que caracteriza a sustentabilidade dos produtos; 2) a percepcao
negativa em relacéo a esses itens; 3) a falta de confianga, tanto na qualidade dos produtos quanto
na veracidade de suas alegacdes de sustentabilidade; 4) o preco mais elevado dos produtos
sustentaveis em comparagdo com 0s ndo sustentaveis equivalentes; 5) e a escassez de oferta
desses produtos no mercado. Apesar dessas dificuldades, os autores ressaltam que, ao
reconhecer essas barreiras, é possivel desenvolver solugdes para superé-las, destacando a
importancia de as empresas se posicionarem como educadoras.

Ao reconhecer essas barreiras e desenvolver estratégias para supera-las, as empresas
podem estruturar suas a¢6es de forma mais eficiente. Para isso, como em qualquer processo de
aplicacdo de uma ferramenta, é necessario seguir uma ordem légica e bem definida, garantindo
coeréncia e eficacia na implementacao.

A introducdo do modelo SAVE (Solucédo, Acesso, Valor e Educacgédo) no debate sobre
estratégias de marketing reflete uma mudanca fundamental na forma como as empresas
abordam seus consumidores. Conforme argumentado por Ettenson, Conrado e Knowles (2013),
essa abordagem desloca o foco da comunicacao de marketing do produto em si para as solucdes
que ele proporciona, tornando a experiéncia do consumidor o centro das estratégias de mercado.
O modelo SAVE surgiu como uma evolucdo dos 4Ps, especialmente para o mercado B2B,
conforme destacado no artigo Rethinking the 4Ps (Ettenson; Conrado;Knowles, 2013),
publicado na Harvard Business. No entanto, sua aplicabilidade também se estende ao mercado
B2C, uma vez que a valorizacdo de solucgdes e a criacdo de valor sdo aspectos cada vez mais
relevantes para os consumidores modernos.

A implementacdo eficaz do modelo SAVE exige uma estrutura de marketing adaptavel,
que incentive uma mentalidade voltada para solugdes, promova a colaboragdo entre setores e
elimine barreiras funcionais dentro das empresas (Ettenson; Conrado; Knowles, 2013). Essa
necessidade de organizagdo estratégica encontra suporte na metodologia dos 8P’s (pesquisa,
planejamento, producéo, publicacdo, promocao, propagacéo, personalizacdo ou segmentagéo e
precisdo), proposta por Adolpho (2011), que enfatiza a importancia da pesquisa como etapa
inicial do processo. A pesquisa fundamenta todas as decisdes subsequentes, garantindo que as
solucBes oferecidas estejam alinhadas as reais necessidades do publico. Assim como no SAVE,
onde "ndo se trata das funcionalidades que vocé deseja que seu produto tenha, mas sim dos
problemas que os clientes precisam solucionar.” (Wani, 2013, p.6, tradugdo nossa), 0 modelo
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dos 8P’s destaca que uma estratégia de marketing eficaz deve comecar pela compreensdo
profunda do comportamento do consumidor e suas demandas.

Além disso, a transicdo da "Praca" para o "Acesso"”, conforme proposto pelo modelo
SAVE, esta diretamente relacionada a ideia de segmentacdo e personalizacdo abordada nos
8P’s. No ambiente digital, a experiéncia do consumidor ndo esta mais restrita a pontos fisicos
de venda, mas se expande por multiplos canais de acesso, garantindo que o publico-alvo
encontre a marca onde for mais conveniente para ele (Adolpho, 2011). Essa mudanca reflete o
novo comportamento dos consumidores, que buscam conveniéncia, interatividade e
alinhamento com seus valores.

Outro ponto de convergéncia entre os dois modelos é a énfase no valor percebido. O
SAVE argumenta que, "quanto maiores os beneficios ou o valor de um produto, melhores séo
0s ganhos de uma empresa, pois ela atrai mais consumidores fiéis em comparacdo com outras
que oferecem produtos ou solugdes pelo mesmo preco.” (Wani, 2013, p.6, traducdo nossa). Essa
ideia se alinha ao oitavo P, a precisdo, que enfatiza a necessidade de medir e analisar 0s
resultados para aprimorar continuamente as estratégias de marketing (Adolpho, 2011). Dessa
forma, tanto o SAVE quanto os 8P’s reforcam que a diferenciacdo competitiva ndo estd apenas
na oferta de produtos, mas na capacidade da marca de agregar valor e construir relacionamentos
s6lidos com seus consumidores.

"Em um mundo onde o foco dos consumidores estd mais nos beneficios e solugdes do
que no produto em si, e onde a comunicagdo permeia 0S espacos pessoais e sociais, o valor
impulsiona o crescimento e a inovacao™ (Wani, 2013, p.7, traducdo nossa). Assim, investir na
educacdo do consumidor ndo sé fortalece o relacionamento com a marca, mas também
impulsiona a fidelizacdo, tornando o marketing uma ferramenta mais eficaz e centrada no
cliente.

A convergéncia entre os modelos SAVE e 8P’s evidencia que estratégias de marketing
eficazes devem estar fundamentadas na compreensao das necessidades do consumidor, na
adaptacdo as novas dinamicas do mercado digital e na criacdo de valor genuino. Dessa forma,
a transicdo para abordagens mais centradas no cliente ndo é apenas uma tendéncia, mas uma
necessidade para empresas que desejam se destacar em mercados cada vez mais competitivos
e dindmicos.

Em sintese, 0 marketing desempenha um papel central na cria¢do de valor para produtos
e servigos, promovendo a fidelizacdo dos clientes por meio da compreensdo das suas
necessidades e desejos. As empresas que adotam estratégias digitais eficazes conseguem nao
apenas aumentar sua visibilidade, mas também oferecer experiéncias mais relevantes, ajustando
rapidamente suas acGes com base nas preferéncias do publico. Ademais, em um mercado cada
vez mais dindmico, a combinacdo da pesquisa detalhada, personalizacdo e mensuracdo de
resultados permite que as empresas adaptem suas estratégias de marketing digital de forma mais
eficaz, garantindo solucdes alinhadas as necessidades do publico e impulsionando a fidelizagéo,
como proposto no método SAVE. Nesse contexto, o marketing social surge como um recurso
essencial para marcas sustentaveis se conectarem com consumidores com valores que se
alinham aos seus, reforcando a importancia de a¢6es que educam e engajam o publico em torno
de préaticas de consumo mais conscientes e alinhadas aos valores socioambientais. Ainda que o
modelo SAVE nos leve a uma visdo holistica do marketing (sociedade, meio ambiente e
organizacdo), nos levando a concluir que o marketing, em sua esséncia, &€ sempre social
independentemente do ambiente e com qual objetivo é trabalhado, usaremos aqui a definigdo
dos autores Ribeiro et.al (2023) do chamado, entdo, Marketing Social para entender como um
conjunto de acOes especificas, aplicadas no ambiente digital pode fortalecer marcas autorais
sustentaveis.

Segundo Ribeiro et.al (2023, tradugdo nossa) o marketing social atua como uma
estratégia que incentiva comportamentos sustentaveis entre consumidores, especialmente no
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setor téxtil, promovendo a reutilizagdo e o descarte responsavel de produtos. As préaticas
sugeridas incluem campanhas de conscientizacdo, o oferecimento de recompensas para
estimular a reciclagem e o incentivo a transparéncia sobre condi¢des de producgdo e origem dos
materiais. Ainda, segundo os autores, campanhas de marketing social podem desconstruir
percepcdes negativas dos consumidores sobre praticas sustentaveis, como a compra de roupas
de segunda mé&o, compartilhamento e aluguel de itens téxteis. Fornecer informacdes mais
precisas ajuda a desfazer percepg¢des de baixa qualidade e a superar o viés social de grupos que
excluem essa pratica do zeitgeist (espirito do tempo).

Atik e Ertekin (2023, traducdo nossa) argumentam que a moda enfrenta o desafio de
alinhar o desejo continuo dos consumidores por novidades com a urgéncia de praticas mais
sustentaveis. Enquanto o consumo acelerado é incentivado pelo baixo custo e ampla oferta de
roupas, mesmo entre consumidores conscientes, o fast fashion permanece dominante,
alimentado por estratégias de marketing que fomentam o descarte rapido. Em contrapartida,
diversas alternativas sustentaveis surgem como contraponto, como o consumo colaborativo,
conserto, personalizacdo e modelos de propriedade compartilhada, que oferecem novas
maneiras de experimentar amoda sem comprometer o meio ambiente. Assim, a sustentabilidade
na moda requer uma transformacdo cultural e estrutural em todas as frentes, consumidor,
empresa e politicas publicas para que o setor avance em direcdo a um futuro menos impactante
e mais consciente.

[...]Jos consumidores precisam estar abertos a habitos de reutilizagdo de
produtos, sejam eles remanufaturados ou reparados, enquanto a indUstria precisa fazer

um esforco adicional para promover esse tipo de produto e fornecer educagéo ao
consumidor, por exemplo, por meio do marketing social. (Ribeiro et.al, 2023, p.3).

Nesse sentindo, o marketing digital exerce um papel fundamental para o marketing
social ao proporcionar um ambiente de interacdo direta e personalizada para os consumidores,
especialmente nas redes sociais onde o comportamento do consumidor pode ser analisado e
mensurado permitindo que se trabalhe com estratégias de comunicacdo direcionadas. Para
Meng (2009) o Marketing Digital desempenha um papel fundamental em um plano de
marketing, pois possibilita a oferta de servicos desde a fase de pré-venda até a pds-venda.
Assim, o marketing digital ndo sé amplia o alcance das campanhas de marketing social, mas
também facilita o acesso a informacdes que podem ajudar a desconstruir percepcdes negativas
sobre consumo sustentavel.

A partir da analise do papel do marketing social e digital na criacdo de valor e fidelizacédo
do cliente, nota-se que essas estratégias sdao fundamentais para aproximar as marcas dos
consumidores e engaja-los em préaticas mais conscientes e sustentaveis. Ao conectar essas ideias
ao tema da moda autoral sustentavel, observamos que a moda autoral vai além de padrdes de
producdo e consumo convencionais, oferecendo produtos que refletem autenticidade, valores
culturais e préaticas ecoldgicas. Nesse contexto, o0 marketing digital e social proporciona a moda
autoral sustentavel uma plataforma eficaz para se comunicar com consumidores que valorizam
a originalidade e a sustentabilidade, reforcando o compromisso com o meio ambiente e a
responsabilidade social. Neste sentido, discorre-se sobre moda autoral sustentavel.

2.2 Moda autoral sustentavel

Nas duas primeiras décadas do século XXI, o discurso sobre moda sustentavel ganhou
destaque tanto na academia quanto na industria. Essa mudanga € motivada pela crescente
consciéncia sobre os impactos negativos da moda nos sistemas naturais, na biodiversidade e em
praticas de escraviddo moderna. Em resposta a isso, 0s designers tém explorado abordagens
que priorizam a natureza e integram fatores sociais, culturais e econdémicos (Williams, 2019).
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Nesse sentido, a moda autoral sustentavel destaca-se como uma abordagem criativa e
responsavel que combina a originalidade do design autoral com praticas que respeitam 0 meio
ambiente e as probleméticas sociais. Segundo Noronha (2017), a moda autoral envolve
processos criativos Unicos, nos quais o designer imprime sua visdo individual em pecas
exclusivas, fugindo da produgdo em massa e explorando a sustentabilidade como um valor
central. Essa pratica se alinha ao conceito de slow fashion, onde o consumo consciente e a
durabilidade dos produtos séo enfatizados.

De acordo com Pinheiro et al. (2015), a moda autoral é caracterizada por criagdes Unicas
que ndo podem ser reproduzidas em larga escala, utilizando materiais ndo convencionais e
técnicas manuais, valorizando a tradigdo artesanal, a mdo-de-obra local e a heranca cultural,
essas pecas possuem uma identidade visual singular. Essa abordagem atrai consumidores que
buscam se distanciar da homogeneidade da producéo industrial, refletindo sua individualidade
e conexao com o processo criativo. Dessa forma, “a individualidade e expresséo do criador e
do usuario ganham papéis importantes nesse sistema de relagdes criador-roupa-corpo (Noronha,
2017, p. 67)".

Os atributos comumente associados a oferta de moda de autor, amplamente utilizados
nas linguas portuguesa (‘moda autoral’ ou ‘roupa de autor’) e espanhola (‘roupa de autor’ ou
‘indumentaria de autor’) (Noronha, 2017), como durabilidade, criatividade e estética, permitem
que o trabalho autoral se posicione na lideranca da moda sustentavel. Para que isso ocorra, é
fundamental que essa mensagem chegue aos consumidores (Dourado, 2024), uma vez que:

Os valores atribuidos aos objetos materiais e imateriais sdo valores que
transcendem a si prdprios, e as motivacdes do consumo de moda transcendem a
cléssica explicagdo da busca por status. O consumidor atual orienta-se também, e
talvez mais do que se imagina, por valores individuais, emocionais e psicologicos
(Berlim, 2009, p. 29).

Monteiro (2023, p. 11) aponta alguns desses atributos ao elaborar a relacdo do design
de moda com a arte e diz que “A fusdo entre arte e moda determinam uma linguagem subjetiva
cujas carateristicas estdo inseridas no contexto da moda contemporanea”. Ainda segundo
Monteiro (2023), o processo criativo do designer e do artista é influenciado por elementos que
tornam suas obras um reflexo do estado emocional e das motivagdes do criador. De fato, tanto
a moda quanto a arte, em sua esséncia, oferecem diferentes interpretacdes quando analisadas
sob a perspectiva da utilidade e funcionalidade.

Assim a moda autoral sustentavel emerge como uma alternativa inovadora, unindo
originalidade de design a préaticas responsaveis que valorizam a singularidade, a tradicdo
artesanal e a sustentabilidade. Essa abordagem atrai consumidores que buscam se distanciar da
producdo em massa e expressar sua individualidade. A intersecdo entre arte e moda também
enriquece essa discussao, ressaltando como o estado emocional do criador influencia o
significado dos produtos, redefinindo a relagdo entre design e consumo e promovendo um
engajamento mais profundo entre criadores e consumidores.

Esse cenario de valorizagdo do consumo consciente e autoral encontra nas redes sociais
um ambiente fértil para ampliar seu alcance. No ambiente digital, consumidores e marcas
sustentaveis podem se conectar de forma direta e personalizada, construindo relacionamentos
solidos. Nesse contexto, as redes sociais nao apenas influenciam o comportamento de compra,
mas também permitem uma participacdo ativa do consumidor na criacdo e compartilhamento
de significados.

2.3 Consumo nas Redes Sociais
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“O consumo ¢ a integra¢io ao sistema de interpretagio do mundo. E o sericeo que
compoe as teias de significados nas quais todo sujeito moderno esta sustentado.” (Sant’ Anna,
2007, p. 59). Nesse sentindo, pode-se dizer que 0 consumo ndo é apenas uma acdo econdmica,
mas também um processo que envolve a construcdo de significados e interpretacdes sobre o
mundo. As escolhas de consumo ajudam a moldar a forma como os individuos compreendem
e se relacionam com a realidade ao seu redor. Segundo Sant’ Anna (2007) o consumo, enquanto
desejo, transcende a racionalidade e € impulsionado por emog6es como satisfacao e prazer. Esse
desejo de consumir cria um ciclo incessante de busca por satisfacdo, alimentando-se de si
mesmo e resultando em anseios insaciaveis que perpetuam um ciclo continuo de consumo.

Esse panorama do consumo contemporaneo se entrelaca com o papel das redes sociais
na formacao de significados, ja que essas plataformas oferecem um espago onde os individuos
podem compartilhar e validar suas experiéncias de consumo. As redes sociais, conforme
definidas por Boyd e Ellison (2007), sdo servigos online que permitem aos individuos criar um
perfil publico ou semipublico em um sistema delimitado, conectar-se a outros usuarios com
quem compartilham vinculos e navegar tanto por suas proprias conexdes quanto pelas redes de
outros.

A internet eliminou barreiras que antes impediam o compartilhamento e a troca de
informacdes. Com 0 uso das redes sociais, as pessoas agora vivem em um ambiente mais amplo,
facilitando a troca de pensamentos, ideias e experiéncias, o que influencia novas formas de
produzir e consumir. A linha entre o0 mundo fisico e o digital tornou-se mais ténue (Sousa et al.,
2018).

Segundo uma pesquisa realizada pelo Capterra em 2022, com 1.024 participantes entre
18 e 75 anos de diferentes regides do Brasil, 62% dos consumidores brasileiros afirmam ja ter
feito compras por meio das redes sociais, sendo que 60% foram influenciados por anuncios
pagos. O Instagram é a plataforma preferida para compras (70%), seguido pelo Facebook
(67%) e WhatsApp (56%). No entanto, preocupagdes com ciberseguranga permanecem,
especialmente entre os que ainda ndo compraram, com 53% relatando receios sobre a seguranca
online.

As comunidades virtuais servem como espacos de troca de opinides e experiéncias,
gracas a facilidade de uso das ferramentas. Muitos consumidores baseiam suas decisfes de
compra nas informacGes obtidas nas redes sociais (Sousa et al., 2018). Ainda segundo a
pesquisa do Capterra (2022), os tipos de contetdo que influenciam as decisdes de compra dos
usuarios nas redes sociais variam em sua eficacia. A publicidade paga de marcas ou produtos é
a mais impactante, afetando 60% dos consumidores. Em segundo lugar, as parcerias ou
anuncios patrocinados por influenciadores alcancam 46% de influéncia. Contetidos ndo pagos,
como recomendacdes de amigos ou mengdes, tém um impacto de 42%, enquanto eventos pagos
ao vivo influenciam 26% dos usuarios.

As redes e midias sociais expandiram significativamente as fronteiras dos
relacionamentos e transformaram o modo de consumir e alcancar grandes publicos. Antes, o
consumo era visto como uma acéo pontual e definida, com etapas claras, desde a compra até o
descarte de um produto ou a concluséo de um servigo. Agora, 0 Consumo se tornou um processo
continuo e integrado aos ambientes virtuais, conferindo ao consumidor um papel de cocriagéo.
Com essa mudanca, o usuério deixa de ser um receptor passivo e se torna um agente ativo,
participando da criacdo e compartilhamento de contetdos, ideias e valores na rede (Souza et
al., 2020).

“Nessa cultura do consumo ndo apenas os sujeitos precisam ser redefinidos como
consumidores, mas o préprio poder. Esse se torna fragmentado, fluido e submetido a dindmica
da compra.” (Sant’Anna, 2007, p. 55). Assim o poder ndo reside mais exclusivamente em
instituicdes ou figuras especificas, mas se dispersa e se redefine continuamente conforme os
padrdes de consumo e as escolhas dos consumidores.
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Conclui-se que as redes sociais e as plataformas digitais provocaram uma transformacao
profunda nas relacGes de consumo e na interagdo dos usuarios com marcas e produtos. O
consumo deixou de ser um processo linear e individualizado, passando a ser uma experiéncia
coletiva e continua, na qual o consumidor assume um papel central na criacdo de valor e na
disseminacéo de informacGes. Ao ampliar as fronteiras dos relacionamentos e integrar o digital
ao cotidiano, as redes sociais consolidam o consumidor como um agente ativo, influenciador e
cocriador de conteudo, redefinindo assim as dindmicas tradicionais de consumo e
comunicacéo.

3 Classificacdo da pesquisa e caminho metodologico

A pesquisa classifica-se como sendo de natureza basica, qualitativa e descritiva. Quanto
aos procedimentos técnicos para coleta de dados sera realizada pesquisa bibliografica e de
campo, subsidiada por questionario semiestruturado realizado com a marca F. Trata-se de
pequena empresa localizada no Municipio de Floriandpolis/SC, que se destaca por sua
abordagem autoral e sustentavel e realiza suas vendas em ambiente digital. A Figura 1, mostra
as etapas da pesquisa. Os resultados obtidos foram interpretados e discutidos por meio da
andlise qualitativa.

Figura 1

Etapas da pesquisa

3. Aplicar questionario

1. Identificar na 2. Elaborar um questionario
: " . " com empresa que
literatura praticas de semiestruturado com praticas
. . . . desenvolve moda
marketing social de marketing social

autoral sustentavel

Fonte: Autora, 2024

A Figura 1 destaca trés etapas para o desenvolvimento desta pesquisa. Para tanto,
primeiramente serdo identificadas praticas de marketing social na literatura. Com isso, baseado
na literatura, construiu-se um questionario semiestruturado para ser aplicado em uma empresa
que desenvolve moda autoral sustentavel. O questionario foi desenvolvido por meio do Google
Forms com perguntas abertas. Na sequéncia, aplicou-se o questionario com a empresa obtendo-
se alguns resultados relacionados a praticas de marketing social desenvolvidas atualmente pela
empresa. Com isso, tem-se um panorama atual de como a empresa desenvolve moda autoral
sustentavel.

4 Andlise dos resultados e Discussoes

Os dados coletados por meio do questionario aplicado a Four Fingers, conforme Figura
2, revelam algumas préaticas de Marketing Social que podem influenciar a aquisicao de produtos
de moda autoral sustentavel no ambiente digital.

Figura 2
Préaticas de Marketing Social que podem influenciar a aquisi¢ao de produtos de moda autoral sustentavel
no ambiente digital
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Praticas de Marketing Social que podem influenciar a aquisigio de produtos de moda

autoral sustentavel

Marketing Digital Barreiras Oportunidades

Quais sstratégias Conwr o marketing Quais sfio as Quais oportunidades
de marketing digital & uilisado dificuldades na CHACTEA Ao
social &io COAE L‘:ulruln':pm para o |mp1-:1'nen|u|;.'m das desenvolvimento do
utilizadas? Como ; marketing social? estratépias? OQuais as marketing social?
| £ E
boia & avaliada? uais as Mcilidades ¢ i ' Como ird aproveitd-
eficicia € avaliada? ATTEITAS exbermns
vantagens? las?

Fonte: Autora, 2024.

Os resultados do estudo, obtidos por meio da interacdo dos resultados do questionario
com as descobertas bibliogréaficas, indicam que préaticas de marketing social e digital tém o
potencial de influenciar positivamente a aquisicdo de produtos de moda autoral sustentavel,
criando uma comunicacdo que valoriza ndo apenas o produto, mas também a experiéncia e a
conexdo emocional com a marca. A acdo "Saia Viajante", promovida pela marca F, reforca essa
perspectiva ao oferecer uma experiéncia de compartilhamento que vai além do simples
consumo. Ao incentivar a adi¢do de pingentes pessoais, essa pratica estabelece uma ligacao
simbdlica e emocional com o item, promovendo um consumo mais consciente e engajado.
Segundo Berlim (2009), o valor atribuido aos produtos transcende a busca por status, sendo
impulsionado também por valores individuais, emocionais e psicolégicos. Isso reflete o desejo
atual dos consumidores de se conectarem com produtos que tém significado pessoal, alinhando-
se com a proposta da marca F.

Além disso, essa estratégia de comunicacdo corrobora com a importancia do marketing
digital em potencializar o marketing social. A marca F utiliza o Instagram como principal canal
para se comunicar com um publico que valoriza autenticidade e sustentabilidade, aspectos
fundamentais na moda autoral. Williams (2019) destaca como a moda sustentavel se desenvolve
ao priorizar aspectos naturais e culturais, respondendo

ao aumento da conscientizagdo ambiental e social na sociedade contemporénea. Ao
atuar nas redes sociais com uma mensagem auténtica e interativa, a marca F cria uma
comunidade de clientes engajados (as “FF Girls”), promovendo a fidelidade e refor¢ando a
identidade de marca.

A marca F também se destaca pelo uso de materiais ecoldgicos como fios feitos a partir
de retalhos da industria téxtil e tingimentos naturais. Pecas ndo vendidas sdo desmanchadas e
transformadas em novos produtos, garantindo zero desperdicio, exclusividade e originalidade
em cada criacdo. Além disso, a marca reconhece a importancia de oferecer opcles para
diferentes perfis de clientes, equilibrando pecas elaboradas e pecas mais acessiveis, 0 que
permite a clientes com diferentes niveis de poder aquisitivo participarem da comunidade da
marca. Esse compromisso com a sustentabilidade responde ao apelo de Williams (2019), que

Anais do X111 SINGEP-CIK — UNINOVE - S&o Paulo — SP — Brasil — 22 a 24/10/2025 8



MAKE A DIFFERENCE

Jxm SINGEP (g} CYRUS sz

Slmposw Internactonal de Gestao Pro;etos Inovaqao e Suste

CIK 13" INTERNATIONAL CONFERENCE

destaca a importancia de integrar aspectos sociais, culturais e ambientais na moda para
minimizar os impactos negativos da indastria. Ao compartilhar suas praticas de sustentabilidade
nas redes sociais, a marca F educa o publico e promove um entendimento mais profundo sobre
o valor ambiental de seus produtos, alinhando-se ao papel educacional do marketing social.

A maior dificuldade enfrentada pela marca F é operar como uma pequena empresa com
recursos financeiros limitados, o que impacta sua capacidade de investimento em estratégias de
marketing e, ainda, a marca também lida com a resisténcia de consumidores a produtos
sustentaveis, o custo elevado dos materiais sustentaveis e os processos de fabricacdo artesanal
sdo frequentemente vistos como obstaculos, especialmente entre consumidores que ainda
associam sustentabilidade a precos proibitivos. Para superar essas barreiras, a marca F adota
estratégias que atendem aos desafios do mercado sustentdvel, ao contornar dificuldades de
comunicacdo e oferecer uma experiéncia de consumo educativa e emocionalmente envolvente
para o publico, A fundadora enfatiza que o Instagram é a principal plataforma da marca F, onde
a marca investe em materiais visuais de qualidade — fotos, videos e postagens impulsionadas
— para atrair e fidelizar clientes, apesar das limitagBes orgamentarias.

Ao integrar marketing digital e social, a marca F demonstra a eficacia de uma
segmentacdo precisa, conforme sugerido por Adolpho (2011), que enfatiza a importancia de
direcionar a mensagem ao publico-alvo de forma impactante, facilitando a compreensdo e a
adesdo a préaticas de moda sustentavel.

Préaticas de marketing social e digital, quando bem integradas, sdo fundamentais para
impulsionar a moda autoral sustentavel em um mercado digital cada vez mais competitivo e
consciente. Através de estratégias que vao além da simples promocéo de produtos, marcas como
a marca F conseguem criar um vinculo emocional com seus consumidores, educando-os sobre
préticas responsaveis e fortalecendo uma identidade de marca auténtica. Esse engajamento
consciente ndo s6 promove a fidelidade do cliente, mas também posiciona a marca como uma
referéncia em sustentabilidade e inovacao no setor de moda.

5 Consideracdes Finais

Com base nos resultados encontrados, € possivel concluir que as praticas de marketing
social que podem influenciar a aquisicdo de produtos de moda autoral sustentavel no ambiente
digital incluem a presenca digital constante da marca, promovendo engajamento, interagéo e o
desenvolvimento de uma comunidade de marca fidelizada; a criagdo de uma experiéncia tnica,
como na iniciativa da “Saia Viajante”, que permite ao consumidor personalizar o produto,
criando uma conexdo emocional com a peca e com a marca, além de incentivar o
compartilhamento; a comunicacgéo transparente sobre a origem dos materiais e processos de
producdo sustentaveis, aumentando a confianca dos consumidores; a producdo de conteudo
auténtico e informativo, que reflete os valores de sustentabilidade e autenticidade da marca,
educando e sensibilizando o publico sobre o impacto ambiental e social do consumo; e a
promogcéo da exclusividade e originalidade das pecas, valorizando as caracteristicas Unicas dos
produtos de moda autoral, diferenciando-os da producdo em massa e atraindo consumidores
que buscam originalidade.

Observa-se que uma identidade de marca bem estruturada e um posicionamento claro
permitem a construcdo de estratégias de marketing alinhadas aos valores e propositos da
empresa, assegurando que a mensagem seja transmitida de forma clara e impactante, atraindo
consumidores que se identificam com esses valores. Estratégias de criagdo de contetdo que
promovem interacdo e engajamento, como a iniciativa "Saia Viajante" da marca F, ttm o
potencial de formar uma comunidade de marca que compartilha e amplia a visibilidade dos
ideais da empresa.
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A anélise dos resultados indica que praticas de marketing social e digital podem
influenciar positivamente a aquisicao de produtos de moda autoral sustentavel, valorizando néo
apenas o produto, mas também a experiéncia e a conexdo emocional com a marca. Para
pesquisas futuras, recomenda-se a aplicacdo de questionarios a consumidores de moda autoral
sustentavel, a fim de entender, sob a perspectiva do consumidor, quais estratégias eles
consideram mais influentes em suas decisdes de compra.
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