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REsumo

Esta investigacdo tem como objetivo principal compreender o envolvimento do
consumidor e de experts no processo de cocriagdo de uma marca, adaptado ao caso de estudo
“Amor Meu”. A Amor Meu é uma marca de roupa que vé o seu fator diferenciador por aliar
a sustentabilidade as tradigdes, ao criar pecgas de roupas unicas, exclusivas e pensadas ao
detalhe. Cada detalhe, por sua vez, conta uma historia de um canto portugués, da "nossa"
gente, das tradicOes portuguesas, de uma forma discreta e elegante. A ponte com a
sustentabilidade é feita através da utilizacdo de recursos e matérias-primas sustentaveis,
colecBes capsula, fornecedores locais e priorizando o artesanato, o feito & médo. A primeira
colecdo chamar-se-a "Herdis do Mar, Nobre Povo" e visa homenagear os bairros piscatérios
portugueses.

Em consequéncia, procura-se que a criacdo desta marca e a sua estratégia surjam como
um trabalho em conjunto, entre os criadores da marca, 0s consumidores e 0s experts, ou seja,
marketers, criadores de marcas, designers graficos e de moda.

Apbs uma robusta revisdo da literatura dividida entre estratégias de branding e
perspetivas de consumidor, de marcas sustentaveis e culturais, procede-se a metodologia
mista, a fim de dar resposta a questéo de investigacao. Primeiro organizou-se um focus group
com os experts (7 participantes) e posteriormente realizou-se um inquérito (325 inquiridos)
ao potencial consumidor, a0 mesmo tempo que se realizava uma analise documental e
observacdo participante sobre o bairro piscatério da Afurada, a fonte de inspiracdo da
primeira colecdo Amor Meu.

No final, foi possivel definir uma estratégia de criacdo da marca, onde 0s objetivos
especificos e os principais atributos sdo escolhidos, lado a lado, com os consumidores e

experts.

Palavras-Chave: Cocriagdo, Cultural, Tradi¢Ges, Sustentavel, Moda, Amor Meu, Marca
Branding
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ABSTRACT

This research has as main purpose to understand the consumer and expert involvement in
the co-creation process of a brand, adapted to the case study "Amor Meu". Amor Meu is a
fashion brand that sees its distinguishing factor as combining sustainability with traditions,
by creating unique, exclusive, and thought-to-detail garments. Each detail, in turn, tells a
story of a Portuguese corner, of "our" people, of Portuguese traditions, in a low-key and
elegant way. The connection with sustainability is made through the use of sustainable
resources and raw materials, capsule collections, local suppliers and prioritizing the
handmade technique. The first collection will be called "Herdis do Mar, Nobre Povo™ and
aims to pay tribute to the Portuguese fishing neighborhoods.

As a result, it is sought that the creation of this brand and its strategy emerge as a joint
work, between the creators of the brand, the consumers and the experts, namely marketers,
brand creators, and graphic and fashion designers.

After a massive literature review divided between branding strategies and consumer,
sustainable and cultural branding perspectives, a mixed methodology is used in order to
answer the research question. First a focus group (7 participants) was organized with the
experts and then a consumer survey (325 responses) was conducted, at the same time as a
documentary analysis and participant observation was carried out about the fishing district
of Afurada, the source of inspiration for the first Amor Meu collection.

In the end, it was possible to define a brand creation strategy, where the specific objectives
and the main attributes are chosen, side by side, with the consumers and experts.

Keywords: Co-creation, Cultural, Traditions, Sustainable, Fashion, Amor Meu, Brand,

Branding
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1. INTRODUCAO

A presente investigacdo surge na consequéncia de um projeto profissional que visa a
criagdo de uma marca inovadora: a Amor Meu. Esta nasce para dar resposta a um gap no
mercado da moda, onde a sustentabilidade e os elementos culturais tipicamente e
orgulhosamente portugueses sdo a chave do sucesso e da diferenciagdo no mercado. Uma
marca direcionada para o publico apaixonado pela moda, com o propoésito de homenagear a
nacao portuguesa, a sua cultura e as suas tradi¢fes. A missdo da Amor Meu consiste em
tornar o sustentavel tradicional e trendy, sendo o seu mote: “A diferenca esta na origem”. O
conceito levou a ideia concreta da concecdo das pecas Amor Meu: pecas Unicas,
desenvolvidas por fashion designers e pensadas para transmitir uma histéria em cada
elemento e pormenor, ndo deixando espago para modelos standard como sweatshirts, t-
shirts, mas trazendo, em alternativa, as tendéncias mais atuais, o “fora da caixa”, a
imaginacdo sem limites. Cada peca traz na sua esséncia uma historia, uma cidade, uma
tradicdo, um monumento ou uma lenda portuguesa, de forma discreta e ndo Obvia. Por
exemplo, utilizar a tendéncia de moda de 2022/2023 High-Low Hemlines, simbolizando as
7 saias das mulheres da Nazaré (Frances, 2021). O pormenor pensado para a concecdo de
cada peca também passa pela sua adaptacéo aos seus consumidores, aos varios tipos de corpo
e ndo apenas a tamanhos standard. Cada tamanho sera pensado para cada tipo de corpo.

Como referido anteriormente, a Amor Meu surge como o culminar de necessidades e
tendéncias que o mercado apresenta, os ouvidos de um mundo, o cora¢do de um portugués,
a voz de uma comunidade. A prova de que a cultura esta cada vez mais presente no mercado
atual e inserido nas mais diversas industrias é o caso da grande polémica em volta da

camisola poveira, em que a estilista norte americana Tory Burch copiou de uma forma

Mariana Torres Macées
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generalizada este elemento cultural original da Pévoa de Varzim e a colocou a venda por
695 euros. A estilista publicou e vendeu a peca como sua produgdo pessoal, com inspiracoes
oriundas do México, o que gerou uma grande revolta nas redes sociais, tanto por parte dos
poveiros e portugueses em geral, como da propria Camara Municipal. Assim, o Ministério
da Cultura Portugués processou, em margo de 2021, Tory Burch por apropriagdo cultural
abusiva, lutando pela valorizacdo, protecdo, preservacdo e salvaguarda do patrimonio
imaterial portugués (Lusa, 2021a). O povo portugués uniu-se por esta causa cultural, fazendo
com que a procura e as vendas da peca tradicional registassem um aumento exponencial, ao
ponto de a Camara Municipal da Pévoa de Varzim ter de criar um centro de formagao para
a sua producdo, bem como diversificar os meios de comercializacao, através de uma resposta
integrada com as plataformas de comércio digital, ndo abdicando do cariz artesanal e do
padrdo de qualidade e histdria (Lusa, 2021b). Toda esta situacdo uniu uma populacao
portuguesa em nome da cultura, as geracdes mais jovens deram voz aos mais velhos, na
preservacdo das tradi¢fes, origens e patrimonio cultural portugués.

Ainda em Portugal se faz ouvir a cultura nas geracGes mais novas, através da
modernizacéo, a reinvencdo do fado, o chamado novo fado. Pedro Mafama afirma que o
Novo Fado consiste em “cancdes sobre a vida, que seguem uma via nova e tentam abrir
novos caminhos, mas que tém uma ligacéo a cidade e ao sitio de onde surgem”, podendo
fazé-lo atraves dos varios estilos musicais, cruzando a modernidade e as tendéncias atuais
com a forca de um atributo cultural tdo particular de uma nagéo (Ribeiro, 2021). Ana Moura,
Conan Osiris, contam historias atuais com o poder e a forca do Fado da Amalia, de Lisboa,
dos portugueses. Outro exemplo de reinvencao deste patrimoénio cultural € o Phado, um estilo
musical que alia a Guitarra Portuguesa a musica eletrénica, explorando paisagens musicais

nunca antes vistas (Informacdo, 2015). Mais uma vez, todas estas tendéncias acabam, por

10
Mariana Torres Macées



°
Marketing
Leads
Business

unir as geragdes mais novas com as mais velhas, com a misséo de homenagear a cultura e as
origens portuguesas.

Contudo, esta aproximacao das geracOes através da cultura e da adaptagdo das tradigdes,
historias e origens néo se vive s6 em territorio nacional, nem apenas na moda, mas também
através da musica. Beyoncé, por exemplo, desenvolveu, em 2016, o seu &lbum Lemonade
composto por varias musicas que contam a historia das suas origens africanas, o impacto que
a escravidao teve e tem na populagéo, tanto africana, como mundial, com a finalidade de
educar os seus fas e ouvintes sobre a sua comunidade. Entre elementos culturais intrinsecos
nos videoclips, nos uniformes utilizados nas suas apari¢cées em palco, no stylling dos cabelos,
até citacGes de livros como Teaching My Mother How to Give Birth, a artista foi
consciencializando o seu publico sobre estes temas e homenageando as suas origens e a sua
cultura, tendo a sua voz chegado as faculdades americanas através da formacdo do curso
Mulheres Negras, Beyonceé e Cultura Popular. O seu poder junto da sua comunidade levou
a que a artista aproximasse as geracdes, discutindo problematicas como o racismo,
apropriacdo cultural, o empoderamento das mulheres e essencialmente contou a histéria do
seu passado (Hoffman, 2017).

Como consequéncia, também as marcas se foram adaptando a esta tendéncia, surgindo
nos Ultimos anos varias empresas orgulhosamente portuguesas que nasceram com O
propdsito de homenagear as suas origens, destacando os elementos culturais nacionais que
Ihes permitem ser uma marca cultural (Ribeiro, 2021). Comecando por destacar a marca que
melhor representa a missdo de Amor Meu, falamos de ‘Inspiragdes Portuguesas’, uma marca
de roupa e acessorios que utiliza elementos culturais como azulejos, e entre outros para

traduzir nos seus produtos a heranca cultural portuguesa (Portuguesas, 2022).

1
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Também homenageando o legado portugués, mas através de outras industrias, surgem
marcas como o Meia.Duzia, que desenvolve packs e proporciona experiéncias de degustacao
de produtos gastrondmicos diferentes com matérias-primas portuguesas, inspirados no
mundo da pintura e mostrando ao consumidor a arte que sdo os produtos portugueses
(Meia.Duzia, 2022). Outro bom exemplo é a marca Casa Cubista, que alia o artesanato ao
design contemporéaneo, misturando a tradicdo com a procura do consumidor atual que
valoriza estes elementos culturais (Cubista, 2022).

Paralelamente, regista-se uma outra grande tendéncia no mercado, essencialmente na
indUstria da moda: a sustentabilidade. Esta indUstria € uma das mais poluentes no mercado
a nivel mundial, sendo responsavel por cerca de 4% das emissGes de carbono, utilizacdo de
produtos quimicos, polui¢do da &gua com 0s mesmos, elevados consumos de energia e ainda
é responsavel por uma grande parte dos residuos produzidos mundialmente (Sustain Your
Style, 2020; Webb, 2020). Inevitavelmente, a indlstria viu-se obrigada, pelas Nacdes
Unidas, a mover esfor¢os e gerir estratégias para combater estes valores, comprometendo-
se a desenvolver colecbes mais €ticas e conscientes, utilizando menos quimicos na sua
producdo, bem como na reciclagem dos materiais e técnicas para reduzir os residuos e o
desperdicio dos mesmos, tudo com o objetivo de reduzir as suas emisses de carbono em
30% até 2030 (United Nations Climate Change, 2018b, 2018a). Consequentemente, também
0s consumidores se mostraram mais alertas e conscientes para as matérias de
sustentabilidade, tanto no que toca a decisdo de compra, tendo em conta 0s processos de
producdo das marcas, como nos proprios habitos de consumo (Sesini & Castiglioni, 2020;
ThredUp, 2020). Assim, os consumidores agora procuram alternativas aos seus habitos

antigos, através de praticas sustentaveis (Shen et al., 2012; Sorensen & Jorgensen, 2019).
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Desta forma, tornou-se inevitdvel que as marcas comecassem a dar resposta a esta
necessidade, pelo que nos ultimos anos tém surgido vérias marcas, nomeadamente,
portuguesas, que alicercam a sua atividade na sustentabilidade. Desde calgado a biquinis,
bijuteria ou moda, as industrias exploradas sdo as mais diversas. Sendo o foco da presente
investigagdo um caso de estudo dentro da area da moda, as marcas que atuam no mercado e
que, a0 mesmo tempo, trabalham a responsabilidade social e ambiental aparecem como um
fator importante a ter em conta, para um melhor conhecimento da forma como o mercado
atua neste momento. ‘Isto’ € uma marca de roupa que prima pela sua transparéncia para com
0s consumidores ao nivel da sua cadeia de valor, comunicando com a sua comunidade com
que precos trabalham e que recursos utilizam. Para além de todos os fornecedores terem a
Certificagdo GOTS (Global Organic Textile Standard), as pecas contam com um estilo
casual, simples e de facil conjugacdo com outras pecas, tanto para homem como para mulher.
A Baseville, apesar de entrar num registo semelhante, € uma marca que prima pela
flexibilidade e liberdade para definir as suas préprias estratégias, 0s seus proprios recursos,
processos e meios de producdo. A sua missao é construir um processo de producdo o mais
sustentavel e portugués possivel, diminuindo os consumos de matérias primas, eliminando
os microplasticos das fibras e optando pela utilizacdo de energias renovaveis (Ambiente,
2021).

Por fim, e com o intuito de unir as duas tematicas nesta introducéo discutidas (elementos
culturais e sustentaveis), explora-se, nesta fase, o que no mercado ja se faz e de que forma
as empresas atuam para trabalhar estes dois elementos num sé produto. Shoenvenir surge
como parte da resposta a esta questdo, tendo dois jovens desenvolvido uma marca de
sapatilhas, em que cada par simboliza uma localidade portuguesa, homenageando 0s

elementos culturais de cada canto lusitano, ao mesmo tempo que o faz através de matérias
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primas, recursos e processos que visam a conservacao e respeito pelo meio ambiente (Lusa,
2021c).

No fundo, essa é, em parte, a resposta que esta investigagdo procura, através do
desenvolvimento da marca Amor Meu, assim como o estudo de cada atributo que tornara a
marca distintiva no mercado. Assim, ao longo desta investigacdo estudar-se-do estes
elementos culturais e sustentaveis, através do processo de cocriagdo da marca com o
consumidor e adquirindo assim a sua perspetiva sobre os mesmos, permitindo que a marca
seja desenvolvida em cooperacdo com o seu publico, que sera a sua voz orientadora. Sarkar
e Banerjee (2021) afirmam que para assegurar a satisfacdo das devidas necessidades do
consumidor por parte de um produto, o envolvimento colaborativo do cliente surge como
um apoio essencial para a inovagao e aquisi¢do do produto pelo cliente.

Em suma, a presente investigacdo pretende, através do caso de estudo da marca Amor
Meu, estudar o envolvimento do cliente e dos experts no processo de cocriagdo de uma marca
cultural e sustentavel. Para atingir este objetivo geral, foram assim desenvolvidos alguns
objetivos especificos que permitirdo ao leitor perceber 0s passos necessarios para dar
resposta a problematica em causa. S&o eles:

1. Compreender a percecdo do consumidor e dos experts em relacdo aos atributos
culturais cor, padrdo, material e simbolo.

2. ldentificar quais os atributos culturais mais valorizados pelo consumidor.

3. Compreender a perce¢do do consumidor e dos experts em relagdo aos atributos
sustentaveis, questbes de identidade, credibilidade da marca, e questdes
reputacionais da marca.

4. Identificar quais os atributos sustentaveis mais valorizados pelo consumidor.
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Atraveés da organizacdo destes objetivos e dividindo assim os dois alicerces da marca, o
leitor tera a oportunidade de, no capitulo seguinte, se envolver na literatura, passando pela
compreensdo do processo de criagdo de uma marca, em parceria com o seu consumidor e
experts. Na segunda parte, abordar-se-a& a perspetiva do consumidor sobre marcas com
ambos os atributos, para uma melhor compreenséo e analise da mesma, aquando da recolha
de dados que o leitor terd acesso posteriormente.

Assim, a restante investigacdo dividir-se-a entre a metodologia, onde se encontrard a
abordagem e as técnicas utilizadas, seguidas da analise dos dados primarios gerados. Estes
dados foram ent&o selecionados como focus group, questionério e observacéo participante.
Posteriormente, apds uma analise do meio envolvente, poder-se-4 chegar a estratégia para a
criacdo da marca Amor Meu. Finalmente, na conclusdo, o leitor entendera como foram

respondidos os objetivos especificos.
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2.REVISAO DA LITERATURA

Ao longo deste capitulo o leitor tera a oportunidade de acompanhar a revisao da literatura
que diz respeito aos pilares da criacdo da marca em questdo, que consistirdo em dois grandes
temas: a sustentabilidade e o produto cultural. Esta sera crucial para a contextualizacéo e

instrucdo sobre a criagdo de uma marca que aborde estas tematicas.

2.1. ESTRATEGIA DE BRANDING E COCRIACAO DE UMA MARCA

Antes de delinear uma estratégia para a marca, torna-se importante para qualquer
marketer perceber a sua composicéo e esséncia. Assim, Lynch e Chernatony (2004) definem
o0 conceito de marca como uma fusdo de caracteristicas funcionais e emocionais unicas
percebidas pelo cliente como valor acrescentado, experiéncia Unica e promessa de valor
cumprida. Por sua vez, as estratégias de Branding permitem as empresas estabelecer um
maior nivel de contacto com o cliente e a construcédo de relagdes com os mesmos, acabando
por estar no centro da proposta de valor e por ser a parte mais importante e influente na
estratégia de marketing, essencialmente se esta for focada na sustentabilidade (Claye et al.,
2013). Alinhados com esta nogéo, os autores Erdil (2013), Kotler e Keller (2012),
argumentam que, no ambito organizacional, a marca representa 0 recurso estratégico
principal e o ativo mais poderoso da organizagao.

Um dos elementos mais importantes para que se estabeleca esta ligacdo entre a marca e o
consumidor, numa primeira abordagem é o nome. O nome da marca é apontado como o seu

espelho, onde, para além de transmitir informag&o sobre o produto ou servico, esta associado
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a imagem da marca em questdo, acabando por estar sujeitos a percecéo do consumidor sobre
a mesma (Richardson et al., 1994). A verdade é que ha casos em que o consumidor julga
uma marca com base apenas no seu nome (Villar et al., 2012), e, por consequéncia, este fator
influencia a perce¢do do consumidor sobre a imagem da marca, que, por sua vez, consegue
transmitir informacéao sobre a origem, o fabricante, ou a funcionalidade do produto (Thakor
& Lavack, 2003; De Mooij, 2010).

Outro exemplo de associagao feita pelos consumidores sobre 0 nome da marca assenta
sobre o pais de origem. Frequentemente, os consumidores verificam qual o pais de producgéo
da marca para associar a qualidade do produto em questdo. Por exemplo, a Italia é conhecida
pela industria da moda, por isso, os consumidores associam marcas de roupa “Made in Italy”
como marcas de qualidade. O mesmo acontece na Alemanha com a engenharia ou no Japéo
pelos dispositivos eletrénicos. Assim, estes produtos acabam por beneficiar de vantagens do
pais de origem. Desta forma, 0 nome da marca transmite, entre outros fatores, significado
cultural e social, o que acaba por fortalecer a identidade do consumidor ou até mesmo
comunicar um estatuto social com a aquisicao de tal produto (Del Rio et al., 2001). Assim,
ao consumirem estas marcas e ao as associarem a marcas de luxo, os consumidores tentam
alcancar o reconhecimento social, sentimento de admiracdo, exclusividade, raridade e
prestigio (Holbrook, 1999; Vigneron & Johnson, 1999).

Assim, a interdependéncia entre os consumidores e as marcas torna-se uma tendéncia
crescente e de cada vez maior importancia na evolucdo da marca e da sua estratégia. Os
consumidores acabam por definir o seu desenvolvimento e determinar 0 seu sucesso,
enquanto as marcas vao também marcando posicdo no nivel de influéncia do seu
comportamento (Grubor & Milovanov, 2017). Cada vez mais, as marcas surgem como um

meio para 0s consumidores comunicarem e transmitirem 0s seus valores, interesses,

17
Mariana Torres Macées



L]
Marketing
Leads
Business

preferéncias e personalidade através dos seus produtos e do préprio branding (Erdil, 2013).
Assim, as marcas tornam-se também uma referéncia em termos de informacéo e contetido
educacional, criando um sentimento de confianga para o consumidor e, por sua vez, uma
responsabilidade acrescida para a marca, tendo em conta a sua influéncia na sociedade e nas
comunidades em questdo (Horlings, 2010).

Deste modo, e tendo em conta a complexidade da questdo de investigagcdo inerentes aos
temas que deverdo ser abordados para fundamentar a resposta a mesma, o presente capitulo
sera dividido em trés partes: o processo de criacdo de uma marca do zero, onde o leitor
poderd acompanhar estratégias de branding e, mais especificamente, o processo de cocriagdo
de uma marca com o consumidor; 0 segundo sera uma mesma abordagem a criacdo de uma
marca, mas desta vez focada nos seus elementos sustentaveis. Por fim, o Ultimo subcapitulo
representard a literatura importante para entender os elementos culturais de uma marca,
explorando temas e conceitos como o produto cultural, a industria cultural e criativa, o

enraizamento cultural e a adaptacdo de todos estes conceitos a inddstria da moda.
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2.1.1.Processo de cocriacdo de uma marca

Falando em matéria de branding, a marca surge para aplicar um significado a um produto
(Dawar & Parker, 1994), ajudando assim o consumidor a tomar a decisdo de compra em
detrimento de outro produto semelhante ou concorrente (Jacoby et al., 1977). No entanto, o
branding passa agora a assumir um papel para as empresas de marcas corporativas e de
servico, ao inves de fazer com que a mesma se diferencie pelo produto, devido ao surgimento
do setor dos servigos e a influéncia da l6gica dominante dos servigos (Vargo & Lusch, 2004).
Consequentemente, surge entdo a tendéncia de considerar as marcas como processos sociais
envolvendo diferentes elementos interessados (Iglesias et al., 2013), considerando, tanto
intervenientes ativos, como passivos. Estes acabam por cocriar marcas, ajustando o valor e
significado da marca (Gummesson, 2014). Merz et al. (2009) consideram agora as marcas
como resultado de interacfes sociais entre as varias partes interessadas.

O conceito de cocriacdo apresenta-se alicercado na ideia do valor em uso, que defende
que a empresa s0 cria valor, quando o cliente utiliza e consome o produto. Em contrapartida,
a empresa pode potenciar este valor criando condigdes, fornecendo recursos e apoiando o
cliente no processo de usufruto e integracdo do produto no seu quotidiano (Vargo & Lusch,
2008). Os mesmos autores concluiram que este conceito sofreu de uma evolugdo ao longo
dos anos, sendo que passou de uma premissa de "O cliente € sempre um coprodutor” para
"0 cliente € sempre um cocriador de valor" (Vargo & Lusch, 2006).

Ja Demirbilek e Sener (2003) explicam que a cocriagdo de uma marca esta diretamente
relacionada com a perspetiva do consumidor e na forma como 0s seus inputs constroem o
valor e significado da e para a marca, definindo também como a marca funciona. Assim, 0s
consumidores assumem um papel relevante no processo de cocriagdo de conceitos originais

e unicos, sentindo-se envolvidos no desenvolvimento do préprio produto e,
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consequentemente, desenvolvem uma ligagcdo emocional com a marca (Demirbilek & Sener,
2003). Hatch e Schultz (2010) afirmam que as marcas atualmente beneficiam de uma
vantagem importante, que consiste na crescente utilizacdo das redes sociais pelos
consumidores, uma vez que agora tém uma estrutura que lhes facilita a interacéo e o apoio
as partes interessadas.

Sarkar e Banerjee (2019) conceptualizam a cocriagdo como uma construcao
multidimensional, abordando trés indicadores que refletem um elevado grau de influéncia
no proprio processo: equidade (Ranjan & Read, 2016), experiéncia (Ranjan & Read, 2016)
e compromisso (Hsieh & Chang, 2016). A equidade surge quando a marca é capaz de induzir
0 consumidor a participar e contribuir para as atividades de cocriacdo, atraves da oferta de
um ambiente propicio para tal (Bolton & Saxena-lyer, 2009; Payne et al., 2009). Os
consumidores veem nestas atividades uma oportunidade de vivenciar uma experiéncia
inesquecivel, pelo que este processo devera ser organizado de modo a que os consumidores
possam desfrutar do mesmo ao maximo (Ranjan & Read, 2016). Em contrapartida, 0s
participantes também se deverdo mostrar disponiveis, empenhados e focados na atividade
de cocriacdo, pelo que o processo de selecdo dos mesmos desempenha um papel importante.
Esta selecdo devera basear-se no vigor (Schaufeli et al., 2002), dedicacéo e absorcdo (Hsieh
& Chang, 2016) dos participantes.

Para tal, torna-se importante compreender as motivacoes e fatores que influenciam os
consumidores a participar na cocriagdo da marca. Estas podem prever motivagoes
psicolégicas, tais como a ascensdo do estatuto, a estima social, a autoeficacia (Nambisan &
Baron, 2009), reconhecimento (Hennig-Thurau et al., 2004), altruismo (Fuller, 2010) e
recompensas proteladas, tais como futuras ofertas de emprego (Lerner & Tirole, 2002). A

revisao da literatura para este tema, assume que 0s consumidores esperam varios beneficios
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em troca da sua participacdo. Em particular, Hoyer et al. (2010) alegam quatro tipos de
motivagdes: financeira, social, tecnoldgica e psicoldgica. Por outro lado, Nambisan e Baron
(2009) e Fuller (2010) refutam apresentando outro tipo de agrupamento em relagéo a estes
fatores, dividindo-os em quatro beneficios: heddnicos, cognitivos, sociais e pessoais. Os
beneficios hedonicos incidem em experiéncias agradaveis, tal como tarefas ludicas e leves,
enquanto que os beneficios cognitivos dizem respeito a instrugdo sobre o produto, a marca,
as tecnologias e a possibilidade de acompanhar o processo de desenvolvimento, tirando
proveito de novas ideias e competéncias. Os beneficios sociais permitem aos consumidores
criar lagos e interagir com outros participantes, trabalhando também a sua rede de contactos
com pessoas que partilham os mesmos interesses. Finalmente, os beneficios pessoais vao ao
encontro de conceitos anteriormente mencionados, como o estatuto, autoeficacia e
reconhecimento. Por fim, Verleye (2015) acrescenta duas outras motivacdes: beneficios
pragmaticos, que ddo resposta as necessidades pessoais, e beneficios econémicos, como
recompensas monetarias. Assim, assumindo que 0s participantes no processo de cocriacao
sdo motivados por recompensas intrinsecas, os gestores de branding deverdo ajustar a sua
estratégia para um molde de “troca por troca”, em vez das taticas classicas de troca no
mercado transacional, visando o seu envolvimento (Ind et al., 2020).

Posteriormente, é necessario compreender quais serdo as vantagens e beneficios que a
empresa tem em envolver os seus consumidores como parte integrante do processo de
criagdo. Comegando pela exposigdo, com o poder do “passa a palavra” (Trusov et al., 2009),
a marca beneficia da forca que os seus consumidores tém para divulgarem a informacéo para
outros possiveis consumidores, transmitindo o seu conhecimento e trabalhando a
consciéncia da marca, imagem e reputacao, que reforca a equidade da marca (Bange et al.,

2019). Yie Gong (2013), assim como Iglesias et al. (2013) e Ramaswamy e Gouillart (2010)
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afirmam que os consumidores geram valor para a empresa num processo de cocriagéo. Por
sua vez, esta participagcdo tem impacto positivo na perce¢cdo do valor da marca dos
consumidores (France et al., 2015), aumentando os seus valores psicoldgicos (Iglesias et al.,
2017), como os de qualidade, emocionais, de preco e sociais (France et al., 2020).

Em termos préticos, espera-se que 0s consumidores que participem nestas aces se
encontrem extremamente empenhados na marca e apresentem elevadas intengdes de compra
(Yen et al., 2011), levando a um nivel superior de compromisso, que levara, por sua vez a
uma intencdo de recompra (Cheung et al., 2020). Estes mesmos consumidores, por outro
lado, ttm uma maior probabilidade de partilharem o seu feedback com a empresa (Qiaomin,
2017; Hsieh & Chang, 2016). Este feedback também podera levar a partilha entre
consumidores, desenvolvendo uma rede de consumidores, como é o exemplo da Apple. Os
consumidores utilizadores de iPhone altamente empenhados ajudaram a Apple a melhorar a
usabilidade e utilidade do iPhone e a expandir as suas redes de consumidores (Arruda-Filho
etal., 2010).

Em suma, consumidores envolvidos séo, entdo, consumidores comprometidos, pelo que
Kumar et al. (2010) enumeraram trés beneficios chave deste compromisso de cocriacdo. O
primeiro assenta na intencdo de compra, a maior participacdo em comunidades de marcas e
0 apoio ativo a atividades de marketing relacionadas. O segundo consiste na iniciativa de
acOes relacionadas com a marca e com a sua utilizacdo, por parte dos consumidores. J& o
terceiro beneficio corresponde a partilha de feedback da experiéncia da marca para a
empresa.

Numa perspetiva interna, a propria organizacdo tambem beneficia desta cocriagdo, uma
vez que, de forma geral, melhora os processos de inovagéo de uma organizagdo (Nambisan,

2002). A integracdo de recursos nos Varios processos leva a varios tipos de inovacao, tais
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como produto, marketing, processo e inovacao organizacional (Widjojo et al., 2019). Esta
inovacdo é atingida pela cocriacdo, uma vez que se adquire conhecimento oriundo de
inovadores externos ou combina as suas ideias e know-how subutilizados com a inovagéo
de outros (Bstieler et al., 2018).

Em termos de gestdo, a reducdo de custos € um objetivo transversal a todas as empresas,
uma vez que estas sdo frequentemente limitadas no orgcamento. Estas limitacdes também sdo
observadas no capital financeiro e intelectual e é nestes casos que a cocriagdo desempenha
uma agdo mais impactante ainda no desenvolvimento e marketing da organizagdo. A
cocriacdo leva a um desenvolvimento mais rapido da marca, reduz o tempo de integracéo no
mercado, bem como o tempo para langar novas marcas ou produtos, maximiza 0s recursos
num menor intervalo de tempo, diminui o periodo de estratégias tentativa-erro e encurta o
tempo de realizacdo de diferentes campanhas (De Luca & Atuahene-Gima, 2007). As
empresas vém o0s consumidores como extensdes das marcas, sendo eles o maior motivo da
sua posi¢do no mercado, pois sem eles, as empresas perderiam a sua relevancia (Kennedy e
Guzman, 2016). Hatch e Schultz (2010) explicam ainda que a cocriacdo da marca pode
aumentar a lealdade dos consumidores, levando a uma maior liga¢do e comunicacdo com a
marca, dando, por sua vez, a uma maior fidelidade. A fidelidade esta também dependente e
positivamente relacionada com a qualidade da relacdo entre a empresa e os integrantes do
processo de cocriacdo (Adhikari & Panda, 2019).

Galvagno e Dalli (2014) defendem ainda que os consumidores devem ser considerados
pela marca como um recurso, ao invés de apenas uma fonte de informacéo, a semelhanca
das organizacgOes que deverdo ser vistas pelos gestores como integradores de recursos.
Quando se refere a estas organizacGes, fala-se também de fornecedores, que também

beneficiam bastante deste processo de cocriagdo de uma marca. Nomeadamente, quando se
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fala de uma forte relacdo comprador-fornecedor, fala-se também de uma maximizacéo de
recursos e capacidades do fornecedor, causando assim um melhor desempenho e uma
vantagem competitiva ao longo do tempo (Jap, 1999; Petersen et al., 2005). A intensidade
da integracdo da cadeia de fornecimento poténcia, por sua vez, a satisfagdo do cliente, o
retorno sobre os ativos (ROA) e o desempenho empresarial global (Rosenzweig et al., 2003).

Adicionalmente, 0s processos de cocriacdo aumentam 0s conhecimentos dos
fornecedores e a sua reputacdo (Pera et al., 2016), enquanto lhes ddo a possibilidade de
alargar as suas ofertas no mercado (Gronroos, 2011). Este aumento das ofertas esta
dependente da capacidade de adaptacdo de recursos e da cadeia de abastecimento, por parte
dos fornecedores, para dar resposta aos inputs das novas ideias propostas e novas exigéncias
(Sarkar & Banerjee, 2019).

Para uma melhor compreensdo deste processo de cocriacdo marca-consumidor, e
considerando a esséncia da presente investigacdo assente na industria da moda, considerou-
se pertinente a exemplificacdo do mesmo através de um estudo de caso. Shin et al. (2015)
apresentam a reinvencdo do design do bojagi coreano adaptada a indudstria téxtil de uma
forma diferenciadora, surgindo como um novo instrumento de design téxtil bojagi, com o
propdsito de o adaptar a moda moderna, traduzindo nestas mesmas pecas a cultura
tradicional coreana. Este conceito foi desenvolvido a par de um processo de cocriagdo com
0 consumidor inserido no target pretendido. Para tal, os investigadores desenvolveram e
utilizaram um website para a divulgacédo e globalizagéo do bojagi coreano e essencialmente
para comunicar com 0s consumidores-alvo do estudo. Em paralelo, o programa MATLAB
7.0.4 GUI foi utilizado como uma nova ferramenta interativa de design, que permitiria ao
consumidor desenvolver o seu proprio bajagi, oferecendo trés tipos de padrdes, cinco cores,

e seis texturas. O objetivo deste programa também é permitir ao utilizador conhecer a historia
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e as caracteristicas do design e os significados culturais da bojagi coreano de uma forma
divertida, introduzindo o bojagi tradicional coreano aos jovens consumidores globais. Esta
ferramenta permitiu que os consumidores se envolvessem no processo criativo e de
producdo, sendo que esta também surgiu como uma ferramenta eficaz de investigagéo e
comunicagdo, ndo sO para iniciativas promocionais, mas também como uma interface
educacional. Adicionalmente, esta também foi pensada como uma meta de marketing e
design, incorporando tanto aspetos funcionais como de entretenimento, criando uma ligagéo
entre os consumidores e produtores. Finalmente, esta estratégia permitiu a marca
compreender as preferéncias dos consumidores, o desenvolvimento de produtos e a
promog&o precoce do bojagi coreano como um tecido de moda.

Assim se pode compreender em profundidade o processo de cocriagédo e a forma como o
mesmo pode influenciar o sucesso da marca e relacdo com os clientes. Contudo, este ndo é
0 Unico atributo da marca que faz com a mesma responda as necessidades do consumidor,
pelo que, de uma forma crescente, a sua preocupa¢do com as questdes ambientais tem sido
um tema muito importante, como poderemos entender de uma forma mais clara no proximo

capitulo.
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2.1.2. Construcdo de Marcas sustentaveis

Devido a uma maior preocupacdo global pela sustentabilidade em varios setores
empresariais, hd por consequéncia também um maior nimero de empresas que faz de facto
esforcos para tornar as suas marcas sustentdveis, definidas como marcas com a
sustentabilidade no centro da sua promessa e proposta de valor (Stuart, 2011). Segundo
Berry e Junkus (2013), as empresas que fazem esforcos para seguir os principios da
sustentabilidade corporativa acabam por atrair clientes orientados para esta tematica e
consequentemente dar resposta a sua procura crescente no mercado, assim como 0S
funcionarios procurardo empresas que garantam condic6es que respeitem a sustentabilidade.
Também Kumar e Christodoulopoulou (2014) defendem que a integracdo da
sustentabilidade na estratégia de uma marca corporativa levard a vantagens competitivas
provenientes da chegada de clientes sensibilizados e conscientes desta problematica e nas
suas consequéncias praticas nas escolhas e comportamentos do consumidor, assim como
investidores igualmente orientados estardo mais dispostos a investir em marcas mais
sustentaveis.

No entanto, Pflanz (2014) demonstra que estas empresas podem ainda diferenciar-se
umas das outras através do seu nivel de ecologismo, definindo 3 categorias do mesmo: 1)
verde como valor central, 2) verde integrado em valores centrais, e 3) verde como valor de
garantia. Como forma de complementar, Landor Associates, Newsweek, e Penn Schoen
Berland (Cordeiro & Seo, 2014) assumem 4 posicionamentos possiveis de marcas verdes no
mercado, em relacdo a sua estratégia: 1) Unsung Heroes- marcas que embora de facto
executem praticas sustentaveis, estas ndo sdo visiveis ou reconhecidas pelo publico; 2) Free
Passers- marcas que tém uma pratica sustentavel limitada, mas com grande resultado na sua

notoriedade e reputacdo verde 3) Losers- marcas que tém uma acdo sustentavel limitada e
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em que estas limitagdes sdo reconhecidas pelo publico; 4) Winners- marcas que tém uma

acdo sustentavel forte que é reconhecida pelo publico.

2.1.2.1 Triple Bottom Line

No sentido de melhor entender e definir o que é a sustentabilidade dentro de uma viséo
corporativa, surge o conceito triple bottom line. Este foi definido por Elkington (1998),
explicando que a sustentabilidade consiste em trés pilares principais: social, econémico e
ambiental, tendo como principal objetivo satisfazer as necessidades de recursos das geragoes
atuais sem comprometer as geragOes futuras. Assim, a empresa que se diga capaz de ser
sustentavel tera que ser ambientalmente responsavel, economicamente eficaz e socialmente
equitativo. Por outro lado, a producdo sustentavel pode ser definida por processos com o
proposito de minimizar o seu impacto negativo no meio ambiente, de conservar a energia e
0S recursos naturais, de garantir condi¢fes de seguranca para os trabalhadores, contribuindo,
assim, para comunidades e consumidores economicamente saudaveis (Veleva &

Ellenbecker, 2001; International Trade Administration, 2007).

Pilar Ambiental

A dimensdo ambiental desta teoria centra-se no bem-estar e conservagdo dos
ecossistemas, procurando solugdes sobre recursos renovaveis e alternativas de producédo
mais sustentaveis (Moldan et al., 2012). Pelo facto de 0s recursos se estarem a esgotar pela
velocidade de extracdo dos mesmos, é importante que a economia e as empresas operem no
sentido de encontrar um equilibrio que encontre a capacidade de geracao de recursos do meio

ambiente, respeitando os seus limites (Rockstrom et al., 2009). Os indicadores surgem
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também para deixar este alerta, podendo estes ser constituidos por emissfes atmosféricas
por ddlar de receitas ou por produto produzido, quantidade de aguas residuais produzidas,
quantidade de agua utilizada, percentagem/quantidade de materiais utilizados/reciclados,
etc. (Huang et al., 2009).

Neste sentido, a priorizagdo dos fornecedores e produtos locais, bem como a valorizacdo
do produto nacional portugués desempenha, no ambito do pilar ambiental, um papel muito
importante, como ja mencionado na proposta da marca Amor Meu. Assim como o
encurtamento dos trajetos para o transporte das matérias-primas é crucial para a diminui¢do
das emissOes atmosféricas.

Também o facto de a marca assentar a sua estratégia de producao em cole¢des capsulas,
prevé um método que tem em conta esta sensibilizacdo ambiental. As cole¢des capsula séo
definidas, como cole¢Bes de moda em que o nimero de pecas de vestuario é limitado e que
se focam na qualidade, longevidade e design Unico das pecas, sendo normalmente adotados
designs minimalistas ou classicos, retendo ainda as tendéncias sazonais (Bardey, 2022).
Normalmente, estas colecBes tém previsto um aconselhamento e acompanhamento,
conferindo dicas ao consumidor para o0 encorajar a usar as pecas de diversas formas,
conjugando diversas interacdes, com o objetivo de dar as pecas de roupa uma maior

longevidade (Fletcher & Grose, 2012).

Pilar Economico

Em contexto de producéo, o pilar econémico da sustentabilidade esta relacionado com os
impactos no desempenho econémico nos intervenientes neste processo produtivo, assim
como o impacto nos sistemas econémicos locais e nacionais (Butnariu & Avasilcai, 2015).

Esta componente economica prevé indicadores diretamente relacionados com a
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contabilidade financeira e ativos intangiveis que normalmente ndo comparecem nos

relatdrios financeiros (Butnariu e Avasilcai, 2015).

Pilar Social

Finalmente, o fator social da sustentabilidade tem por base valores como o
empoderamento, acessibilidade, a equidade, participacdo, partilha, identidade cultural e
estabilidade institucional (Basiago, 1998). Esta dimensdo adaptada ao setor de producgéo €
refletida na relacéo e nas atitudes da propria industria para com os seus funcionarios, bem
como os seus clientes e a sociedade no geral (Butnariu & Avasilcai, 2015; Qureshi et al.,
2017). Este pilar, por sua vez, tem como fatores de avaliagdo os impactos sociais das
indUstrias e respetivos processos, podendo estes serem positivos ou negativos (Shokravi &
Kurnia, 2014). De entre os trés pilares da sustentabilidade, o social é aquele que requer mais
cuidado e atencdo no momento de definicdo e avaliagdo de fatores, por ter em conta aspetos
intangiveis de um produto ou servi¢o, como a satisfacdo do cliente (Ocampo et al., 2016).

Nesse sentido, a producdo artesanal das pecas Amor Meu emerge com um conjunto de
beneficios no processo, na inddstria, nos produtores, no meio ambiente e no meio cultural.
A producdo artesanal, tal como o nome indica é feito a mdo com técnicas artesanais, ndo
incluindo no seu processo de produgdo maquinas ou processos mecénicos (Church &
Oakley, 2018), pelo que uma das suas grandes vantagens é a poupanca de energia (Aakko &
Koskennurmi-Sivonen, 2013). “Dar o proximo passo” num processo de produgdo artesanal
é procurar incluir a sustentabilidade nele, como € o caso dos produtos artesanais ecologicos.
Estes podem ver esta técnica aplicada na sua integridade, ou entdo de forma parcial sendo
feitos a partir de materiais reciclados, contribuindo para a preservacdo do meio ambiente

(Mokha, 2017). Consequentemente, artigos feitos & mao ou artesanais podem ser
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considerados artigos de moda sustentavel (Aakko & Koskennurmi- Sivonen, 2013), sendo
através do seu foco na mensagem de sustentabilidade aplicada & moda e as tendéncias que
se consegue chegar e gerar novas oportunidades (Hall & Boorady, 2017).

Wang et al., (2018) debrucaram-se sobre o estudo desta técnica de producdo artesanal e
concluiram que traz mais do que beneficios para 0 meio ambiente, mas também para quem
o produz. O contacto proximo destes trabalhos manuais com as agulhas, os fios e os corantes
naturais traz tranquilidade e paz interior para estes trabalhadores, assim como ajuda a atingir
uma maior compreensdo sobre a importancia da juncdo do design sustentavel com o
artesanal. Por outro lado, esta técnica permite ainda acrescentar diversos pormenores com
detalhes Unicos, assegurando assim uma maior qualidade (Aakko & Koskennurmi-Sivonen,
2013). Apesar de tudo, este é um subsetor que se encontra em constante crescimento, devido
as pessoas que trabalham e tém constantemente ideias criativas que possam inovar e
melhorar o setor e 0s produtos.

Pela otica do consumidor, Fuchs et al., (2015) provaram que a técnica artesa influencia a
percecdo do consumidor sobre o produto e a sua atratividade. Assim, o desenvolvimento de
material artesanal inovador € essencial para os consumidores que procuram este tipo de
produtos ndo s6 pela qualidade e pelo preco, mas também pelo menor impacto ambiental
(Geldermann et al., 2016). Outro beneficio percecionado pelo consumidor pode ser o teor
cultural do produto, dando a possibilidade de o consumidor aprender sobre uma determinada
cultura e dando assim mais um passo para uma sociedade onde se respeita patriménio

cultural e 0 ambiente (Csanéak, 2019).
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2.1.2.2 Marketing Verde

Assim, tendo as empresas ja delineados os trés pilares da sustentabilidade na estratégia
de gestdo, o marketing assume um papel ainda mais importante para assegurar este conceito,
adaptando-se a tematica da sustentabilidade. Consequentemente, com a evolugdo do
marketing, cada aspeto do marketing mix tem sido melhorado, tendo a emergéncia do
marketing verde sido alvo de pesquisa e debate entre autores.

A primeira definicdo de Marketing Verde surgiu em 1976 por Hennion e Kinnear (1976),
abordando o Marketing Ecoldgico como a atividade do foro empresarial que se foca nas
acOes do marketing prejudiciais para o ambiente e as suas consecutivas sugestdes de solucéo.
Com o passar do tempo, este conceito foi sendo mais explorado, estudado e desenvolvido,
por autores como Fuller (1999) que afirmou que Marketing Sustentavel é o resultado de um
processo de planeamento, implementacdo e controlo, definicdo de precos, promocao e
distribuicdo de produtos, sendo que todo este processo tem que garantir 0s seguintes
critérios: 1. As necessidades dos clientes serdo satisfeitas; 2. Os objetivos organizacionais
serdo atingidos; 3. O processo de producdo respeita e € compativel com os ecossistemas. O
autor vé e destaca a definicdo de Marketing verde como sendo um processo central de
sustentabilidade na sua estrutura de producéo e empresarial.

Ja em 2001, Peattie definiu Green Marketing como uma variagdo do Marketing
convencional, abordando mecanismos e estratégias especificas para prever e evitar fracassos
do foro ambiental. Em 2006, Ottman et al. desenvolveram um estudo de caso neste ambito,
concluindo que o Green Marketing deve garantir duas condic¢des: o desenvolvimento de
produtos de qualidade e que preservam o0 ambiente e, a0 mesmo tempo, satisfazer as

necessidades dos consumidores.
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A implementacdo continua de uma estratégia adequada a sustentabilidade, requer marcas
fortes com estratégias amplas que abordem varias tematicas e preocupa¢des do consumidor
e da sociedade. Por um lado, o facto de a marca se posicionar no mercado com forca e
confianca, acaba por transmitir mais confianga e desenvolver uma maior capacidade de
influéncia no comportamento do consumidor de passar do sentimento para a agéo. Por outro
lado, uma estratégia abrangente potencia o impacto das marcas na sociedade, envolvendo o
conceito sustentavel na vida das pessoas em varias vertentes, dando origem a um publico
verde e a sua extensdo na sociedade e no meio ambiente (Dangelico & Vocalelli, 2017).

Para chegar a esta estratégia e para que esta seja, entdo, bem sucedida, é crucial que as
empresas tenham em consideragéo fatores como a singularidade, a inovagao, a cocriagédo e a
comunicacao transparente e inteligente (Danciu, 2015). Porém, o fator em comum de todas
as estratégias de sucesso, assentem ou ndo na sustentabilidade, € a capacidade de ouvir e
acompanhar o mercado e a cultura, compreender o consumidor, 0S Seus interesses e
necessidades, estar atento as tendéncias liderando o mercado e ndo apenas seguindo-o e
andar “na boca do povo” nunca desviando dos valores e integridade da marca (Gordon,

2002).

2.1.2.3 Greenwashing

Passando de uma perspetiva empresarial individual para uma escala de mercado, é cada
vez mais importante o crescimento de marcas sustentaveis, para que a consciencializagao do
publico seja também mais universal e transversal, garantindo a simetria de informacdo e
evitando tendéncias de desinformacdo como o greenwashing (Erdem et. al., 2006). Este

conceito surge como consequéncia do desenvolvimento de matérias que envolvem o Green
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Marketing, sendo que Delmas e Burbano (2011) definiram-no como a fusdo entre uma
atuacdo empresarial com fraca componente ambiental e a comunicagdo da mesma como um
forte desempenho ambiental, ou seja, a promocéo da sustentabilidade por parte da empresa
sem que a mesma tenha de facto essa valéncia e preocupacgdo (Karna et al., 2001). Mais
tarde, em 2013, Yadav e Pathak falaram-nos de falsas alegacGes ambientais por parte de
organizacOes e marketers sobre o0s seus produtos e servicos, como definicdo de
Greenwashing. Finalmente, Jain e Kaur (2004) identificaram, para melhor exemplificar o
greenwashing na prética, um conjunto de acles por parte das empresas relacionadas com
este conceito. S8o elas: 1) green spinning, quando a empresa apresenta a sua propria versdo
dos factos ambientais; 2) green selling, quando numa campanha de um produto ou servigo
sdo adicionados alguns beneficios ambientais; 3) green harvesting, quando uma organizacdo
consegue diminuir 0s seus custos como consequéncia da adogdo de praticas sustentaveis,
mas continua a vender o produto a0 mesmo preco ou superior para garantir uma maior
margem de lucro.

A estratégia sustentavel requer uma alteracdo holistica do modelo corporativo, assim
como uma abordagem sinergética, trazendo para o seu objetivo principal varios
intervenientes, focando, respeitando e assumindo o consumidor como o Ultimo decisor em
relacdo ao sucesso ou fracasso do modelo empresarial. Neste sentido, a analise e avaliacdo
das estruturas internas e funcionarios, tendo-os como uma forma de transmitir os valores e a
mensagem da marca, em termos de educacgéo, apoio e implementacdo adequada do conceito
de sustentabilidade (De Chernatony & Cottam, 2006). Torna-os assim 0S proprios
embaixadores da marca e consequentemente da causa ou vice-versa, criando uma forte
ligacdo entre eles, a marca e os consumidores (Vallaster & Chernatony, 2006). Assim, torna-

se crucial o desenvolvimento de uma linguagem clara e comum entre as partes interessadas,
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assegurando a confianga e uma visao e objetivos comuns entre todos. Para tal, atividades e
processos transparentes sem revindicacgdes incorretas serdo elementos-chave para 0 sucesso
de uma estratégia de branding sustentavel, assim como desenvolvé-la atraves de uma escuta
e visdo ativa em relacdo as tendéncias de mercado, da natureza e das necessidades do
consumidor (Grubor & Milovanov, 2017). Ac¢bes ambientais forcadas pelas massivas
consequéncias no meio ambiente e na sociedade ndo servirdo como acgdes honestas e
corretas, devendo assim todas as acOes e investimentos ser calculados, testemunhados,
melhorados e fundamentados através da mudanca do comportamento e percecdo do

consumidor (Dangelico & Vocalelli, 2017).

2.1.2.41dentidade de uma marca sustentavel

Segundo Stuart (2011), a manutencdo é tdo ou mais importante do que a criacdo de uma
marca sustentavel, que por sua vez devera garantir trés fatores importantes para o sucesso
continuo da marca: 1) Questdes de identidade, 2) Credibilidade da marca, e 3) Questdes
reputacionais. O primeiro fator esté relacionado com a identidade da marca que, tendo em
conta os moldes em questdo, devera refletir a sustentabilidade (Zouganeli et al., 2012), sendo
que Stuart (2011) identifica, para tal, como “identidade ideal” uma identidade de marca
corporativa que otimize a sustentabilidade dentro do ambiente organizacional.

Passando para o segundo fator, a credibilidade da marca, por sua vez, é baseada na
credibilidade e veracidade da informacdo que uma marca transmite ao seu consumidor,
requerendo que estes percecionem a capacidade e a vontade da marca de fazer cumprir aquilo
que esta promete na sua proposta de valor (Erdem et. al; 2006). Para complementar, os

autores Roth et. al (2009) afirmam que os consumidores s deixardo afetar a sua tomada de
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decisdo se a informacdo que a marca transmite for fidedigna e credivel, construindo uma
Imagem positiva ou negativa na mente do mesmo. Em contrapartida, Imkamp (2000) sugere
que os consumidores confiam mais em marcas nas quais partilham os mesmos valores de
sustentabilidade que eles, uma vez identificada a tendéncia de estes ndo s6 se preocuparem
com a sua experiéncia de consumo, mas também com a forma como o seu consumo afeta a
sustentabilidade social e ambiental. Para tal, € importante que as empresas trabalhem a sua
vertente de responsabilidade social, bem como a sua comunicacéo. Esta pode resultar numa
maior percecao por parte do consumidor no que se refere a capacidade de a empresa cumprir
com a proposta de valor de sustentabilidade prometida, pois representa e simboliza uma
maior competéncia de gestdo (McWilliams & Siegel, 2001).

Finalmente, abordando as questdes reputacionais, estas encontram-se relacionadas, como
0 préprio nome indica, com a reputacdo da empresa e a sua imagem no mercado (Stuart,
2011). Para desenvolver e corroborar esta definigdo, Harrison (2020) explica que a reputacao
da marca é definida como a espectativa geral sobre uma organizacdo por parte dos seus
intervenientes internos e externos, tendo esta sua avaliacdo por base nas suas agdes anteriores
e na estimativa das suas acGes futuras. No fundo, estes trés conceitos acabam por se
correlacionar, uma vez que esta reputacdo é garantida como positiva ou negativa pela
credibilidade da marca e a informag&o transmitida por ela, que provém da sua identidade,
valores e objetivos definidos desde a criagdo da marca. Por esta razdo, para uma marca ter
uma reputacdo forte e positiva no mercado, deve primeiro garantir um bom nivel de
credibilidade (Stuart, 2011).

Para tal, sdo vérias as acdes de marketing que as empresas podem adotar para garantir
esta reputacdo. Materiais e recursos amigos do ambiente, reducéo do uso de plastico, papel

e das emissdes de carbono (Shrivastava, 1995), sensibilizacdo do publico e acBes para a
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reducdo de residuos (Frame & Newton, 2007) e a instrucdo do publico sobre os beneficios

dos produtos sustentaveis ttm como finalidade ampliar a visibilidade da marca. Em

Ilustragdo 1 Relagdo entre a sustentabilidade e a perceg¢dao da marca e o desempenho de marketing

Fonte: (Exdil, 2013)

especifico, pode encontrar-se mais acdes para melhorar e reforcar a imagem da marca e
desempenho do marketing no grafico abaixo.

Por fim, conclui-se que a sustentabilidade ocupa um lugar muito importante para a

- Redugéo das emissdes de CO2
e poluicdo

- Reducéo das necessidades
energéticas

- Eficiéncia dos combustiveis e
energia limpa

- Crescimento organico

- Acdes e educéo de
responsabilidade social e
ambiental

- Reciclagem eficiente do
produto e gestéo de residuos

- AcOes transparentes e
comeércio justo

-Pegadas ecoldgicas eficientes
- Integracdes de movimentos a
montante e a jusante

Percecéo/Qualidade/Equidade da
Marca

- Maior interesse dos
retalhistas

- Custo reduzido para o
consumidor

- RelagBes mutuamente
benéficas

- Conversao de mercado
profunda

- Imagem favoravel

- Promocé&o do produto em
diferentes fases do ciclo de
vida

- Melhor atendimento ao
cliente

- Mercado orientado por
dados

investigacdo e surge como uma oportunidade de mercado para
este projeto. Seguidamente, estudar-se-a outro pilar do mesmo, que permitird conjugar a

cultura com o branding.

2.1.2.5 Sustentabilidade na industria da Moda

A indastria da moda € a industria das que mais contribui para a economia e poluicéo
global, através da producdo de mais de mil milhdes de produtos e acessorios téxteis, gerando

3 trilides de ddlares para o crescimento da economia global. Em consequéncia, a producao
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dos mesmos requer um consumo elevado de recursos, como a agua, algodao e energia. Sobre
a Otica do consumidor, cerca de trés quintos dos produtos adquiridos pelos mesmos acabam
por ser descartados em menos de um ano (Hirtenstein & Wei, 2018). Embora a iniciativa
sustentavel de uma empresa téxtil comece pela estratégia de producdo, a estratégia de
posicionamento e comunicagdo com o cliente, de forma a educar e adaptar os padrdes de
consumo dos consumidores, apelando a reutilizacdo e/ou utilizacao prolongada dos produtos.
Contudo, este apelo torna-se dificil de colocar em préatica, uma vez que a inddstria da moda
segue e respeita tendéncias que se encontram em constante alteracdo (Cho et al., 2015). A
Agéncia de Protecdo Ambiental assegura que caso os produtos fossem reciclados ao invés
de serem descartados, o impacto ambiental reduzir-se-ia em proporcdo as emissdes de
dioxido de carbono de 7,3 milhdes de automdveis (Alden, 2016).

Por esta razdo, o papel das empresas para a consciencializagcdo dos consumidores sobre
este tema é muito importante, uma vez que estes apresentam uma consciéncia limitada sobre
0 impacto negativo do consumo de vestuario no ambiente e sobre a sua sustentabilidade
(Harris et al., 2016).

Assim, encontrar alternativas a eliminacéo e descarte de pecas de vestuario contribui para
a procura do equilibrio e da sustentabilidade neste setor. Desde reduzir a aquisicdo de
produtos e residuos desnecessarios com compras mais ponderadas, até a utilizacdo continua
das pecas até ao fim do ciclo de vida das mesmas (Choo et al., 2014), surgem como solugdes
importantes para a reducédo de residuos téxteis que vao parar a aterros, bem como a poupanca
de recursos no processo de produgdo. Ja no que toca a reciclagem de produtos téxteis, ha
atualmente uma falha significativa na recuperacdo dos residuos, muito justificada pela falta
de conhecimento dos consumidores sobre os métodos de descarte e como eliminar o

vestuario de forma sustentavel (Joung & Park-Poaps, 2013).
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Youn e Jung (2021) indicam que outro fator que contribui para a consciencializacdo dos
consumidores consiste no poder do passa a palavra, esperando que os préprios consumidores
transmitam os seus valores e posi¢fes sobre o tema da sustentabilidade nos habitos de
consumo e da prépria industria da moda. O estudo realizado pelos autores analisou os dados
relativos aos temas mais abordados entre os consumidores, tendo sido 0s termos mais
utilizados "ecoldogico", “reciclar” e “ético”. Este ¢ um dos dados mais importantes para as
empresas, podendo assim delinear uma estratégia de comunicacdo com os clientes mais
certeira (Youn & Jung, 2021).

Por fim, tem-se agora toda a informag&o e estudo da literatura sobre como construir uma
marca que visa ser sustentavel. Contudo, a marca Amor Meu n&o se caracteriza apenas por
este atributo, mas também por incluir na sua identidade a cultura portuguesa. Nesse sentido,

ao longo do proximo capitulo, o leitor podera aceder a toda a informagdo que permitira

construir a estratégia de construgdo de uma marca cultural.

38
Mariana Torres Macées



2.1.3.Construcao de Marcas baseadas em elementos Culturais

Em paralelo da procura por uma inddstria sustentavel, enquadram-se outras industrias que
podem, em sinergia, resultar num produto inovador e com elevado valor intrinseco. No caso,
as industrias culturais e criativas desenvolvem produtos com um design criativo, carregando
com eles uma heranca cultural rica, bem como estilos artisticos implementados nas mais
diversas areas. Estes atributos acabam por levar a que os consumidores aprovem a marca e
a qualidade dos produtos, devido a ressonancia emocional trazida pelo produto (Wu, 2007).

Desta forma, tornar-se-a importante abordar alguns temas, para que seja possivel para o
leitor entender em profundidade estes atributos. Para isso, o presente capitulo sera dividido
em quatro partes, sendo elas: Produto Cultural, Industria cultural e criativa, 0 Enraizamento

estrutural e dos elementos culturais e a adaptacdo a moda.

2.1.3.1Produto cultural

Assim, chega-se a definicdo e estudo de um conceito relevante para a investigagdo: o
produto cultural. Shweder e LeVine (1984) definem que os produtos culturais tradicionais
traduzem valores culturais como simbolo e representatividade de uma determinada época e
relativos a certos membros de uma sociedade. A grande diferenca entre produtos culturais e
outros produtos € a sua conotacao cultural. Mais concretamente, utilizam varios elementos

culturais como a sua fonte criativa e de inspiracdo, levando a interpretacdes de significados
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distintivos ou a homenagem e apreciacdo da cultura. Para tal, os designers infundem
elementos com valores culturais, historicos e étnicos para aumentar o valor intrinseco dos
produtos e, consequentemente, os consumidores poder-se-ao identificar com estes valores e
estilos de vida, envolvendo-se na transmissdo da cultura. Assim, os produtos culturais e
criativos que tém o poder de melhorar o estilo de vida das pessoas através da sua utilizacdo
séo identificados como produtos com significado cultural. O destaque dos valores culturais
e caracteristicas locais tornam-se assim um aspeto chave no desenvolvimento do produto
(Gobe, 2009; Koike, 1992; Yeh, 2006; Hsu & Hsieh, 2009).

Para os designers e marketers terem uma nogdo da forma como os elementos culturais
afetam o consumidor e consequentemente o impacto do seu trabalho no mercado, Yen e Hsu
(2017) consideram estudos sensoriais e cognitivos sobre sensacfes psicoldgicas e fisicas.
Heath et al. (2001) apresentam a teoria da selecdo emocional, dando o exemplo das lendas
urbanas, uma vez que, ao despertarem emogdes fortes (ex.: repugnancia) tinham uma grande
capacidade de transmissao pelo passa-a-palavra, sendo assim um bom exemplo de como as
qualidades inerentes de um elemento cultural podem levar a sua propensdo para uma melhor
divulgacdo. Ja Ashby e Johnson (2003) explicam a teoria da personalidade do produto, onde
o0s produtos possuem dimensdes fisiologicas e psicoldgicas, sendo que as primeiras dizem
respeito a caracteristicas que satisfazem o objetivo principal do design e fungdes. Ja as
caracteristicas psicolégicas representam caracteristicas intrinsecas como tracos da
personalidade e usabilidade. A personalidade inclui a estética do produto, associacgdes, e
condigdes de percecdo, enquanto a usabilidade vai ao encontro da interacdo e resposta do
consumidor. No fundo, os produtos apresentam duas camadas de significado: a camada
pratica (funcdo e desempenho) e a camada mediadora de simbolos, identificacdo e emocdes.

O ideal de um produto é que este possua as duas dimensdes, atraindo o consumidor pelas
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suas dimens0es funcionais e emocionais. Adicionalmente, se este produto ainda apresentar
conotagdes culturais é entdo considerado um bem de qualidade (Pogrebin & Trebay, 2015;
Yenetal.,, 2012; Yen et al., 2014a; Yen et al., 2014b).

Agora que ja se vém abordados os elementos e atributos culturais que se podem encontrar
numa marca e num produto, estudar-se-4& no proximo subcapitulo o funcionamento da
indUstria e como 0s varios agentes atuam no mercado.

Surge entéo a necessidade de entender de que forma os gestores destas marcas tornam as
suas estratégias bem-sucedidas e os seus produtos uma referéncia para o publico. A resposta
sera entdo abordada no proximo subcapitulo, onde o enraizamento cultural aparece como um

mecanismo de compreensdo deste fendmeno.

2.1.3.2 0 Enraizamento Estrutural dos Elementos Culturais

Para além da sua promocdo entre o publico, o enraizamento estrutural dos elementos
culturais torna-se outro tema de extrema importancia para entender a continuidade de uma
marca ou produto cultural no mercado. Este enraizamento observa as ligagdes entre
elementos culturais e outros tipos de elementos durante um determinado periodo de tempo.
Estas podem ser explicadas através de exemplos como: varios estudos apresentados numa
sO dissertacdo (Carley, 1994), ideias diferentes a serem utilizadas no mesmo programa
politico (Lieberman, 2002), ou elementos estilisticos utilizados na mesma cole¢éo de moda
(Godart & Galunic, 2019). Jones et al. (2012) estudaram estas ligacdes e concluiram que
dois elementos que estéo relacionados, ou se tendem a “encaixar"” e assim exibem um poder
"associativo”, ou sdo possivelmente "legitimados” atraves deste processo, embora

dependentes do contexto institucional.
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Teoricamente, quanto maior o enraizamento dos elementos culturais, maior tendera a ser
a popularidade dos elementos e do produto cultural. De uma forma mais especifica, o poder
associativo entre elementos pode ser dividido em dois mecanismos. O primeiro mecanismo
consiste num conjunto de conotagdes de um elemento cultural, a chamada “teia de
significado” onde se encontram os significados mais particulares e especiais aos elementos
atribuidos. O segundo mecanismo vai ao encontro da sua flexibilidade ou potencial de ajuste,
podendo se associar ao maior nimero de elementos possivel, alicercado pela
correspondéncia, robustez, ou falta de repulsa, entre esses elementos. S&o exemplo de
elementos com um menor poder associativo os ideais politicos extremistas, uma vez que
estes tm uma capacidade inferior de se enquadrar em programas e ideologias politicas do
que em ideias mais consensuais. No caso da tendéncia de moda, o elemento estilistico floral
é mais flexivel para ser utilizado do que o elemento militar, uma vez que este apresenta uma
maior diversidade de inspiracdes estilisticas. Assim, 0s elementos que apresentarem um
maior potencial de encaixe e complementaridade com outros elementos terdo uma maior
vantagem no mercado (Godart & Galunic, 2019).

Este mecanismo de encaixe leva a introducdo de um outro elemento que estabelece a
relacdo entre a popularidade de um elemento com a sua legitimidade. Um elemento beneficia
de uma maior legitimidade caso este seja associado a outros elementos, elevando o seu poder
associativo, consequentemente aumentando a sua popularidade e tornando a sua utilizagao
mais provavel e facil. No mercado, todas as ligacdes entre elementos sdo observadas e
acompanhadas pelos atores da industria que tomam decisdes sobre a sua utilizacdo (White,
2002). Elementos que se relacionam com outros elementos, que, por sua vez, ndo costumam
estabelecer mais ligacOes, sdo mais provaveis de chamar a atencdo destes atores, criando um

maior impacto na sua mente (Carley, 1994), impulsionando uma agéo sobre 0s mesmos.
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Em relagdo a estes atores e periodos de tempo, Godart e Galunic (2019) definiram que o
tempo adequado para o enraizamento dos elementos culturais corresponda ao tempo
necessario para que este influencie as decisfes a tomar e tomadas pelos atores responsaveis
pela popularidade dos elementos.

Finalmente, os autores Godart e Galunic (2019) estabelecem a distingdo entre as
caracteristicas idiossincraticas de um elemento cultural e o enraizamento estrutural com
outros elementos. As caracteristicas referidas dividem-se em caracteristicas objetivas e
subjetivas, sendo que as primeiras sdo associadas, por exemplo, a caracteristicas
tecnoldgicas de um produto (Mukherjee & Hoyer, 2001), j& as subjetivas sdo caracteristicas
que se desenvolvem em cocriacdo pelos varios publicos, consumidores ou criticos
(Zuckerman, 1999; Zuckerman & Kim, 2003). Mesmo que uma caracteristica seja parte de
um elemento, a definicdo desta caracteristica é construida de forma simbélica entre varios
elementos, resultando numa interacdo entre elementos culturais, ao longo do tempo. Em
suma, esta ideologia segue a abordagem enddgena da sociologia cultural (Godart & Galunic,
2019).

Por fim, e agora ja conhecidas as principais caracteristicas e implicacdes das mesmas
sobre o funcionamento no mercado, fica a faltar a compreenséo da especializacdo desta
industria criativa e cultural na industria da moda, que, por sua vez, sera estudada no

subcapitulo seguinte.

2.1.3.3 Adaptacdo a Moda

Estabelecendo a ligacdo dos elementos culturais com a inddstria da moda, estes acabam

por enaltecer a moda popular, premiando-a com significado e simbolos importantes
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relacionados com a cultura nas artes, cinema, literatura ou televisdo (por exemplo,
Kawamura 2005, Godart, 2012). Van de Peer (2014) ressalva que o acompanhamento de
elementos estilisticos na moda é uma mais valia, uma vez que o valor estético dos mesmos
estd em constante alteracdo. Por outro lado, o consumidor e o mercado, ao valorizarem a
popularidade destes elementos estilisticos, em detrimento do seu significado, leva a que se
ignore e desvalorize a questdo do valor intrinseco dos elementos culturais.

Reynolds (2011) menciona que a mencdo de tendéncias antigas em obras atuais tem sido
uma acgdo caracteristica da industria da moda, onde a reciclagem de ideias ocupava um
espaco significativo no mercado.

Por outro lado, Lin et al. (2012) afirmam que o desenvolvimento da moda vive de maos
dadas com a sociedade e os desenvolvimentos sociais correntes, representando néo a simples
procura de luxo, mas um estilo de vida refinado e inovador. Assim, a procura da
diferenciacdo das marcas através da utilizacdo da cultura no seu produto tem-se concluido
vantajosa, por parte das industrias tradicionais, sendo que, de todas, a da moda é a mais
apropriada. Esta, no sentido de satisfazer as necessidades de consumo cultural, oferecera o
desenvolvimento de estilos de vida através da moda. Um bom exemplo é Taiwan, um pais
com muita diversidade de culturas e etnias dentro da sua populacdo, tornando-se bastante
adequado para receber e ser palco de produtos inovadores e criativos. Assim, Yen e Hsu
(2017) afirmam que culminar as caracteristicas culturais locais em pegas de roupa e estilos
de vestuario se torna num processo natural, chegando a novos elementos de moda com
elevada heranca cultural. Chen e Chen (2011) salientam que estes estilos de moda sé&o
aprimorados e evoluem com o poder da inovagédo, assim como o desenvolvimento da moda

encontra novas oportunidades e aumenta assim o valor acrescentado dos produtos.
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Desta forma, torna-se importante conhecer os atributos e caracteristicas que compdem
estes elementos, dentro da indUstria da moda. Estes atributos foram fruto da analise dos
estilos de moda, que resultaram em ideias e conceitos, criatividade, material, cor, forma e
construcao, técnicas, elementos humanos, acessorios, elementos e tempo. Em especifico para
o0 design de moda, linhas, material e cor sdo os elementos basicos para a apresentacdo das
pecas, sobre as quais é requerido um conhecimento profundo e uma utilizacdo eficaz dos
recursos (Jung, 2011). Além de garantir a satisfacdo das necessidades materiais dos
consumidores, as pecas devem também fazer eco das suas reacdes e emocbes. Em paralelo,
a moda pode ser vista como um meio para 0 consumidor se sentir integrado numa
comunidade, pelo que a moda néo reflete apenas as ideologias diarias, mas essencialmente
um produto criativo que demonstra estilo cultural.

De forma geral, os designers e concessores do produto devem procurar satisfazer as
necessidades ao nivel da funcionalidade, na dimensdo fisiologica e, em paralelo, as
exigéncias estéticas que tornam o produto apelativo do foro da psicologia. Assim, 0s
produtos responderdo ndo sé as necessidades basicas de usabilidades, como brindar o
consumidor com fatores de diferenciacdo e valor acrescentado, tal como a experiéncia de
consumo agradavel e desejavel (Fornell & Larcker, 1981; Jung, 2011).

Assim, as trés grandes caracteristicas de um produto cultural surgem agrupadas a trés
fatores: cor, linha e forma, sendo que a forma surge como um simbolo ou uma mensagem,
mas também a aparéncia real das pecas desenvolvido a par do material e estrutura. Alguns
recursos e materiais tém efetivamente o poder de interferir com os sentidos do consumidor
e passar para a forma do produto, envolvendo respeito a ligagéo e interacdo reciproca entre
0s varios elementos do sistema ou materiais. Relativamente a fungdo das pecas, esta ndo se

refere apenas & utilizagdo do artigo, mas também ao valor da interacdo entre pessoas € a

45
Mariana Torres Macées



L]
Marketing
Leads
Business

moda nas suas relagdes pessoais e sociais (Verganti, 2013). Para finalizar, a composi¢édo da
moda pode ser dividida em dois niveis: o formal e ético, e o nivel de conotacéo cultural. Esta
ultima surge como um elemento basico e a forma e a técnica como transmissores de
conotacdes culturais (Cao, 2011).

Assim surge o conceito de reinvencdo do design que consiste em desenvolver uma peca
ou produto novo, baseado numa histéria ou uma mensagem ligada a um outro produto ja
existente. Os designers acabam por comunicar tanto os valores antigos e recentes do design
téxtil cultural, incorporando o valioso conhecimento da histéria e do patrimoénio tradicional
num processo fluente (Perivoliotis, 2005). Por sua vez, Farr (1966) explica o design
culturalmente relacionado, apresentando-o como uma perspetiva de estratégica de
marketing, uma base para estabelecer a vantagem competitiva ou diferenciacdo do produto
no mercado. Este conceito envolve ainda o poder do storytelling, instruindo o consumidor
sobre o conhecimento da compreenséo cultural, fator esse que se torna chave para produtos
e marcas que se procuram distinguir através de significado funcional, cultural, mitico,
simbolico e ético (Munnecke & Van der Lugt, 2006). Assim, os produtos culturalmente
influenciados sdo considerados produtos culturais alterados através de um processo de
modernizacéo, representando significados culturais e valores comerciais, conseguindo assim
que estes produtos se encaixem no mercado atual (Shin et al., 2015).

Assim, assumindo que a cultura compde elementos do quotidiano como a gastronomia, a
masica, o mobiliério, crencas e, no fundo, todo o universo simbdlico existente (Davis, 1992),
consequentemente, os padrdes téxteis tradicionais tém assim um grande valor historico e
cultural sobre estes elementos. Estes padrdes funcionam como uma reflex@o sobre a cultura
nativa através do sistema de valores coletivos e do contexto emocional da prépria cultura

(Hyun & Bae, 2007). Neste seguimento de ideias, estes autores definem os principais
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elementos de design utilizados pelos téxteis tradicionais: padrdo, cor, forma, material,
construgéo e fungéo. Estes deverao refletir a identidade cultural e a representacdo nacional
de um pais, transmitindo valores histéricos e culturais. Para finalizar, os autores definem
ainda que é importante desenvolver produtos novos e inovadores na area da moda de base
cultural, mas que se torna necessario que estes sejam claros na mensagem e na sua identidade
cultural e que acompanhem as tendéncias de design de moda contemporénea. No caso dos
produtos téxteis coreanos bojagi, os elementos mais importantes sdo a cor, o padréo, o tecido
e o estilo, que permitem transmitir significado e, ao mesmo tempo, valor estético (Shin et
al., 2015).

Utilizando o caso de estudo dos bojagi coreano (Shin et al., 2015), os autores explicam a
escolha das cores através do simbolismo, uma vez que as cores tradicionais coreanas
baseiam-se nos cinco elementos (madeira, metal, fogo, dgua e terra), cinco direcdes (leste,
oeste, sul, norte e centro), cinco estacdes (frio, calor, vento, secura e humidade), e cinco
béncdos (longevidade, riqueza, sucesso, salde e sorte).

Por fim, os autores concluem que os elementos culturais estdo a assumir, cada vez mais,
um papel relevante nas tendéncias da moda, o que se traduz num fator de valor acrescentado
assente na diferenciacdo (Shin et al., 2015). Contudo, o custo € um fator muito importante
que se deverd ter em conta, uma vez que a personaliza¢cdo em massa pode resultar num
aumento consideravel nos custos para os fornecedores e retalhistas. Adicionalmente, a
escalada para producéo € uma grande questdo apontada como contestavel no processo de
design de moda, tendo em conta a médo de obra massiva e customizada necessaria para gerar
diferentes desenhos de modelos para desenhos téxteis de bojagi de moda apropriados (Shin

etal., 2015).
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Assim se da por concluida a revisdo da literatura sobre as marcas que surgem como
reflexo dos inputs do consumidor, da cultura transmitida nos seus valores e atributos e da
importancia de a mesma se integrar num ecossistema consciente. De seguida, dar-se-a o
proximo passo nesta revisdo da literatura, onde se vera estudada a percecdo do consumidor

sobre as marcas com tais atributos.

2.2. PERCECAO DO CONSUMIDOR SOBRE OS ATRIBUTOS DA MARCA

Ao longo deste capitulo sera entdo estudada a importancia da perce¢do do consumidor
sobre a marca, 0s seus atributos e valores culturais e sustentaveis. Seguindo essa mesma
I6gica, o capitulo sera entdo dividido em duas partes, onde serd compreendida a percecao do
consumidor sobre marcas sustentaveis e sobre marcas culturais. Desta forma, serd importante
também para perceber de que forma esta percecdo pode também influenciar no processo de

cocriacdo da marca.

2.2.1.Percecéo do consumidor sobre marcas sustentaveis

Sendo a base do branding sustentavel a relacdo, conhecimento e acompanhamento de
consumidores ambientalmente sensibilizados e conscientes (Dangelico & Vocalelli, 2017),
a sua lealdade torna-se um fator-chave para o sucesso de qualquer estratégia de branding
neste ambito. Os consumidores leais sdo uma mais-valia para uma marca e pode surgir como
um ponto de partida para chegar a um maior grupo de consumidores, através do poder do

“passa-palavra”, adotando e defendendo os ideais que t€ém em comum com a marca
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(Dangelico & Vocalelli, 2017). Assim surge a ideia de crescimento sustentavel da marca
desenvolvido por Schultz e Block (2015), baseado no crescimento do valor da marca
impulsionado pelos seus clientes leais que encorajam e influenciam outras pessoas a
tornarem-se consumidores e potenciais clientes leais da marca.

Quando o cliente se identifica realmente com os valores da marca e cria uma relacdo
emocional, 0 mesmo acaba por adotar atitudes e comportamentos sustentaveis através dela,
iniciando assim uma mudanca na vida destas pessoas, proporcionando um equilibrio e
garantindo a satisfagdo das necessidades e interesses dos consumidores, das marcas e da
sociedade (Dangelico & Vocalelli, 2017).

Como tal, os atributos sustentaveis estdo a tornar-se cada vez mais importantes para a
avaliagdo da marca (Gordon, 2002; Amstrong & LeHew, 2011). Neste sentido, os autores
Roth et al. (2009) explicam que as marcas sustentaveis podem servir como sinais de atributo
de sustentabilidade, podendo assim funcionar como exemplos a seguir na disposi¢do de
informacdo para os consumidores. Esta ideologia tem como finalidade dar a possibilidade
de fornecer informacéo aos consumidores para diminuir os seus esfor¢os de rastreio, reduzir
os custos de informacao e facilitar o seu processo de decisdo (Roth et al., 2009). Assim, a
relacdo entre uma marca e 0s seus consumidores chegou a um ponto em que as pessoas tém
um maior nivel de exigéncia em relacdo ao produto, procurando obter o maior beneficio
possivel da empresa, fazendo com as empresas se vejam na obrigacéo de desenvolver a sua
estratégia sustentavel da forma correta e real, contribuindo para um propésito maior
(Gordon, 2002). Apesar de um grande esfor¢co do mercado neste sentido, ainda é para o
consumidor dificil de identificar marcas realmente sustentaveis, uma vez que a

sustentabilidade é um atributo ndo observavel (Erdem et. al., 2006).
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Apesar de este ser muito importante para a notoriedade das marcas, € também crucial que
as empresas tenham um especial cuidado em compreender as preferéncias de cada
consumidor, pois estas podem variar em relacdo as diferentes caracteristicas de um produto
ecolégico (Panda et al., 2020). Estes autores elaboraram um estudo que salienta a
importancia de ter também em conta outros fatores que expliquem a ligacdo e motivagdes
do consumidor sobre 0 seu comportamento pré-ambiental, destacando que o pais de origem
tem uma grande influéncia neste nivel de preocupacdo. No mesmo sentido, Bashir et al.
(2020) observaram um aumento de 400% no valor do mercado global de produtos e servigos
verdes entre 2011 e 2015, o que levou a concluir que os consumidores contemporaneos estéo
mais dispostos a pagar mais por produtos ou servigos ecoldgicos e pela sua inovagao.

Contudo, tendo em conta o objetivo da investigagdo, é necessario compreender se esta
tendéncia contemporanea também se regista na indUstria criativa e cultural, o que podera ser

estudado no préximo capitulo.

2.2.2.Percecdo do consumidor sobre marcas baseadas em elementos
Culturais

As industrias criativas e culturais, sdo, a semelhanca de muitas outras, dependentes da
forma como o consumidor as perceciona e, essencialmente, como perceciona os elementos
culturais trabalhados no produto. Assim, estes elementos acabam por depender dos atores e
anfitrides para que estes se promovam. Aqui 0s atores surgem como influenciadores e
clientes fiéis que acabam por representar a marca entre os consumidores e o0s anfitribes como

players do mercado, detentores e representantes das marcas. A imagem deste anfitrido
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influencia muito a percec¢éo do consumidor sobre o produto e consequentemente do elemento
cultural em questéo (Sorenson, 2014; Piazza & Castellucci, 2014).

Avaliando o perfil dos atores e anfitrides dos produtos culturais, quanto mais alto for o
estatuto social do mesmo, maior ¢ a probabilidade de sucesso do produto cultural, assumindo
uma maior popularidade. Apesar disto, este € um conceito que apresenta uma reciprocidade
de ambos os sentidos, uma vez que esta popularidade anteriormente referida requer também
a consideracdo da opinido e atencdo que o publico dedica a estes atores, ndo tendo em
consideracdo o estatuto como um fator isolado para o sucesso (Wijnberg & Gemser, 2000).
Negro et al. (2010) reforcam ainda que a capacidade de as empresas acederem a recursos
materiais e simbdlicos esta dependente do consumidor, na medida em que os sistemas de
significado detidas pelo publico controla este acesso a simbologia e valores culturais. Khaire
e Wadhwani (2010) apresentam um exemplo que aborda o surgimento da arte moderna na
india como um novo espaco no mercado de egory, salientando o papel dos historiadores de
arte, casas de leil®es e instituicGes socias no papel da construcéo.

Todavia, 0 estatuto ndo é o unico fator a ter em conta na influéncia dos elementos culturais
por parte dos atores, sendo que outra caracteristica importante € a sua visibilidade. No
seguimento da popularidade adquirida através do estatuto, surge a teoria trickle-down
(Veblen, 1899; Simmel, 1957), na qual um elemento cultural, uma vez utilizado por um ator
de classe alta, resulta na emergéncia do interesse entre as classes mais baixas, procurando
imitar os seus habitos e costumes, indo ao encontro da ilusdo de um estatuto superior. Desta
forma, os atores de classes altas véem-se obrigados a migrar para novos elementos sociais
para ndo serem associados a estatutos inferiores e para se diferenciarem ainda mais.

No entanto, ndo se tornou muito claro a forma mais eficaz de classificar como um ator ou

elemento se pode considerar visivel. Torna-se assim importante ressalvar que quando se
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refere & visibilidade, faca-se da atengdo do publico e ndo da decisdo de compra do
consumidor (Godart & Galunic, 2019). No primeiro caso, fala-se da exposicdo prévia de
elementos culturais ao publico e consequentemente da atengdo dada as organizacfes que
trabalham elementos culturais concorrentes. J& o segundo conceito refere a intencdo de
compra do consumidor, consequéncia de um processo de sele¢do entre varias organizagdes
e atores, fazendo parte da equacdo fatores como o estatuto. Neste caso, os Orgdos de
comunicacgdo social desempenham um importante papel, transmitindo legitimidade, tanto as
organizacOes em questdo, como aos elementos culturais (Hoffman & Ocasio, 2001). Godart
e Galunic (2019) defendem ainda que os meios de comunicacao social deverdo ser 0 mais
especializados possivel na &rea (no caso, na industria da moda), no sentido de transmitir mais
credibilidade e legitimidade (Godart & Mears, 2009).

Por isso os autores Godart e Galunic (2019) ressalvam que a decisdo sobre o
direcionamento e estratégia deste mecanismo da comunicacdo social dependera do contexto
social e cultural em que os atores se encontrem inseridos. Assim, uma cobertura maior nao
significa necessariamente uma mais valia, uma vez que este fator pode levar a visibilidade
generalizada e ndo direcionada para o seu publico alvo, diminuindo a aparéncia de
exclusividade de uma marca e consequentemente diminuir a popularidade dos elementos
culturais em causa. Embora a pressdo dos fatores isomérficos, ou seja, a pressdo sentida
pelas indudstrias criativas para assemelharem os seus elementos culturais aos elementos
predominantes na industria, seja um fator de peso, cada vez mais se presencia a pressao para
a diferenciacdo (Godart & Galunic, 2019). No caso do cinema, a tendéncia € de os cineastas
imporem a sua posicao e identidade em relacdo aos produtores, cuja propensao tende muito
para a imitagdo (Alvarez et al., 2005). Assim, os autores concluem que o sucesso das

indUstrias criativas estd dependente do nivel de diferenciagdo competitiva, sendo que
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Peltoniemi (2015) defende que esta necessidade é generalizada, ou seja, as empresas mais
especializadas dentro desta indUstria acabam por se diferenciar mais facilmente dos seus
concorrentes que apresentam uma visibilidade superior.

Numa perspetiva das exigéncias do consumidor, surge a teoria do auto esquema (Markus
& Kitayama, 1991; Wang & Mowen, 1997; Wang et al., 2000), que explica que o0s
consumidores esperam ver um produto ou marca com significados simbolicos que vao ao
encontro dos seus valores culturais e familiares, no sentido de afirmar a sua identidade
cultural e origens. He e Wang (2017, p.4) explicam também que um elevado nivel de
compatibilidade cultural, percebido pelos consumidores dos elementos culturais numa marca
global, implicara uma melhor compreensdo por parte dos consumidores dos “significados
simbdlicos das culturas locais e aumentara a percecdo do uso apropriado de icones locais, e
consequentemente, aumentara a sua avaliagdo da iconicidade local”.

Por fim, os autores Steenkamp et al. (2003) concluem que uma melhor avaliacdo dos
icones locais e elementos culturais influéncia de uma forma positiva a probabilidade de
compra do consumidor, pelo que uma utilizacdo adequada de um icone local influencie a
autoidentificacdo do consumidor com a marca e, consequentemente, 0 seu comportamento
de compra (He & Wang, 2017).

Finalmente, agora conhecida toda a estrutura da revisdo da literatura que aborda as
estratégias de branding de cocriacdo de uma marca sustentavel e cultural, bem como o estudo
da percecdo dos consumidores pertencentes a cada grupo, é necessario perceber como se ir4
colocar em prética o fator principal deste estudo: o processo de cocriacdo. Este serd
conseguido através de um teste conceito desenvolvido a par com 0s experts e com 0s
consumidores. Para tal, torna-se essencial entender a forga tedrica que reside neste teste

conceito, explicado ao detalho no capitulo seguinte.
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2.2.3.Teste Conceito

Os autores Kotler e Keller (2019) assumem que novas ideias, inclusive de negdcios,
podem surgir como fruto da interacdo entre varios grupos, utilizando variadas técnicas de
estimulo a criatividade (Im & Workman Jr, 2004). Incentivadas pelo movimento de open
innovation, muitas empresas tém ido além dos seus limites para explorar fontes externas de
novas ideias, entre clientes, cientistas, engenheiros até agéncias de marketing ou
concorrentes (King & Lakhani, 2013; Cui & O’Connor, 2012). Os mesmos reforcam que a
forma tradicional das empresas criarem novas ideias esta a ser substituida por abordagens
mais inclusivas, onde produtos sdo criados em conjunto com 0s consumidores, levando a
possibilidade de costumizar e personalizar o produto, como é o caso da marca
BlankLabel.com que permite ao consumidor criar a sua prépria peca de roupa, definindo o
corte, os botdes, o tamanho, a gola e até os bolsos (Wallace, 2010). Uma boa forma de o
fazer é atraves do crowdsourcing, uma técnica que explora o poder da Internet, fazendo com
que as empresas tenham a possibilidade de criar produtos com o contributo de elementos
externos, desenvolvendo-os de uma forma enriquecedora. Aqui 0 objetivo passa por ouvir
as grandes massas e considerar inputs oriundos de muitos backgrounds diferentes (Kotler &
Keller, 2019).

O mais desafiante passa por estimular de forma certa a criatividade da audiéncia para que
este brainstorming ndo seja uma perda de tempo e que, de facto, aporte valor. Para tal, (Dahl
& Moreau, 2002; Michalko, 2001) definiram algumas técnicas para estimular esta
criatividade, sendo elas:
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e Listade atributos: fazer uma lista de atributos de um produto e testar alterar cada
um deles.

¢ Relacionamentos forcados: fazer uma lista de varias ideias soltas e relaciona-las
entre elas.

e Analise morfoldgica: selecionar problemas ou entraves de um produto/conceito
e pensar nos recursos € nos meios em que esta situacao podera ser desenvolvida,
gerando assim combinacdes possiveis e posteriormente novas solucdes.

e Analise de suposicdo reversa: pensar num conceito de produto/servico e alterar
todas as hipoteses/caracteristicas que 0 mesmo apresenta em situagGes normais.
Por exemplo, em vez de um restaurante cobrar pela comida, cobrar pelo tempo
que os clientes passam no espago, ou por alugar 0 mesmo para as pessoas levarem
para la a sua comida.

¢ Novos contextos: abordar 0s processos ja existentes em contextos diferente, por
exemplo fornecer o0 mesmo servico a um publico diferente.

e Mind mapping: pensar num conceito inicial e ir registando as varias associacfes
aos mesmaos.

Os autores referem ainda o marketing lateral como técnica cada vez mais utilizada para a
criagcdo de novas ideias de produtos, fazendo a juncéo de dois conceitos ou ideias de produto
para criar uma nova oferta. Contudo, na fase em que o produto ja se encontra definido, Kotler
e Keller (2019) mencionam uma nova nocao importante: a distin¢do entre a criacdo de
produto e a criacdo de um conceito. Uma ideia de produto pode ser traduzida em varios
conceitos, dependendo da necessidade principal satisfeita, da sua utilidade e do seu publico.
No fundo, fica representado um conceito de categoria, definido assim a concorréncia do
produto. Uma bebida instantanea, se for categorizada para ser consumida ao pequeno-
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almoco, ir4 competir com cereais, bacon e ovos, entre outros, ja se for categorizada como
bebida saborosa, competird com refrigerantes e outras bebidas.

Desta forma, a surge a necessidade, tendo em consideracdo o proposito do presente
estudo, de juntar os dois temas abordados ao longo deste capitulo, resultando assim numa
nova ideologia: o teste de conceito. Este resume-se a apresentar o conceito de um novo
produto ao publico e recolher as suas reacdes e impressdes, utilizando-as como inputs
importantes para o desenvolvimento do produto. Este teste pode ajudar a evitar erros
onerosos, bem como ajustar estratégias de produto e promoc¢do. No entanto, os prot6tipos
para testagem podem surgir como um grande desafio, principalmente quando o produto é
muito inovador ou ainda ndo esta pronto o suficiente (Alexander, 2008). Assim, surgem
também varias alternativas para esta questdo, tal como a realidade virtual ou
supercomputadores (Kotler & Keller, 2019).

O teste de conceito exige que se apresente ao consumidor uma versdo elaborada do
conceito que respeite 0s seguintes critérios e responda as correspondentes questdes:

Comunicabilidade e credibilidade: “Os beneficios sdo claros?”

1. Nivel de necessidade: “O produto resolve um problema ou preenche uma
necessidade?”

2. Nivel de lacuna: “Ha outros produtos que satisfazem a mesma necessidade
atualmente?”. O nivel de necessidade pode ser multiplicado pelo nivel de
lacuna, resultando no grau de lacuna em relacdo a necessidade. Quando este
valor se apresenta alto, significa que, para o consumidor, o produto preenche
uma grande necessidade que ndo é satisfeita pelas alternativas disponiveis.

3. Valor percebido: “O prego é razoavel em relagao ao valor?”
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4. Intencdo de compra: “Compraria (com certeza, provavelmente sim;
provavelmente ndo; nunca) o produto?”’. Os consumidores que responderem
positivamente as perguntas 1, 2 e 3, deverdo selecionar a op¢ao “com certeza”.

5. Consumidores, ocasides de compra e frequéncia de compra: “Quem usaria
o produto, quando e com que frequéncia?”

A andlise das respostas podera dar a entender o nivel de aceitacdo do conceito junto dos
consumidores, com que produtos ira concorrer no mercado e qual o publico-alvo mais
adequado. O método da analise conjunta é bastante utilizado no desenvolvimento e testes de
conceito, permitindo obter os valores de utilidade que os consumidores associam aos
diferentes niveis de atributos de um produto (Park et al., 2008). Nestes moldes, sdo
apresentadas algumas alternativas diferentes para cada elemento, sendo que o papel dos
entrevistados é classificar cada uma das alternativas por ordem de utilidade. Desta forma, o
analista podera perceber quais as alternativas que melhor funcionaram para o seu publico,
identificando a mais atraente e ainda acedendo a uma estimativa de participacdo de mercado

e lucro, quando a amostra é consideravel para tal (Kotler & Keller, 2019).
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2.3. CONSIDERACOES FINAIS

Através de uma visdo ampla e completa sobre a revisdo da literatura, pode-se constatar
que a mesma se apresenta afunilada, comegando por estratégias de branding e cocriacéo,
estreitando para os temas de destaque, para dar resposta a questao de investigacdo, como é
0 caso dos elementos sustentaveis e culturais de uma marca, bem como a percecdo do
consumidor sobre os mesmos. Consequentemente, conclui-se que existe espa¢o no mercado
atual para uma marca com os atributos mencionados, que o mercado requer a satisfacéo
destas necessidades, pelo que a revisao da literatura veio corroborar a importancia da criagdo
de Amor Meu. No entanto, a mesma nédo deu resposta a uma necessidade importante da
investigagdo: a selecdo dos elementos culturais e sustentaveis que a nova marca devera ter,
com base na percecdo do consumidor. O capitulo seguinte trard& uma proposta de

metodologia que poderéa dar resposta a esta questao.
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3.METODOLOGIA

Agora que ja é conhecida a problematica do presente estudo, o conhecimento das matérias
envolvidas através do seu enquadramento tedrico e a pertinéncia da elaboracdo do mesmo,
o leitor ficara a conhecer, neste capitulo, a abordagem metodoldgica que permitira chegar
aos resultados pretendidos pelos objetivos geral e especificos. Sendo o objetivo do estudo
entender o processo de cocriacdo de uma marca com 0 consumidor e experts, torna-se
necessario tracar um caminho légico que permita, através das técnicas de recolha de dados,
compreender este processo. Para tal, serd apresentada a abordagem metodoldgica, as técnicas
de recolha de dados primarios e, consequentemente, o publico-alvo destas técnicas. Tendo
em conta a necessidade de levantamento de dados secundarios como a anélise de tendéncias
e 0 estudo do ambiente (neste caso, 0s bairros piscatorios portugueses), como processo de
construcdo da primeira colecdo Amor Meu e da propria marca, apresentar-se-4 também

Observacdes Participantes e Analise Documental.

3.1.ABORDAGEM METODOLOGICA

A abordagem metodoldgica foi criada e pensada no tipo de estudo que esta a ser feito no
presente relatério: um estudo de caso referente ao projeto profissional Amor Meu.

Através da revisdo da literatura, chegou-se a alguns elementos culturais e criativos que
mais podem impactar o consumidor numa marca e numa peca de roupa, nomeadamente
simbolos, caracteristicas locais, lendas urbanas, padrdes, linhas, materiais, cores e texturas.

De uma forma estratégica, definiu-se que, para esta investigagdo, se iriam estudar quatro

59
Mariana Torres Macées



L]
Marketing
Leads
Business

elementos: padrdes, cores, texturas/materiais e simbolos. O primeiro objetivo especifico
pretende compreender a percecdo do consumidor e dos experts em relagédo a estes atributos,
pelo que, para estudar a visao e opinido fundamentada dos especialistas na criagéo de marcas,
optou-se pelo focus group com os mesmos. Coletar impressoes, opinides e sugestdes sobre
os padrdes, cores, materiais e simbolos € o principal objetivo desta fase da metodologia,
absorvendo a méxima riqueza de informacdo para a criacdo da marca Amor Meu. Sera
importante compreender dentro de cada elemento, por exemplo, do elemento cor, analisar
quais as cores mais interessantes para 0 consumidor e para oS experts, bem como o
significado e emocdo inerente a cada uma.

Exatamente da mesma forma, se procura responder ao objetivo especifico 3, que visa
compreender a perce¢do do consumidor e dos experts em relagdo aos atributos sustentaveis:
questBes de identidade, credibilidade da marca, e questdes reputacionais da marca. Sera
através de uma troca de ideias, impressdes e posicionamentos em relacdo a estes topicos que
se encontrard a melhor forma de responder a este objetivo.

Daivadanam et al. (2014) e Bos et al. (2013) desenvolveram estudos que provam que
guando o objeto de estudo € a percecdo do consumidor e 0 seu comportamento, o focus group
surge como a melhor alternativa de abordagem, assim como pode ser utilizado para obter
resultados preliminares para uma investigagdo futura (Wimmer & Dominick, 2013). A
decisdo relativa a técnica de metodologia adotada € também sustentada pelo artigo de
Thomas et al. (2020) que elegeu o focus group para a sua metodologia, alegando que esta é
a melhor opgéo para estudar processos de cocriacdo e a perce¢do do consumidor sobre o
mesmo.

Em consequéncia, o objetivo especifico 2 corresponde a compreensdo da perspetiva do

consumidor sobre cada elemento referido, bem como a importancia de um em detrimento do
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outro. Aqui o foco passa por chegar, através da opinido do puablico, aquela que sera a
estratégia ideal para o lancamento da Amor Meu no mercado. Para tal, conclui-se que a
melhor técnica serd o questionario, onde se podera entender a posicdo e percecdo do
consumidor em massa sobre varias tematicas e fatores. Riff, Lacy, Fico e Watson (2019)
defendem precisamente o recurso a esta metodologia quantitativa e a esta técnica de recolha
de dados, uma vez que esta permite que o conteido seja avaliado sistematicamente e que,
em consequéncia, possamos avaliar e perceber fatores que possam influenciar a percecéo do
mesmo, tal como as caracteristicas individuais dos participantes.

Dirsehan e Kurtulus (2018) explicam que, para o desenvolvimento de uma marca, 0
método mais adequado serd a metodologia mista, onde se adaptara a técnica qualitativa a
abordagem quantitativa, permitindo aumentar a representatividade do estudo. A metodologia
mista compreende entdo a adogcao de técnicas de recolha, tanto quantitativas, como
qualitativas e ¢é utilizada quando apenas uma técnica nao ¢ suficiente para responder ao
objetivo geral, conferindo dados mais robustos e completos. Assim, a abordagem sera
indutiva e dedutiva (Creswell & Creswell, 2018).

Desta forma, decidiu-se que esta percecdo do consumidor deveria ser ja uma
consequéncia de uma outra recolha de dados qualitativa: o focus group dos experts. Assim,
a construcao deste questionario esta devidamente fundamentada através da elaboracdo do
focus group.

Tendo em conta a necessidade de flexibilidade inerente a exploragéo do problema, bem
como o facto de se tratar de um projeto profissional e ndo uma dissertacdo, é proposta a

adoc¢do de uma abordagem multi-método com recurso a técnicas qualitativa e quantitativa.
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3.2. TECNICAS DE RECOLHA DE DADOS

Como ja referido anteriormente, as técnicas de recolha de dados primarios adotadas
assumirdo uma conjuntura multi-método, por juntarem duas técnicas com abordagens
distintas:

e O focus group, uma vez que permite chegar a comportamentos e atitudes de
forma mais natural (Krueger & Casey, 2002) e validar ideias entre pessoas diferentes, dentro
do contexto de marketing (Robson, 2002; Stokes & Bergin, 2006).

e O questionario por recolher opinibes, crencas, e até informacgdes sobre o
préprio inquirido ou a sua envolvente (Aaker, 2001).

Porém, este estudo compreende também a analise de dados secundarios, atraves da
recolha de informacdo documental e observacdo empirica.

Ao longo dos préximos dois subcapitulos, o leitor podera compreender melhor estas
duas técnicas de recolha de dados primarios e consequentemente as técnicas de analise

desses mesmos dados.

3.2.1.Focus Group

O focus group consiste numa entrevista com um pequeno grupo de participantes,
conduzida por um moderador, realizado de uma forma néo estruturada (Malhotra, 2010).
Estes momentos deverdo contar com 8 a 12 participantes, sendo eles selecionados segundo
os seus dados demograficos e socioecondémicos, durante uma a trés horas (Malhotra, 2010).
Esta técnica incentiva a interacdo entre os participantes, bem como com o condutor do focus
group, levando a partilha de ideias, experiéncias e impressdes, chegando mais facilmente a
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identificacdo de atitudes e comportamentos de uma forma natural (Krueger & Krueger,
2002). Esta técnica faz parte da presente investigacdo, uma vez que esta é capaz de
contextualizar fatores chave na investigacdo de marketing e validar ideias entre pessoas
diferentes (Robson, 2002; Stokes & Bergin, 2006).

Na fase de preparacdo do focus group, todo o processo foi cuidadosamente estudado,
como poder-se-a constatar ao longo deste capitulo.

No sentido de selecionar criteriosamente os participantes, utilizou-se uma amostra de
conveniéncia. Krueger e Casey (2015) afirmam que o focus group, quando aplicado a
questBes de investigacdo ligadas ao Marketing, devera conter participantes caracterizados
pela homogeneidade, mas com diversificagéo suficiente para permitir opinides contrastantes.

Os participantes do focus group foram cuidadosamente escolhidos, pelo que, de certa
forma, formou-se um grupo homogéneo, com interesses na mesma &area, uma vez que este
tipo de grupos é mais provavel de falar mais abertamente (Ivanoff & Hultberg, 2006) o que
dara espaco para conversas mais fluidas entre os participantes (Morgan, 1997). Contudo,
este mesmo grupo foi também constituido por pessoas que ndo se conheciam entre eles, onde
a ligacdo mais préxima seria a com a moderadora. Desta forma, Lori Peek e Alice Fothergill
(2009) argumentam que se as pessoas do grupo se conhecerem ha uma maior probabilidade
de se conterem a dar a sua opinido, o que n&o se torna, de todo, favoréavel para a investigacéo.

O recrutamento dos elementos do focus group foi realizada através da técnica de bola de
neve, em que cada convite ao respetivo elemento contaria com um apelo a passagem da
mensagem a pessoas que correspondessem as mesmas caracteristicas expostas. Na véspera
do focus group, foi enviada uma mensagem de confirmacdo da participacdo a todos os
elementos, com os dados da sesséo, contudo, ainda assim houve uma desisténcia de Gltima

da hora, acabando o grupo por ficar com um total de 7 elementos:
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Sérgio Maia, 36 anos, Designer Grafico, trabalha na LVM, com vasta experiéncia
na criagao de marcas novas, inclusive a marca ‘God is a Man’, uma marca que
cruza a cultura portuguesa com os produtos profissionais de barbearia.

Paula Nunes, 30 anos, Designer Grafica e Marketer, trabalha na LVM, também
fez parte do processo de criagdo de marcas novas e nacionais de produtos
profissionais de cabeleireiro

Joana Santos, 31 anos, Designer Gréfica, Co-Fundadora da marca de roupa
Yronika

Lenis Gomes, 46 anos, Co-Fundadora da marca de roupa Yronika

Sofia Pinheiro, 23 anos, Designer de Moda, trabalha numa empresa de fashion
merchandising

Rita Santoalha, 23 anos, Fundadora da marca Aida Home Living

Gustavo Ramos, 23 anos, Marketer e Fundador da marca Are Clothing

A opinido destes elementos trara uma maior riqueza de informacé&o para o presente estudo,

uma vez que este estudo visa integrar este grupo de pessoas no processo criativo e de

producéo da marca e das pecas. O objetivo neste momento passa por fazer um levantamento

de ideias, impressdes e percecdes sobre quais 0s elementos culturais e sustentaveis mais

importantes e valorizados pelos mesmos. Como a cor os faz sentir, que simbolo cultural

imaginaria na marca Amor Meu, entre outras questdes que serdo exploradas neste momento.

Com o objetivo de assegurar uma participacao genuina por parte do grupo, ndo sera atribuido

a nenhum dos participantes nenhuma gratificagdo ou recompensa.

A preparacdo pratica apenas passou por testes na plataforma de videoconferéncias

Zoom, para confirmar se todas as ferramentas estavam operacionais. De seguida, passou-se

para um momento “quebra-gelo”, em que a moderadora se apresentou a si propria e ao
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proposito do focus group. De seguida, apelou a que cada elemento se apresentasse, falando

um pouco sobre si, 0s seus interesses e a razdo pela qual foram escolhidos para la estar. Desta

forma, consegue-se desenvolver uma aproximagdo dos elementos e fomentando um

sentimento de unido e grupo coeso (Stewart et al., 2007). Durante a sessdo foram utilizadas

questBes introdutdrias, de transicdo de foco, questbes sintese e finais.

A seguinte tabela serve como guido para o focus group, onde o leitor poderd acompanhar

0 seguimento, 0s conceitos e as questdes preparadas, devidamente justificadas pela revisao

da literatura.

Tabela 1 Guido Focus Group

Questdo/ Etapa Focus Group Objetivo | Autores
especifico
Apresentacdo do conceito de umamarcaque |le3 Método da analise conjunta (Park et
cruza as 2 caracteristicas sustentaveis e al., 2008)
culturais Declaragdo introdut6ria em focus
group (Davidson et al., 2010)
A que tipologia de marca associariao nome | 1 Nome como imagem da marca
‘Amor Meu’? (Richardson et al., 1994) (Elena et al.,
2012) (Thakor & Lavack, 2003) (De
Mooij, 2010) (Rio et al., 2001)
Qual a cor que associaria a uma marca com 1 Elementos basicos para a apresentacao
estas caracteristicas? das pegas (Jung, 2011)
Elementos que transmitem significado
(Shin et al., 2015)
Apresentacdao do conceito da marca ‘Amor le3 Meétodo da analise conjunta (Park et
Meu’ como um todo al., 2008)
Declaragdo introdutoria em focus
group (Davidson et al., 2010)
Quais os padrdes que imaginaria numa peca | 1 Elementos basicos para a apresentacao
de roupa da marca? das pecas (Jung, 2011)
Padrdes como reflexdo sobre a cultura
nativa (Hyun & Bae, 2007)
Elementos que transmitem significado
(Shin et al., 2015)
Padroes téxteis tradicionais como
elementos histérico e cultural (Davis,
1992)
Quais os materiais que imaginaria numa peca | 1 Elementos bésicos para a apresentacéo

de roupa da marca?

das pegas (Jung, 2011)
Padrdes como reflexdo sobre a cultura
nativa (Hyun & Bae, 2007)
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Elementos que transmitem significado
(Shin et al., 2015)

Padroes téxteis tradicionais como
elementos histérico e cultural (Davis,
1992)

Apresentacdo dos padrdes/materiais

Meétodo da analise conjunta (Park et
al., 2008)

Classificacdo das preferéncias do
consumidor (Kotler & Keller, 2019)

Quais os simbolos que associaria as pegas?

Escolha das cores através do
simbolismo (Shin et al., 2015)
elementos culturais como fator
diferenciador na moda (Shin et al.,
2015)

Apresentagdo das pegas

Meétodo da analise conjunta (Park et
al., 2008)

Classificacdo das preferéncias do
consumidor (Kotler & Keller, 2019)

O que sentes sobre o conceito de cole¢des
capsula?

Colecdo Cépsula (Bardey, 2022).
Interacdo com as colegdes capsula
(Fletcher & Grose, 2012).

O que sente sobre a manufatura das pecgas
manual, as matérias-primas locais e
sustentaveis?

Roupa artesanal (Mokha, 2017) (Hall
& Boorady, 2017)

Percec¢do do consumidor de roupa
artesanal (Geldermann et al., (2016)

Para criar uma identidade da marca
sustentavel, quais os fatores que mais acham
importantes a ter em conta para criar de
estratégias de branding?

Credibilidade e reputacdo da marca
(Stuart, 2011)

Quais acham que sdo os fatores mais
valorizados pelo consumidor, no sentido de
tornar a marca credivel no mercado da
sustentabilidade (a forma como me
salvaguardo com a informag&o que passo ao
consumidor de marca sustentavel credivel e
com informacéo fidedigna)?

Credibilidade e reputacéo da marca
(Stuart, 2011)

Marcas como sinais de atributo de
sustentabilidade (Roth et al., 2009)

Para criar uma reputacdo de marca
sustentavel, quais os pontos mais importantes
numa estratégia de comunicacdo com o
cliente Amor Meu?

Fatores para o sucesso continuo de

uma marca sustentavel (Stuart, 2011)
Responsabilidade social nas empresas
e a sua comunicacdo (Imkamp, 2000)

O focus group foi realizado no dia 10 de maio de 2022, via Zoom e foi gravado em audio

e video (ap6s consentimento de todos os participantes), que posteriormente foi integralmente

transcrita para andlise, no capitulo seguinte.
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Agora ja conhecido todo o procedimento e preparacdo para 0 momento do focus group,
chega 0 momento de se entender com maior clareza a técnica quantitativa deste estudo: o

questionario por inquérito.

3.2.2. Questionario

O questionario consiste numa técnica que reine um conjunto de questdes escritas que se
destinam a um grupo de pessoas, no sentido de recolher as suas opinides, crencas,
representacdes e outras informacGes sobre o préprio inquirido ou sobre a sua envolvente
(Aaker, 2001). Este questionario devera ser respondido por pessoas que se mostram
dispostas a participar, o que segundo Malhotra (2010), corresponde a uma amostragem por
conveniéncia.

Ja no que diz respeito a elaboracdo do proprio questionario, Mattar (1994) explica que,
para além de as questdes deverem ser adequadas a finalidade do inquérito, este deve conter
trés tipos de questbes. Sao elas questdes abertas, onde o inquirido é livre de escrever a sua
prépria resposta, sem que seja influenciado por outras op¢des; questdes de escolha maltipla,
onde os inquiridos deverdo escolher entre algumas alternativas de resposta ja preparadas; e
finalmente respostas dicotomicas, que apenas apresentam duas opg¢des de respostas
contrarias entre si, por exemplo sim ou ndo, concordo ou discordo.

A construcdo e planeamento do questionario € sugerida por Aaker (2001) como um
processo que compreende cinco etapas antes, durante e depois da divulgacdo do mesmo
pelos inquiridos. A primeira etapa consiste no estudo do tema, na compreensao do problema
que esta a ser exposto e na justificacdo fundamentada de cada questdo. A segunda etapa € a

fase de “por as maos na massa”, preparar o instrumento de recolha de dados (que neste estudo
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sera o inquérito online), de forma que este tenha questdes que permitam responder e
compreender 0s objetivos da investigacdo e, a0 mesmo tempo, fazé-lo de forma acessivel,
utilizando linguagem adequada ao publico em questdo. A terceira etapa compreende a
implementacdo do inquérito, ou seja, fazer chega-lo ao publico por administracdo indireta
ou auto-administracdo. A quarta etapa representa a andlise dos resultados coletados no
inquérito, que tanto inclui a codificacdo das respostas, como a interpretacdo desses mesmos
dados. Por altimo, a quinta etapa consiste na passagem dessa analise de resultados num
relatdrio escrito.

Para este estudo, a preparacdo deste questionario teve que esperar pela elaboracdo do
focus group, uma vez que o objetivo deste mesmo inquérito é perceber qual a opinido sobre
os diversos fatores em estudo para a criacdo da marca Amor Meu, mas com a particularidade
de que as opg¢des de resposta surgem como uma consequéncia da opinido dos experts. Ou
seja, 0 consumidor, neste questionario, tera oportunidade de decidir um conjunto de questdes
relacionadas com sustentabilidade e a estratégia de branding ja propostas e indicadas pelos
experts no focus group. No final da analise de dados deste inquérito, o objetivo € ter um
conjunto de decisfes que serdo as ideais para serem implementadas nos planos estratégicos
da marca Amor Meu.

Como forma de preparacdo e planeamento fundamentado das questes do inquérito, foi

criado uma tabela com as devidas questdes:

Tabela 2 Guido do Questionario

Questdo/ Etapa do Opcoes de Resposta | Objetivo | Autores

Questionario especifico

Apresentacdo do conceito le3 Método da analise conjunta

de uma marca que cruza as (Park et al., 2008)

2 caracteristicas Declaracéo introdutdria em

sustentaveis e culturais focus group (Davidson et al.,
2010)

Que emocdes associa ao Carinho 1 Nome como imagem da marca

nome '‘Amor Meu'? Sentimento (Richardson et al., 1994) (Elena
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Algo proprio
Paix&o

etal., 2012) (Thakor & Lavack,
2003) (De Mooij, 2010) (Rio et
al., 2001)

Qual a cor que associariaa | Cores Outono 1 Elementos béasicos para a
uma marca com estas Cores Pastel apresentacado das pecas (Jung,
caracteristicas? Azul e dourado 2011)
Elementos que transmitem
significado (Shin et al., 2015)
Qual a cor que associariaa | Cores Outono 1 Elementos béasicos para a
uma marca com o0 nome Cores Pastel apresentacédo das pecas (Jung,
‘Amor Meu’? Azul e dourado 2011)
Elementos que transmitem
significado (Shin et al., 2015)
Qual destas cores melhor | Verde Pastel 1 Elementos béasicos para a
imaginaria na Marca Vermelho Tijolo apresentacdo das pecas (Jung,
‘Amor Meu'? Castanho Terra 2011)
Bege Kraft Elementos que transmitem
Azul significado (Shin et al., 2015)
Dourado
A que tipo de produto ou Resposta Aberta 1 Nome como imagem da marca
Sservigo associaria uma (Richardson et al., 1994) (Elena
marca chamada 'Amor etal., 2012) (Thakor & Lavack,
Meu'? 2003) (De Mooij, 2010) (Rio et
al., 2001)
Imagina azulejos como Escala entre 1 Elementos béasicos para a
padrdo da marca "Amor “Discordo totalmente” apresentacdo das pecas (Jung,
Meu"? e “Concordo 2011)
totalmente” Padrdes como reflexdo sobre a
cultura nativa (Hyun & Bae,
2007)
Elementos que transmitem
significado (Shin et al., 2015)
Padroes téxteis tradicionais
como elementos historico e
cultural (Davis, 1992)
Indique dois atributos que | Padrdes le?2 Elementos bésicos para a
valorize numa marca que | Simbolos apresentacdo das pecas (Jung,
pretende representar as Cores 2011)
tradigBes culturais de uma | Materiais/texturas Elementos que transmitem
regido significado (Shin et al., 2015)
Padroes téxteis tradicionais
como elementos historico e
cultural (Davis, 1992)
Escolha das cores através do
simbolismo (Shin et al., 2015)
Indique dois atributos que | Materiais sustentaveis | 3 e 4 Respostas do Focus Group

valorize numa marca roupa
e acessorios que pretende
apresentar-se como
sustentavel

Ser feito a méo
Produtores Locais
Transparéncia no
processo de producéo
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Apresentacdo do conceito le3 Método da analise conjunta
da marca ‘Amor Meu’ (Park et al., 2008)
como um todo Declaracéo introdutdria em
focus group (Davidson et al.,
2010)
Imagina Cordas como Escala entre le?2 Elementos béasicos para a
padrdo da colegdo “Herois | “Discordo totalmente” apresentacédo das pecas (Jung,
do Mar, Nobre Povo™? e “Concordo 2011)
totalmente” Padrdes como reflexdo sobre a
cultura nativa (Hyun & Bae,
2007)
Elementos que transmitem
significado (Shin et al., 2015)
Padrdes téxteis tradicionais
como elementos historico e
cultural (Davis, 1992)
Imagina Mapas Maritimos | Escala entre le2 Elementos béasicos para a
como padréo da colecédo “Discordo totalmente” apresentacdo das pecas (Jung,
“Her6is do Mar, Nobre e “Concordo 2011)
Povo™? totalmente” Padrdes como reflexdo sobre a
cultura nativa (Hyun & Bae,
2007)
Elementos que transmitem
significado (Shin et al., 2015)
Padrdes téxteis tradicionais
como elementos historico e
cultural (Davis, 1992)
Numa escala de 1 a 5, Escaladelab5,onde |le?2 Elementos béasicos para a
identifique os materiais 1 significa “Nao apresentacdo das pecas (Jung,
gue menos imagina ou imagino de todo” e 5 2011)
mais imagina numa pega “Imagino Padrdes como reflexdo sobre a
de roupa da colecdo. completamente” cultura nativa (Hyun & Bae,
e Efeito rede 2007)
e Efeito "Buracos" Elementos que transmitem
e Efeito grafico, significado (Shin et al., 2015)
mapas maritimos Padroes téxteis tradicionais
e Efeito desgaste como elementos historico e
cultural (Davis, 1992)
Quais os simbolos que Barcos da Afurada le?2 Escolha das cores através do
associaria as pegas? Ancora simbolismo (Shin et al., 2015)
Santos Populares Elementos culturais como fator
Frases dos barcos diferenciador na moda (Shin et
Brasédo al., 2015)
Agulhas de redes
Numa escala de 1 a 5, Escaladela5,onde |1le3 Elementos basicos para a

identifique os conjuntos
gue menos imagina ou
mais imagina na colegéo.

1 significa “Néo
imagino de todo” e 5
“Imagino

e Opciol completamente”
e Opco 2
e Opcéo 3
e Opcio4

apresentacdo das pecas (Jung,
2011)
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3.2.2.1Populacdo e Amostra do Questionario

A populacdo contém caracteristicas que estdo espelhadas na amostra, sendo esta
representativa do universo do estudo (Fortin, 1999). O mesmo autor afirma que ¢ dificil
chegar as caracteristicas e dados ideais para se definir como uma amostra representativa.
Nesse sentido, a solu¢do tem passado por recorrer a uma amostra por conveniéncia.

A amostra por conveniéncia consiste numa técnica de amostragem nao probabilistica, em
que 0 acesso a mesma ndo demonstra grandes entraves e que estas pessoas se encontrem
num determinado local a um determinado momento (Fortin, 1999). Assim, esta técnica
escolhe unidades e amostragem que sdo definidas com base no objetivo do estudo,
baseando-se no tempo e local em que o questionario decorrera (Dillon et al., 1993).

Assim, o questionario do presente estudo foi distribuido e destinado a dois grupos de
pessoas que, por um lado, demonstram interesse pela sustentabilidade no geral e no téxtil, e
ainda outro grupo de pessoas que manifestam interesse na cultura portuguesa e no seu
produto cultural. No fundo, o objetivo foi chegar ao publico com potencial para vir
futuramente a ser um cliente da marca Amor Meu.

O questionario recolheu respostas durante 14 dias, somente via online, obtendo um total
de 325 respostas que serdo detalhadamente analisadas no capitulo Analise de Dados.

Antes desse passo, poder-se-a ainda contar com a analise das restantes duas técnicas de

recolha de dados: observacéo participante e analise documental.
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3.3. TECNICAS DE ANALISE DE DADOS

A anélise posterior dos dados qualitativos é feita & luz da teoria de anélise de contetido
de Bardin (1977). Esta ¢ uma técnica de investigacdo que compfe um conjunto de
ferramentas e instrumentos metodoldgicos, que tem por finalidade a descricdo objetiva,
sistematica e quantitativa do contetdo manifesto da comunicacao, através da descrigao do
conteado das mensagens, indicadores (quantitativos ou n&o). Estes indicadores devem
permitir a deducdo de conhecimentos que sdo concluidos através da produgao ou rececao
(variaveis inferidas) das referidas mensagens (Bardin, 1994). Ou seja, estes procedimentos
tém como objetivo observar e construir mensagens e conclusdes sobre informacdes
encontradas na anélise dos dados.

A anélise de contedo é assim divida em trés fases: a pré-analise, exploragdo do
material e tratamento dos resultados. A pré-analise prevé, para além da escolha dos
documentos a serem submetidos a analise, a criacdo de hipoteses e objetivos que permitem
chegar a indicadores para a interpretacdo final. Estes procedimentos deverdo ser bem
definidos, precisos e também flexiveis. No caso das entrevistas e do focus group, estes
deverdo ser transcritos na sua integridade, o que resultara no corpo da pesquisa. Para reunir
esta informacéo, de forma a que as dimensdes de anélise sejam individualmente estudadas,
dever-se-a seguir as regras:

e de exaustividade (ndo omitir nada, relatar exaustivamente toda a informacao),
e de representatividade (a amostra do estudo deve representar 0 universo),
e da homogeneidade (todos os dados devem referir-se ao mesmo tema, as

técnicas de recolha de dados devem ser semelhantes e utilizadas pelas mesmas

pessoas),
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e de pertinéncia (os documentos e a sua analise deverdo responder a0 mesmo
objetivo de investigacao)

e de exclusividade (um elemento ndo devera ser classificado em mais do que
uma categoria).

Ja relativamente a exploracdo do material, esta fase consiste no cumprimento das
decisdes tomadas na fase anterior. Assim, sdo escolhidas as unidades de codificagdo, com
procedimentos de codificagéo, classificacdo e categorizacdo dos dados recolhidos. Depois
de ter a unidade de codificacdo escolhida, a classificacdo dos dados é feita por blocos de
categorias.

Finalmente, o tratamento dos dados procura tornar os resultados brutos da recolha de
dados em resultados significativos e validos. Este tratamento de dados é composto pela
inferéncia e interpretagdo, sendo a inferéncia um instrumento de inducéo, através do guido
de entrevista, no sentido de se investigarem as causas, que neste caso Sdo as variaveis, a
partir dos efeitos, ou seja, variaveis de inferéncia ou indicadores (Bardin, 2011). Ja a
interpretacdo pode ser afeta a conceitos e proposicGes, devendo haver um regresso continuo
as bases teoricas de ambos para que a sua interpretacdo seja feita corretamente. Aqui a
interpretacdo pretende chegar ao significado profundo de afirmagbes que parecem
superficiais, 0 que aparenta ser a realidade.

Por outro lado, e também por consequéncia, a analise dos dados do inquérito também
aproveitara esta categorizacdo das dimensdes de analise para que esta seja de melhor
compreensdo e para que o leitor sinta sempre que a informacgéo se encontra triangulada.
Assim, para analisar os dados quantitativos utilizou-se a estatistica descritiva, contando com

calculos de médias e contagens de frequéncia. A ferramenta do SPSS ndo foi utilizada, uma

73
Mariana Torres Macées



L]
Marketing
Leads
Business

vez que ndo estdo em causa testes de hipo6tese ou correlagfes, pois o problema em questdo

n&o o exige.

Assim sera feita a anélise de contetdo recolhido pelo inquérito, pelo focus group e

pela andlise documental e observacdo participante: analisar descritivamente o contetdo

gerado de cada uma destas técnicas de recolha de dados, e cruzar toda esta informacao

através de técnicas de analise de comunicacao.

Tabela 3 Categorias de analise

Categoria de Andlise

Autores

Atributos Culturais

Elementos bésicos para a apresentacéo das pecas (Jung, 2011)

Elementos que transmitem significado (Shin et al., 2015)

Padrdes como reflexdo sobre a cultura nativa (Hyun & Bae, 2007)

Padrdes téxteis tradicionais como elementos historico e cultural (Davis, 1992)
Escolha das cores através do simbolismo (Shin et al., 2015)

Atributos Sustentaveis

Credibilidade e reputacdo da marca (Stuart, 2011)

Marcas como sinais de atributo de sustentabilidade (Roth et al., 2009)
Roupa artesanal (Mokha, 2017) (Hall & Boorady, 2017)

Percecdo do consumidor de roupa artesanal (Geldermann et al., (2016)

Emocdes associadas ao
nome Amor Meu

Fatores para o sucesso continuo de uma marca sustentavel (Stuart, 2011)
Responsabilidade social nas empresas e a sua comunicacdo (Imkamp, 2000)

Cor associada a uma
marca cultural e
sustentavel

Elementos bésicos para a apresentacao das pecas (Jung, 2011)
Elementos que transmitem significado (Shin et al., 2015)

Cor associada ao nome
Amor Meu

Elementos basicos para a apresentacdo das pecas (Jung, 2011)
Elementos que transmitem significado (Shin et al., 2015)

Tipo de produto associado
ao nome Amor Meu

Nome como imagem da marca (Richardson et al., 1994) (Elena et al., 2012)
(Thakor & Lavack, 2003) (De Mooij, 2010) (Rio et al., 2001)

Padrdo associado ao
conceito Amor Meu

Elementos bésicos para a apresentacgéo das pecas (Jung, 2011)

PadrBes como reflexdo sobre a cultura nativa (Hyun & Bae, 2007)

Elementos que transmitem significado (Shin et al., 2015)

Padrdes téxteis tradicionais como elementos historico e cultural (Davis, 1992)

Padrdo associado a colegdo
“Herdis do Mar, Nobre
Povo”

Elementos bésicos para a apresentacéo das pecas (Jung, 2011)

Padrdes como reflexdo sobre a cultura nativa (Hyun & Bae, 2007)

Elementos que transmitem significado (Shin et al., 2015)

Padrdes téxteis tradicionais como elementos histérico e cultural (Davis, 1992)

Texturas/materiais
associados a colecao
“Herois do Mar, Nobre
Povo”

Elementos basicos para a apresentacdo das pecas (Jung, 2011)

Padrdes como reflexdo sobre a cultura nativa (Hyun & Bae, 2007)

Elementos que transmitem significado (Shin et al., 2015)

Padrdes téxteis tradicionais como elementos histérico e cultural (Davis, 1992)

Simbolos associados a
colecdo “Herois do Mar,
Nobre Povo”

Escolha das cores através do simbolismo (Shin et al., 2015)
Elementos culturais como fator diferenciador na moda (Shin et al., 2015)

Conjuntos/pegas
associados a cole¢édo
“Herd6is do Mar, Nobre
Povo”

Elementos bésicos para a apresentacéo das pecas (Jung, 2011)
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4. ANALISE DOS DADOS

Ao longo do presente capitulo, o leitor podera ler uma analise completa dos dados que
permitiu, numa primeira fase, desenvolver os elementos da marca Amor Meu, apresentados
nas posteriores técnicas de recolha de dados (focus group e inquérito). Assim, num primeiro
subcapitulo de andlise, encontrar-se-a a observacdo participante e analise documental, cuja
interpretacdo destes dados foi utilizada como inspiracdo para a construcao daquela que foi
uma primeira versao e sugestao deixada da marca e da colecdo “Her6is do Mar, Nobre Povo”
aos consumidores e experts. Posteriormente, o leitor podera encontrar uma analise cuidadosa
e pormenorizada dos dados primarios resultantes das técnicas aplicadas: o focus group e o
inquérito. Depois, segue-se uma analise externa, composta pela analise do meio envolvente,
dos fatores externos, através da PESTAL e da analise de concorréncia. Assim surge a
necessidade de juntar esta informacdo com a ja adquirida no focus group e inquérito,
relativamente aos componentes internos, no sentido de formalizar uma analise SWOT. Desta
forma, sera possivel construir uma estratégia para a criacdo da marca, tendo assim em conta
fatores internos e externos. Assim, poder-se-a perceber qual o produto final “Amor Meu”,
fruto dos contributos e percecdes, tantos dos experts como do consumidor final, tendo

também por base a analise documental e observagéo participante.
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4.1 ELEMENTOS INSPIRADORES DA AFURADA

Numa primeira fase, foi desenvolvida uma analise documental sobre todo o ambiente e
tudo o que se pode encontrar na Afurada que serviu como inspiracao para desenhar os guides
do focus group e a estruturacdo dos inquéritos. Desta forma, foi possivel desenvolver
questBes exploratdrias nestas técnicas de recolha de dados, que ndo estavam previstas na
revisdo da literatura, que, tendo em conta o objetivo da investigagdo, tornaram-se
importantes e muito pertinentes para a mesma.

Ao longo deste capitulo serdo analisados dados secundarios que foram apurados no
sentido de adquirir mais conhecimento sobre o ambiente em estudo — os bairros piscatorios,
com uma maior inspiragdo sobre S. Pedro da Afurada, bem como a sua historia, as pessoas,
as tradicGes e costumes.

Assim sendo, para que esta andlise fosse possivel, foram utilizados e analisados dois
livros sobre a terra da Afurada: “Daqui houve nome... Afurada” e “Afurada: Mulheres Sofridas”.

Foram entdo selecionados alguns pontos em comum que ambos os livros abordam e os relatos

contam.
e A paixdo e ligagdo emocional com o mar e o rio:

“O caique, vulgo caico, € o rio eram também o meu refligio e atragdo, deixando por fazer os
deveres escolares de casa para estar perto ou em cima de dgua. E eu mentia ao meu pai
quando me perguntava se os deveres ficavam feitos.” — Alexandre Baptista (Cruz & Baptista,
2017)

“Estava por isso quase todo ligado ao mar, embora houvesse alguns com outras profissoes:
calafates, carpinteiros, estivadores, catraeiros, etc. De certa forma também estavam ligados,
porque os calafates e os carpinteiros eram os construtores dos barcos, os estivadores, 0s que
trabalhavam nos barcos de longo curso para carregar e descarregar as mercadorias que esses
barcos transportavam, e 0s catraieiros, que transportavam, de uma para a outra margem do

rio, aqueles que trabalhavam no mar.” -Anténio Barbosa (Cruz & Baptista, 2017)
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Nestes dois excertos, podemos perceber que ha uma grande ligagdo emocional com o mar e
com o rio dos afuradenses, desde pequenos, quando este € um escape para os trabalhos de
casa, até que crescem e grande parte das profissdes neste bairro encontra-se relacionados

com a pesca.

e As tradigfes que passam de geracdo para geracdo, os lugares e as escolas
relacionadas com o mar e com a pesca:

“Terra de pescadores, vidas de luta, vidas perdidas.

Foi nesta terra que, depois de ter feito a 42 classe, fui inscrito numa escola sé para filhos de
pescadores, destinada a rapazes e raparigas. Os rapazes aprendiam a arte da pesca e as
raparigas as lides da casa e costura. Neste mesmo espaco havia um centro de salde e um
refeitorio.

Os jovens pescadores, com 0s mais velhos, quando iniciavam a sua nova arte, pescavam o
ano todo, logo que o tempo o permitisse, ora no rio, ora no mar. Pescavam sazonalmente,
entre Fevereiro e Maio, o savel e a lampreia. Como complemento da sua sobrevivéncia 0s
pescadores inscreviam-se na frota de bacalhoeiros constituida por navios veleiros com 0s

seus doris para pesca de bacalhau a linha.” -Anténio Rebelo (Cruz & Baptista, 2017)

Pintura Popular:

“E um hino & méo certeira, gosto popular, expressao de tantas e tantas historias e invocacdes
dos pescadores da Afurada, pela mao da familia Baptista.

Os baus aliavam a expressao externa, multicolor, com o carinho com que as maes e esposas
confecionavam as refei¢cbes (merenda, ceia?), a tal "bucha que mitigava, durante a noite, o
"bichinho” que roia, enquanto a rede tinha cercado um cardume”.

Mas esta expressdo popular ndo se fica pelos baus. Estende-se as proas das embarcacdes, as
bateiras, aos botes, as calcas. Ai se batizam os barcos com nomes de santos, com 0S nomes
dos filhos, de familiares mais proximos, com invocagdes as sete Senhoras, para que o mar
tenha sempre fartura.

Que pena nédo haver registo de tantos nomes, tdo familiares quanto estranhos.”
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Ilustragido 2 Bau de Pescador Fonte: (Cruz, 2018)

Fainas e Habitos | Lobos do Mar

Lobos-do-mar

12

Ilustragdao 3 Imagem 1: Fainas e Habitos, Imagem 2: Lobos do Mar; Fonte: (Cruz, 2018)

Desde o lado mais duro da profissao de pescador, até ao lado mais bonito e com mais histéria
e cultura, a Afurada traz consigo o mais importante: a verdade das pessoas. A entrega ao mar
€ uma coisa que se passa de geracdo em geracao e se educa desde pequenino, como é o caso
da Casa dos pescadores, onde os mesmos se formavam cedo. Aqui pode-se perceber como
funciona este tipo de ensino, bem como compreender o lado pratico e duro desta profissao.
Os bals que levam para o mar, as redes, as agulhas, as frases dos barcos tém neles escritos
as historias desta gente.
e Figuras tipicas da Afurada:

“Gostava de relembrar mais alguns nomes que me marcaram como o Mestre Dionisio ("Jesus
Valei-nos"), o Ti Juino ("Rita Palhaca™), o Mestre Anténio ("Borracho™), Mestre Neca

Campota ("Sangue, Suor e Lagrimas").
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O Sr. Carmindo, a pessoa que fazia as fateixas, as manilhas, as casas do leme, etc., figura de
estatura média, moreno, queimado pelo sol e pelo calor da forja. Onde estiver envio-lhe um
grande abraco. Também e para terminar quero recordar mais um amigo do coracao, o Sr.
Baptista que pintava as letras e fazia os emblemas e os bigodes ao gosto do cliente, assim
como varias miniaturas de barcos caracteristicos de outras localidades.
Termino com algumas expressdes de linguagem tipica da furada que ouvi muitissimas vezes:
-0 la (Maria) ja fosses despejar o baura? (balde). Em cima da onda: olha, aquele ja
esta a deitar carga ao mar e: O pa tou & rasca, vou arriar o guincho (era borda fora).” -
Antonio Nogueira (Tony)

Através desta citacdo foi possivel, pensar em pecas com algumas expressdes tipicas

bordadas ou estampadas, como vemos acima, assim como a forma de algumas pecas também
se baseou na forma destas miniaturas dos barcos.

e Trajes tradicionais:
Imagem 1: Nesta busca do passado, o Diamantino Catarino cedeu esta interessante
fotografia do rancho infantil da Afurada.
Imagem 2: Crianga, trajando a minhota.
Imagem 3: O filho de Isaldina trajando a pescador, com bau e tudo... preparado para se

integrar na procissao.

Ilustragio 4 Imagem 1: Rancho Infantil da Afurada, Imagem 2: Traje minhoto, Imagem 3:

Crianga trajada a pescador, Fonte: (Cruz, 2018)

Na imagem 1 e 3 podem ver-se bastantes atributos das pecas de roupa destes trajs que

surgiram como inspiracdo para as pecas da marca, tal como as camisas com xadrez, 0s
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aventais, os chapéus e os padrdes. Também os padrdes minhotos da imagem 3 foram
utilizados para a construcdo dos guides do focus group e questionario.

e As mulheres da Afurada

DO PASSADO

E DO PRESENTE

Ilustragdo 5 Mulheres do passado e do presente. Fonte: (Cruz, 2018)

Imagem representativa das mulheres do passado, que continuam a ser o presente da Afurada
de hoje.

VARINAS

“Cantava-se na revista "Lobo-do-Mar" da autoria de Neca Rafael:

"Avarina € umarainha, que o seu pregdo entoa, sua canastra velhinha a sua preciosa coroa...”
Loas que deram a volta ao concelho de Gaia. Nessa mesma revista, Manuel da Menineira,
na sua voz troante, definia o pescador: “Lobo-do-mar, ndo, porque o lobo € a fera de ma-fé
que ataca a povoacdo." Varinas e pescadores, uma dupla inseparavel. Mas agora
pretendemos sublimar o modo (diriamos quase fidalgo) como elas vestiam a rigor:

rodilha na cabeca, cintas bem apertadas para atenuar o peso das belissimas canastras.

Que bem que as nossas varinas trajavam.”

Ilustragdo 6 Varinas da Afurada, Fonte: (Cruz & Baptista, 2017)
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A Casa de Trabalho da Casa dos Pescadores do Porto- Seccdo de Afurada tinha como
finalidade a "educacdo doméstica das filhas dos pescadores que tivessem acabado a Instrucéo
Primaria e que estavam condenadas a ficar "analfabetas™ de cultura. Pelo menos nessa escola

eram-lhes ministradas nocbes de costura, bordados e rendas, para além de nocdes de

puericultura e de cozinha.

Ilustragdo 7 Casa de Trabalho da Casa dos Pescadores do Porto, Fonte: (Cruz & Baptista, 2017)

“Ha dois sinais exteriores que marcam Isaldina: o lengo preto e a alianca que o marido lhe

entregou, em Lisboa, na despedida para a pesca do bacalhau.”

Ilustragao 8 Maos de Isaldina, Fonte: (Cruz & Baptista, 2017)

Assim conhece-se parte da historia destas mulheres, que a semelhanga das tantas outras que
vivem neste meio piscatorio vém a saudade a encher-lhe o coragdo de um marido que vai
para 0 mar e ndo sabe se volta, enquanto se lhes enchem as méos de trabalho. Sdo mulheres
que j& desde a infancia vém o seu destino tragado, como mulheres de pescadores, sendo até
educadas nesse sentido na Casa de Trabalho da Casa dos Pescadores do Porto.

Esta forga, os trajes, as roupas das varinas sao elementos importantes para o levantamento

de elementos figurativos e emocionais que se pretende transmitir nas pecas desta colecao.
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e TradicOes ligadas a religido e aos Santos Populares

CORTEJO DOS "SANTOS PRETOS"
“Foi majestoso o cortejo que conduziu, desde a Ribeira, em andores tipicamente minhotos,
as imagens (o povo batizou-as de “santos pretos") para a nova igreja construida numa antiga

serralharia. Os barcos engalanados deram ao cortejo um redobrado ar de festa.”

|

Ilustragao 9 Cortejo dos Santos Pretos, Fonte: (Cruz, 2018)

Imposicao da medalha de participante na Comissao de Festas.

Ilustragdo 10 Comissao de Festas, Fonte: (Cruz & Baptista, 2017)

Festa da Estrela do Mar

“Havia uma festa, ndo ao S. Pedro, mas a Senhora do Mar, depois dos pescadores virem do
bacalhau, nos finais de Outubro, principios de Novembro, faziam uma festa a Estrela do
Mar. E a minha mée, para botar o andor da Estrela do Mar, era ela e mais duas mulheres da
idade dela que andavam a pedir pelos bacalhoeiros para as flores do andor e botavam a

Estrela do Mar no andor. A minha mde morreu com 69 anos e um dia disse-me assim: O
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Linda, um dia que eu morra vais fazer tu a minha vez, vais pedir pelas portas para por a

Estrela do Mar fora.”

Ilustragdo 11 Festa da Estrela do Mar, Fonte: (Cruz & Baptista, 2017)

Como se pode constar, 0s Santos Populares, neste caso o S. Pedro da Afurada e a Sra.
Do Mar, sdo elementos de muito valor para esta populacdo. Por vezes, trata-se até de
responsabilidades que as pessoas adquirem como se fosse um legado que Ihes foi atribuido
e passado pela geracdo anterior. Por estes motivos, nesta fase tirou-se também muita
inspiracdo para a criacdo da marca e da colecdo, com todos 0s pormenores a serem tidos em
conta sobre as historias, as tradi¢cdes e todos os simbolismos que esta festa tdo importante

para os afuradenses traz.

4.1.1. Observacao participante

Ao longo deste capitulo, encontrar-se-a uma documentacdo derivada de uma observagéo
participante do ambiente que se vive em S. Pedro da Afurada, conferindo ao leitor uma
experiéncia emergente relativa a envolvente deste cantinho portugués. Esta documentacgéo
conta com momentos reportados no Bairro da Afurada, no Cais, nos Tanques e na Feira

semanal.
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Esta analise serviu, como j& referido acima, como inspiracdo para a construcao dos guides
do focus group, bem como, o inquérito. De forma a respeitar, mais uma vez a triangulacéo
das categorias de anélise apresentadas, estes dados sdo dispostos e organizados por emogdes
associadas ao nome, cor, materiais e texturas, padrdes e simbolos.

1. Emoc0es associadas ao nome

Em consequéncia de uma visita ao bairro da Afurada e a feira semanal, foi possivel
observar que grande parte das vendedoras da feira, tal como as varinas, e todas as pessoas
ligadas ao comércio chamavam a quem passava “Meu Amor”. Daqui surgiu a inspiracdo da
criagdo do nome “Amor Meu”, sendo esta expressdo muito portuguesa e muito proxima e
pessoal.

2. Simbolos

Comecando pelo elemento de destaque em qualquer bairro piscatorio: os barcos. Aqui, 0s
barcos assumem uma forma muito caracteristica, sendo eles pequenos, coloridos e com
frases e nomes identificativos, na sua maioria das vezes, da familia do proprietario, que

também na sua maioria se trata de familias de pescadores. Sdo assim conhecidas as caicas.

Ilustracdo 12 Barcos da Afurada

A imagem abaixo leva-nos até ao dia a dia de uma mulher afuradense que lava as suas

roupas nos tanques do Lavadouro Publico da Afurada, inaugurado em 21 de setembro de
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2003, e estende-as nos estendais improvisados. Em conversa com a D. Amélia (home
ficticio), que se pode encontrar na fotografia, concluiu-se que parte das pessoas que l& véo
tém maquina de lavar roupa, mas ndo trocam o sabdo azul por nada. Este acaba por ser um
momento de convivio entre os habitantes e hoje € um momento e lugar atrativo até para

turistas.

Ilustlra;gﬁo 13 Estendal e Tanque Afurada
Finalmente, em consequéncia de uma visita ao porto, teve-se a oportunidade de se
presenciar um momento onde se recorda o simbolismo do encontro de geracdes no mesmo
local, no mesmo ambiente, na mesma tradi¢do: o mar. Esta é uma parte importante da historia

da nossa gente que a marca pretende representar e contar aos seus consumidores.

Ilustragdo 14 Encontro de geragdes no porto

Pelas ruas do Bairro da Afurada se vive o ambiente em que tudo é proximo e em ponto
pequeno. As casas SA0 pequenas, as ruas sdo também pequenas e por isso ha uma grande
proximidade entre vizinhos, moradores e proprietarios e trabalhadores de restaurantes da
zona. Nestes edificios, podem encontrar-se simbolos que se tornardo importantes neste
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processo de levantamento de informag&o, como é o caso dos simbolos piscatérios como as

ancoras, as redes e 0s barcos, 0s Santos Populares e os simbolos religiosos.

Ilustragdo 15 Casas do Bairro da Afurada

Em consequéncia, cria-se um destaque para a grande importancia que é dada pela
comunidade afuradense aos Santos Populares, nomeadamente ao S. Pedro da Afurada. Os
moradores contam que esta € uma grande festa que se organiza todos 0s anos, onde se juntam
as familias e unem-se as diferentes geragdes. Esta & uma tradigdo muito antiga e a adoragéo
ao santo é uma prioridade para estas pessoas, ndo sO nesta quadra festiva, mas também ao

longo do ano.

Ilustragdo 16 Santos Populares na Afurada

3. Cor
Como se pode ver na imagem abaixo, as cores fortes sdo uma caracteristica que salta a
vista de qualquer pessoa que passa pelas pequenas ruas do bairro e encontra as varias casas

e restaurantes com esta particularidade.
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Ilustragdo 17 Casas coloridas Afurada

4. Materiais e texturas
Na imagem seguinte, podem-se observar as redes que sao deixadas no cais depois de 0s
barcos ja terem voltado do mar de madrugada. Estas serviram de fonte de inspiracdo para
construir grande parte do moodboard da marca, assim como o guido do focus group,

questionario e até mesmo as proprias pegas.

Ilustragio 18 Redes do Cais da Afurada

5. Padrdes
Aquando da visita a feira semanal de S. Pedro da Afurada, registou-se aquelas que sdo as
roupas mais vendidas e procuradas pelos habitantes afuradenses, onde se pode encontrar
muito aventais, xailes com varios padrdes e alusao a figuras religiosas, as roupas de mesa,
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como as toalhas, os panos e 0s centros de mesa que também contam com padrdes e cores
interessantes. Finalmente, na Gltima imagem da ilustracdo abaixo, pode-se ver o momento

de visita a bancas de roupa por parte de afuradenses que assumem usualmente o avental

como pegca essencial do seu dia a dia.

Ilustragdo 19 Roupas em ambiente de Feira na Afurada

Na montagem fotogréfica abaixo, as pessoas sao o foco. O objetivo foi perceber como as
pessoas interagiam e se vestiam, no sentido de retirar ideias e criar inspiragdo para a criar
novas pecas da marca Amor Meu. Assim, pode-se concluir que o xadrez das camisas

masculinas, os aventais e as saias das vareiras.

Ilustragdo 20 Roupa de pessoas locais na Afurada
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4.2 INTERPRETACAO DA PERSPETIVA DO CONSUMIDOR E EXPERTS

Neste capitulo, proceder-se-a a anélise cuidadosa das categorias de anélise na recolha de
dados primarios, ou seja, no inquérito e focus group, para que posteriormente a cocriagao da
marca com 0s consumidores e experts seja possivel e se dé assim resposta ao problema desta
investigacéo.

Comecando pelo focus group, como j& referido anteriormente, no capitulo da
metodologia, os participantes foram recrutados através do método da bola de neve e foi entdo
constituido um grupo de designers gréficos, designers de moda, marketers e criadores de
marcas que acabaram por dar inputs bastante interessantes e importantes para esta
investigagdo, como se podera conferir neste capitulo.

J& sobre o publico que respondeu ao questionario, poder-se-a fazer uma analise mais
detalhada para conhecermos a amostra representativa do universo.

Caracterizacdo da Amostra

Foi realizado um questionario entre o dia 28 de maio e 11 de junho, ficando disponivel
para receber respostas durante um periodo de duas semanas. Durante este intervalo de tempo,
foram coletadas 325 respostas adquiridas apenas em formato online. Do total dos inquiridos,
a maioria (64,5%) é representada pelo sexo feminino, contando com 211 mulheres, 34,2%
dos inquiridos sdo homens, com 111 respostas, sendo 3 pessoas preferiram ndo definir o seu

género.

Por favor, indica o seu género
325 respostas

@ Feminino
@ Masculino
Prefiro néo dizer

Grafico 1 - Género
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J& em relagdo a idade dos inquiridos, estes dados foram analisados e organizados por
geragdes, ficando distribuidos por Baby Boomers, Geracdo X, Millenials e Geragdo Z.
Assim, conta-se com uma maioria estabelecida pela geracdo Z, composta por pessoas com
idades compreendidas entre os 12 e 31 anos, representando assim 69% da populacéo e 184
respostas. Depois, segue-se a Geracdo X, com idades compreendidas entre 0s 42 e 61 anos,
tendo contribuido com 19% das respostas, ou seja, 51 inquiridos. Finalmente, segue-se as
geracOes Millenials (entre 32 e 41 anos) e Baby Boomers (entre 62 e 82 anos) que

representaram 10% e 2% da amostra, respetivamente.

Idade

B Baby boomer 62-82

B Geragdo X 42-61
Millenials 32-41

B Geragao Z 12-31

Grafico 2 - Idade

Para caracterizar a amostra foi também analisado o grau de escolaridade da mesma, sendo
que a sua grande maioria, ou seja, 72,6% dos inquiridos, tem como habilitacbes o ensino
superior. O ensino Secundario ocupa o segundo lugar na amostra, com 26,2% que
corresponde a 85 respostas. Apenas 4 inquiridos tém o ensino basico como grau de

escolaridade.

Por favor, indica as suas habilitagdes académicas
325 respostas

@ Ensino Basico
@ Ensino Secundario
Ensino Superior

Grafico 3 - Habilitagdes académicas
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No que diz respeito a situacdo profissional, pode-se concluir que quase metade
(47,4%) dos inquiridos se encontra como trabalhador por conta de outrem, seguida de
uma percentagem de 27,7% de estudantes e 12% compreendem as duas condigoes,
ocupando a posicao de trabalhador-estudante. Apenas 27 inquiridos (8,3%) trabalham

por conta propria e 7 encontram-se desempregadas.

Por favor, indica a sua situagao profissional
325 respostas

@ Estudante

@ Trabalhador-estudante

@ Trabalhador por conta prépria
@ Trabalhador por conta de outrem
@ Desempregado

® Reformada

® Advogada Estagiaria

® Pré reforma

12V

Grafico 4 - Situagio profissional

Relativamente ao rendimento mensal liquido do agregado familiar da amostra, este encontra-
se bastante distribuido, sendo que a sua maioria (22,2%) preferiu ndo responde a questdo. Assim
sendo, 65 inquiridos (20%) apresenta um rendimento compreendido entre 1000€ e 1499€, seguindo-
se do segundo maior grupo com rendimento entre 1500€ e 1999€. Com uma percentagem nao muito
superior ao grupo anterior, posiciona-se a populagdo com um rendimento entre 2000€ € 2999€ com
14.8% de representatividade. Os dois rendimentos com menor percentagem de resposta

correspondem aos dois grupos com maior rendimento auferido ao final do més.

Qual o rendimento liquido mensal do seu agregado familiar?

%

325 respostas

@ 0-999

@ 1000-1499
1500-1999

@ 2000 a 2999

@ 3000 a 3999

@ 4000 ou mais

13,8% @ Prefiro nao responder

Grafico 5 Rendimento
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De seguida, o leitor podera conhecer o resultado e discussdo dos dados apurados, tanto
no questionario, como no focus group.

A cocriacdo da marca Amor Meu

Durante a analise e discussdo dos dados primarios recolhidos, poder-se-a estudar esta
andlise por dimensdes, comec¢ando pelos atributos culturais e sustentaveis, passando pelas
emoc0Oes associadas ao nome, as cores, 0s padrles, as texturas, entre outros. Aqui, cada
dimensdo em analisada em conjunto, tanto com os dados do inquérito, como do feedback
apurado do focus group.

e Elementos Culturais

No sentido de desenhar uma estratégia para a constru¢ao da marca “Amor Meu”, comega-
se por analisar quais 0s atributos culturais que os consumidores mais valorizam numa marca
que pretende representar as tradicdes culturais de uma regido portuguesa. Em consequéncia
da analise da revisao da literatura, disponibilizou-se quatro op¢oes de atributos culturais, que
sdo eles: padr@es, simbolos, cores e materiais/texturas. Através da analise do inquérito pode-
se concluir que o atributo mais valorizado pelo consumidor sdo os padrfes representativos
da cultura de uma regido, com 180 respostas, seguido do atributo cores, com 164 respostas.
Também foi indicado com alternativa de resposta a sustentabilidade, a historia (interpretado

como storytelling) e imagens e objetos.

10. Indique dois atributos que valorize numa marca que pretende representar as tradigoes

culturais de uma regiao
325 respostas

Padroes 180 (55,4%)
Simbolos 158 (48,6%)
Cores 164 (50,5%)
Materiais/texturas 144 (44,3%)

Opcéo 1 1(0,3%)
historia 1(0,3%)
atualmente? sustentabilidade. 1(0,3%)
Imagens, objetos... 1(0,3%)

Grafico 6 - Atributos culturais
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e Elementos Sustentaveis

A mesma questdo foi colocada, mas, desta vez, com o0 intuito de perceber a
valorizagdo por parte dos consumidores sobre os elementos culturais definidos pela
analise do focus group numa marca que se pretende posicionar no mercado como uma
marca sustentavel. As respostas, desta vez, tiveram uma unanimidade aparente com a
opcao “Materiais Sustentaveis” através da concordancia de 272 inquirido, seguida da
opcdo “Produtores Locais”, com 167 respostas, a “Transparéncia no processo de
producdo”, com 141 respostas e finalmente o facto de as pecas serem feitas a mao

apenas apurou 83 respostas.

11. Indique dois atributos que valorize numa marca roupa e acessorios que pretende apresentar-se
como sustentavel
325 respostas

Materiais sustentaveis —272 (83,7%)
Ser feito a mao —83 (25,5%)
Produtores Locais 167 (51,4%)
Transparéncia no processo de... —141 (43,4%)

Opgéo 1}—1(0,3%)
Confortabilidade |—1 (0,3%)
Prego adequado|—1 (0,3%)
Utilizagao e promogao de mate...|—1 (0,3%)
Condigdes de trabalho das pes...|—1 (0,3%)
PREGO|—1(0,3%)

0 100 200 300

Grafico 7 - Atributos sustentaveis

O mesmo acabou por ser corroborado pelos participantes do focus group, quando
estes foram questionados sobre as caracteristicas sustentaveis da marca, isto é, qual seria a
opinido dos participantes em relacdo ao facto de as pecas serem feitas a méo e a escolha dos
fornecedores de servicos e de matérias-primas ser o mais local possivel, dando prioridade ao
gue é nacional e o que traga menor pegada ecoldgica.

Todos: “Faz todo o sentido.”

Joana: “Acho que ¢ o que faz mais sentido. Primeiro porque € Amor Meu, que é muito

nosso, muito portuguesa e por isso fornecedores locais faz todo o sentido, feito a méo ainda
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mais, porgue acho que hoje em dia faz mais sentido. Por isso, acho que o conceito esta todo
la.”

Sofia: “Normalmente os pescadores tém muitas roupas que lhes é dada para irem para
a pesca e muita dessa roupa vai para o lixo e ndo aproveitamento dela, o material é todo
deitado é lixo. A minha sugestdo passar por criar uma linha a parte de acessorios, como
malas ou sacos, em que aproveitasses esses materiais que estdo fora de uso ou rasgadas.
Alguns deles também d&o para estampar e tens a certeza que € um processo sustentavel. Ao
fazeres este reaproveitamento, até com encaixes de tecidos, vais ter pecas exclusivas da tua
loja em pouquissimas quantidades, a0 mesmo tempo estas a ter o fator artesanal e feito a
mao. Podes criar uma etiqueta que contenha uma semente e que seja passivel de ser enterrada
e seja plantada uma arvore ou uma planta. Pega em coisas pequeninas e inventa como podes
recriar isso no mundo téxtil”

O mesmo se pode encontrar quando os participantes foram abordados com a questao
relacionada com a construgdo da identidade de uma marca sustentavel: “Para criar uma
identidade da marca sustentavel, quais os fatores mais importantes a ter em conta para criar
uma estratégia de branding?”

Sofia: “Criar uma “vitrine digital” sustentavel, criar uma imagem de marca no online
em que a primeira impressdo, por exemplo, no website sejam fotografias das tuas pecas e
que o consumidor possa, atraves disso sentir a sustentabilidade também.”

Lenis: “Podes comecar por comunicar essencialmente quais sdo os teus materiais,
mostrar assim que €s uma marca sustentavel. Fazer uma ligagdo da marca com a natureza.”

Gustavo: “Na minha opinido, para criar esta identidade sustentavel, tem que se fazer
muito mais do que definir missdo, visao e valores porque acho que vai muito além disso.

Acho que a resposta estd nos materiais que usas, os produtores e fornecedores locais, as
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colecdes capsula e fazer esta comunicacdo da forma mais transparente possivel. Também a
parte visual ¢ muito importante.”

Um feedback interessante deixado sobre este tema, acabou por fazer ainda uma
ligacdo entre os atributos sustentaveis e culturais aqui em discussao.

Joana: “As cores aqui assumem também um papel importante.”

Lenis: “Uma ideia seria construir a tua imagem de comunicacdo com o cliente,
utilizando as peles enrugadas das pessoas, a histdrias, as portas abertas, os lugares que te
inspiraram para fazer esta ligagdo a cultura portuguesa. As pessoas marcadas, uma senhora
a fazer um bordado, um senhor a pescar, a puxar as redes, para que a comunicagao seja 0
mais real possivel.”

Ainda relacionado com a estratégia de posicionamento como uma marca de moda
sustentavel, é ainda importante ter em conta os inputs deixados pelos participantes do focus
group, quando questionados sobre quais as guidelines a ter em conta para construir uma boa
reputagdo sustentavel no mercado.

Sofia: “Acho que deves dar a conhecer o porqué daqueles tecidos que usas, onde e
como os Vais buscar, com quem trabalhas. Deves também mencionar a tua equipa. Para que
a tua marca tenha uma boa reputacdo é apostar na promoc¢do dela, inseri-la nos meios de
comunicagdo, nas redes sociais, que funcionam muito bem com o publico mais jovem.”

Lenis: “O que ajudara a construir a tua credibilidade ¢ o facto de as tuas ag¢des tém
que refletir a sustentabilidade, por exemplo, nas embalagens ndo usar plastico, a tintura da
roupa, dos sacos ou de cartdes sejam reciclados ou sustentaveis. Nao ser apenas do conceito

em si ou da propria pecas, mas tudo o que envolve a marca, refletir a sustentabilidade.”
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e Emocoes associadas ao nome “Amor Meu”

A questdo sobre o nome da marca pretende apurar qual emogéo a que é associado o
nome “Amor Meu”. Através do focus group conseguiu-se apurar algumas respostas que
posteriormente foram utilizadas para a construgdo de opc¢des de resposta para o inquérito.

Paula Nunes: “Algo muito proximo, pessoal, personalizavel”

Sérgio Maia: “Algo com sentimento, ndo me transmite nada de produto. VVejo roupa
de crianca, talvez ou flores. Proximidade, carinho.”

Gustavo: “Algo com sentimento, algo que é nosso, uma paixdo. (...) E a desconstrugéo
da logica, porque o amor desconstroi a logica.”

Joana: “Algo carinhoso, talvez uma coisa pessoal.”

Assim, as opcdes de resposta do inquérito ficaram como: ‘Carinho’, ‘Algo
proprio/pessoal’, ‘Sentimento’ e ‘Paix@o’. Os inquiridos tiveram que responder numa escala
de concordancia de cada opcdo, entre Concordo Totalmente e Discordo Totalmente. Estas
opcdes de resposta foram previamente selecionadas como consequéncia da andlise do focus
group. A emocdo com mais respostas de ‘Concordo Totalmente’ foi a ‘Sentimento’ com 133
respostas, assim como registou também o maior numero de respostas de ‘Concordo’, o que
revela que os inquiridos relacionaram mais o nome ‘Amor Meu’ com o ‘Sentimento’. A
emocdo ‘Carinho’ foi a segunda classificada na opg¢ao de resposta ‘Concordo Totalmente’ e
‘Concordo’, com 132 e 141 respostas, respetivamente. Depois segue-se a emogao ‘Paixdo’
e ‘Algo Proprio/Pessoal’ em 3° e 4° lugar, respetivamente, na ordem das opgdes com mais
respostas de ‘Concordo Totalmente’ e ‘Concordo’. Por outro lado, a ‘Paixdo’ foi a opgao
com mais respostas ‘Discordo Totalmente’, com 13 respostas, seguida da emogao ‘Carinho’
e ‘Algo proprio/pessoal’, ambos com 11 respostas e finalmente o ‘Sentimento’ com 10

respostas. Aquela que também deixou mais dividas e por isso registou mais respostas
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‘Neutro’ foi o ‘Algo proprio/pessoal’, com 65 respostas, seguido da emogao paixdo com 61
respostas. Contrariamente, as emog¢des ‘Carinho’ e ‘Sentimento’ apresentaram poucas

respostas desta opgédo, com 31 e 27, respetivamente.

1. Que emogdes associa ao nome ‘Amor Meu'?

150 [ Discordo totalmente [l Discordo Neutro [l Concordo [l Concordo Totalmente

100

50

Carinho Algo préprio/pessoal Sentimento Paixado
Grafico 8 - Emogdes associadas ao nome

Sintetizando, as emog¢des mais associadas ao nome “Amor Meu” foram o sentimento,
seguido de carinho.

e Cor

O proximo elemento cultural em analise é a cor, sendo que numa primeira abordagem
sera analisada a associacdo de uma cor a uma marca que alie a sustentabilidade as tradicdes.
A ideia é estudar a percecao dos consumidores e experts sobre a cor, sem que estes saibam
em que consiste a marca “Amor Meu”. A semelhanca da questio anterior, os inputs
adquiridos pelo focus group foram depois utilizados e transformados em opg¢es de resposta.
Assim, as respostas dos experts foram expostas da seguinte forma:

Sérgio: “Iria para as cores pastel, (...) 0 verde seria 0 mais l6gico e ndo sei se uma cor
tipo tijolo ou um vermelho com pouca saturacdo poderia fazer sentido. Depois tens o
castanho terra que junta também a sustentabilidade e a cultura.”

Joana: “Verdes, azuis... O bege kraft por ser uma coisa sustentavel.”
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Paula: “As cores de outono, a fazer uma ligagdao com a natureza, fazendo uma ligagao
também entre quentes e frios. Seriam aqueles tons amarelos, laranjas, os verdes, os krafts,
para dar uma energia diferente.”

Sofia: “De acordo com o nome, eu usaria sempre cores pasteis.”

Gustavo: “Acho que o vermelho faz todo o sentido, para ndo ir para o cliché e porque
remete para as cores da bandeira e, se calhar, juntar também o azul e o dourado.”

Como ja referido, estas respostas foram transportadas para o inquérito, questionado
ao inquirido qual das opg¢0es de paletes de cores apresentadas mais associaria a uma marca
que apresente as caracteristicas ja referidas: cultura e sustentabilidade. Com 43,4% das
respostas, as cores de Outono representam a preferéncia da maioria dos inquiridos, seguido
da juncéo do Azul com Dourado, com 28% das respostas. As Cores Pastel ocupam o terceiro

lugar, com 16,3% das respostas.

2. Qual destas paletes de cores associaria a uma marca que alie a sustentabilidade com as

tradigdes culturais?
325 respostas

@ Cores Outono
@ Cores Pastel

Azul e dourado
@ Nenhuma das anteriores
% @ Verde

@ Tons esverdeados
@ Verdes e azuis
@ Tons de verde e cinza

12V

Grafico 9 Paletes de cores associadas aos atributos da marca

Outras sugestdes deixadas pelos inquiridos que ndo escolheram nenhuma das opgdes
deixadas na questdo anterior foram analisadas separadamente. Assim, conseguiu-se apurar
varias sugestdes de paletes de cores alternativas, tais como os varios tons de verde, que surge
como a paleta de cores com mais sugestdes (10), sequindo-se de Verde, azul e branco (8) e
finalmente Verde e cores terra com duas sugestdes. As restantes foram sugestoes isoladas,

com apenas 1 mencéo, pelo que a sua descricdo pormenorizada ndo se mostrou relevante
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para esta analise. Contudo, de forma geral, a maioria destas restantes paletes tinha incluida

a cor verde (8), o que demonstra uma grande unanimidade nesse sentido.

Al

Paletes de Cores

= Verdes

= Verde, azul e branco
Verde e cores terra

= Bege e tons neutros

V

\

= Castanho, bege, verde pastel,
azul pastel.

= Cinza
= Cores nudes/terra e verdes

= Preto @ branco

Grafico 10 Sugestdes de paletes de cores associadas aos atributos da marca

Ainda dentro da analise do elemento cultural cor, passa-se agora para a analise da
associacdo entre este elemento e o nome “Amor Meu”. Mais uma vez, a opc¢ao de resposta
mais escolhida entre os inquiridos foi novamente Cores de Outono, com 60,3% das
respostas, seguida das Cores Pastel, com 31,7% e finalmente Azul e Dourado com apenas

5,5% das respostas.

4. Qual destas paletes de cores associaria a uma marca que se chama ‘Amor Meu'?
325 respostas

@ Cores Outono

@ Cores Pastel

@ Azul e dourado

@ Nenhuma das anteriores

60,3%

Grafico 11 Paletes de cores associadas ao nome

A semelhanca da questdo dois do questionario, deu-se também aqui a liberdade ao
inquirido que ndo concordasse com nenhuma das opg¢Bes de deixar as suas sugestdes de
paletas de cores a que encontram uma associagdo com o nome ‘Amor Meu’. Desta forma, as

opcoes dividiram-se entre verde, com duas respostas, e as restantes com apenas uma mencao,
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tal como “Vermelho e cores ligadas a emog¢ao”, “Vermelho, laranja e rosa”, “Verde, dourado

e bege” e “Laranja”.

Cor

= Vermelho e cores ligadas a
emaogcao.

= Verde
Vermelho, laranja, rosa

= VVerde e dourado/bege

= Laranja

Grafico 12 Sugestdes de paletes de cores associadas ao nome

De seguida, e continuando a explorar a associagdo do consumidor entre o elemento

cor ¢ 0 nome da marca ‘Amor Meu’, foi entdo questionado ao mesmo qual a cor, dentro de

cada paleta, que associariam. Mais de metade da amostra (51,4%) selecionou a opcéo

“Vermelho Tijolo”, que estaria dentro da paleta das cores de outono. Como segunda opg¢ao

dos inquiridos ficou a cor “Verde Pastel” com 22,5% das respostas, seguida do dourado, com

10,5%. As trés cores menos votadas foram o “Bege Kraft”, com 7,1%, “Azul” com 4,6% e,

finalmente, “Castanho Terra” com 4% das respostas.

6. Selecione a cor que mais associaria a uma marca chamada 'Amor Meu'.
325 respostas

@ Verde Pastel
@ Vermelho Tijolo

@ Castanho Terra
@ Bege Kraft
® Azul

@ Dourado

Grafico 13 - Mais sugestdes de paletes de cores associadas ao nome
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e Tipo de produto associado ao nome “Amor Meu”

No sentido de estudar a percecao do consumidor sobre o nome da marca “Amor Meu”,
foi colocada uma questdo aos consumidores (atraves do inquérito) e aos experts (através do
focus group) que procura entender precisamente a sua percec¢do. Pela 6tica do consumidor,
foram coletadas diversificadas respostas, sendo as de maior destaque, a “Perfumaria”, com
97 respostas, correspondes a 22,7% das respostas, seguida da sugestdo “Vestuario”, com 65
inquiridos representativos de 15,2% da amostra, “Joalharia”, com 12,4% correspondentes a
53 respostas. O setor da “Beleza e Cosmética” foi apontado por 47 pessoas que assumiram
um total de 11% e finalmente os “Doces” surgem como uma associacdo logica para 7% da

amostra, ou seja, 30 inquiridos.

Produtou ou Servigos Associados

Perfumaria

Vestuario

Joalharia

Beleza e cosmética
Doce

Outros

Vestuario de crianca
Produtos Alimentares
Artesanato

Flores

Decoragao
Acessorios

Saude e bem estar
Algo pessoal

Roupa interior
Organizagao de eventos/casamentos
Novela

Livro

Viagens

Restaurante

Produtos para bebés =
Produtos para animais =
Misica =

Loica =

Hotelaria =

Higiene Pessoal =
Gelados =

Ceramica

Acessoérios de vestuario =
Acessérios de casais =

Vinho 1

Vestuario Sustentavel s
Produtos de higiene s
Papelaria »

Marketing Pessoal
Instituicao de Criangas s
Bebida alcodlica tradicional
Babysitting

Algo tradicional s
Acessorios Bebe 1

0 20 40 60 80 100 120

Grafico 14 - Produto ou servigo associado ao nome
Entre os experts, as impressdes acabaram por se corroborar com as respostas do inquérito:
Sérgio Maia: “Vejo roupa de crianga, talvez ou flores.”
Joana: “Algo carinhoso, talvez uma coisa pessoal.”

Rita: “Veio-me logo a cabega uma coisa de cosmética (...) e das flores”
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e Padroes

O préximo elemento cultural em andlise sdo os padrdes associados a marca “Amor
Meu”. Foi entdo questionado aos experts, durante o focus group, quais os padrdes que
imaginariam numa pe¢a de roupa “Amor Meu”. Aqui o a-vontade e a interagdo entre os
elementos ja foi mais notdria, o que originou um brainstorming bastante interessante.

Paula: “Iria buscar os padroes que sdo tao tradicionais do Minho do traje que tanto
me orgulho de ter usado. PadrGes com coracgdes, com imagens destes territorios piscatorios.
Nesta colecao via muito ancoras.”

Joana: “Azulejos que € muito tipico portugués, os padrdes minhotos s que numa
versao mais pastel, uma forma mais estilizada.”

Sérgio: “Eu imaginaria as cores tipicas das casas da Afurada. (...) Xailes ou casacos
feitos com as redes da pesca e misturar com as boias. Chapéus com forma de barcos, brincar
com diferentes tipos de texturas.”

Joana: “As sete saias da Nazaré, mas de uma forma diferente: por camadas, ndo serem
todas do mesmo tamanho, de cores e padrdes diferentes.”

Rita: “Veio-me a cabeca mar, as cordas. Que a peca seja o destague na roupa da
pessoa, ja que ¢ uma coisa com tanta identidade.”

Sofia: “Tenta investigar o sitio em questdo, (...) nos bairros piscatérios da Pévoa (de
Varzim) tém as casas pintadas de cores.”

Assim sendo, e no sentido de evitar algumas confusdes, no inquérito, a questdo foi
divida em dois: padrdes associados ao conceito “Amor Meu” e padrdes associados a colegao
“Her6is do Mar, Nobre Povo”. Comecando pela op¢do de azulejos, a maioria (39,4%)
respondeu gque concordava com esta associacao, contudo 22,8% dos inquiridos mostraram-

se neutros. Apenas 9,8% responderam “Discordo Completamente”, pelo que as respostas de
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“Discordo” e “Concordo completamente” mostraram valores muito proéximos (13,5% e
14,5%, respetivamente). Conclui-se que ndo houve grande unanimidade entre as opinifes

nesta associagao.

8. Imagina azulejos como padrao da marca "Amor Meu"?
325 respostas

@ Discordo totalmente

@ Discordo
20:4% Neutro
@ Concordo
@ Concordo totalmente

9,8%

Grafico 15 Azulejos como padrio da marca

A proxima associacdo relaciona a marca com os “Padrdes Minhotos” e, desta vez, a
maioria continua assente na opc¢do de “Concordo”, mas com uma maior percentagem
(40,9%), continuando a ser seguida da op¢ao “Neutro”, com 20% das respostas. Neste caso,
a percentagem das pessoas que discordam desta associacdo € maior, assumindo 18,8% das
respostas, pelo que a opcao “Concordo completamente” apenas regista 11,1%. A

discordancia total reside ainda na minoria, com 9,2%.

9. Imagina Padrées Minhotos como padréo da marca "Amor Meu"?
325 respostas

@ Discordo totalmente
@ Discordo

Neutro
@ Concordo
@ Concordo totaimente

Grafico 16 Padroes minhotos como padrio da marca

Para analisar a associagdo entre os padrdes € a colegao “Herois do Mar, Nobre Povo”,
questionou-se qual o nivel de concordancia em relagédo a associacdo do padrdo cordas com
a colecdo. Quase metade dos inquiridos respondeu positivamente com 49,2% das respostas
sobre a op¢ao “Concordo” e 18,2% sobre “Concordo Totalmente”. 15,4% mostraram-se
neutros e apenas 13,8% discordaram desta associacao.

103
Mariana Torres Macées



°
Marketing
Leads
Business

12. Imagina cordas como padréao da colegao?
325 respostas

@ Discordo totaimente
@ Discordo

@ Neutro

@® Concordo

@ Concordo totaimente

Grafico 17 Cordas como padrio da colegdo

A mesma questao foi colocada para a associagdo entre o padrdo “Mapas maritimos”
e a colecdo. As respostam mostraram resultados semelhantes, ficando como destaque as
respostas “Concordo”, “Neutro” e “Discordo” com 43,7%, 23,4% e 15,1%, respetivamente.
Aqui, também a opgao “Concordo Totalmente” perdeu muita representatividade assumindo

agora apenas 12,3%, ao contrario da op¢ao “Discordo totalmente” que subiu para 5,5%.

13. Imagina Mapas Maritimos como padrao da colegao?
325 respostas

@ Discordo totalmente
@ Discordo

@ Neutro

@ Concordo

@ Concordo totalmente

Grafico 18 Mapas maritimos como padrio da colegido, Fonte: Elaboragdo Prépria

Assim, podemos concluir que hd uma maior aceitacdo do padréo das cordas por parte
dos inquiridos, relativamente aos mapas maritimos, embora estes também tenham tido uma

boa aceitacéo.
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e Materiais associados a colecao

Durante o focus group, os participantes foram questionados sobre quais 0s materiais
que imaginam numa peca Amor Meu, pelo que posteriormente foram partilhadas algumas
opcdes de materiais ja previamente selecionadas para a construcdo das pecas desta primeira
colecdo.

Gustavo: “Imagino muito os padrdes, as cores que se vivem nas festas como o S.
Pedro da Afurada, aquelas camisas, as saias grandes das vareiras, as meias, os padr6es que
sinto que sdo portugueses.”

Joana: “(...) revejo o padrdo xadrez com aquelas cores todas. Sinto que faz sentido
com tudo o que falamos até agora.”

Rita: “A primeira coisa que me lembrei quando vi 0s materiais foi uma marca que se
chama “Pé de Chumbo” que trabalha e ¢ especialista nesta técnica que da o aspeto de rede.”

Sofia: “Vejo muitos acabamentos incriveis para a tua cole¢do, como solver lok, flat
lok, baby, as trancinhas...”

Sérgio: “Achei que tem tudo a ver com o queres transmitir, transparece a ideia do mar,
da tradi¢do portuguesa, das cordas, das cores. Gosto muito.”

Rita: “Aquela camisola do canto (com o padrio geométrico) remete-me para a
Camisola Poveira que teve envolvida numa grande polémica e que faz todo o sentido para
mim.”

Assim foram selecionados quatros materiais, que através do feedback verbal e
comunicacéo corporal positiva dos participantes, foram escolhidas como as suas favoritas,

para posteriormente as transformar em opcdes de resposta para 0s consumidores no

Ilustragdo 21 Materiais da colecido
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Assim, pediu-se para, numa escala de 1 a 5, identificar os materiais que menos ou

mais se imagina.

Entre as quatro op¢des de materiais, as opgoes “Efeito Rede” e “Efeito grafico, mapas

maritimos” registaram a maior percentagem de resposta ‘5’ que simboliza 0 quanto o

consumidor imagina o material em causa numa peca, que neste caso reflete o nivel maximo,

ambos com 23,8% das respostas, como podemos constar no grafico abaixo.

14.1 Efeito de Rede

324 respostas

150

100

50 59 (18,2%)
46 (14,2%)
30(9,3%)

112 (34,6%)

77 (23,8%)

1 2 3

Grafico 19 Efeito Rede

O mesmo cendrio se regista no grau ‘4’, sendo desta vez seguidas pelo material

“Efeito desgaste”, com 20,7%. O material que registou um maior niimero de respostas entre

‘1’ e ‘2° foi o “Efeito buracos”, com 33,3% e 27,8%, respetivamente, seguido do material

“Efeito desgaste”, com 20,4% e 21,3%, respetivamente.

14.3 Efeito grafico, mapas maritimos
324 respostas

150

100

50
44 (13,6%)
32 (9,9%)

109 (33,6%)

77 (23.8%)

62 (19,1%)

1 2

3 4 5

Grafico 20 - Efeito grafico, mapas maritimos
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De forma geral a resposta com uma unanimidade mais evidente foi o material “Efeitos

Buracos”, pelo que os inquiridos ndo o imaginariam na sua maioria numa peca da colegao.

14.2 Efeito de "Buracos”
324 respostas
150

100

50

Grafico 21 - Efeito Buracos

Pelo contrario, o “Efeito desgaste” apresentou uma maior dispersao de respostas, no

entanto, as respostas negativas assumiram uma maior representatividade.

14.4 Efeito desgaste

324 respostas

100
75
50

25

Grafico 22 - Efeito desgaste

Em jeito de conclusdo, foram os materiais “Efeito de Rede” e “Efeito grafico, mapas

maritimos” que os consumidores mais imaginaram na colegdo “Herodis do Mar, Nobre Povo”.
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e Materiais associados a colecao
Para uma Ultima analise de elementos isolados da marca, foi pedido aos participantes

que dessem a sua opinido sobre qual seriam os simbolos que imaginariam numa peca Amor

Meu.

Rita: “A nivel de simbolos, acho que as redes seriam uma boa imagem de marca da
cole¢do.”

Sérgio: “Deveriam ser elementos do dia-a-dia dos pescadores ou daquilo que os
rodeia.”

Paula: “Eu colocaria ancoras e as agulhas de rede. Os pontos cardeais ou a bussola,
porque a orientagcao em mar ¢ fundamental.”

Joana: “Eu faria algo mais geométrico, como as redes, o nd. Podias ter um simbolo
mde para a marca e um simbolo que caracterizasse cada colecdo. Um anzol, por exemplo.”

Gustavo: “Eu acrescentava algo que pode ser muito basico, mas para mim faz todo o
sentido para bairros piscatdrios, que sdo os barcos, porque todos os bairros tém 0s seus
barcos com 0s seus nomes e as suas historias do barco e das suas familias. Aqui é engracado
porque tens nomes e frases muito peculiares que seriam superinteressantes para se utilizar
como simbolos. Tal como as casas pequeninas, tudo pequenino, a porta aberta. Também 0s
Santos Populares, embora seja mais religioso, mas a religido também faz parte muito da
cultura de Portugal.”

Sérgio: “Também tens a parte em que as senhoras iam para o mar chorar quando os
maridos vao e depois ndo saberem quando € que eles voltam, toda essa histdria vai também
buscar essa parte religiosa e a parte do sentimento e da saudade. S&o todos elementos que
graficamente ndo existe um elemento que possa personificar bem isso, mas se fizermos a
ligacdo com a religido talvez possa haver alguns, os mantos, as santas.”

Sofia: “Mais uma vez, acho que era interessante até te inspirares na Camisola Poveira
que tem aqueles bras6es e toda a simbologia que conta a histéria daquela cidade e do pais

também.”

Numa anélise de perspetiva do consumidor, foram apresentados aos inquiridos 6
opcoes de simbolos, retirados da analise do focus group, e foi assim pedido que escolhessem
aquele que melhor imaginasse numa pega da colecdo. As op¢des compreenderam “Barcos
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da Afurada”, “Ancora”, “Santos Populares”, “Frases dos barcos”, “Brasio” e “Agulhas de

redes” (encontram-se na figura abaixo).

Ilustragdo 22 - Simbolos

O simbolo com maior aderéncia foi a ancora, com 45,5% das respostas, seguido das
frases dos barcos, com 18,5%, dos barcos da Afurada e Brasdo, com 9,8% e 9,2%,
respetivamente e, finalmente, as agulhas das redes com 8% das respostas. Por fim, foram
ainda deixadas algumas sugestdes como o coracdo de Viana, frases tipicas portuguesas e

musicais.

15. Quais destes simbolos melhor imagina na cole¢é@o?
325 respostas

@ Barcos da Afurada

@ Ancora

) Santos Populares

@ Frases dos barcos

@ Brasio

@ Agulhas de redes

@ Simbolos culturais: ex coragéo de viana

@ Frases tipicas portuguesas,
principalmente as das aldeias, até me...

@ Musicais

Grafico 23 - Simbolos da colegiao

e Conjuntos/Coordenados associados a cole¢éo

Finalmente, chega-se ao ponto mais esperado, o produto final de todas as analises
feitas até entdo: as pecas da colegdo “Herdis do Mar, Nobre Povo”. Durante o focus group,
foram partilhadas as primeiras 8 coordenadas com sugestdes de pecas, 4 de mulher e 4 de
homem. Numa primeira fase, foram pedidas as opinides dos participantes e depois foi
explicado o storytelling por de trés de cada peca e posteriormente uma segunda opinido, com

este novo fator a ter em conta.

109
Mariana Torres Macées



°
Marketing
Leads
Business

Joana: “Gosto das transparéncias que tens no segundo modelo, os padrdes aqui estdo
presentes.”

Paula: “Sinto que vestia com facilidade, ¢ fashion, tem o detalhe e pormenor que gosto
enquanto consumidora. Sinto apenas em algumas pecas cultura. Nao sei se consigo ver o
detalhe na simplicidade e por isso colocaria aqui um elemento que faca a ligacdo com a
cultura e com o tema em questdo. Mas adoro!”

Sérgio: “Acho que podia ter mais elementos culturais. A primeira pe¢a ndo consigo
identificar a inspiragdo, gosto de ver a diferenca de texturas. S6 a camisola do terceiro
coordenado € que me volta a remeter para a parte do mar. As restantes pecas ndo me
transmitem cultura portuguesa.”

Sofia: “Tens os materiais que gostavas de usar, os estampados fogem um bocado ao
moodboard. A nivel de materiais, o teu moodboard n&o vai de encontro as tuas pecas. Falta
redes, faltam boias.”

Joana: “Faltam aqui as cores que estao na paleta, faltam as camadas, os buracos das
redes.”

Neste momento, a moderadora procede a explicagdo do storytelling das pecas.

Sofia: “Tudo aquilo que esta presente no storytelling tem que estar presente no
moodboard. Sinto que estas a fugir imenso ao tema, estas a ver o conceito mais como a praia
e 0 mar e todos os pescadores em geral e ndo os pescadores daquela zona, coisas tipicas de
la.”

Sérgio: “De facto tém historia, mas acho que foge muito ao moodboard e a ideia
inicial. Contudo, acho que o trabalho estda muito porreiro. Um pormenor que ndo tinha
reparado, mas quando falaste eu pensei “Ah ok ¢ isto” foram as botas. Fez todo o sentido o

pormenor do decote em V, gostei muito da histdria do casaco (ndo sei se estd muito bem
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conseguido, a nivel de gosto pessoal, mas gostei muito do conceito por detras dele). Também
gostei muito da historia das calcas, mas faz todo o sentido com 0s bolsos.”

Sofia: “O meu conselho passaria por criar algo novo em cima de algo ja existente. Por
exemplo, ter gabardines, que € uma coisa que 0s pescadores usam muito e adapta-la ao teu
conceito.”

Finalmente sdo apresentados os coordenados masculinos.

Joana: “Aqui ja vejo mais de moodboard, os padrdes, as cores, aquelas ondas no
terceiro elementos. Acho que usas mais texturas, ja desconstruiste mais.”

Sérgio: “O que eu sinto € que consigo ver mais inspira¢des através do moodboard,
mas ndo sinto conexdo entre as pecas. N&o sei se € diferente demais ou ndo era algo que eu
vestiria. N&o sei se tem a ver com a mistura de materiais ou de cores. O meu preferido talvez
fosse a ultima. Gosto da mistura das calcas de ganga com os diferentes tecidos. As (calcas)
cargo acho que sdo muito normais, mas também é importante haver este equilibrio entre as
pecas chave e as bésicas.”

Sofia: “Existe algum elemento que identifiquem como caracteristico e identificativo
da zona?”

Gustavo: “Aquilo que mais caracteriza a Afurada sdo 0s barcos pequeninos, com um
nome ou uma frase. E uma coisa muito feito 8 mio, com muito amor.”

Sofia: “Porque ¢ que ndo adaptas a silhueta dos barcos a uma peca e as frases e os
nomes que sdo escritos a mao utiliza-los num estampado ou borda-los a méo. Mistura-lo até
com as técnicas que remetem as redes, que ja foi mostrado anteriormente nos coordenados
femininos.”

Joana: “Sim, até podias tornar algumas pecas personalizaveis. Escrever com uma

corda, estampar ou fazer um padrdo com as frases, para ser uma coisa mais pessoal e
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personalizada. Sinto que falta mais estravagancia, por exemplo, o Gltimo acho que o ultimo
estd muito bem conseguido, para ser combinado com uma pega mais basica. O que esta aqui,
visualmente, ndo transmite o conceito tal e qual como explicaste. Falta qualquer coisa.”
Assim, conclui-se que os coordenados que tiveram uma maior aceitacdo entre os
participantes foram os quatro apresentados na figura abaixo. Estas foram, por sua vez, alvo
de reflexdo por parte dos consumidores, em que tiveram que classificar cada opgédo de
conjunto, de 1 a 5, em que 1 significa “Nao imagino de todo este conjunto na cole¢do” ¢ 5

“Imagino completamente este conjunto na cole¢ao”.

O\ B

Ilustragdo 23 - Conjuntos da Colegdo

O outfit com maior aceitacdo, no geral, por parte dos inquiridos foi a opcao 3, um
conjunto feminino elegante que representa a forma e a transparéncia do mar. Aqui

foram registadas 175 respostas na opcdo 5 e apenas 10 no nivel 1.

16.2 Opgéo 3
324 respostas

200
175 (54%)
150
100
92 (28.4%)

50
10 (3,1%) 10(3,1%) 37 (11,4%)

0

1 2 3 4 5

Grafico 24 - Conjunto 3
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As opcdes 1 e 4 mostraram o maior nivel de neutralidade entre todos os outfits,
com 30,6% e 29%, respetivamente. O outfit 1 é uma sugestdo masculina composta
por uma camisa com um xadrez inspirado nos trajes dos pescadores da Afurada e por
uma calcas de ganga largas e com varios bolsos, simbolizando a grande necessidade
gue 0s mesmos apresentam no seu dia a dia no mar. Esta apresenta entdo uma grande
percentagem do nivel 4 (26,9%), mas que apenas fica acima 7,5 pontos percentuais

acima do nivel 2, o que demonstra uma grande discordancia entre as respostas.

16.1 Opgéao 1
324 respostas

100
99 (30,6%)

87 (26,9%)
75

63 (19,4%)
50

36 (11,1%) ()
25

Grafico 25 - Conjunto 1

O mesmo acontece com o outfit 4, um conjunto feminino composto uma sweatshirt
com um material inspirado nas redes e calc¢as largas e com bolsos, também inspiradas

nos pescadores.

16.2 Opgéo 4

324 respostas

100
94 (29%)
75
75 (23,1%)
64 (19,8%)

50 50 (15,4%)

41 (12.7%)
25

1 2 3 4 5

Grafico 26 - Conjunto 4
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Finalmente, a opcdo 2 foi, & semelhanca da op¢do 3, um outfit com grande
percentagem de respostas positivas. Com 111 respostas no nivel 4, representando
34,3%, seguida de 28,1% de respostas neutras, ou seja, com o nivel 3, 17,6% com o
nivel maximo de aceitagdo e apenas 13,9% e 6,2% nos niveis 2 e 1, respetivamente.
Este outfit € um conjunto masculino com uma sweatshirt com diferentes tons de azul,
feita de uma malha e composta por um material que simboliza o “Efeito de desgaste”,

contando ainda com umas calcas de sarja também com varios bolsos.

16.1Opgéo 2
324 respostas

150

100 111 (34,3%)

91 (28,1%)
50 57 (17,6%)
45 (13,9%)
20 (6,2%)
1 2 3 4 5

Grafico 27 - Conjunto 2

4.2.1. Consideracoes Finais

Apesar de ter estado disponivel para receber respostas durante relativamente pouco tempo
(catorze dias), os outputs resultantes da partilha do inquérito foram muito positivos. Desde perguntas
de resposta aberta, como de escolha multipla, péde-se contar com bastantes sugestes importantes
por parte dos inquiridos, pelo que se notou uma grande vontade de contribuir de forma séria para a
constru¢do do projeto “Amor Meu”.

Jé& analisando o focus group de forma geral, conclui-se que o feedback foi muito positivo no
gue toca ao conceito da marca, que o0 nome teve impressdes muito positivas, mas que ndo associariam
a uma marca ou a um produto como o da Amor Meu. As cores sugeridas acabaram por ir ao encontro

da paleta de cores desenvolvida para a construcdo da primeira colecdo, embora seja tenha sido
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apontada como muito longa. Os padrdes e os materiais foram de encontro, na sua maioria, aquilo que
0s participantes imaginaram num primeiro cenario.

Ao nivel da simbologia, houve um apelo a utilizagéo de simbolos e objetos que facam parte
do dia-a-dia dos pescadores e das pessoas que habitam aqueles bairros.

Em relacéo as pecas da colegdo cépsula, o feedback ndo foi tdo positivo, uma vez que os
participantes concordaram que 0s materiais e os padrfes nao estdo em conformidade com o
moodborad apresentado. Nao sentem cultura, nem bairros piscatérios quando olham para a colecao.
Apontam também que falta extravagancia na concecao das pecas.

Em matéria da sustentabilidade, foram deixadas inmeras sugestfes para tornar a marca mais
sustentavel, para criar uma imagem de marca e reputacdo credivel no mercado da sustentabilidade.
Estratégias de comunicagdo, packaging, posicionamento online sdo sugestfes deixadas pelos
participantes que se tornardo muito importantes para, tanto a criagdo do inquérito como dos Planos
de Agdo da Amor Meu.

Abaixo, estd representada uma fotografia do focus group, onde estdo presentes todos os
elementos da esquerda para a direita Lenis Gomes, Joana Santos, Mariana Macées (moderadora),

Sofia Pinheiro, Sérgio Maia, Gustavo Ramos, Rita Santoalha e Paula Nunes.

Tlustragao 24 -Focus Group

De forma a criar uma maior robustez de analise, procurando uma maior riqueza de dados

que permitam desenvolver uma boa estratégia de criacdo da marca Amor Meu, esta ndo
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poderd ter em conta apenas os fatores internos. Pelo contrério, para qualquer negécio é
crucial estudar, conhecer e por em prética na estratégia da propria marca os fatores externos
que a empresa ndo consegue controlar. Nesse sentido, desenvolveu-se uma analise
consistente do meio envolvente que conta com o estudo do setor onde se insere (moda), a

analise PESTAL, de concorréncia e SWOT.
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4.3.ANALISE DO MEIO ENVOLVENTE

No sentido de construir uma estratégia para criacdo da marca Amor Meu completa,
robusta e que aporte valor, é necessario que se tenha em conta, ndo sé informagéo sobre a
marcas em Si e 0s seus atributos, mas também a anélise de toda a envolvente da mesma.
Desde o conhecimento sobre a industria em que a marca se insere, 0s Varios fatores externos
que possam impactar a atividade da Amor Meu, até o conhecer de perto a concorréncia

permitem fazer um diagndstico rigoroso sobre o seu meio envolvente.

4.3.1.Mercado da Moda

Em contexto europeu, o setor téxtil e de vestuario é composto maioritariamente por pequenas
e médias empresas, constituida por menos de 50 trabalhadores, pelo que estas representam 90% dos
recursos humanos da indUstria. Estas empresas produzem cerca de 60% do valor acrescentado,
comparado a 40% produzido pelas grandes empresas. A Europa é especialista e lider mundial no que
toca a téxteis técnicos ou industriais que ndo sejam tecidos, como sdo exemplo os filtros industriais,
produtos de higiene, hospitalares, para automaveis, etc., assim como as pecas de alta qualidade e de
design diferenciado (Filho, 2022).

Ja em Portugal, a Industria Téxtil e Vestuario (ITV) é uma das mais fortes, importantes para
a economia, antigas e tradicionais industrias do pais. Este setor tens registado uma oscilacdo de
resultados, porém, nos ultimos 5 anos tem denotado um crescimento.

Em 2019, segundo o Banco de Portugal, o setor de fabrico e confecdo de téxteis compreendia
2.054 empresas, registando um decréscimo de 30 empresas no ano anterior, pelo que estas se dividem

em microempresas (63%) e pequenas empresas (27%).
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No que toca a volume de negdcios, as médias empresas registaram o maior resultado (cerca
de 1 666,9M€), seguido das grandes empresas (1 114,9M€). Estas Gltimas sdo maioritariamente
compostas e controladas pelas empresas com mais de 20 anos de historia no tecido empresarial
nacional e contribuindo com 69% do volume de negécios (Filho, 2022).

Na sua distribuicdo geogréfica, a Industria Téxtil e Vestuario distribui-se de forma
consideravel na zona Norte de Portugal (76,1%), seguido da zona Centro (10,6%) e finalmente na
Area Metropolitana de Lisboa (9,2%).

Nas suas vendas, o setor regista maioritariamente exportacfes (cerca de 85% da sua
producéo), tendo sofrido uma grande queda devido a crise pandémica da Covid-19 (Filho, 2022).

Em parte, este crescimento tem também sido explicado pelo correspondente aumento do
investimento em Investigacdo e Desenvolvimento (1&D) e &reas criativas, nomeadamente a aposta
na promogdo desta inovacgao por parte dos designers de moda. Esta promocao é feita, através da
colaboragdo com a comunidade cientifica e tecnoldgica nacional, como as universidades e centros
tecnoldgicos, no sentido de partilhar e trocar conhecimento, bem como ferramentas e técnicas Uteis
para as empresas (Filho, 2022).

Agora ja conhecido o panorama atual da inddstria, seguem-se algumas tendéncias
identificadas por especialistas que permitem uma melhor compreenséo destes valores, assim como
uma projecdo do que estara por vir num futuro proximo (Filho, 2022).

Sustentabilidade

Esta tendéncia ndo € novidade, nem para o setor téxtil, nem para muitos outros, atualmente,
pelo que os consumidores tém apresentado um maior interesse e consciencializacdo sobre estas
tematicas ambientais, assim como praticas sustentaveis. Um estudo da Unilever vem corroborar esta
afirmacéo, explicando que 33% dos consumidores prefere e procura ativamente marcas sustentaveis
de empresas responsaveis que acreditam que estdo a fazer um bem social ou ambiental (Filho, 2022).

Em contrapartida, a indUstria em si parece ainda ndo estar sensibilidade totalmente nesse
sentido, uma vez que cerca de 12 milhdes de toneladas de residuos tém como como destino os aterros,

contribuindo assim para que o setor da moda seja o0 segundo mais poluente atualmente. Apesar de
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99% destes residuos poderem ter outro fim e, pelo contrario, poderem ser reaproveitados, reciclados
e reutilizados, 85% acaba por terminar num aterro. Este é uma das questdes mais problematicas e
preocupantes, tendo em conta o desperdicio e contaminacdo das aguas, que, por sua vez podem
mesmo ser reutilizadas em alguns procedimentos ou serem alvos de processos quimicos que as
permita voltar ao meio ambiente sem que este contacto seja prejudicial para 0 mesmo (Filho, 2022).

Economia de Partilha

O conceito de compra de roupa em segunda mdo € uma tendéncia gradualmente e
crescentemente procurada por consumidores, ndo s6 em Portugal, como em todo o mundo.
Consequentemente, as proprias marcas estdo a adaptar-se a esta tendéncia, alterando o seu modelo
de negdcios para que este seja mais compativel com esta necessidade e com os moldes destes projetos
(Filho, 2022).

Neste sentido, as marcas tém vindo a investir em ferramentas que permitam ter em paralelo
uma vertente do seu negécio com dispositivos inteligentes destinados ao mercado de roupa em
segunda mao. Um exemplo destes casos é a Carousell, uma aplicacéo da Singapura que se destina a
venda de artigos em segunda médo, tendo conseguido um financiamento de 35 milhdes de dolares
(aproximadamente 33,3 milhdes de euros), bem como o projeto Xianyu, uma vertente da empresa
Alibaba Group destinada a artigos usados que investiu 14,5 milhdes de dolares. Isto mostra que 0s
préprios investidores acreditam e estdo a investir neste modelo de negécio (Filho, 2022).

Reciclagem

Cada vez mais projetos procuram incluir processos de reciclagem de produtos (que nao os
seus atuais), para gerar tecidos téxteis e fibras sustentaveis, como é o caso do pléstico que poderé ser
transformado em poliéster posteriormente utilizado na confecdo de pecas. Da mesma forma, através
do processo refibra, a madeira pode ser transformada numa fibra de alta qualidade (Filho, 2022).

Em contexto nacional, ja ha algumas empresas que estdo a investir e trabalhar neste sentido,
como é o caso da JF Almeida que aproveita desperdicios de tecelagem para criar uma nova fibra,
composta por 90% de algoddo e 10% de poliéster, por fim reciclados. Também a Penteadora

aproveita os desperdicios das fiacdes do Grupo Paulo de Oliveira e, fruto de uma parceria, estas
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fiacBes sdo separadas por cor e composicao, resultando numa fibra 100% |& ou 60% 18/40% poliéster.
A linha foi nomeada como ‘Reborn’ (Filho, 2022).

O relatorio desenvolvido pela Fundagéo Ellen Macarthur em parceria com a H&M, Nike e a
Fundacdo C&A diz que aumento da reciclagem como processo de producdo das empresas, surge
como uma oportunidade para a industria da moda recuperar cerca de 100 bilides de ddlares em
recursos desperdicados pela mesma, contribuindo para a reducdo do impacto ambiental destes
residuos (Filho, 2022).

Biodegradacéo

A investigacdo sobre a biodegradacdo dos materiais téxteis consiste na procura constante de
microrganismos versateis, capazes de degradar de maneira eficiente um grande nimero de materiais
gue outrora seriam poluentes, sem que isso resulte num grande custo operacional. Este ndo €, para a
comunidade cientifica, um processo facil, uma vez que ha uma grande diversidade, concentracdo e
composicao de espécies quimicas presentes em cada efluente (Filho, 2022).

O ponto diferenciador destes materiais em relacdo as fibras tradicionais consiste no tempo de
degradacdo, pelo que acaba por se degradar mais rapido e consequentemente ajuda a diminuir a
acumulacéo de residuos no meio ambiente (Filho, 2022).

Contudo, atualmente ja existem algumas solu¢des de fibras biodegradaveis que surgem como
solucédo dos poluentes quimicos consequentes do processo produtivo téxtil, como fungos e bactérias.
Estas podem ser feitas através de matéria-prima natural, vegetal ou animal, ou de fibras artificiais
com base natural, como a celulose. Existem ainda fibras sintéticas biodegradaveis, sendo
guimicamente alteradas no sentido de se decomporem mais rapidamente (Filho, 2022).

No geral, a industria téxtil portuguesa apresenta uma grande capacidade de acompanhar as
tendéncias e se adaptar as novas realidades, contudo nem sempre isto acontece em todas as empresas,
uma vez que ainda ndo existe uma grande capacidade de investimento. Estas sdo tendéncias que
requerem um grande investimento, tento em termos de recursos, ferramentas e equipamentos, como
na formacéo dos trabalhadores, para que seja possivel acompanhar a evolugao das tecnologias e dos

meios digitais (Cruchinho, 2022)
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4.3.2. PESTAL

Uma ferramenta crucial para entender a envolvente externa & empresa, a PESTAL
enquadra e estuda todos os fatores que influenciam o funcionamento e lancamento da
empresa no mercado. Nesta anélise sdo estudados os fatores Politico-Legais, Economicos,
Tecnoldgicos e Ambientais, coletando informacgédo que permitird desenvolver um plano de
negocios coerente (Ho, 2014). Esta ferramenta é também muito importante por permitir que
0s gestores da organizagao consigam construir uma estratégia numa perspetiva mais ampla,
futurista e mais orientada para o ambiente em que se insere (Richardson & Richardson,
1991).

Fatores Politico-Legais

« Conservacdo do patrimonio e a modernizacao das redes culturais

Em 2021, o Gabinete de Estratégia, Planeamento e Avaliagdo Culturais (GEPAC)
organizou um encontro governamental realizado pela Ministra da Cultura, Graga Fonseca,
contando e apresentando varios painéis tematicos sobre o futuro do setor da cultura em
Portugal. Durante este encontro foram definidos alguns objetivos de investimento,
nomeadamente no painel dedicado a cultura que procura promover a conservacgao, 0 acesso,
a comunicacgéo e dinamizagdo do patrimonio cultural, atraves da execucdo da Componente
Cultura do PRR (Plano de Recuperacao e Resiliéncia). Este plano compreende um valor
global de investimento de 243M€, consequentemente divididos por duas grandes areas de
investimento: “Patriménio Cultural”, investindo 150M€ e “Redes Culturais e Transi¢do
Digital”, com um valor global de 93 M€ (Constitucional, 2022).

Estes planos demonstram um crescente interesse e investimento por parte do governo na
conservacao da cultura do pais, bem como a sua constante atualizagdo para que esta néo caia

no esquecimento (Constitucional, 2022).
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e Programa ‘Tradicdes’ da EDP vai apoiar mais dez projetos regionais

As empresas tém assumido uma responsabilidade cada vez maior no que toca a
conservacao da cultura, ao respeito pela producgéo local e pelas tradicbes que ainda se
mantém. A empresa dedicada a servigos energéticos, EDP, demonstrou precisamente o
interesse em conservar estas tradi¢cGes e condecorar as pessoas e 0s projetos que trabalham
neste mesmo sentido (EDP, 2021).

Assim nasceu a iniciativa ‘Tradigdes’ promovida pela EDP que tem como objetivo
recuperar e apoiar praticas e costumes tradicionais portuguesas tipicas das diferentes regides
do pais. Estes projetos deverao estar inseridos em areas como artesanato ou gastronomia, tal
como antares, crengas, folclore, ferramentas ou pregdes que fazem parte de tradicOes
regionais (EDP, 2021).

Exemplos de projetos de sucesso é uma escola de artesdos que promove a producdo feita
a mao no unico local da Peninsula Ibérica onde a seda ainda é produzida desta forma. Outro
caso é um projeto de producdo de cobertores confecionados com Ia proveniente de uma raca
de ovelhas em risco de extin¢do, levando a conservacdo, tanto da espécie como da técnica
artesanal. Ainda um outro projeto bem-sucedido nesta iniciativa pretende atrair os mais
jovens para rotas que salvam patriménio (EDP, 2021).

Como consequéncia, a empresa premeia 0s dez melhores projetos com a distribuicdo de
um apoio financeiro de 213 mil €, no sentido de incentiva-los, através de iniciativas que
envolvem tradicdes tipicas de diferentes regides portuguesas, escolhidas ndo apenas pela sua
relevancia histérica e social para as comunidades, mas também pelo impacto que podem ter
na criagdo de emprego, na dinamizagdo da economia local e na propria sustentabilidade das

regides (EDP, 2021).
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o Apoio a cultura em Vila nova de Gaia

Vila Nova de Gaia é um concelho nortenho de fortes tradi¢des culturais, com uma grande
forga piscatoria, nomeadamente com o Bairro da Afurada, conta com uma grande estrutura
que permite aos seus governantes estimular, planificar e promover politicas de cariz cultural.
Estas, por sua vez, visam garantir o acesso e 0 usufruto da cultura, disponibilizando um
conjunto de equipamentos culturais que cumprem esta missdo. Pelo conselho estéo
espalhadas entidades que permitem que estas tradi¢cdes culturais se mantenham vivas e
adoradas pelos gaienses e por quem la passa. Sao elas: a Casa Barbot, a Casa-Museu Teixeira
Lopes, as Galerias Diogo de Macedo, o Solar dos Condes de Resende, os Auditorios
Municipais, a Biblioteca Municipal, o Convento Corpus Christi e 0 Arquivo Municipal
Sophia Mello Breyner (Camara de Gaia, 2022).

Em concreto, estas politicas procuram valorizar, dinamizar e criar condi¢cGes para
promover a cria¢do artistica e cultural, tal como artistas, projetos e instituicdes que, de forma
sustentavel, promovem e dinamizam projetos de indole cultural (Camara de Gaia, 2022).

O conselho vé o seu patriménio cultural como um elemento identitario e, por isso,
dedicam, em parte, a sua atividade a preservacado e valorizacdo do mesmo. Este patriménio
cultural surge como um suporte a memoria das tradicdes e de quem construiu Gaia no
passado, prepara e estimula as novas geracdes, deixando este patriménio como uma
importante heranga (Camara de Gaia, 2022).

Assim, Vila Nova de Gaia perceciona a cultura da sua terra como um elemento intemporal
e transversal a vida das pessoas, passando conhecimento, historia e capacidade critica de
geragdo para geragdo, sempre no sentido de criar uma sociedade melhor e mais justa (Camara

de Gaia, 2022).
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e Programa ‘Porto de Tradi¢ao’

Precisamente no mesmo sentido que a iniciativa anterior, a Camara Municipal do Porto
definiu, em 2019, uma estratégia de protecdo do comércio tradicional local, bem como das
empresas, organizacdes e entidades de interesse historico, cultural ou social local. Estas
surgem como uma marca de identidade da cidade, valorizando as suas caracteristicas
diferenciadoras baseadas na sua historia e na historia da cidade. Este programa foi
denominado como ‘Porto de Tradigéo’ (Porto, 2022).

Os estabelecimentos comerciais que foram selecionados para ficarem ao abrigo deste
programa tinham que refletir a memoria viva da cidade do Porto, como se fosse uma figura
tipica sobre a qual surge a necessidade de conservar e cuidar a sua arquitetura e tracos
originais interiores e exteriores (Porto, 2022).

Contudo, na maioria das vezes, 0s proprietarios destes estabelecimentos ndo tém
condigdes financeiras para garantir a recuperacdo, o restauro e/ou a manutengdo do
patrimonio. Por essa razdo, a promocao, modernizacao e divulgacdo dos mesmos fica para
muitas vezes esquecida e deixada para depois (Porto, 2022).

Assim, em 2019, foi desenvolvido 0 “Fundo Municipal de Apoio aos Estabelecimentos e
Entidades Reconhecidos ao Abrigo do Programa Porto de Tradigdo”, para que esta
recuperacdo, restauro e sustentabilidade do estabelecimento comercial fosse garantida.
Devido ao seu sucesso, em 2020, o fundo foi renovado e ja foi anunciada a pretensdo de
renovar novamente em 2022 (Porto, 2022).

o Small But Perfect

A Fashion Revolution Portugal, em parceria com entidades internacionais, desenvolveu
um programa de incentivo e aceleragdo de Startups, designers e PME’s do setor da moda em

gue a sua missao seja assentar as suas praticas em valores sustentaveis e baseados numa
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economia circular. Este € um projeto europeu que visa reconstruir o setor da moda, chegando

a cinco tipo de entidades diferentes:

1.

Start-ups voltadas para a moda sustentavel e baseada numa economia circular que
procura passar 0 seu negocio para o proximo nivel

PME’s voltadas para a moda sustentdvel e baseada numa economia circular, ja
posicionadas no mercado nacional, que pretendem tornar o seu negocio internacional
PME’s do setor da moda que procuram adotar um modelo circular e sustentavel;
PME’s e iniciativas que oferecem solugfes para este mercado da moda sustentavel e
inserido numa economia circular, como por exemplo, solugdes para reciclagem,
sistemas de design circulares, etc.

Parcerias e colaboracdes entre PME’s, empresas e iniciativas, que trabalnem ou néo

na indUstria da moda, no sentido de criar e testar novos modelos colaborativos.

O funcionamento e papel pratico da Small But Perfect consiste no apoio de vinte e oito

projetos sustentaveis e circulares, durante 18 meses, em que o0s projeto selecionado séo

presenteados com um programa de desenvolvimento de neg6cio com uma fase de aceleracédo

com duracdo de 8 meses, incluindo 5 médulos online e 3 bootcamps presenciais em Lisboa,

Berlim e Atenas. Paralelamente, os vencedores também podem contar com a mentoria do

seu negocio por parte de lideres globais do setor da moda, empreendedorismo social,

tecnologia e economia circular, e ainda 5 meses de investigacao e desenvolvimento (I&D).

No final, é proporcionada uma exposi¢do em showcase através da plataforma Fashion Open

Studio e apoio financeiro de 10.275€ por parceria (Moda Lisboa, 2021).

Contudo, é necessario que cada projeto compreenda uma parceria internacional (de paises

da EU ou de outros paises que tenham acordo com o programa) para se poderem candidatar,
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uma vez que o mote principal do programa € a colaboracdo, seja ela afeta a idealizacdo do

projeto, design, producgéo, comercializacdo ou tecnologia (Moda Lisboa, 2021).

Fatores Econdmicos
o Estrutura da Economia Portuguesa

A semelhanca do crescimento que se fez sentir em 2021, a economia portuguesa
apresentou um crescimento elevado em 2022, sendo que os especialistas preveem uma
desaceleracdo em 2023-24. No inicio de 2022, o seu crescimento foi condicionado pela
quarta vaga da Covid-19 e consequentes constrangimentos no fornecimento de matérias-
primas e aumento do seu custo. Também o aumento da inflacdo foi um fator importante, uma
vez que condicionou o poder de compra dos portugueses.

Também como consequéncia deste fator, 0 consumo privado, bem como as exportacdes
enfraqueceram, face aos Ultimos meses do ano anterior. A producdo industrial acabou por
abrandar no inicio de 2022, nomeadamente o setor automovel que se viu limitado com os
constrangimentos de acessos a pecas e matérias-primas. Em contrapartida, os indicadores de
investimento aumentaram.

Em marco, uniram-se alguns fatores que abalaram a economia, uma vez que, por um lado,
foi por esta altura que se retomou a atividade em forca pds vaga pandémica, mas, por outro
lado, comeca a guerra na Ucrénia, o que aumentou as tensdes geopoliticas e impactou a
confianca dos agentes nas cadeias de abastecimento e na inflag&o.

O PIB, em 2022, a semelhancga de 2021, cresceu 4,9% e nos anos seguintes ja chega a
valores mais proximos da previsao estimada a longo prazo, que corresponde a 2,9% em 2023
e 2,0% em 2024. Este fator justifica e leva ao aumento do emprego e consequentemente

numa diminuicdo da taxa de desemprego. J& a inflagdo continua a aumentar, registando, em
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2022, 4,0%, esperando que a mesma sofra uma reducdo para 1,6% em 2023 e 2024. Este
aumento ¢é justificado pelo aumento do preco das matérias-primas, energeéticas, entre outras,
bem como pela manutencdo de constrangimentos nas cadeias de abastecimento globais. Esta
também pode ser explicada pela recuperagdo dos servigos mais afetados pela pandemia, que
se espera que estabilize. Assim, também as pressbes acrescidas sobre salarios e precos
ajudam a estabilizar a inflagdo, num contexto de utilizacdo mais intensiva dos recursos na
economia portuguesa.

Em comparac&o a situacdo econdmica internacional da zona euro, os niveis de inflacdo
apresentam-se abaixo, embora a projecao seja a assemelhacéo destes valores para 2022-24.
Por outro lado, os valores de crescimento médio do PIB sdo bastante animadores e superiores
em 0,6% a mesma taxa projetada pelo BCE para a area do euro em marco.

O consumo privado portugués registara um crescimento desacelerado entre 2022 e 2024,
devido ao aumento do rendimento disponivel e uma melhoria das condi¢des financeiras das
familias. Pelo contréario, o nivel de poupanca sofreu uma quebra de 7,3% em 2022, face ao
ano anterior, com 10,3%, mas a previsdo é que estabilize nos proximos dois anos. Apds o
forte crescimento, em 2021, do consumo publico, este ird abrandar em 2022-24, devido a
dissipacdo das medidas de prevencdo e controlo da pandemia Covid-19.

e Aumento dos precos derivado da Guerra na Ucrania

A invasdo russa na Ucrania causou muita incerteza e intensificou a inflagdo das matérias-
primas energéticas, bem como tantos outros bens primarios, o que gerou um impactou muito
negativo em toda a zona euro e em Portugal. Este impacto também proporcionou um
aumento da desconfianga das familias e dos empresarios e um abalo dos mercados
financeiros. Contudo, ndo se preveé que este fator seja decisivo na economia europeia a médio

prazo.
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De modo geral, prevé-se uma grande incerteza, riscos elevados, inflacdo em alta e baixas
na atividade econdmica, essencialmente em 2022. Este risco e incerteza advém de uma
grande dependéncia da economia portuguesa sobre as suas relacdes externas, podera estar
em causa pelo agravar da situacdo politica na Ucrénia. Este, por sua vez, acaba por ser
contrabalancado pelo facto de a situagdo pandémica se encontrar controlada e com proje¢des
de melhoria da mesma.

Embora o cenério ndo seja animador na Ucrénia, a projecdo para o comércio mundial é
bastante positiva, uma vez que se assume que este conflito ndo sofra um escalonamento e
consequentemente ndo se registem grandes impactos e riscos adversos. Dentro destes
receios, estdo incluidos o corte ao acesso e fornecimento de energia por parte da Russia que
acaba por prejudicar muito a producdo na Europa, grandes disrupgdes nas cadeias de
producdo global e até perturbacédo financeira com impacto sobre os bancos.

e Exportacoes

Por um lado, o cenério espera-se positivo devido ao aumento da procura externa de bens
portugueses, assim como a recuperacdo do setor do turismo, mas por outro lado, espera-se
que o conflito vivido na Ucrania impacte negativamente as exportaces portuguesas. Face a
2021, as exportacdes cresceram 14,2%, pelo que a previsao é de desaceleracdo nos dois anos
seguintes para 7,5% e 3,8%, em 2023 e 2024, respetivamente.

Dentro destas exportacdes, as de bens tém registado valores em crescimento, sendo que
em 2021 este foi maior (10,5%), em relagcdo a 2022 que se registou um aumento 3,6%.
Prevendo um desagravamento das perturbacgdes nas cadeias de abastecimento internacional,
as projecdes para 2023 e 2024 sdo de 5,2% e 3,2%, respetivamente.

Ja relativamente as exportacGes de servicos, devido a uma melhoria da situagdo global

pandémica e consecutivo alivio das restrigdes para viajar e & mobilidade internacional no
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geral, espera-se uma grande aceleracdo destes valores. Esta previsdo tem em conta a
ultrapassagem do nivel pos-pandemia ja no primeiro semestre de 2022, registando um
crescimento de 38,5%, face a 19,2% registado em 2021. Para os dois anos seguintes, a
previsdo assenta num crescimento mais moderado de 11,5% e 4,9% em 2023 e 2024,

respetivamente.

Fatores tecnolégicos

Os fatores tecnoldgicos abordam tematicas como técnicas e desenvolvimentos
tecnoldgicos que permitem ao setor téxtil encontrar alternativas aos métodos convencionais
e encontrar solucdes sustentaveis e inovadoras (Pinto, 2017).

Um caso que ilustra esta tendéncia € o R4Textiles, um projeto da RIOPELE cujo objetivo
passa pelo desenvolvimento de fibras téxteis sustentdveis, através da reutilizacdo e
aproveitamento de tecidos usados ou residuos agroalimentares, enquadrando-se nos valores
da economia circular. Cada vez mais esta a ser explorada a valoriza¢do dos subprodutos,
como resultado de um processamento téxtil em processos de tecelagem, entanto, esta é uma
tendéncia que ainda tem muito caminho pela frente, em Portugal. Em relacdo aos residuos
agroalimentares, estes sdo explorados através da extracdo de ingredientes funcionais, ricos
em proteinas e polissacarideos, que se aplicardo posteriormente na alimentagdo, cosmética e
biomédica. Estas proteinas e polissacarideos, provenientes da carne e da cerveja,
respetivamente, acabam por valorizar os acabamentos téxteis e tornar possivel unir todas
estas mais-valias através das suas propriedades intrinsecas ntimicrobianas, prebidticas e
antioxidantes (Pinto, 2017).

A empresa pretende assumir uma estratégia de implementagéo de praticas sustentaveis na

sua atividade, como um todo, tendo sempre por base o seu ponto diferenciador: a inovagéo.
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Assim, a RIOPELE optou por adotar politicas sustentaveis, de reducdo de impacto
ambiental, que passe pelo aproveitamento de residuos téxteis, nomeadamente os residuos
proprios, bem como de subprodutos agroalimentares, dando prioridade aos fornecedores
mais proximos (Pinto, 2017).

Porém, nem tudo sdo boas noticias, uma vez que os desafios durante a investigacdo ndo
param de surgir, concretamente ao nivel do processamento dos residuos e aplicando-0s nas

novas estruturas téxteis (Pinto, 2017).

Fatores Ambientais

Neste capitulo o leitor encontrard uma analise breve sobre o impacto do setor da moda no
meio ambiente e de que forma a industria esta a evoluir no sentido de minimizar os impactos
negativos (Sousa, 2020).

De acordo com um estudo realizado pela WWF Suica, esta indUstria é responsével pela
emissdo de cerca de 1,7 mil milhGes de toneladas de diéxido de carbono, gerando
paralelamente e por consequéncia 2,1 mil milhdes de toneladas de residuos anualmente.
Também a Global Fashion Agenda de 2017 calculou a pegada ambiental da EU proveniente
do consumo de téxteis, que se revelou chegar a valores entre 4 e 6% (Sousa, 2020).

Para além das inovacdes tecnologicas ja referidas, as solu¢Ges para enfrentar e melhorar
estes valores também podem passar por ferramentas de apoio a gestdo, no sentido de ajudar
as empresas neste processo de adaptacdo. Nomeadamente, foram criadas normas de
qualidade precisamente nesse sentido, como por exemplo a 1ISO 14001 - Sistema de Gestéo
Ambiental, alSO 50001 - Sistema de Gestdo da Energia, a SA8000 - Gestdo da

Responsabilidade Social, 0 GOTS, entre outros (Sousa, 2020).
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Em especifico, 0 GOTS consiste numa norma dedicada a téxteis desenvolvidos a partir
de fibras e materiais organicos. Esta é uma referéncia no mercado internacional desde 2006
e reforgou a sua notoriedade aquando de um maior consumo de fibras organicas, que, por
consequéncia, levou a uma grande necessidade de haver linhas orientadoras, regras e
critérios uniformes de producdo, principalmente no setor do retalho. Basicamente, esta
norma define uma propor¢do minima de, pelo menos, 70% de fibras orgéanicas certificadas a
estarem presentes na composi¢do de cada pecga ou produto téxtil. Por outro lado, confere
também um conjunto de proibi¢des, nomeadamente, interdita os produtos quimicos toxicos
e nocivos ao ambiente e saude, e ainda define critérios ambientais e de responsabilidade que
se aplicaréo a toda a cadeia de abastecimento de téxteis organicos. Esta norma aplica-se a
produtores de matérias-primas, produtores de téxteis, distribuidores, importadores, marcas
ou qualquer player dentro do setor téxtil (Sousa, 2020).

Esta surge atualmente como a certificacdo mais reconhecida entre os players do setor, em
particular quem produz e comercializa produtos desenvolvidos através de materiais
biolégicos, como o algoddo organico e outras fibras naturais. E através da emissdo de
Certificados de Transacdo que a diminuicdo da incerteza e o reforgco da confianca desde os
produtores até ao consumidor, passando até pela etiquetagem é conseguida (Sousa, 2020).

o Conservagdo da Natureza e da Biodiversidade

Observa-se no Orcamento de Estado de 2022 que um dos grandes objetivos
governamentais passa pela preocupacdo e dedicagdo para com a Natureza. A Estratégia
Nacional para a Conservacdo da Natureza e Biodiversidade 2030 prevé um reforco dos
instrumentos financeiros, de forma a promover a conservacdo dos ecossistemas para a

restauracao de habitats, preservando a biodiversidade do planeta (Constitucional, 2022).
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e Mobilidade suave
J4 a Estratégia Nacional para a Mobilidade Ativa Ciclavel tem como objetivo de atingir
a descarbonizagdo na mobilidade, através da adogdo de mais de 50 medidas, como uma
previsdo de investimento de cerca de 400 mil euros, que apresentam e favorecem

alternativas de deslocacao mais sustentaveis (Constitucional, 2022).

Fatores Socioculturais
« Crise Politica, econdémica e humanitéria derivada da Guerra na Ucrania
e Mudancas de padrdes de Consumo
Atraveés do inquérito do EY Future Consumer Index concluiu-se que, depois de dois anos
de uma grande instabilidade social e econdmica, como consequéncia da crise pandémica da
COVID-19, os consumidores conseguiram-se adaptar as circunstancias e atualmente
encontram-se habituados a viver neste ambiente de grande incerteza.
e O rrisco e a incerteza tornaram-se preocupacdes do dia-a-dia
Como consequéncia da pandemia, 0os consumidores estdo mais consciencializados para
0s indmeros riscos gque a sua salda e a da sua familia estdo expostos, bem como a amplitude
da consequéncia dos seus atos, a limitacdo a sua liberdade e mobilidade e a incerteza em
relacdo a sua situagdo financeira. Enfim, os consumidores viram-se obrigados a envolverem-
se numa numa perspetiva e vida, sendo que agora se tornam mais cautelosos, na medida em
que a sua prioridade é viver melhor e ndo desperdigarem o seu tempo.
Também com o surgimento de toda esta conjuntura e tensdo geopolitica, em conjunto
com o panorama econémico instavel e imprevisivel, 0s consumidores acabam por adotar esta
nova mentalidade de viverem novamente sobre uma constante incerteza. A estes fatores, 0s

consumidores juntam as suas preocupacfes a inflacdo, a dependéncia e fragilidade das
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cadeias de abastecimento das matérias-primas e bens essenciais, e uma crescente
preocupacdo com as alteracOes climaticas.

Por fim, esta nova mentalidade faz com que os consumidores definam o seu bem-estar
financeiro e mental como sob stress, uma vez que estes se encontram cansados e cada vez
menos dispostos a gastar dinheiro. Antes pelo contrario, a maioria dos consumidores
pretende aumentar a sua poupanca, sendo que sdo as geracdes mais novas que demonstram
mais esta vontade e que acabam por juntar mais dinheiro.

e As pessoas valorizam mais a qualidade — do produto, da experiéncia e do
tempo

Hoje em dia, ap6s todo um periodo pds-pandemia, 0s consumidores procuram evitar
gastar dinheiro em produtos ou experiéncias que nao acrescentem valor e que, por isso, sdo
desnecessarias, por um lado, no sentido de reforcar as suas poupancas de forma consciente,
e, por outro, para também terem um maior respeito pelas questdes ambientais em causa.
Consequentemente, surge um crescente interesse em produtos e servigos que se mantenham
em circulacdo no sistema por mais tempo, alugando, subscrevendo ou revendendo o0s
referidos produtos. Desta forma, hd uma maior rentabilizacdo deste investimento auferido.

e O digital esta a tornar-se o canal padréo das suas vidas

Durante varios meses, foi muito dificil o ato de simplesmente fazer compras, trabalhar,
aprender ou socializar, sem que a tecnologia surgisse como a salvacdo deste grande
problema. Por consequéncia, atualmente, a tecnologia faz parte do dia-a-dia do consumidor
mais do que nunca (Ferreira, 2022).

Também o teletrabalho trouxe ao consumidor uma viséo sobre a flexibilidade como nunca
antes vista, pelo que esta é uma prioridade para ele. Assim, as marcas que Ihe conseguirem

transmitir essa flexibilidade no acesso ao seu produto ou servi¢o, enquanto ele esta a
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trabalhar, a fazer compras ou a procura de entretenimento. Desta forma, os padrbes de
viagem e consumo sofreardo alteragdes a medida que os consumidores ajustem a sua pegada
fisica e digital (Ferreira, 2022).

Com a maior aceitacdo da tecnologia como parte integrante das experiéncias, ha também
uma maior atencdo sobre 0s pormenores e uma maior exigéncia na qualidade destes servicos.
Os consumidores j& s6 esperam o melhor de uma adaptacéo digital de experiéncias fisicas,

requerendo que estas sejam perfeitas e consistentes (Ferreira, 2022).

4.3.3. Analise da Concorréncia

e Inspiragdes portuguesas

Como ja referido anteriormente, neste estudo, esta marca prima pela sua irreveréncia e pelo
foco na cultura portuguesa de uma forma muito pura. E através de roupa, almofadas,
acessorios, artigos de mesa, entre tantos outros, que a marca utiliza simbolos culturais
portugueses como azulejos, pratos, raizes, arraiolos, Santos, Giria/Tradicdo e a calcada para
traduzir nos seus produtos a heranga cultural portuguesa que carrega em cada peca
(Portuguesas, 2022).

O atributo do produto mais destacado € o teor personalizavel de alguns artigos, pelo que,
desta forma, o produto acaba por se tornar mais exclusivo e divertida, para além de que
Esta € uma marca que, ao longo do tempo, foi ganhando uma grande notoriedade no
mercado, tanto online, como offline, muito devido ao seu investimento em canais e meios
de comunicacdo. Um desses exemplos séo as parcerias com influenciadores, tanto no meio

digital, como no da cultura, como com atores e cantores (Portuguesas, 2022).
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A sua responsabilidade social ocupa um papel muito importante, uma vez que a marca se
dedica a educar o consumidor sobre a cultura portuguesa, as tradi¢des e curiosidades, de uma

forma muito acessivel (Portuguesas, 2022).

e Lojado Folclore

Uma marca que se dedica ao fabrico e venda de artigos para representacdo etnografica e
do Folclore. Estdo em causa trajes regionais, de festa, Domingueiros e de trabalho, trajes de
crianga, incluindo instrumentos, passando ainda por todos 0s acessorios necessarios, para a
recriacdo das tradi¢des culturais, de fins do século 19 a meados do século 20.

Com disposicdo da venda das pecas, tanto online como offline, a Loja do Folclore
posiciona-se como “0 local onde todos os amantes do Folclore podem encontrar facilmente
0 que necessitam, bem como partilhar informacéo valiosa dos seus conhecimentos, pequenas
historias e curiosidades sobre a Etnografia e o Folclore” (Loja do Folclore, 2022).

Falamos de pecas genuinas e feitas a méo, assumindo o método tradicional, assegurando
e conservando as tradicBes etnograficas e grandes niveis de qualidade. Estas pecas, apesar
de historicas e classicas, assumem hoje alguns atributos diferenciadores, tal como a
personalizacdo, podendo qualquer pessoa de qualquer regido do pais adaptar as pecas a sua

regiao.

e Treze The Lab
Esta € uma marca de roupa criada com o objetivo de trazer, nas suas pecas, historias e
memodrias felizes de um sitio em que ja fomos felizes. Do 0 exemplo dos tempos de infancia

e da adolescéncia, que nos fazem lembrar as casas de familia, os pais e 0s av0s. E sdo nestas
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memdrias que se inspiram para criar padrdes Unicos e desenvolvidos de raiz e fazendo a
adaptacdo a pecas intemporais, simples e versateis (Marketeer, 2021).
As pecas sdo desenvolvidas e produzidas num atelier em Lisboa, respeitando o ambiente,
através de cole¢des de edigdo limitada e utilizando desperdicios de tecidos para a confecao.
A primeira colegdo chamou-se “Saudade”, ¢ inspirada na década de 70 e 80, nas casas das
avos dos criadores, nas roupas que elas usavam, nos padrfes usados nas casas. Nas pec¢as
pode-se encontrar tons coloridos, padrfes geométricos em pecgas versateis e leves
(Marketeer, 2021).

O packaging é desenvolvido através de materiais reciclados e reciclaveis, para além de
que, sempre que possivel sdo utilizados tecidos organicos ou reaproveitamentos de tecidos

desperdigados em pecas de roupa ou nas préprias etiquetas (Marketeer, 2021).

o Jacaranda

Uma marca de roupa desenvolvida com o intuito de criar roupa feminina, diferente e
sustentavel. Trata-se de uma loja online com fabrico e desenho préprio, com uma abordagem
em pequena escala focada na qualidade, originalidade, trabalho justo e meio ambiente
(Jacaranda boutique, 2022).

Desta forma, uma das suas prioridades é o cuidado na escolha dos materiais que utilizam
durante a confecéo das pecas, procurando fazer uma escolha consciente e sustentavel, através
da preferéncia por tecidos reciclados ou em dead stock (fim de linha). Outro fator importante
gue tém em conta é a origem destes materiais, valorizando um ciclo econdémico de
proximidade, em que os tecidos portugueses sdo um foco (Jacaranda boutique, 2022).

O nivel de producdo é limitado, sendo esta feita em pequena escala, com pequenas

guantidades, para preservar a qualidade e exclusividade prometida aos consumidores. Esta
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producdo é distribuida entre Leiria e Coimbra. O packaging € também um fator que tiveram

o0 cuidado de ndo incluir plastico (Jacaranda boutique, 2022).

e Naz
Uma marca portuguesa que procura entregar moda portuguesa de forma justa, tanto nos
processos de trabalho, como aos recursos naturais. A misséo da marca passa por provar que
é possivel criar uma marca que respeite a cultura, as pessoas e o planeta.

Para além da venda online, a marca dispde ainda de 5 lojas fisicas, em Portugal, e 21
espalhas por vérios paises da Europa (NAZ, 2022).

Com produgdo em territério nacional, estabelecem parcerias com fabricas ao longo do
pais, nomeadamente para a concessdo de varios tipos de tecidos e confecdo das varias pegas
e modelos. Para garantir que as condi¢des de trabalho destes funcionarios sao respeitadas, a
equipa organiza visitas periddicas as fabricas (NAZ, 2022).

A procura e oferta de tecidos e matérias-primas que confiram durabilidade e qualidade a
peca, passa também pelo cuidado pds producdo da mesma. A N&z assume uma grande
responsabilidade neste sentido, deixando bastante informacao do lado do consumidor sobre
a origem dos tecidos e dos cuidados a ter na manutencdo da peca (NAZ, 2022).

A marca desenvolve, em paralelo, o projeto “Sell 1 Buy 1”” em que o cliente submete uma
avaliacdo online das pegas que quer vender, recebe uma cotacdo automatica e envia
gratuitamente as pecas para a empresa. Posteriormente, o cliente recebe um vale de desconto
para utilizar em compras Né&z, no valor das pegas ja calculado (NAZ, 2022).

A transparéncia é um valor que a marca leva muito a sério, desenvolvendo e partilhando
com o publico um “Impact Report” com todas as informagdes relativas ao impacto da sua

producdo e, em especifico, de cada peca e acdo da marca. Adicionalmente, deixam também
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a informacao afeta ao relatorio de custos de producgdo, como forma de justificar o preco final.
Isto permite desenvolver uma relagéo de proximidade e sinceridade com os consumidores

(NAZ, 2022).

o Isto.

Isto. € uma marca de roupa sustentavel que baseia os seus valores no que chamam de
‘Pensamento Independente’. Isto quer dizer que tomam as suas decisdes independentemente
da azafama do mercado fast fashion, viver livres das restricdes da industria ou da
mentalidade de um investidor. Decidem com quem trabalham, como trabalham e quais
produtos langam (Isto, 2022).

Definem o seu publico como pessoas que sabem 0 que querem e como querem,
independentemente de qualquer tendéncia (Isto, 2022).

Em termos de produto, a marca distingue-se pela elevada qualidade das matérias primas
e da prépria producdo. O pensamento independente permite-lhes definir autonomamente a
sua colecdo, ndo esperando pelas colecdes sazonais. Objetivamente, dispdes apenas de uma
colecdo que é disponibilizada permanentemente. Tratam-se de pecas que tém como foco
principal a adaptabilidade ao dia a dia, bem como a durabilidade e a qualidade adequada as
necessidades do seu publico alvo. Trabalham essencialmente com material organico com a
finalidade de causar o menor impacto possivel ao planeta, pelo que todos 0s nossos
fornecedores possuem Certificagdo GOTS (Global Organic Textile Standard) (Isto, 2022).

Outro fator caracteristico da marca € a transparéncia de precos, uma vez que dispdes da
descricédo total dos custos do processo de producdo até que o produto chega as méos do

consumidor (lIsto, 2022).
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A marca comegou por comercializar os seus produtos apenas online, mas atualmente
conta com trés lojas fisicas em Lisboa. Estas lojas prometem transmitir a mesma

modernidade e transparéncia caracteristicos da marca (Isto, 2022).

e Imago

Uma marca que nasceu em 2017, com o objetivo de criar pegas de roupa, inicialmente

camisolas e camisas com imagens (‘Imago’ em Latim). Com espirito jovem,
genuinamente aventureiro, o fundador chegou a conclusdo que conseguir sinergias com
designers e explorar as cores e padrfes seria a chave para o sucesso e alcance da marca. Este
ja € um espirito dindmico, acelerado, destemido e aventureiro trazido pelos seus
trabalhadores (Imago, 2022).

Os materiais com que produzem as pecas sdo essencialmente tecidos organicos ou
biodegradaveis (Imago, 2022).

A Imago tem uma vertente humanitaria e social muito evidenciada, pelo que a luta contra
o desperdicio da agua é algo que defendem tanto através da sua comunicacéo e educacao do
consumidor, como através da sua propria producdo. No website o consumidor pode
encontrar um blog com muita informacéo, ndo s6 sobre este tema, mas muitos outros no
ambito da sustentabilidade e meio ambiente. Em paralelo, a marca desenvolveu uma parceria
com a ‘Thirst Project’ em que, por cada venda feita no website, 1€ ¢ doado a entidade, que
permitira estar um passo mais perto de que 0 acesso a dgua em VArios paises pobres seja
garantido. A promessa € feita como “Ao comprar qualquer item da Imago online, ajudara 2

pessoas em Africa a ter acesso & 4gua potavel durante 1 ano.” (Imago, 2022).
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Através da parceria com a marca Circle, desenvolveram um sistema de venda e troca de

roupa em segunda mao, no sentido de lutar contra o desperdicio. O sistema “Sell 1 Buy 17 ¢

idéntico ao da Né&z (Imago, 2022).

Abaixo encontra-se o quadro resumo do Marketing Mix da Concorréncia.

Nome Atributo O que vende Precos Canais de | Comunicacao
venda
Cultural Roupa, 5€ - 180€ | Loja Online Website e redes
acessorios, sociais
artigos de mesa,
etc.
Cultural Roupa/Trajes/ 2,46€ - | LojaOnline Website
Acessorios 1010€
tradicionais
Cultural + | Roupa 62€ - 95€ | Loja Online Website e redes
Sustentabilidade sociais
Sustentabilidade | Roupa 71€ -295€ | Loja Online Website e redes
sociais
Sustentabilidade | Roupa 13€ — | Loja Online Website e redes
122,50€ sociais
Sustentabilidade | Roupa 14€ - 275€ | Loja Online Website e redes
sociais
Sustentabilidade | Roupa 24€ - 56€ | Loja online + | Website e redes

Loja fisica

sociais

Tabela 4 Quadro Analise de Concorréncia

Mariana Torres Macées

140



https://www.naz.pt/

°
Marketing
Leads
Business

4.4, ANALISE SWOT

Finalmente, apds ja serem conhecidos os principais concorrentes da marca, o potencial
que a marca tem e os atributos que lhe permitirdo se integrar bem no mercado, bem como
todos os fatores externos que possam impactar futuramente a atividade da Amor Meu,
encontram-se agora todas as condi¢es para se contruir uma analise SWOT. Esta analise
consiste numa técnica de gestdo estratégica que permite identificar as Forgas (S), Fraquezas
(W), Oportunidades (O) e Ameagcas (T) relativamente ao planeamento e gestao de projetos,
estejam eles no inicio de vida ou em qualquer outro momento em que esta analise seja
necessaria para restruturar alguma estratégia (Dess, et al., 2014). Assim, esta ferramenta
torna-se essencial para sumarizar toda a informacdo interna e externa que permitird
contribuir para uma boa estratégia de criacdo da marca Amor Meu, que seguira no capitulo

seguinte.
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Forgas (S)

Fraquezas (W)

Conceito pioneiro na area da moda

Materiais sustentaveis

Storytelling associado a cada peca, a cada
colecdo e a propria marca

Elevada qualidade do produto

Grande durabilidade das pecas

Designs Unicos

Pecas inspiradas em culturas locais

o Dependéncia da interpretacdo  do
consumidor sobre o conceito e as pecas

« Poucos recursos financeiros numa primeira
fase de investimento

« Pouca notoriedade numa fase inicial

« Na&o ter presenca em lojas fisicas

Oportunidades (O)

Ameacas (T)

Crescimento do interesse por bens sustentaveis
Crescimento do interesse por produtos culturais
e historicos

Expansdo para novos mercados

Aceleracgéo digital

Encurtamento e aceleragdo dos processos de
envios de encomendas online em todo 0 mundo,
fruto da pandemia

Retorno préximo do turismo em Portugal
Crescente uso da tecnologia aliada ao controlo
de qualidade
Desenvolvimento tecnolégico para novas
técnicas de confecdo téxtil

Formacao de novas parcerias

Grandes marcas na area da moda sustentavel
com elevada notoriedade

Crescente presenca das marcas nas redes sociais
Apoios area da

para  start-ups na

sustentabilidade, moda e cultura

o Crise politica e econ6mica derivada da
guerra na Ucrania

o Alta concorréncia de players do mercado
fast fashion

e Aumento das desigualdades sociais

o Indicadores econdmicos desfavoraveis
como o aumento do poder compra

« Politica de impostos

e Produto desconhecido no mercado.

Tabela 5 Analise SWOT da Amor Meu
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5. ESTRATEGIA PARA A CRIACAO DA MARCA AMOR MEU

Apds uma analise detalhada dos dados primarios recolhidos do focus group e do
questionario, tendo em conta a analise documental e a observacdo participante, contando
ainda com analise do meio envolvente, esta-se agora em posi¢do de construir uma estratégia
para construcdo da marca Amor Meu, fruto de um processo de cocriacao.

Comecando pelos atributos da marca, como uma marca cultural que pretende representar
as tradicdes culturais de uma regido, conclui-se que os fatores mais valorizados pelo
consumidor sdo os padrdes e as cores. Estes elementos surgem como representativos da
nacdo lusitana e que deverdo surgir em peso na elaboracdo das pecas, bem como na
identidade gréfica da propria marca. Dever-se-4 também trabalhar estes padrBes e cores
como uma extensdo deste trabalho gréafico, refletindo-se estrategicamente na sua
comunicacao.

Passa-se agora para a analise dos atributos de uma marca que se pretende posicionar como
sustentavel, segundo o feedback dos consumidores (através do inquérito) e dos experts
(através do focus group). Assim, conclui-se que, para definir esta estratégia dever-se-a ter
em conta fatores como a comunicacéo e transparéncia dos materiais utilizados, bem como a
valorizagéo dos produtores e fornecedores locais. O primeiro elemento torna-se crucial para
construir uma confianga com o consumidor, surgindo espago para uma relacdo mais
proxima. Estes materiais sustentaveis foram sugeridos, pelos participantes, como materiais
aproveitados de desperdicios téxteis, nem que seja para se criar uma colecdo paralela de
acessorios exclusivos e originais, aproveitados com estes desperdicios. Os produtores locais
surgem como um elemento importante para que se mantenha a coeréncia entre a missao e

promessa da marca com as suas ag0es. Assim se cria uma boa reputagcdo no mercado, sendo
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0 mais transparente possivel para com os consumidores e parceiros, bem como transmitir a
sustentabilidade em tudo aquilo que envolve a agdo da marca, como embalagens
sustentaveis.

Em termos de elementos de branding e comegando pelo nome “Amor Meu”, pode
entdo concluir-se que as emocgdes mais associadas ao nome séo o sentimento e o carinho.
Assim, torna-se importante que esta informacdo seja utilizada de forma prudente na
estratégia de comunicacdo, utilizando elementos audiovisuais € um tipo de discurso que
apele e desperte estas emocdes.

Assumindo agora o elemento cultural cor, esta foi decidida entre os consumidores e
0s experts que escolheram a palete de cores de outono como elemento caracteristico da marca
Amor Meu, tanto fazendo a ligacdo apenas com o nome da marca, como fazendo a
associagao como uma marca cultural e sustentavel. Dentro desta palete, 0s mesmo também
decidiram que a cor que mais faria sentido utilizar na construcdo da marca é o Vermelho
Tijolo.

Em relacdo a dimensdo padrGes em analise, pode entdo distinguir-se padrdes
associados a marca e padrdes associados a coleg¢do “Herodis do Mar, Nobre Povo”. Desta
forma, os padrdes, em concordancia com a informacdo apurada do inquérito, os azulejos
serdo utilizados na criagdo da identidade da marca “Amor Meu” e as cordas como padrao a
ser utilizado nas pecas da colecéo.

No mesmo seguimento de construgdo da primeira colecdo da marca, ficou entéo
decidido que os dois materiais e texturas ficaram em destaque nas pegas serdo os “Efeito de
Rede” e “Efeito grafico, mapas maritimos”. Estes foram os que mais fizeram sentido para 0s
experts e consumidores, uma vez que sdo os que melhor simbolizam e comunicam aquilo

que melhor caracteriza os bairros piscatérios: o mar.
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Finalmente, relativamente aos simbolos a utilizar nas pecas e comunicacdo da propria
colecdo, estes terdo por base a ancora, uma vez que representa em forga o trabalho no mar.
Também as frases dos barcos da Afurada assumiram uma forte relevancia, visto ter sido a
segunda preferida dos consumidores, havendo aqui espaco e liberdade para utilizar estas
frases de forma muito criativa na construcao de toda a colecao.

Chegando ao ponto mais esperado, sendo esta uma marca de roupa, decidiu-se, fruto
de uma concordéancia entre 0s experts e 0s consumidores finais, que 0s conjuntos que seréo
o cartdo de visita da marca “Amor Meu” através da colecao “Herdis do Mar, Nobre Povo”

séo 0s apresentados abaixo.

M

Ilustragdo 25 Conjuntos Finais

Trata-se de dois modelos, masculinos e femininos, onde se encontra uma grande
coeréncia entre cores, onde as texturas e 0os materiais em analise anteriormente séo refletidos
nas pecas, embora estas ndo sejam as mais escolhidas pelos consumidores: no coordenado 1
temos o “Efeito Buracos” na camisola e no coordenado 2 temos um efeito de transparéncia
conjugado com o padrédo xadrez utilizado nas camisas dos pescadores.

Estes conjuntos deverdo ser acompanhados com outras pecas que terdo em conta
algumas sugestdes deixadas no focus group em relagdo ao préprio processo de construcao,

até aos Ultimos pormenores. Assim, as proximas pecas serdo o resultado de um processo de
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inspiracdo das pecas que a comunidade piscatoria ja utiliza no seu dia a dia, para
posteriormente se adaptar as tendéncias de moda atuais, utilizando materiais e processos
sustentaveis. Também estas contardo com frases tipicas dos barcos bordadas nas pecas de
roupa. A colecdo em si deverd contar com pecas mais versateis e a0 mesmo tempo
extravagantes, em que cada peca conte uma parte da historia da Afurada e que transmita toda
a cultura vivida nos bairros piscatorios portugueses.

Agora ja definida parte dos elementos mais importantes para a investigacdo, no
sentido da criagdo da marca, chega 0 momento de aproveitar todos os inputs gerados pelas
varias técnicas de recolha de dados, para construir uma estratégia que va para além das
categorias de andlise em causa.

Para dar resposta ao objetivo especifico que procura identificar os atributos
sustentaveis da Amor Meu questdes de identidade, credibilidade da marca, e questdes
reputacionais da marca, definiu-se que estabelecerdo parcerias com fabricas
estrategicamente selecionadas para reaproveitar os desperdicios téxteis gerados pelas
mesmas. O objetivo é criar uma linha de roupa e/ou acessorios que sejam fruto deste
aproveitamento, desenvolvendo pecas Unicas, de forma verdadeiramente sustentavel.
Paralelamente, todas as etiquetas de informacdo sobre o produto serdo feitas de material
organico e biodegradavel e contard com uma semente no seu interior, para que o consumidor
possa retirar a etiqueta e planta-la no seu quintal. Desta forma, estar-se-a a dar resposta a
questdes reputacionais, ou seja, estara a influenciar a imagem da marca, através de uma
estratégia que passe pela adaptacdo da sua identidade a tematicas relacionadas com a
sustentabilidade.

Precisamente nesse sentido, a presenca digital assumira um papel crucial, investindo

assim na presenca e promocao digital da marca, comunicando no seu website todos os
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elementos definidores da identidade de marca, como os materiais e fornecedores utilizados,
as pecas em destaque, as parcerias, entre outras. Este website contard com uma loja online,
bem como uma vertente educativa do seu consumidor. Nesta loja online, poder-se-a
encontrar um video com a histdria por detras de cada peca, contada na primeira pessoa, por
gquem da nome a Afurada.

Paralelamente, a marca nao contard com lojas fisicas, apenas tera um showroom
internacional. O objetivo é criar, numa cidade emblematica da Europa, como por exemplo
Amesterddo, uma experiéncia imersiva, onde os visitantes e consumidores possam ndo s
ter acesso a uma experiéncia sobre a Amor Meu, mas sobre toda a cultura portuguesa. Desde
masica, gastronomia, literatura, entre outros. Concertos, show cooking, lancamentos de
livros e musicas, artes plésticas, todas serdo exemplo de alvos de marcas que a Amor Meu
pretendera dar a mdo e promover neste showroom. A ideia é que, tanto turistas como
portugueses emigrantes, possam naquele sitio conhecer e viver toda a cultura portuguesa e
que, no fundo, este seja um palco internacional para a marca, mas dando a oportunidade a
marcas que tenham o0s mesmos valores e promovam a cultura portuguesa e a
sustentabilidade.

Desta forma, foi assim possivel construir uma estratégia para a criacdo da marca Amor
Meu completa e robusta, alicer¢ada no inquérito, no focus group, na anélise documental, na

observacdo participante e finalmente na analise SWOT.
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6.CONCLUSAO

Ao longo deste capitulo, poder-se-a4 encontrar um conjunto de conclusdes gerais que se
podem retirar desta investigacdo, tentando responder ao problema, bem como refletir sobre
quais as limitacGes e posteriores sugestdes e recomendacdes a deixar para investigaces
futuras.

Como referido no inicio desta investigacdo, conclui-se que existe um gap no mercado
portugués, de marcas que tenham como principal missdo unir a cultura com a
sustentabilidade e fazé-lo através da inddstria da moda, de forma irreverente. Assim se
identifica uma oportunidade para o nascimento da marca “Amor Meu”.

Depois de uma larga investigacao da literatura existente sobre este tema, chegou-se a um
conceito muito importante para o estudo: o processo de cocriacdo. Assim, surge a
oportunidade de estudar este conceito aplicado a Amor Meu, através da interacdo com 0s
consumidores e experts da marca.

Para tal, o objetivo geral desta investigacdo visa estudar o envolvimento dos
consumidores e experts no processo de cocriacdo da marca cultural e sustentavel “Amor
Meu”. Este objetivo, por sua vez, foi conseguido através de uma conjugacao de técnicas de
recolha de dados que compde um focus group com experts, um inquérito para 0S
consumidores e, finalmente, teve-se também em consideracdo a recolha de informacgéo
importante da observagdo participante e analise documental sobre a rea em anélise para a
primeira colegéo: a Afurada.

Para se chegar a formulacdo deste objetivo, bem como aos objetivos especificos e
metodologia, foi necessaria desenvolver uma robusta revisao da literatura, para se pudesse

desenvolver um trabalho sustentado, sério e competente. O segundo capitulo desta
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investigacdo dedica-se precisamente a esta revisdo, dividindo-a em duas grandes partes:
estratégia de branding e cocriagdo de uma marca, e perce¢do do consumidor sobre 0s
atributos da marca. Assim, pode-se contar, de forma geral, que cada um destes subcapitulos
dividiu-se entre o referente assunto aplicado a marcas sustentaveis e aplicado a marcas
culturais.

No terceiro capitulo conheceram-se as metodologias a aplicar no estudo, bem como a
compreensdo e selecdo das técnicas, tanto de recolha, como de anélise de dados primarios.
Desta forma, ficou, como ja referido acima, decidido que se iria proceder a uma metodologia
mista, sendo as técnicas a utilizar o focus group (aos experts), o inquérito (Aos
consumidores) e a analise documental e observacao participante. Estas duas Gltimas foram
dedicadas ao cenario de inspiracdo principal, a Afurada, tendo, no caso da analise
documental, por base livros antigos que recordam, relatam e descrevem os lugares, as
pessoas e as tradicGes vividas neste ambiente. J& a observacdo participante consistiu em
reportagens afetas a feira semanal, o mercado do peixe, bem como a interacdo com as
pessoas que se encontraram nos lugares mais tipicos da Afurada.

No capitulo seguinte, procedeu-se a analise destes dados previamente recolhidos, para
posteriormente reunir todas as condi¢bes para se definir uma estratégia para a criacdo da
marca “Amor Meu”. Comecou-se por analisar os dados do focus group juntamente com 0s
do inquérito, de forma a se estudar e agrupar a informacao por dimensées. Estas dimensoes,
por sua vez, consistem em atributos da marca que estavam em estudo e por isso eram alvos
de deciséo por parte dos experts e dos consumidores.

Depois de apurar todas as informagdes sobre os atributos culturais e sustentaveis deixadas
pelos dois publicos, fez-se entdo uma andlise dos fatores externos, concretamente, a analise

da industria da moda, a PESTAL e a analise da concorréncia. Posteriormente, construiu-se
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uma analise SWOT, refletindo sobre as forcas e as fraquezas, as oportunidades e as ameacas
a que a marca Amor Meu esta sujeita para se introduzir no mercado.

Por fim, tendo toda a informacdo reunida sobre atributos da marca, fatores internos e
fatores externos, relnem-se assim todas as condi¢Ges para se formular e definir uma

estratégia para a criagdo da marca Amor Meu.

6.1. RESPOSTA AOS OBJETIVOS

Gracas a todo o trabalho desenvolvimento ao longo da investigagdo, pode-se chegar-se as
respostas dos objetivos especificos expostos logo no inicio do estudo:

1. Compreender a percecdo do consumidor e dos experts em relagdo aos atributos
culturais cor, padrdo, material e simbolo.

2. ldentificar quais os atributos culturais mais valorizados pelo consumidor.

3. Compreender a percecdo do consumidor e dos experts em relacdo aos atributos
sustentaveis, questdes de identidade, credibilidade da marca, e questdes
reputacionais da marca.

4. ldentificar quais os atributos sustentaveis mais valorizados pelo consumidor.

Em relagdo ao primeiro objetivo especifico, através do focus group e do inquérito
conseguiu-se compreender que a percecao dos experts e dos consumidores sobre o atributo
cultural cor baseou-se em cores quentes, ou seja, cores de outono, bem como coes pastel,
fazendo a ligagdo com o nome Amor Meu, indo buscar também o vermelho e derivados,
como também a ligacdo com a modernidade e sustentabilidade com as cores pastel. Ja
relativamente aos padrdes, aqueles que mais se destacaram na percecdo dos mesmos foram

os azulejos, as redes, os padrdes minhotos e 0s mapas maritimos, estando também
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relacionados com os materiais que foram mais mencionados e associados a colecéo foram o
efeito de rede, de buracos, de desgaste e grafico, representativo dos mapas maritimos.
Finalmente, as associagdes do conceito da marca e da cole¢do aos simbolos centrou-se nos
Barcos da Afurada, na Ancora, nos Santos Populares, nas Frases dos barcos, no Brasao e nas
Agulhas de redes.

As grandes respostas que entdo se destacam desta estratégia comecam pelos fatores
culturais mais valorizados pelos consumidores, sendo eles 0s padrdes e as cores. O padrdo
favorito por entre os experts e consumidores para caracterizar a marca foram os azulejos e a
colegdo “Herois do Mar, Nobre Povo” sdo as cordas. Ja as cores com mais aderéncia foram
as cores de outono, mais precisamente o vermelho tijolo. Para construir as pecgas desta
colecdo, os materiais em destaque serdo o “Efeito de Rede” e o “Efeito grafico, mapas
maritimos”. Finalmente, os simbolos que caracterizardo a colecdo, as suas pe¢as e a sua
comunicagdo serdo a ancora e as frases dos barcos da Afurada, podendo ja ter também uma
ideia dos conjuntos de roupa com resposta mais positiva entre os consumidores. Estas
assentam em estilos elegantes no modelo de mulher e um estilo mais confortavel e versatil
para 0 homem, mas ambos com uma enorme referéncia e storytelling a volta dos bairros
piscatorios portugueses e da Afurada.

Passando para o objetivo especifico 3, 0s experts conseguiram deixar algumas sugestoes
para a criacdo da marca afeta a cada um destes atributos, passando pelo desenvolvimento
das pegas com materiais e matérias-primas sustentaveis, com materias organicas e recicladas,
a confecdo das pecas de forma artesanal, ou seja, feitas & mao, priorizando os produtores
locais, aproveitando a riqueza do setor secundario na zona norte do pais. Finalmente, para
assegurar a credibilidade e reputacdo da marca é essencial que haja transparéncia nos

processos de producdo e que, consequentemente, estas dicas deixadas acima sejam

Mariana Torres Macées



L]
Marketing
Leads
Business

comunicadas ao seu publico e utilizadas para criar um posicionamento estratégico no

mercado da sustentabilidade téxctil.

6.2. CONTRIBUTOS DA TESE

Ao longo deste subcapitulo poder-se-a encontrar contributo do estudo, tanto para a
comunidade cientifica e de investigagdo, como para empresas e empreendedores que

pretendam criar uma nova marca.

6.2.1. Contributos teoricos

Tendo em conta as conclusdes tiradas para a resposta aos objetivos especificos, conclui-
se gque os elementos mais importantes para criar uma boa identidade de marca sustentavel
baseiam-se nos dois atributos: credibilidade da marca e questdes reputacionais, como
apresentado por Stuart (2011). O autor define a “identidade ideal” como uma marca
corporativa que otimiza a sustentabilidade dentro do ambiente organizacional. As sugestdes
deixadas e a estratégia da marca Amor Meu acabam por corroborar esta otimizacao, através
da transversalidade dos valores sustentaveis em toda a sua estratégia. O fator da credibilidade
da marca é baseado na credibilidade e veracidade da informac&o, pelo que os certificados
previstos garantem este fator na estratégia e que, por sua vez, também acabam por corroborar

as questdes reputacionais mencionadas pelo Stuart (2011).
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Também os contributos cor, padrdo, materiais e simbolos surgem como os fatores mais
importantes para a criagdo de uma marca que pretende se posicionar como cultural (Hyun &

Bae, 2007).

6.2.2.Contributos praticos

Esta fase das conclusfes destina-se a todas as empresas e entidades do setor téxtil,
empresarios e marketers que pretendam criar uma nova marca. Apos a conciliacdo do que
nos diz a revisdo da literatura com os dados priméarios fornecidos por experts e consumidores,
pode concluir-se que o processo de cocria¢do € uma mais valia quando se trata de marcas
que pretendam aliar a cultura com a sustentabilidade.

Tanto a sustentabilidade como a cultura sdo sobre pessoas e dai a importancia de que a
criagdo desta marca seja feita de pessoas para pessoas. Ouvir a voz de quem conhece, sente
e produz cultura é talvez dos passos mais cruciais para se poder construir um storytelling a
volta do produto e da marca, com a qualidade que a prépria exige. As historias, os lugares,
a gente tdo orgulhosamente portuguesa e as emocdes que se fazem sentir sdo o critério mais
valioso para a construcdo da marca. Consequentemente, os inputs e toda a informacéo de
pessoas experientes na area de marketing, design, moda, gestdo e empreendedorismo séo o
fio condutor que permitira passar de matéria prima a produto final da forma mais estratégica,

consciente e eficaz possivel.
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6.3.LIMITACOES E SUGESTOES DE INVESTIGACAO FUTURA

O presente estudo apresenta algumas limitaces que acabaram por condicionar o trabalho
desenvolvido para responder aos objetivos do mesmo. Comecando pelo tempo disponivel
para desenvolver esta investigacdo, este acabou por dificultar o nivel de pormenor da mesma,
bem como o potencial para um estudo mais alargado. Especificamente, o0 questionario
poderia também ter chegado a uma amostra maior, obtendo maior robustez de analise, assim
como a prépria técnica utilizada - técnica de amostragem nédo probabilistica — ndo permite
generalizar os resultados.

Relativamente a criacdo da marca Amor Meu, esta também incluiu algumas limitagdes.
Nomeadamente, apds o inquérito e o focus group terem sido desenvolvidos, concluiu-se que
talvez os bairros piscatdrios e em particular o da Afurada possa ser limitador aquando da
associacao das pecas ao storytelling e todo o conceito associado a marca e a colecdo. Talvez
se se trabalhasse sobre uma zona mais icénica de Portugal, a perspetiva do consumidor fosse
mais rapidamente compreendida.

Também o passar da teoria para a pratico tornou-se bastante desafiante, pois é bastante
dificil conseguir transmitir aquilo que se imagina na teoria ao fashion designer para este
desenvolver na pratica. No fundo, o produto final parece redutor em relagéo ao potencial do
conceito da Amor Meu.

Finalmente, a adocdo dos meios digitais para a realizacdo das duas tecnicas de recolha de
dados, inquérito e focus group, foi limitador, uma vez que se perde muita no¢éo e impacto,
quando ndo se conta com o sentido do tato e da visdo, para se sentir e analisar com maior

rigor as pecas.
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Como sugestéo, seria interessante reproduzir esta investigacdo com elementos culturais
de outra regido portuguesa, bem como, desta vez, desenvolver também um focus group com
aquele que serd o publico alvo ideal para a marca Amor Meu.

De forma geral, o projeto foi bem-sucedido, tendo em conta que conseguiu dar
resposta a questdo de investigacao e chegou-se a uma estratégia final para a criagcdo da marca.

Em contexto pessoal, é com muito orgulho que afirmo que a Amor Meu é o inicio de
uma histéria muito bonita, onde o sucesso serd garantido pelo amor naquilo que se faz. A
Amor Meu tem muito potencial para marcar o mercado e fazer com os consumidores se
identifiguem com a marca e com a histdria que as pecgas contam, vestindo a histéria da sua
nacdao com orgulho.

Para finalizar, destaca-se que o segredo para o sucesso da Amor Meu esta no grande amor

e orgulho por aquilo que nos define, porque a diferenca esta na origem.

155
Mariana Torres Macées



L]
Marketing
Leads
Business

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Aaker (2001). Marketing Research (7th Ed.), New York: John Wiley & Sons, Inc

Aakko, Maarit; Koskennurmi-Sivonen, Ritva (2013). Designing Sustainable Fashion: Possibilities and
Challenges. Research Journal of Textile and Apparel, 17(1), 13-22. doi:10.1108/rjta-17-01-2013-b002

Adhikari, K. & Panda, R.K. (2019) “The role of consumer- brand engagement towards driving brand loyalty”,
Journal of Modelling in Management.

Alden, W. A. (2016). So last season cataclysm. Newsweek Glob, 167, 40-47.

Alexander, D. L., Lynch Jr, J. G., & Wang, Q. (2008). As time goes by: Do cold feet follow warm intentions
for really new versus incrementally new products?. Journal of Marketing Research, 45(3), 307-319.

Alvarez, J. L., Mazza, C., Pedersen, J. S., & Svejenova, S. (2005). Shielding idiosyncrasy from isomorphic
pressures: Towards optimal distinctiveness in European filmmaking. Organization, 12(6), 863-888.

Ambiente, P. d. (2021). As 21 melhores marcas portuguesas sustentaveis. Portal do Ambiente. Obtido em 20
de 01 de 2022 de http://portaldoambiente.pt/2021/05/10/marcas-portuguesas-sustentaveis/

Armstrong, C. M., & LeHew, M. L. (2011). Sustainable apparel product development: In search of a new
dominant social paradigm for the field using sustainable approaches. Fashion Practice, 3(1), 29-62.

Arruda-Filho, E. J., Cabusas, J. A., & Dholakia, N. (2010). Social behavior and brand devotion among iPhone
innovators. International journal of information management, 30(6), 475-480.

Ashby, M., & Johnson, K. (2003). The art of materials selection. Materials today, 6(12), 24-35.

Bange, Saara & Moisander, Johanna & Jarventie-Thesleff, Rita. (2019). Brand co-creation in multichannel
media environments: a narrative approach. Journal of Media Business Studies. 17. 1-18.
10.1080/16522354.2019.1596722.

Bardey, A., Booth, M., Heger, G., & Larsson, J. (2022). Finding yourself in your wardrobe: An exploratory
study of lived experiences with a capsule wardrobe. International Journal of Market Research, 64(1), 113-131.

Bardin, L. (1977). Andlise de contetdo. Tradugdo de Luis Antero Reto e Augusto Pinheiro. Lisboa:
Edicdes, 70, 229.

Bardin, L. (1994). Tradugdo Reto, L. e Pinheiro, A. Analise de contetdo, 352-64.

Bardin, L. (2011). Anélise de contelido: a visdo de Laurence Bardin. S&o Paulo: Edigdes, 70, 229.

Bashir, S., Khwaja, M. G., Rashid, Y., Turi, J. A., & Waheed, T. (2020). Green Brand Benefits and Brand
Outcomes: The Mediating Role of Green Brand Image. SAGE Open, 10(3), 2158244020953156.

Basiago, A.D. (1998), “Economic, social, and environmental sustainability in development theory and urban
planning practice”, The Environmentalist, Vol. 19 No. 2

Berry, T. C., & Junkus, J. C. (2013). Socially responsible investing: An investor perspective. Journal of
business ethics, 112(4), 707-720.

156
Mariana Torres Macées


http://portaldoambiente.pt/2021/05/10/marcas-portuguesas-sustentaveis/

°
Marketing
Leads
Business

Bolton, R., & Saxena-lyer, S. (2009). Interactive services: a framework, synthesis and research
directions. Journal of interactive marketing, 23(1), 91-104.

Bos, J. T., Donders, N. C., van der Velden, K., & van der Gulden, J. W. (2013). Perceptions of mental workload
in Dutch university employees of different ages: a focus group study. BMC research notes, 6(1), 1-12.

Butnariu, A., & Avasilcai, S. (2015), “The assessment of the companies’ sustainable development
performance”, Procedia Economics and Finance, Vol. 23

Bstieler, L., Gruen, T., Akdeniz, B., Brick, D., Du, S., Guo, L., ... & Yalcinkaya, G. (2018). Emerging research
themes in innovation and new product development: insights from the 2017 PDMA-UNH doctoral
consortium. Journal of Product Innovation Management, 35(3), 300-307.

Cémara de Gaia. (2022). Cultura. Cultura. Retrieved April 1, 2022, from https://www.cm-
gaia.pt/pt/cidade/cultura/

Cao, J. X. (2011). Internationalization of Chinese clothing culture. Shandong Textile Economy, 2011(4), 5-7.
Carley, K. (1994). Extracting culture through textual analysis. Poetics, 22(4), 291-312.

Chen, W. L., & Chen, T. H. (2011). A study on the customer requirement impact factors of apparel design.
Journal of Design Science, 14(1), 1-22.

Cheung, M. L., Pires, G. D., Rosenberger, P. J., & De Oliveira, M. J. (2020). Driving consumer—brand
engagement and co-creation by brand interactivity. Marketing Intelligence & Planning.

Cho, E., Gupta, S., & Kim, Y. K. (2015). Style consumption: Its drivers and role in sustainable apparel
consumption. International journal of consumer studies, 39(6), 661-669.

Choo, H. J., Sim, S. Y., Lee, H. K., & Kim, H. B. (2014). The effect of consumers' involvement and
innovativeness on the utilization of fashion wardrobe. International Journal of Consumer Studies, 38(2), 175-
182.

Church, E. M., & Oakley, R. L. (2018). Etsy and the long-tail: how microenterprises use hyper-differentiation
in online handicraft marketplaces. Electronic Commerce Research, 18(4), 883-898.

Claye, A., Crawford, B., Freundt, T., Lehmann, S., & Meyer, T. (2013). Business branding: Bringing strategy
to life. Retrieved, 5(22), 2014.

Constitucional, G. (2022). Ambiente e Ac¢éo Climatica. https://0e2022.gov.pt/areas-governativas/ambiente-e-
acao-climatica/

Constitucional, G. (2022). Cultura 2022. https://0e2022.gov.pt/areas-governativas/cultura/

Cordeiro, J., & Seo, J. Y. (2014). Consumer perceptions of green brands and actual corporate environmental
performance. ACR North American Advances.

Creswell, J. W., & Creswell, J. D. (2018). Research design: qualitative, quantitative, and mixed methods
approaches. Fifth edition. Los Angeles: SAGE.

Cruchinho, A. (2022). O ensino e a indUstria da moda portuguesa. Nascer Sol. Acedido em 13/02/2022
https://sol.sapo.pt/artigo/768632/0-ensino-e-a-ind-stria-da-moda-portuguesa

157
Mariana Torres Macées


https://www.cm-gaia.pt/pt/cidade/cultura/
https://www.cm-gaia.pt/pt/cidade/cultura/
https://oe2022.gov.pt/areas-governativas/ambiente-e-acao-climatica/
https://oe2022.gov.pt/areas-governativas/ambiente-e-acao-climatica/
https://oe2022.gov.pt/areas-governativas/cultura/
https://sol.sapo.pt/artigo/768632/o-ensino-e-a-ind-stria-da-moda-portuguesa

[ ]
Marketing
Leads
Business

Csanék, Edit. (2019). CRAFT & TRADITION: CHALLENGES OF REINTERPRETING NATIONAL
HERITAGE IN FASHION AND TEXTILE DESIGN.

Cubista, C. (2022). Who we are. Obtido em 20 de 01 de 2022 de Casa Cubista;
https://www.casacubista.com/who-we-are

Cui, A. S., & O'Connor, G. (2012). Alliance portfolio resource diversity and firm innovation. Journal of
Marketing, 76(4), 24-43.

Dahl, D. W., & Moreau, P. (2002). The influence and value of analogical thinking during new product
ideation. Journal of marketing research, 39(1), 47-60.

Daivadanam, M., Wahlstrém, R., Ravindran, T. K., Thankappan, K. R., & Ramanathan, M. (2014). Conceptual
model for dietary behaviour change at household level: a ‘best-fit’qualitative study using primary data. BMC
Public Health, 14(1), 1-12.

Danciu, V. (2015). Successful green branding, a new shift in brand strategy: Why and how it works. Romanian
Economic Journal, 18(56).

Dangelico, R. M., & Vocalelli, D. (2017). “Green Marketing”: An analysis of definitions, strategy steps, and
tools through a systematic review of the literature. Journal of Cleaner production, 165, 1263-1279.

Dawar, N. & Parker, P. (1994) “Marketing universals: consumers’ use of Brand name, price, physical
appearance, and retailer reputation as signals of product quality”, Journal of Marketing, pp. 81-95.

De Chernatony, L., & Cottam, S. (2006). Internal brand factors driving successful financial services
brands. European Journal of Marketing.

De Luca, L. M., & Atuahene-Gima, K. (2007). Market knowledge dimensions and cross-functional
collaboration: Examining the different routes to product innovation performance. Journal of marketing, 71(1),
95-112.

De Mooij, M., & Hofstede, G. (2010). The Hofstede model: Applications to global branding and advertising
strategy and research. International Journal of advertising, 29(1), 85-110.

Del Rio, A. B., Vazquez, R., & Iglesias, V. (2001). The effects of brand associations on consumer
response. Journal of consumer marketing.

Delmas, M. A., & Burbano, V. C. (2011). The drivers of greenwashing. California management review, 54(1),
64-87.

Demirbilek, O., & Sener, B. (2003). Product design, semantics and emotional response. Ergonomics, 46(13-
14), 1346-1360.

Dillon, W. R., Madden, T. J., & Firtle, N. H. (1993). Essentials of marketing research. Irwin.

Dirsehan, T., & Kurtulus, S. (2018). Measuring brand image using a cognitive approach: Representing brands
as a network in the Turkish airline industry. Journal of Air Transport Management, 67, 85-93.

EDP. (2021). Programa ‘Tradi¢gdes’ da EDP vai apoiar mais dez projetos regionais. EDP News. Acedido em
11/03/2022 https://www.edp.com/pt-pt/noticias/programa-tradicoes-da-edp-vai-apoiar-mais-dez-projetos-

regionais

Elkington, J. (1998). Partnerships from cannibals with forks: The triple bottom line of 21st-century
business. Environmental quality management, 8(1), 37-51.

158
Mariana Torres Macées


https://www.edp.com/pt-pt/noticias/programa-tradicoes-da-edp-vai-apoiar-mais-dez-projetos-regionais
https://www.edp.com/pt-pt/noticias/programa-tradicoes-da-edp-vai-apoiar-mais-dez-projetos-regionais

°
Marketing
Leads
Business

Erdem, T., Swait, J., & Valenzuela, A. (2006). Brands as signals: A cross-country validation study. Journal of
marketing, 70(1), 34-49.

Erdil, T. S. (2013). Strategic brand management based on sustainable-oriented view: an evaluation in Turkish
home appliance industry. Procedia-Social and Behavioral Sciences, 99, 122-132.

Farr, M. (1966). Design Management, Hodder and Stoughton.

Filho, B. (2022). OPORTUNIDADE: O MERCADO TEXTIL EM PORTUGAL. Atlantichub. Acedido em
22/02/2022 https://www.atlantichub.com/2022/02/22/oportunidade-o-mercado-textil-em-portugal/

Fletcher, K., & Grose, L. (2012). Fashion & sustainability: Design for change. Hachette UK.

Fornell, C., & Larcker, D. F. (1981). Evaluating structural equation models with unobservable variables and
measurement error. Journal of Marketing Research, 18(1), 39-50.

FORTIN, M. F. (1999). O processo de investigacdo-Da concepgdo a realizagdo-Loures. Lusociéncia-Edi¢des
Técnicas e Cientificas Lda.

Frame, B., & Newton, B. (2007). Promoting sustainability through social marketing: examples from New
Zealand. International Journal of Consumer Studies, 31(6), 571-581.

France, C., Merrilees, B., & Miller, D. (2015). Customer brand co-creation: a conceptual model. Marketing
Intelligence & Planning.

France, C., Grace, D., Lo lacono, J., & Carlini, J. (2020). Exploring the interplay between customer perceived
brand value and customer brand co-creation behaviour dimensions. Journal of brand Management, 27(4), 466-
480.

Frances, S.-S. (2021). Sorry To Report: High-Low Hemlines Are Back. https://www.refinery29.com/en-
us/2021/10/10711972/high-low-skirts-spring-2022-trend

Fuchs, C., Schreier, M., & Van Osselaer, S. M. J. (2015). The handmade effect: What’s love got to do with it?
Journal of Marketing, 79(2), 78-110. https://doi.org/10.1509/jm.14.0018

Fuller, D. A. (1999). Sustainable marketing: Managerial-ecological issues. Sage Publications.

Faller, J. (2010). Refining virtual co-creation from a consumer perspective. California management
review, 52(2), 98-122.

Galvagno, M., &Dalli, D. (2014), “Theory of value co- creation: a systematic literature review”, Managing
Service Quality: An International Journal.

Geldermann, J., Kolbe, L. M., Krause, A., Mai, C., Militz, H., Osburg, V. S., Schobel, A., Schumann, M.,
Toporowski, W., & Westphal, S. (2016). Improved resource efficiency and cascading utilisation of renewable
materials. Journal of Cleaner Production, 110, 1- 8. https://doi.org/10.1016/j.jclepro.2015.09.092

Gilmartin-Thomas, J. F., McNeil, J., Powell, A., Malone, D. T., Larson, I. C., O’Reilly, C. L., ... & Bell, J. S.
(2020). Qualitative evaluation of how a virtual dementia experience impacts medical and pharmacy students’
self-reported knowledge and attitudes towards people with dementia. Dementia, 19(2), 205-220.

Gobe, M. (2009). Emotional branding. New York: Allworth Press.

Godart, F. C. (2012) Unveiling Fashion: Business, Culture, and Identity in the Most Glamorous Industry
(Palgrave-Macmillan, Basingstoke, UK).

159
Mariana Torres Macées


https://doi.org/10.1509/jm.14.0018
https://doi.org/10.1016/j.jclepro.2015.09.092

L]
Marketing
Leads
Business

Godart, F. C., & Galunic, C. (2019). Explaining the popularity of cultural elements: Networks, culture, and the
structural embeddedness of high fashion trends. Organization Science, 30(1), 151-168.

Godart, F. C., & Mears, A. (2009). How do cultural producers make creative decisions? Lessons from the
catwalk. Social Forces, 88(2), 671-692.

Gordon, W. (2002). brand green: mainstream or forever niche?. London: Green Alliance.
Gronroos, C. (2011). Value co-creation in service logic: A critical analysis. Marketing theory, 11(3), 279-301.

Grubor, A., & Milovanov, O. (2017). Brand strategies in the era of sustainability. Interdisciplinary Description
of Complex Systems: INDECS, 15(1), 78-88.

Gummesson, E. (2014). Many-to-many marketing as grand theory: A Nordic school contribution. In The
service-dominant logic of marketing (pp. 357-371). Routledge.

Hall, N., & Boorady, L. M. (2017). Rediscovering Slow Fashion: The use of Traditional Crafts to Encourage
Sustainable Practices. 55. http://eprints.uanl.mx/5481/1/1020149995.PDF

Harris, F., Roby, H., & Dibb, S. (2016). Sustainable clothing: challenges, barriers and interventions for
encouraging more sustainable consumer behaviour. International Journal of Consumer Studies, 40(3), 309-
318.

Harrison, K. (2020). Why a good corporate reputation is vital, especially during these COVID-19 times.
Cutting Edge Pr. https://cuttingedgepr.com/good-corporate-reputation-is-vital-especially-during-covid-19-
times/

Hatch, M. J., & Schultz, M. (2010). Toward a theory of brand co-creation with implications for brand
governance. Journal of Brand management, 17(8).

He, J., & Wang, C.L. (2017) "How global brands incorporating local cultural elements increase consumer
purchase likelihood: an empirical study in China”, International Marketing Review, p. 4,
https://doi.org/10.1108/IMR-08-2014-0272

Heath, C., Bell, C., & Sternberg, E. (2001) Emotional selection in memes: The case of urban legends. J.
Personality Soc. Psych. 81(6):1028-1041.

Hennig-Thurau, T., Gwinner, K. P., Walsh, G., & Gremler, D. D. (2004). Electronic word-of-mouth via
consumer-opinion platforms: what motivates consumers to articulate themselves on the internet?. Journal of
interactive marketing, 18(1), 38-52.

Henion, K. E., & Kinnear, T. C. (1976). Ecological marketing: American Marketing Association’s (AMA’s)
first national workshop on ecological marketing. Chicago, IL: AMA..

Hirtenstein, A., & Wei, D. (2018). The greening of throwaway stuff. Bloom. Bus, 4568, 19-21.

Hoffman, A. (2017). See the Far-reaching Impact of Beyoncé's Lemonade. Time. Obtido em 20 de 01 de 2022
de https://time.com/4631309/beyonce-lemonade-impact/

Hoffman, A. J., & Ocasio, W. (2001). Not all events are attended equally: Toward a middle-range theory of
industry attention to external events. Organization science, 12(4), 414-434.

Holbrook, M. B. (1999). Consumer value. A framework for analysis and research.

Horlings, 1. (2010). How to generate sustainable European rural regions: the role of social capital, leadership
and policy arrangements. Regions Magazine, 280(1), 8-12.

160
Mariana Torres Macées



°
Marketing
Leads
Business

Hoyer, W. D., Chandy, R., Dorotic, M., Krafft, M., & Singh, S. S. (2010). Consumer cocreation in new product
development. Journal of service research, 13(3), 283-296.

Hsieh, S. H., & Chang, A. (2016). The psychological mechanism of brand co-creation engagement. Journal of
Interactive Marketing, 33, 13-26.

Hsu, Y., & Hsieh, F. Y. (2009). A study of application of forward - looking technology in Fashion life product
design. Industrial Design, 121, 240-245. (in Chinese, semantic translation).

Huang, S. L., Yeh, C. T., Budd, W. W., & Chen, L. L. (2009). A Sensitivity Model (SM) approach to analyze
urban development in Taiwan based on sustainability indicators. Environmental impact assessment
review, 29(2), 116-125.

Hyun, S. H.; & Bae, S. J. (2007). “Aesthetic Characteristics of Traditional Korean Patterns Expressed on
Contemporary Fashion Design—from 1990 to 2005.” Journal of Fashion Business 11(6): 139-156.

Iglesias, O., Ind, N., & Alfaro, M. (2017). The organic view of the brand: A brand value co-creation model.
In Advances in corporate branding (pp. 148-174). Palgrave Macmillan, London.

Im, S., & Workman Jr, J. P. (2004). Market orientation, creativity, and new product performance in high-
technology firms. Journal of marketing, 68(2), 114-132.

Imkamp, H. (2000). The interest of consumers in ecological product information is growing—evidence from
two German surveys. Journal of Consumer Policy, 23(2), 193-202.

Ind, N., Coates, N., & Lerman, K. (2020). The gift of co-creation: what motivates customers to
participate. Journal of brand Management, 27(2), 181-194.

Informacéo, S. (2015). M-PeX “Phado” junta guitarra portuguesa e eletronica na Ermida de Guadalupe. Sul
Informacdo. Obtido em 20 de 01 de 2022 de https://www.sulinformacao.pt/2015/11/m-pex-phado-junta-
guitarra-portuguesa-e-eletronica-na-ermida-de-guadalupe/

International Trade Administration. (2007). How does commerce define sustainable manufacturing? US
Department of Commerce.

Ivanoff, S. D., & Hultberg, J. (2006). Understanding the multiple realities of everyday life: Basic assumptions
in focus-group methodology. Scandinavian journal of occupational therapy, 13(2), 125-132.

Jacoby, J., Szybillo, G. J., & Busato-Schach, J. (1977). Information acquisition behavior in brand choice
situations. Journal of Consumer research, 3(4), 209-216.

Jain, S. K., & Kaur, G. (2004). Green Marketing: An Indian Perspective. Decision (0304-0941), 31(2).

Jap, S. D. (1999). Pie-expansion efforts: Collaboration processes in buyer—supplier relationships. Journal of
marketing Research, 36(4), 461-475.

Jones, C., Maoret, M., Massa, F. G., & Svejenova, S. (2012). Rebels with a cause: Formation, contestation,
and expansion of the de novo category “modern architecture,” 1870-1975. Organization Science, 23(6), 1523-
1545.

Joung, H. M., & Park-Poaps, H. (2013). Factors motivating and influencing clothing disposal
behaviours. International Journal of consumer studies, 37(1), 105-111.

Jung, T. S. (2011). AMOS and research methods (4th ed.). Taipei: Wu-Nan Book. (in Chinese, semantic
translation).

Mariana Torres Macées



L]
Marketing
Leads
Business

Kirnd J., Juslin H., Ahonen, V., Hansen, E. (2001). Green advertising: Greenwash or a true reflection of
marketing strategies? Greener Manag. Int. 33, 59-70.

Kawamura, Y. (2005). Fashion-ology: an introduction to fashion studies. Berg.

Kennedy, E. and Guzman, F. (2016), “Co-creation of Brand identities: consumer and industry influence and
motivations”, Journal of Consumer Marketing.

Khaire, M., & Wadhwani, R. D. (2010). Changing landscapes: The construction of meaning and value in a new
market category—Modern Indian art. Academy of Management Journal, 53(6), 1281-1304.

King, A., & Lakhani, K. R. (2013). Using open innovation to identify the best ideas. MIT.
Koike, C. (1992). Fashion design theory. Taipei: Art book club.
Kotler, P. & Keller, K.L. (2012) Marketing management. 14th edition. Prentice Hall, New Jersey

Krueger, R. A., & Casey, M. A. (2002). Designing and conducting focus group interviews (\Vol. 18).

Krueger, R. A., & Casey, M. A. (2015). Focus group interviewing. Handbook of practical program evaluation,
506-534.

Kumar, V., Aksoy, L., Donkers, B., Venkatesan, R., Wiesel, T., & Tillmanns, S. (2010). Undervalued or
overvalued customers: Capturing total customer engagement value. Journal of service research, 13(3), 297-
310.

Kumar, V., & Christodoulopoulou, A. (2014). Sustainability and branding: An integrated
perspective. Industrial Marketing Management, 43(1), 6-15.

Lerner, J., & Tirole, J. (2002). Some simple economics of open source. The journal of industrial
economics, 50(2), 197-234.

Lieberman, R. C. (2002). Ideas, institutions, and political order: Explaining political change. American
political science review, 96(4), 697-712.

Lin, H. Y., Chen, Y. Y., & Hsieh, H. Y. (2012). An application of chengyu in cultural product design. Journal
of Design Science, 15(2), 51-63.

Loja do Folclore. (2022). Loja do Folclore. https://www.lojadofolclore.pt/?v=35357b9c8fe4

Lusa. (2021a). Governo vai processar estilista que copiou a camisola poveira. Diario de Noticias. Obtido em
20 de 01 de 2022 de https://www.dn.pt/sociedade/governo-vai-processar-estilista-que-copiou-a-camisola-
poveira-13504167.html

Lusa. (2021b). Depois da polémica, camisola poveira vai ter centro de formagédo. Diario de Noticias. Obtido
em 20 de 01 de 2022 de https://www.dn.pt/sociedade/depois-da-polemica-camisola-poveira-vai-ter-centro-de-
formacao-13521918.html

Lusa. (2021c). Startup do Porto cria sapatilhas sustentaveis inspiradas em regiGes portuguesas. Observador.
Obtido em 20 de 01 de 2022 de https://observador-
pt.cdn.ampproject.org/c/s/observador.pt/2021/08/20/startup-do-porto-cria-sapatilhas-sustentaveis-inspiradas-
em-regioes-portuguesas/amp/

Lynch, J., & De Chernatony, L. (2004). The power of emotion: Brand communication in business-to-business
markets. Journal of Brand management, 11(5), 403-419.

162
Mariana Torres Macées


https://www.lojadofolclore.pt/?v=35357b9c8fe4
https://www.dn.pt/sociedade/depois-da-polemica-camisola-poveira-vai-ter-centro-de-formacao-13521918.html
https://www.dn.pt/sociedade/depois-da-polemica-camisola-poveira-vai-ter-centro-de-formacao-13521918.html
https://observador-pt.cdn.ampproject.org/c/s/observador.pt/2021/08/20/startup-do-porto-cria-sapatilhas-sustentaveis-inspiradas-em-regioes-portuguesas/amp/
https://observador-pt.cdn.ampproject.org/c/s/observador.pt/2021/08/20/startup-do-porto-cria-sapatilhas-sustentaveis-inspiradas-em-regioes-portuguesas/amp/
https://observador-pt.cdn.ampproject.org/c/s/observador.pt/2021/08/20/startup-do-porto-cria-sapatilhas-sustentaveis-inspiradas-em-regioes-portuguesas/amp/

°
Marketing
Leads
Business

Markus, H. R., & Kitayama, S. (1991). Culture and the self: Implications for cognition, emotion, and
motivation. Psychological review, 98(2), 224.

Malhotra, N. K., & Dash, S. (2010). An applied orientation. Marketing Research, 2.

Marketeer. (2021). Nova marca portuguesa Treze the Lab é para saudosistas. https://marketeer.sapo.pt/nova-
marca-portuguesa-treze-the-lab-e-para-saudosistas/?photo=1

Mattar, F. N. (1994) Pesquisa de marketing: metodologia, planejamento, execu¢ao e andlise, 2a. ed. Sao Paulo:
Atlas, 2v., v.2.

McWilliams, A., & Siegel, D. (2001). Corporate social responsibility: A theory of the firm
perspective. Academy of management review, 26(1), 117-127.

Meia.Dlzia. (2022). Meia.DlGzia. Obtido em 20 de 01 de 2022 de Meia.Duzia:
https://www.meiaduzia.pt/pt/meia-duzia

Merz, M. A., He, Y., & Vargo, S. L. (2009). The evolving brand logic: a service-dominant logic
perspective. Journal of the academy of marketing science, 37(3), 328-344.

Michalko, M. (2001). Cracking creativity: The secrets of creative genius. Random House Digital, Inc..
Mokha, A. K. (2017). Green Marketing: A Study of Consumer Perception on using EcoFriendly Products.

Asian Journal of Research in Business Economics and Management, 7(8), 298. https://doi.org/10.5958/2249-
7307.2017.00146.3

Moda Lisboa. (2021). Moda Lisboa. SMALL BUT PERFECT: NOVO PROGRAMA DE APOIO A
PROJETOS NA AREA DA MODA E SUSTENTABILIDADE. Acedido em 01/09/2021
https://www.modalisboa.pt/pt/noticias/small-perfect-novo-programa-de-apoio-projetos-na-area-da-moda-e-
sustentabilidade

Moldan, B., Janouskova, S., & Hak, T. (2012). How to understand and measure environmental sustainability:
Indicators and targets. Ecological Indicators, 17, 4-13.

Morgan, D. L. (1997). Planning and research design for focus groups. Focus groups as qualitative
research, 16(10.4135), 9781412984287.

Mukherjee, A., & Hoyer, W. D. (2001). The effect of novel attributes on product evaluation. Journal of
consumer research, 28(3), 462-472.

Munnecke, M., & van der Lugt, R. (2006, September). Bottom-up strategies in consumer-led markets. In Paper
presented.

Nambisan, S. (2002). Designing virtual customer environments for new product development: Toward a
theory. Academy of Management review, 27(3), 392-413.

Nambisan, S., & Baron, R. A. (2009). Virtual customer environments: testing a model of voluntary
participation in value co-creation activities. Journal of product innovation management, 26(4), 388-406.

Negro, G., Kogak, O., & Hsu, G. (2010). Research on categories in the sociology of organizations.
In Categories in markets: Origins and evolution. Emerald Group Publishing Limited.

Ocampo, L. A,, Clark, E. E., & Promentilla, M. A. B. (2016). Computing sustainable manufacturing index with
fuzzy analytic hierarchy process. International Journal of Sustainable Engineering, 9(5), 305-314.

163
Mariana Torres Macées


https://marketeer.sapo.pt/nova-marca-portuguesa-treze-the-lab-e-para-saudosistas/?photo=1
https://marketeer.sapo.pt/nova-marca-portuguesa-treze-the-lab-e-para-saudosistas/?photo=1
https://doi.org/10.5958/2249-7307.2017.00146.3
https://doi.org/10.5958/2249-7307.2017.00146.3
https://www.modalisboa.pt/pt/noticias/small-perfect-novo-programa-de-apoio-projetos-na-area-da-moda-e-sustentabilidade
https://www.modalisboa.pt/pt/noticias/small-perfect-novo-programa-de-apoio-projetos-na-area-da-moda-e-sustentabilidade

[ ]
Marketing
Leads
Business

Ottman, J. A., Stafford, E. R., & Hartman, C. L. (2006). Avoiding green marketing myopia: Ways to improve
consumer appeal for environmentally preferable products. Environment: science and policy for sustainable
development, 48(5), 22-36.

Panda, T. K., Kumar, A., Jakhar, S., Luthra, S., Garza-Reyes, J. A., Kazancoglu, I., & Nayak, S. S. (2020).
Social and environmental sustainability model on consumers’ altruism, green purchase intention, green brand
loyalty and evangelism. Journal of Cleaner production, 243, 118575.

Park, Y. H., Ding, M., & Rao, V. R. (2008). Eliciting preference for complex products: A web-based upgrading
method. Journal of Marketing Research, 45(5), 562-574.

Payne, A., Storbacka, K., Frow, P., & Knox, S. (2009). Co-creating brands: Diagnosing and designing the
relationship experience. Journal of business research, 62(3), 379-389.

Peattie, K. (2001). Towards sustainability: the third age of green marketing. The marketing review, 2(2), 129-
146.

Peek, L., & Fothergill, A. (2009). Using focus groups: Lessons from studying daycare centers, 9/11, and
Hurricane Katrina. Qualitative research, 9(1), 31-59.

Peltoniemi M (2015) Cultural industries: Product—-market characteristics, management challenges and
industry eynamics. Internat. J. Management Rev. 17(1):41-68.

Pera, R., Occhiocupo, N., & Clarke, J. (2016). Motives and resources for value co-creation in a multi-
stakeholder ecosystem: A managerial perspective. Journal of Business Research, 69(10), 4033-4041.

Perivoliotis, M. C. (2005). The role of textile history in design innovation: a case study using hellenic textile
history. Textile history, 36(1), 1-19.

Petersen, K. J., Handfield, R. B., & Ragatz, G. L. (2005). Supplier integration into new product development:
coordinating product, process and supply chain design. Journal of operations management, 23(3-4), 371-388.

Pflanz, S. (2014). Sustainable Brand—The chance for competitive differentiation. German. Retrieved from:
http://www. marketingboerse. de. Acedido em 12.12.2021

Piazza, A., & Castellucci, F. (2014). Status in organization and management theory. Journal of
Management, 40(1), 287-315.

Pinto, C. (2017). R4Textiles: Riopele aposta na sustentabilidade ambiental.
https://www.compete2020.gov.pt/noticias/detalhe/R4Textiles-Riopele-aposta-na-sustentabilidade-ambiental

Pogrebin, R., & Trebay, G. (2015). Andrew Bolton chosen to lead the Met’s Costume Institute.
https://www.nytimes.com/2015/09/09/arts/design/andrew-bolton-chosen-to-lead-the-mets-costume-
institute.html Acedido a 18 de janeiro de 2021

Porto. (2022). Porto de Tradi¢do. Candidatura Ao Fundo Municipal de Apoio “Porto de Tradigdo.” Acedido
em 20/04/2022 https://portaldomunicipe.cm-porto.pt/-/candidatura-ao-fundo-municipal-de-apoio-porto-de-
tradi%C3%A7%C3%A30-

Portuguesas, 1. (2022). Marca. Obtido em 20 de 01 de 2022 de Inspiracbes Portuguesas:
https://www.inspiracoesportuguesas.pt/pt/marca

Qiaomin, L. (2017). The influence of app users’ perceived brand co-creation benefits when conducting
feedback on its feedback intention. International Business and Management, 14(3), 9-18.

164
Mariana Torres Macées


https://www.compete2020.gov.pt/noticias/detalhe/R4Textiles-Riopele-aposta-na-sustentabilidade-ambiental
https://www.nytimes.com/2015/09/09/arts/design/andrew-bolton-chosen-to-lead-the-mets-costume-institute.html
https://www.nytimes.com/2015/09/09/arts/design/andrew-bolton-chosen-to-lead-the-mets-costume-institute.html
https://portaldomunicipe.cm-porto.pt/-/candidatura-ao-fundo-municipal-de-apoio-porto-de-tradi%C3%A7%C3%A3o-
https://portaldomunicipe.cm-porto.pt/-/candidatura-ao-fundo-municipal-de-apoio-porto-de-tradi%C3%A7%C3%A3o-

°
Marketing
Leads
Business

Qureshi, M. 1., Yusoff, R. M., Ahmed, A. R., Isa, K., & Imran, A. (2017). Linking quality of work life with
sustainable manufacturing performance. Advanced Science Letters, 23(9), 8232-8235.

Ramaswamy, V., & Gouillart, F. (2010). The power of co-creation: Build it with them to boost
growth. Productivity, and Profits, Gouillart, Francis.

Ranjan, K. R., & Read, S. (2016). Value co-creation: concept and measurement. Journal of the academy of
marketing science, 44(3), 290-315.

Reynolds, S. (2011). Retromania: Pop culture's addiction to its own past. Macmillan.

Ribeiro, A. (2021). Os desfados da nova pop. Rimas e Batidas. Obtido em 20 de 01 de 2022 de
https://www.rimasebatidas.pt/os-desfados-da-nova-pop/

Ribeiro, C. A. (2021). No futuro, as marcas seréo todas marcas culturais (ou ndo serdo marcas). Dinheiro Vivo.
Obtido em 20 de 01 de 2022 de https://www.dinheirovivo.pt/economia/no-futuro-as-marcas-serao-todas-
marcas-culturais-ou-nao-serao-marcas-13831466.html

Richardson, P. S., Dick, A. S., & Jain, A. K. (1994). Extrinsic and Intrinsic Cue Effects on Perceptions of Store
Brand Quality. Journal of Marketing, 58(4), 28-36. https://doi.org/10.2307/1251914

Riff, D., Lacy, S., Fico, F., & Watson, B. (2019). Analyzing media messages: Using quantitative content
analysis in research. Routledge.

Robson, M. (2002). Problem-solving in Groups. Gower Publishing, Ltd..

Rockstrom, J., Steffen, W., Noone, K., Persson, A., Chapin, F.S. Ill, Lambin, E., Lenton, T., Scheffer, M.,
Folke, C. and Schellnhuber, H.J. (2009). Planetary boundaries: exploring the safe operating space for
humanity. Ecology and society, 14(2).

Rosenzweig, E. D., Roth, A. V., & Dean Jr, J. W. (2003). The influence of an integration strategy on
competitive capabilities and business performance: an exploratory study of consumer products
manufacturers. Journal of operations management, 21(4), 437-456.

Roth, S., Klingler, M., Schmidt, T. R., & Zitzlsperger, D. F. (2009). Brands and labels as sustainability signals.
In Proceedings of the ANZMAC Conference.

Sarkar, S., & Banerjee, S. (2019). Brand co-creation through triadic stakeholder participation: A conceptual
framework based on literature review. European Business Review.

Sarkar, S., & Banerjee, S. (2021). Brand co-creation through participation of organization, consumers, and
suppliers: An empirical validation. Journal of Product & Brand Management, 30(8), 1094-1114.
https://doi.org/10.1108/JPBM-01-2020-2732

Schaufeli, W. B., Salanova, M., Gonzalez-Roma, V., & Bakker, A. B. (2002). The measurement of engagement
and burnout: A two sample confirmatory factor analytic approach. Journal of Happiness studies, 3(1), 71-92.

Schultz, D. E., & Block, M. P. (2015). Beyond brand loyalty: Brand sustainability. Journal of Marketing
Communications, 21(5), 340-355.

Sesini, G., & Castiglioni, C. (2020). New Trends and Patterns in Sustainable Consumption: A Systematic
Review and Research Agenda. Sustainability, 12(5935), 1-23. https://doi.org/10.3390/su12155935

Shen, B., Wang, Y., Lo, C. K. Y., & Shum, M. (2012). The impact of ethical fashion on consumer purchase
behavior. Journal of Fashion Marketing and Management, 16(2), 234-245.
https://doi.org/10.1108/13612021211222842

165
Mariana Torres Macées



L]
Marketing
Leads
Business

Shin, M. J., Cassidy, T., & Moore, E. M. (2015). Design reinvention for culturally influenced textile products:
Focused on traditional Korean bojagi textiles. Fashion Practice, 7(2), 175-198.

Shrivastava, P. (1995). The role of corporations in achieving ecological sustainability. Academy of
management review, 20(4), 936-960.

Shokravi, S., & Kurnia, S. (2014). A step towards developing a sustainability performance measure within
industrial networks. Sustainability, 6(4), 2201-2222.

Shweder, R. A., Le Vine, R. A., LeVine, R. A., & Economiste, R. A. L. (Eds.). (1984). Culture theory: Essays
on mind, self and emotion. Cambridge University Press.

Simmel, G. (1957). Fashion. American journal of sociology, 62(6), 541-558.

Sorensen, K., & Johnson Jorgensen, J. (2019). Millennial perceptions of fast fashion and second-hand clothing:
an exploration of clothing preferences wusing Q methodology. Social Sciences, 8(9), 244,
https://doi.org/10.3390/s0csci8090244

Sorenson, O. (2014). Status and reputation: synonyms or separate concepts?. Strategic Organization, 12(1),
62-69.

Steenkamp, J. B. EM., Batra, R., & Alden, D. L. (2003). How perceived brand globalness creates brand
value. Journal of international business studies, 34(1), 53-65.

Stewart, D. W., Shamdasani, P. N., & Rook, D. W. (2007). Analyzing focus group data. Focus groups: Theory
and practice, 20.

Stokes, D. and Bergin, R. (2006), "Methodology or “methodolatry”? An evaluation of focus groups and depth
interviews", Qualitative Market Research, Vol. 9 No. 1, pp. 26-
37. https://doi.org/10.1108/13522750610640530

Stuart, H. J. (2011). An identity-based approach to the sustainable corporate brand. Corporate
Communications: An International Journal. VVol. 16 No. 2, 2011, 139-149. DOI 10.1108/13563281111141660

Sustain Your Style. (2020). What’s wrong with the fashion industry?
https://www.sustainyourstyle.org/en/whats-wrong-with-the-fashion-industry

Thakor, M. V., & Lavack, A. M. (2003). Effect of perceived brand origin associations on consumer perceptions
of quality. Journal of Product & Brand Management.

ThredUp.  (2020). 2020  Fashion  Resale  Market and  Trend  Report.  ThredUp
https://www.thredup.com/resale/#consumer-trends

Trusov, M., Bucklin, R. E., & Pauwels, K. (2009). Effects of word-of-mouth versus traditional marketing:
findings from an internet social networking site. Journal of marketing, 73(5), 90-102.

United Nations. (1987). Report of the World Commission on Environment and Development: Our Common
Future. Available at: http://www.un-documents.net/our-common- future.pdf

United Nations Climate Change. (2018a). About the Fashion Industry Charter for Climate Action. United
Nation Climate Change. https://unfccc.int/climate-action/sectoral-engagement/global-climate-action-in-
fashion/about-the-fashion-industry-charter-for-climate-action

United Nations Climate Change. (2018b). Fashion for Global Climate Action. United Nation Climate Change.
https://unfccc.int/climate-action/sectoral-engagement/fashion-for-global-climate-action

166
Mariana Torres Macées


https://doi.org/10.1108/13522750610640530

°
Marketing
Leads
Business

Vallaster, C., & de Chernatony, L. (2006), "Internal brand building and structuration: the role of
leadership”, European Journal of Marketing, Vol. 40 No. 718, pp. 761-
784. https://doi.org/10.1108/03090560610669982

Van de Peer, A. (2014). So last season: The production of the fashion present in the politics of time. Fashion
Theory, 18(3), 317-339.

Vargo, S. L., & Lusch, R. F. (2006). Service-dominant logic: reactions, reflections and refinements. Marketing
theory, 6(3), 281-288.

Vargo, S. L., & Lusch, R. F. (2004). Evolving to a New Dominant Logic for Marketing, Journal of Marketing,
68 (January), 1-17. and (2004). The Four Service Marketing Myths: Remnants of a Goods-Based, Manufac-
turing Model,” Journal of Service Research, 6, 324-35.

Vargo, S. L., & Lusch, R. F. (2008). Service-dominant logic: continuing the evolution. Journal of the Academy
of marketing Science, 36(1), 1-10.

Veblen, T., & GALBRAITH, J. K. (1973). The theory of the leisure class (p. 154). Boston: Houghton Mifflin.

Veleva, V., & Ellenbecker, M. (2001). Indicators of sustainable production: framework and
methodology. Journal of cleaner production, 9(6), 519-549.

Verganti, R. (2013). Design driven innovation:; changing the rules of competition by radically innovating what
things mean. Boston: Harvard Business Press.

Verleye, K. (2015), "The co-creation experience from the customer perspective: its measurement and
determinants”, Journal of Service Management, VVol. 26 No. 2, pp. 321-342. https://doi.org/10.1108/JOSM-09-
2014-0254

Vigneron, F., & Johnson, L. W. (1999). A review and a conceptual framework of prestige-seeking consumer
behavior. Academy of marketing science review, 1(1), 1-15.

Villar, Maria Elena & Ai, Di & Segev, Sigal. (2012). Chinese and American perceptions of foreign-name
brands. Journal of Product and Brand Management. 21. 10.1108/10610421211253632.

Wallace, A. (2010). Putting customers in charge of design. Sarasota Herald-Tribune
https://eu.heraldtribune.com/story/news/2010/05/16/putting-customers-in-charge-design/28942923007/.

Wang, C. L., & Mowen, J. C. (1997). The separateness-connectedness self-schema: Scale development and
application to message construction. Psychology & Marketing, 14(2), 185-207.

Wang, C. L., Bristol, T., Mowen, J. C., & Chakraborty, G. (2014). Alternative modes of self-construal:
Dimensions of connectedness—separateness and advertising appeals to the cultural and gender-specific self.
In Cultural Psychology (pp. 107-116). Psychology Press.

Wang, L., McKinney, E., & Dong, H. (2018, January). Slow the Fashion: Teaching Handcraft Techniques in
Fashion and Textile Design in Higher Education. In International Textile and Apparel Association Annual
Conference Proceedings (Vol. 75, No. 1). lowa State University Digital Press.

Webb, B. (2020). Fashion and carbon  emissions: Crunch  time.  VogueBusiness.
https://www.voguebusiness.com/sustainability/fashion-and-carbon-emissions-crunch-time

White, H. C. (2002). Markets from Networks: Socioeconomic Models of Production. Princeton University
Press.

Widjojo, H., Fontana, A., Gayatri, G., & Soehadi, A. W. (2019). Value co-creation for innovation: evidence
from Indonesian Organic Community. Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics.

167
Mariana Torres Macées


https://doi.org/10.1108/03090560610669982
https://doi.org/10.1108/JOSM-09-2014-0254
https://doi.org/10.1108/JOSM-09-2014-0254

L]
Marketing
Leads
Business

Wimmer, R. D., & Dominick, J. R. (2013). Mass media research. Cengage learning.

Wijnberg, N. M., & Gemser, G. (2000). Adding value to innovation: Impressionism and the transformation of
the selection system in visual arts. Organization Science, 11(3), 323-329.

Wu, M. L. (2007). SPSS statistics applied learning practice—analysis questionnaire and applied statistics.
Taipei: Zhi Cheng.

Yadav, R., & Pathak, G. (2013). Environmental sustainability through green banking: A study on private and
public sector banks in India. OIDA International Journal of Sustainable Development, 6(08), 37-48.

Yeh, L. C. (2006). Clothing aesthetics. Taipei: Shinning Culture.

Yen, H. R, Hsu, S. H. Y., & Huang, C. Y. (2011). Good soldiers on the Web: Understanding the drivers of
participation in online communities of consumption. International Journal of Electronic Commerce, 15(4), 89-
120.

Yen, H. Y., & Hsu, C. I. (2017). College student perceptions about the incorporation of cultural elements in
fashion design. Fashion and Textiles, 4(1), 1-16.

Yen, H. Y., Lin, P. H,, & Lin, R. (2012). A study of value-added from qualia to business model of cultural and
creative industries. Journal of National Taiwan College of Arts, 91, 127-152.

Yen, H. Y., Lin, P. H., & Lin, R. (2014a). Qualia characteristics of cultural and creative products. Journal of
Kansei, 2(1), 34-61.

Yen, H. Y., Lin, P. H, & Lin, R. (2014b). Emotional product design and perceived brand emotion.
International Journal of Advances Psycholology (1JAP), 3(2), 59-66.

Yi, Y., & Gong, T. (2013). Customer value co-creation behavior: Scale development and validation. Journal
of Business research, 66(9), 1279-1284.

Youn, C., & Jung, H. J. (2021). Semantic network analysis to explore the concept of sustainability in the apparel
and textile industry. Sustainability, 13(7), 3813.

Zouganeli, S., Trihas, N., Antonaki, M., & Kladou, S. (2012). Aspects of sustainability in the destination
branding process: A bottom-up approach. Journal of Hospitality Marketing & Management, 21(7), 739-757.

Zuckerman, E. W. (1999). The categorical imperative: Securities analysts and the illegitimacy
discount. American journal of sociology, 104(5), 1398-1438.

Zuckerman, E. W., & Kim, T. Y. (2003). The critical trade-off: identity assignment and box-office success in
the feature film industry. Industrial and Corporate Change, 12(1), 27-67.

168
Mariana Torres Macées



[ ]
Marketing
Leads
Business

ANEXOS

Andalise Documental

e As tradicbes que passam de geracdo para geracdo, os lugares e as escolas

relacionadas com o mar e com a pesca:

Casa dos Pescadores

Aspeto geral da Casa dos Pescadores da Afurada, onde funcionava, neste piso, a Secretaria,

0 Posto Médico e a Escola de Pesca.

Ilustragdo 26 Casa dos Pescadores, Fonte: Daqui houve nome... Afurada

Imagem 1 Flor do Gas. Mais de 50 anos ao servico da guarda-fiscal da Afurada e do Mundo

Imagem 2: SEM DESCANSO
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O regresso a terra ndo é sinal de descanso. H& que rever as redes, remendar algumas malhas,
limpar os vestigios de pequenos peixes emalhados, dispor o aparelho de modo que possa
correr na altura do langamento a agua.
Imagem 3: DESCARGA DO PEIXE
Depois de uma noite, tantas vezes sem dar para passar pelas brasas, chegados ao porto, 0s

pescadores dividem as tarefas, nomeadamente as de encher os cabazes.

FLOR DO GAS
DOURD

Ilustragdao 27 Imagem 1: Barco Flor do Gas, Imagem 2: Pescadores a trabalhar; Imagem 3:

Pescadores em alto mar; Fonte: Daqui houve nome... Afurada

JOSE CACHEIRA (Imagem 1): Este é o simbolo dos simbolos dos pescadores da Afurada.
Conhecido pelo seu cachimbo, nas Gltimas décadas de vida, foi pintado por artistas e seus
quadros expostos na loja do Sr. Severinha e na Casa dos Pescadores.

Foi removido da instituicdo de defesa dos interesses dos pescadores aquando do seu
encerramento. Era um homem respeitado por toda gente, dir-se-ia até que reverenciado. A
sua palavra era ouvida como se fosse uma passagem da Biblia.

Diamantino Catarino (Imagem 2), pescador muito conceituado que fez parte, com Januario
Cruz, da Direccdo da Casa dos Pescadores e da equipa do padre Joaquim Aradjo que
trabalhou para a criagdo da paroquia de S. Pedro da Afurada.

Anténio Rola (Imagem 3) (Ti Areias) passado a azulejo e hoje exposto na Casa do Pescador.
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Ilustragdao 28 Imagem 1: José Cacheira, Imagem 2: Diamantino Catarino, Imagem 3: Anténio

Rola, Fonte: Daqui houve nome... Afurada

Duas Rosas deixando-se fotografar "A la minuta".

Ilustragdo 29 Duas Rosas, Fonte: Mulheres da Afurada

e Expressdes e costumes:

Mariana Torres Macées
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EXCURSAO DE SOLTEIROS

“Foi na década de sessenta que por iniciativa do José Felismino se organizou uma excursdo
pelo Minho. Tinha como curiosidade que s6 poderiam participar rapazes e meninas. Foi um
éxito de que se talou por largas semanas. Afinal os pais despiram preconceitos e confiaram
na organizacdo E do picnic, a hora do almogo, que aqui partilhamos uma fotografia do
acontecimento.”

Uma terra pequena, mas cheia de cultura de vive de boca em boca e que pela vontade de

cada um se vao construindo costumes e tradi¢cGes, como é o caso da excursdo de solteiros

que ja é tradicdo ha cerca de 50 anos.

Ilustragao 31 Lavadeiras da Afurada, Fonte: Daqui houve nome... Afurada
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Entre vizinhas, expressdo da cultura da amizade.

Ilustragdo 32 Vizinhas na Afurada, Fonte: Mulheres da Afurada

OS “TEATRINHOS” DA JOCF

“Movimento cat6lico que agregava jovens trabalhadoras, a JOCF (Juventude Operéria
Catdlica Feminina) foi o escape de convivio para muitas mocoilas e com uma atividade
bastante grande na furada. O teatro entretinha as participantes e a variedade dos temas

das pecas era rico para o meio. Por isso aqui ficam algumas fotos alusivas a essas

representacdes. Ao centro as jocistas da altura.”

Pureza, Lucinda, ensaiador,
Dorinda e Ana Rosalina

Ilustragdo 33 Teatros JOCF, Fonte: Mulheres da Afurada

Gente crente, os pescadores gostavam de ver os seus barcos benzidos, antes de partirem para

a faina, pela primeira vez.
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Ilustragao 34 Barco benzido, Fonte: Daqui houve nome... Afurada

Imagem 1: Dezassete anos de entrega com alegria a organizacao da festa de S. Pedro, aqui
captada pela objetiva de Ricardo Pereira de "O Comércio do Porto”.

Imagem 2: Integrada na representacdo da Afurada, em Vila Vicosa.

Ilustragdao 35 Imagem 1: Afurada no Comércio do Porto, Imagem 2: Representagido da

Afurada em Vila Vigosa, Fonte: Daqui houve nome... Afurada

Os homens e meninas que compuseram o0 grupo que transportou o andor de S. Pedro.

Ilustragao 36 S. Pedro da Afurada, Fonte: Daqui houve nome... Afurada
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