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RESUMO

A crescente consciencializacdo do consumidor sobre a sustentabilidade trouxe um
novo olhar para o consumo, provocando uma mudanca no contexto atual do mercado
da moda. Em oposicdo ao consumo de fast fashion, os consumidores consideram agora
a sustentabilidade como um fator muito importante aguando da compra de artigos de
moda, dando enfdase a movimentos como a slow fashion. Mas como criar uma marca

de roupa que vai de encontro a estas altera¢des de contexto?

A presente dissertacao foca-se na concecdo de uma marca com inspiracdo no vestuario
tradicional mirandés que aplica praticas sustentdveis. Este estudo tem como objetivo
especifico a caracterizacdo da industria da moda, em particular o conceito de moda, a
fast fashion e a slow fashion, e a caracterizacdo do marketing, nomeadamente as
diferentes abordagens aplicadas a essas praticas e a analise das marcas que aplicam

praticas sustentdveis e dos seus consumidores.

Para responder a este problema, procedeu-se a recolha de conteudos bibliograficos
para fundamentacdo dos temas e caracterizacdo das mudancas contextuais que
ocorrem no mercado da moda e ao levantamento de dados primarios, através da
realizacdo de um questiondrio a 11 marcas de producdo nacional e com praticas

sustentaveis, e secunddrios, através de um método qualitativo e descritivo.

Os resultados confirmam que as praticas sustentdveis mais mencionadas pelas marcas
estudadas s3ao a preocupagdo com a sustentabilidade dos materiais e a
durabilidade/intemporalidade das pegas, bem como as suas praticas sustentaveis
representam um beneficio para o consumidor e atuam como uma motivagdo a

aquisicao de produtos.

Palavras chave: Praticas sustentaveis, Vestuario mirandés, Fast fashion, Slow

fashion, Mudanga no consumo.
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ABSTRACT

The growing consumer awareness of sustainability has brought a new look to
consumption, causing a change in the current fashion market context. In opposition to
fast fashion consumption, consumers now consider sustainability as a very important
practice when buying fashion items, emphasizing movements such as slow fashion. But

how do you create a clothing brand that meets the contextual changes?

This dissertation focuses on the design of a brand with inspiration in traditional
mirandés clothing that applies sustainable practices. This study has a specific objective
the characterization of the fashion industry, in particular the concept of fashion, fast
fashion, and slow fashion, the characterization of marketing, especially the different
approaches applied to those practices, and the analysis of brands that apply

sustainable practices and their consumers.

To answer this problem we collected bibliographic references to support the themes
and characterize the context, and collected primary data, through a questionnaire to
11 nationally produced brands with sustainable practices, and secondary data, through

a qualitative and descriptive method.

The results confirm that the sustainable practices most mentioned by the brands
studied are the concern with the sustainability of the materials and the durability/
timelessness of the pieces, as well as their sustainable practices represent a benefit to

the consumer and act as a motivation to purchase products.

Key words: Sustainable Practices, Mirandese Clothing, Fast fashion, Slow fashion,

Change in Consumption.
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INTRODUCAO

De acordo com o Dicionario Houaiss da Lingua Portuguesa (Houaiss, 2007), moda é

um:

Conjunto de usos colectivos que caracterizam o vestudrio de determinado grupo
humano num dado momento; alteragcdo de formas, o uso de novos tecidos,
cores, novas matérias-primas etc. sugeridos para a indumentdria humana por
costureiros e figurinistas de renome; conjunto das principais tendéncias ditadas

pelos profissionais que trabalham no ramo da moda.

A moda deve ser entdo entendida como um fendmeno num determinado momento e

local. Até a atualidade, a moda passou por muitos fatores de mudanca entre os quais:

e O aparecimento de novas tecnologias e pela rapidez de transporte, o que
potencializou a transferéncia de informaces no século XIX (Refosco, Mazzotti,
Sotoriva, & Broega, 2011);

e O desenvolvimento das cidades devido a Revolugdo Industrial, que provocou
uma aproximacdo da populacdo a area urbana entre 1760 e 1840 (Cunha,
2014);

e O surgimento a confecdo industrializada que, com a massificagcdo da produgao
(Refosco et al., 2011), tornou-se muito mais acessivel, criando-se o pronto a
vestir (Tokatli, 2008);

e A ascensdo da globalizagdo, que permitiu o acesso dos consumidores as
empresas transnacionais, a tecnologia informdatica e aos meios de comunicagao
eletrénicos, abrindo um novo mercado de vestuario com uma procura macica
por roupa da moda. As pessoas queriam roupas da moda a pregos mais baixos;

assim, nasceu a fast fashion (Bhardwaj & Fairhurst, 2010).

Por outro lado, também a partir dos anos 80, surge um movimento antagdnico,
orientado para a producdo "sustentdvel" e "amiga do ambiente" (Niinimaki, citado por

Hirscher, 2013). O movimento slow fashion, centrando-se na nogao de "qualidade", em



vez de "tempo" (Fletcher, citado por Kipoz, 2013), anuncia uma compreensdo mais

ecoldgica, sustentavel e ética da moda em termos da sua producdo, design e consumo.

A slow fashion procura continuamente um futuro mais humano e ético, caracterizado
por produtos de vida longa, duraveis, auténticos, ecoldgicos, criados com grande
cuidado e sensibilidade para com o artesanato local e permite a construcdo de uma
comunicacdo mais transparente entre o designer, o produtor e o utilizador (Kipoz,

2013).

Portugal, pela sua riqueza cultural no vestudrio, apresenta muitos exemplos de
artesanato local, como a Camisola Poveira, o Traje de Lavradeira e a Capa de Honras
Mirandesa. Estes exemplos seguem os principios do slow fashion, contudo ndo sdo

comercializados para o uso quotidiano de um jovem adulto.

Destes exemplos, destaco a Capa de Honras do patriménio cultural autéctone do

Nordeste Transmontano.

No concelho de Miranda do Douro, com base em técnicas ancestrais, criatividade e
inovacdo, os tecidos de pardo, burel, saragoca, serrobeco e linho sdo transformados
em trajes regionais, pecas de vestuario e aderecos de moda. As pecas sao desenhadas,
bordadas e recortadas a mao, incluindo a famosa Capa de Honras mirandesa,

considerada a peca de vestudrio mais ilustre do Planalto Mirandés.

O projeto de conceg¢ao de marca proposto pretende aliar a riqueza artesanal acima
descrita do artesanato local de Miranda de Douro ao comércio de roupa quotidiana
para um jovem adulto, com praticas sustentaveis e seguindo os principios da slow

fashion.

1. Objetivos

Face ao que foi apresentado, é relevante definir quais os objetivos que se pretendem
com esta dissertacdao. Os objetivos separam-se em objetivo geral e objetivos

especificos.

Como objetivo geral desta dissertacao temos:



» Concecdo de uma marca de roupa com inspiracdo no vestudrio tradicional

mirandés que aplica praticas sustentaveis.
Quanto aos objetivos especificos temos:

» Levantamento de literatura sobre moda, em particular o conceito de moda, a
fast fashion e a slow fashion;

» Levantamento de literatura sobre marketing, em particular as diferentes
abordagens aplicadas as praticas sustentaveis;

» Andlise das marcas que aplicam praticas sustentaveis;

» Andlise do contexto educacional e socioecondmico do consumidor das marcas
que aplicam praticas sustentdveis;

» Andlise do comportamento do consumidor percepcionado pelas marcas que
aplicam praticas sustentaveis;

» Desenvolvimento de uma marca de roupa de acordo com as analises referidas.

2. Metodologia adotada

De forma a alcancar os objetivos estipulados na presente dissertacdo, foram
desenvolvidas tarefas tendo em consideracdo a tematica abordada e o problema

identificado.
As tarefas foram as seguintes:

12 tarefa - estudo e caracterizagdo das mudangas contextuais que ocorrem no
mercado global da cadeia de valor da moda e a andlise do seu desempenho,
importancia e tendéncias. Para tal, foi feita uma pesquisa bibliografica e levantamento
de informacdo junto de organizagbes sectoriais, drgdos governamentais, empresa de

tendéncias, entre outros.

22 tarefa - estudo das praticas de marketing de marcas de moda com conceito
semelhante a marca a conceber. Para tal, procedeu-se ao levantamento de informacao
deste tipo de marcas em publicacdes sectoriais e através de plataforma digitais, bem
como de outras fontes de informac¢dao secundarias, que possam contribuir para o

propdsito.



32 tarefa — elaboracdo de um questionario as marcas selecionadas na fase anterior, de
modo a conhecer o modo como percecionam a relacdo entre os seus consumidores e
as suas praticas sustentdveis e a comunicacdo das mesmas. A informacdo recolhida foi
analisada com recurso a ferramentas informdticas para tratamento de dados

adequadas.

42 tarefa - concecdo de uma marca de roupa com praticas sustentaveis, bem como o

conceito e a aplicacdo dos resultados da fase anterior no projeto.

3. Estrutura da dissertacao
A presente dissertacdo encontra-se dividida em seis capitulos.

No primeiro e segundo capitulos sdo apresentadas uma revisdo de literatura na qual
sdo focadas as tematicas mais importantes e que permitem a compreensdo dos
objetivos da dissertacdo. Desta forma, o primeiro capitulo inicia a revisdo de literatura
sobre moda, em particular sobre o conceito e sistema da moda, a fast fashion, a
mudanca do consumo e a slow fashion. O segundo capitulo conclui a revisdo de
literatura com o levantamento dos principais conceitos sobre marketing, em particular

sobre marketing verde, marketing sustentavel e marketing na industria da moda.

No terceiro e quarto capitulos sdo apresentados a metodologia e a sua aplicagdao e
resultados, respetivamente. O terceiro capitulo inicia com a definicdo do problema, os
objetivos e hipdteses de investigacdo, apresentando de seguida a metodologia
seguida. O quarto capitulo caracteriza o mercado da moda, através de uma analise e
guestionario as marcas que aplicam praticas sustentaveis, apresenta os resultados da

investigacdo e valida as hipéteses da mesma.

O quinto capitulo é dedicado ao projeto Mai, onde se apresenta o contexto e conceito

do projeto e a influéncia dos resultados expostos no capitulo anterior.

O sexto capitulo conclui a dissertacao e apresenta propostas para trabalhos futuros.



CAPITULO I - MODA, O SISTEMA E AS DIFERENTES ABORDAGENS

O grupo, a multiddo ou a sociedade tém verdadeiramente uma natureza
propria, que determina nos individuos certas maneiras de sentir, de pensar e de
agir, e que esses individuos néo teriam as mesmas tendéncias, nem os mesmos
hdbitos, nem os mesmos preconceitos se tivessem vivido no interior de outros

grupos humanos (Mauss, citado por Duarte, 2004).

No decurso do ultimo século, de década a década, a industria da moda sofreu grandes
transformacdes de acordo com os diversos contextos politicos e sdcio-econdmicos.
Estas mudancas afetaram o consumo, alterando o comportamento do consumidor e
dando importancia a diferentes abordagens da moda. A alteracdo do consumo

influencia, por consequéncia, a forma com que as empresas operam.

1.1. Evolucao do conceito

Paris, cidade onde tomou lugar a Great Universal Exhibition, em 1900, da qual uma das
seccOes mais importantes era a dos estilistas e suas criagdes, assume o papel de cidade

principal da industria da moda (Black & Garland, 1990).

Na década seguinte, em 1910, a inspiracdo da moda sao estilos orientais, antigos e
medievais, especialmente no Médio Oriente e do Extremo Oriente (Black & Garland,
1990). A partir de 1914, provocada pela Primeira Guerra Mundial, a moda tornou-se
mais pratica, com linhas direitas e sem adornos. Com a ida dos homens para a guerra,

sdo as mulheres que passam a trabalhar no campo e nas fabricas (Visdo, 2010).

Em 1920 da-se o inicio da luta pela emancipacdao da mulher, dando espag¢o para uma
versdo diferente da feminilidade (Black & Garland, 1990). O progresso da industria
téxtil, pelo uso de maquinas mais modernas e sofisticadas, permite o aparecimento de
tecidos com padrdes inovadores e cores brilhantes, seguindo a tendéncia art déco e

influéncia do modernismo e cubismo adquiridas pelas artes plasticas (Visdo, 2010).

Com o impacto da Grande Depressao dos Estados Unidos e pela consequente crise

econémica mundial, a década de 1930 termina a ousadia dos anos 20 e regressa o



conservadorismo e a defesa dos valores tradicionais, principalmente provocada pelos

muitos governos fascistas e autoritarios que sobem ao poder (Visdo, 2010).

Para responder a esta crise, que também afetou os estilistas (Visdo, 2010), o francés
Lucien Lelong, a par das suas criacdes de luxo, desenvolve cole¢des limitadas, ja pré-
concebidas e confecionadas que podem ser compradas por catdlogo ou em boutiques.
Esta iniciativa serd a base do pronto a vestir, surgindo os primeiros artigos de moda

fabricados em série e assinados por estilistas de renome (Visdo, 2010).

A década seguinte, de 1940, é marcada pela guerra, sobretudo na Europa, e pela
escassez de materiais. Os tecidos sdo poucos e racionados, situacdo provocada pelas
guebras da producdo mundial (Visdo, 2010), e os fabricantes tém a quantidade de

material limitada, bem como o nimero de conjuntos por ano (Black & Garland, 1990).

O grupo de estilistas do Fashion Group of Great Britain, desenvolve um conceito muito
préximo ao pronto a vestir que conhecemos atualmente. E criada uma gama de roupa,
composta por 32 pecas, destinada a producdo em massa e vendidas por catalogo. No
caminho para o pronto a vestir, também os americanos tiveram um papel importante.
Nesta altura, também ja a produzir vestuario em massa, desenvolveram a
padronizacdo dos tamanhos de roupa e introduziram a etiquetagem como forma de
informar o cliente sobre a percentagem de fibras que compde os tecidos bem como

conselhos de limpeza (Visao, 2010).

Pela ocupagdo alema nazi em Franga, Paris, enquanto cidade principal da moda, passa
por um periodo de instabilidade. Londres e Nova lorque ganham assim relevo

enquanto cidades da moda-(Visdo, 2010).

Com o fim da guerra, a recuperacao e reconstrucao da Europa e dos Estados Unidos,
como sinal de prosperidade, trazem luxo, glamour e sofisticacdo a moda (Visao, 2010).
Nesta década os europeus seguiram a moda americana e passaram a criar vestudrio
que serve para todas as ocasides. As pegas americanas sao pensadas para serem

usadas durante todo o dia e produzidas em série (Visdo, 2010).

Em 1960, o periodo conturbado que se vivia mundialmente com o agravamento da

Guerra Fria, a Guerra do Vietname e as varias guerras coloniais, faz com que as novas



geracbes tomam posicdes mais radicais e contestem, pela primeira vez, o consumo

excessivo (Visdo, 2010).

Por influéncia do estilista francés Ted Lapidus, que democratiza a moda francesa com
as suas colecdes de pronto a vestir, a década de 60 é uma década de gldria para o
pronto a vestir e o unissexo (Visdo, 2010). Os meios técnicos permitem agora cortar e
produzir grandes quantidades de pecas ao mesmo tempo, reduzindo os custos de
producdo e, por consequéncia, os precos finais. Os saldos, com o objetivo de renovar

stock, surgem nesta década (Visdo, 2010).

Na década seguinte, a moda passa a ser criada por uma classe média e trabalhadora
(Black & Garland, 1990) e pode dividir-se em duas correntes. A primeira corrente, onde
a moda orientou-se para a juventude, a liberdade e para aspetos préprios da contra
cultura, como a igualdade e o anti capitalismo. A segunda corrente, onde se afirmou a

corrente anti moda, tornando-se mais dura, conservadora e agressiva (Duarte, 2004).

Em 1980 a moda deixa de ser caracteriza como uma série de toilettes, para passar a ser
preparada para corresponder ao estado de espirito dos consumidores (Black &
Garland, 1990). Nesta década, os grandes estilistas tornam-se organizacdes industriais
gigantes e produzem milhdes de metros de tecido e unidades de vestuario. O vestuario
italiano e o fabrico téxtil valem mais do que a industria automaovel e electrdnica juntas

(Black & Garland, 1990).

Esta década traz consigo um sentido de emergéncia da expressdo da moda
portuguesa, sendo marcada pelo aparecimento de estilistas nacionais como Augustus

e Ana Salazar (Visdo, 2010).

Na década de 90 a diversidade de estilos impera e o mundo encontra-se em constante
e rapida mudanga. A moda apresenta uma mistura de estilos, entre o retro, o
vanguardista, o simples e elegante, o extravagante e excessivo, o informal e

despreocupado e sofisticacao extrema (Visdo, 2010).

Nesta década a moda portuguesa chega aos circuitos internacionais (Visdo, 2010) e, ao
longo das décadas seguintes, promove também as tradicdes e riquezas culturais

portuguesas. Esta valorizacdo verifica-se nas criacdes de diversos criadores nacionais e



internacionais, como Nuno Gama com a apresentacao de uma cole¢cdo com inspiracao
nas tradicdes mirandesas (Gongalves, 2018), Isabel Lima com a apresentacdo de pelas
de moda com inspira¢do nos trajes e bordados do traje de Viana dos Castelo (Minho
Digital, 2015) e Christian Louboutain com a apresentacdo de uma colecdo que teve
como ponto de partida a tradicional Capa de Honras, também de inspiracdo mirandesa

(Lusa, 2019).

Atualmente, tal como se observa na llustracdo 1, a indUstria da moda engloba dois
tipos de moda, a moda de luxo e premium, onde se encontram os segmentos luxo, luxo
acessivel e premium e a fast fashion, onde se encontram os segmentos meio do

mercado, valor e desconto (SanMiguel & Sddaba, 2020).

llustragao 1 - Industria da moda
Corresponde a 12 ilustragao do capitulo 1.
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Fonte: SanMiguel & Sadaba (2020)

1.2. O sistema da moda

Na década de 1980 o ciclo de vida de uma peca de vestuario passava tipicamente por
quatro fases: a aprovacao pelos lideres e influentes da moda; o crescimento da
aceitacdo do publico; a conformidade geral e o declinio e desaparecimento. Naqueles
tempos o calendario da industria da moda baseava-se nas exposi¢des de tecidos, nos
desfiles de moda e nas feiras comerciais, seguindo a organizacdo primavera/verdo e

outono/inverno (Bhardwaj & Fairhurst, 2010).



No inicio do 1990 os retalhistas comecaram a aumentar a sua gama de produtos,
procurando que fossem mais atualizados e com uma capacidade de resposta mais
rdpida. Com este aumento de produtos, o calenddrio organizado com base nas
estacGes do ano deixou de fazer sentido, pois passou a haver necessidade de
acrescentar mais fases as estacoes existentes (Bhardwaj & Fairhurst, 2010). Este modo
de operar permitiu as empresas explorar os desejos dos consumidores e provocar

novos desejos (Dari & Paché, citados por Gliemes-Castorena & Ruiz-Monroy, 2020).

Estas acbes tiveram impacto no mercado, aumentando os niveis de concorréncia.
Como resposta a concorréncia, a cadeia da moda passou de ser orientada pelo produto
para ser orientada pelo consumidor. Para além do aumento de produtos, tornou-se
necessario o investimento na capacidade de resposta logistica (Dari & Paché, citados
por Gliemes-Castorena & Ruiz-Monroy, 2020). No final da década de 1980, a industria
da moda desenvolveu uma infraestrutura para promover a capacidade de resposta
répida, através da reducdo dos prazos de entrega e da manutencdo de baixo custo

(Tyler, Heeley & Bhamra, citado por Bhardwaj & Fairhurst, 2010).

A indUstria da moda engloba o design, fabrico, distribuicdo, marketing, venda a
retalho, publicidade e promocdo tanto para um vestuario mais caro e de alta costura

como para o vestuario mais comum e acessivel.

As principais caracteristicas da industria da moda atual, como se verificam na
llustragao 2, s3ao o seu volume, a globalizagdo, a variedade, a compra por impulso, a
alta volatilidade, a velocidade, o tempo de espera, os curtos ciclos de vida, a
sazonalidade e a baixa previsibilidade. Nesta industria a volatilidade da procura é tal
gue nao permite uma previsdo com precisdo; o crescimento global da industria levou a
gue muitas empresas tenham optado pela capacidade de producdo em diferentes
paises ou pela subcontratacdo de fabricantes; o tempo de espera dos tecidos e
assessorios necessarios, bem como a distancia frequentemente significativa entre o
local onde a peca é criada, produzida e vendida; a sazonalidade, combinada com as
tendéncias e volatilidade, fazem com que as pecas de roupa tenham um ciclo de vida
curto ou que venham a ser produzidas apenas durante poucas semanas por ano

(Ciarniené & Vienazindiené, 2014).



llustracdo 2 - As principais caracteristicas da industria da moda atual
Corresponde a 22 ilustragdo do capitulo n2 1.
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Fonte: Ciarniené & VienaZindiené (2014)

Apesar de grande parte do seu desenvolvimento ter ocorrido na Europa e na América
do Norte, a industria da moda é agora uma industria internacional e globalizada.
Atualmente, uma peca de vestuario é frequentemente criada num pais, fabricada

noutro e vendida noutro (Burns, citado por Ciarniené & VienaZindieng, 2014).

Esta internacionalizacdo foi possivel pela abertura do comércio internacional, pela
desregulamentacdao das economias emergentes e pela abertura de economias

fechadas na Europa Central e Oriental, na China e no Sudeste Asiatico (Vang, 2015).

Pelo crescimento global da industria, muitas empresas optaram pela capacidade de
producdo de diferentes paises. Em 2019, contabilizado em Ddlares Americanos (S), os
cinco paises que mais exportaram artigos téxteis foram: China 120S$, Unido Europeia

665, india 175, Estados Unidos 13$ e Turquia 12$ (Sabanoglu, 2020).

Pelas principais caracteristicas da industria da moda e pela sua complexidade, a gestao
da cadeia de abastecimento é estrategicamente importante pela coordenagao entre as
varias entidades dentro da cadeia (Ciarniené & VienaZindiené, 2014). Da cadeia de
abastecimento fazem parte o fluxo de produtos, de servicos, de dinheiro e da
informacgao entre os fornecedores, os fabricantes, os distribuidores e os retalhistas

(Nagi et al, citados por Gliemes-Castorena & Ruiz-Monroy, 2020).
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A cadeia de abastecimento pode ser dividida entre o setor da producdo téxtil, do
fabrico de vestudrio, da distribuicdo e das vendas (Nagi et al, citados por Glemes-
Castorena & Ruiz-Monroy, 2020). Para a planeamento da producdo, é essencial
sincronizar a logistica entre o fornecimento de matéria primas e acessoérios. Para a
distribuicdo é essencial ter uma rede de armazéns, sendo estes a ligacdo entre as
fabricas de vestudrio e os pontos de venda (Dari & Paché, citados por Glemes-

Castorena & Ruiz-Monroy, 2020).

A cadeia de abastecimento inclui os seguintes intervenientes: retalhistas,
distribuidores, empresas de logistica, armazéns, estilistas, comerciantes, produtores de
fios e tecidos, fabricantes e produtores de acessdrios (MacCarthy & Jayarathne,

citados por Gliemes-Castorena & Ruiz-Monroy, 2020).

A industria da moda, enquanto indUstria rdpida e orientada para as tendéncias e de

acordo com a llustracdo 3, desenvolve-se nas seguintes fases principais:

A producdo de matérias primas, como fibras, téxteis e peles.
A criacdo e producgdo de artigos de moda por estilistas e fabricantes.

A venda a retalho.

A W Noe

Diversas formas de publicidade e promocgao

As principais fases envolvem diferentes setores da economia que trabalham de forma
interdependente. O objetivo transversal é o de satisfazer os consumidores na sua

procura de vestuario e de maneira a gerar lucro.

A complexidade da cadeia de abastecimento torna-a suscetivel de ndo estar otimizada,
perdendo tempo, e por consequéncia dinheiro, entre as diversas fases. A
competitividade passa entdo pela capacidade de satisfazer os consumidores o mais
rapidamente possivel, oferecendo prazos de entrega mais curtos e garantindo que a

entrega acontece aquando o pico da procura (Ciarniené & Vienazindiené, 2014).

Para competir na indldstria da moda com sucesso, competindo pela rapidez, é

necessario ter em atencgdo estes trés momentos/aspetos:

11



1. Tempo para comercializar — quanto tempo demora a empresa a reconhecer
uma oportunidade de mercado, a traduzi-la num produto ou servico e oferecé-
la ao mercado?

2. Tempo para servir — quanto tempo demora a receber a encomenda de um
consumidor e a entrega-la ao retalhista para satisfazer o consumidor?

3. Tempo para reagir — quanto tempo demora ajustar a produc¢do conforme a
procura volatil?

llustragao 3 - O modelo de gestdo da cadeia de abastecimento da moda
Corresponde a 32 ilustragdo do capitulo 1.
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Fonte: Ciarniené & VienaZindiené (2014)

A principal dificuldade da industria da moda é gerir a diferenca entre o tempo
necessario para trazer o produto até ao mercado e o tempo que o consumidor esta
disposto a esperar, sendo este ultimo sempre menor. Para solucionar este problema,
melhorando a capacidade de resposta da cadeia de abastecimento, podem ser

introduzidos os seguintes conceitos, técnicas e estratégias:

1. Otimizar a producgao

2. Justintime

3. Cadeias de abastecimento ageis
4

Resposta rapida

O surgimento de novas tecnologias e a globalizagdo vieram alterar a forma como as

empresas operam no mercado, alterando a forma como competem.
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Com o comércio eletrénico, as empresas tém utilizado a internet de forma a reduzir os
custos associados as compras, a gerir a relacdo com fornecedores, otimizar a logistica e
stock, e a desenvolver vantagem estratégica, implementando estas acdes de forma
bem sucedida. Contudo, o comércio eletronico também cria um contexto altamente
competitivo, permitindo uma comparacdo de precos em segundos. Comprar online
envolve custos de oportunidade mais baixos, comparativamente a compra offline, pois,
através da internet, a comparacdo de precos entre os varios retalhistas pode ser

realizada quase de forma imediata (SanMiguel & Sadaba, 2020).

1.3. A fast fashion e o impacto no contexto de produc¢ao e

consumo, ambiental e social

Atualmente, a industria da moda enfrenta diversos desafios relacionados com a
sustentabilidade ambiental e a sustentabilidade social (Brewer, 2019), provocados pela

producdo e consumo, poluicdo e impacto ambiental e impacto social.
1.3.1. Producdo e consumo

A indUstria da moda é a segunda industria mais poluente, antecedida pela aviagao,
sendo responsavel por 10% da poluicdio mundial (Niinimaki, Peters, Dahlbo, Perry,
Rissanen, & Gwilt, 2020), requerendo uma quantidade enorme de matérias primas,
provocando uma grande pegada de carbono e gerando niveis muito altos de residuos

(Brewer, 2019).

A cadeia de abastecimento da industria da moda é caracterizada por processos globais
dispersos, abrangendo varias industrias desde as matérias primas, como a agricultura,
para a obtencdo de fibras naturais e a petroquimica, para obtencdo de fibras
sintéticas, até ao fabrico, logistica e retalho (Niinimaki, Peters, Dahlbo, Perry, Rissanen,

& Gwilt, 2020).

Da produgao global de fibra, como representado na llustragao 4, 60% ¢é destinada a
industria da moda, sendo que os restantes 40% sao utilizados pela industria téxtil,
geotéxtil, agrotéxtil, téxteis higiénicos, interiores, entre outros. Desta producao

destacam-se: o poliéster, uma fibra sintética que representa 51%, o correspondente a
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54 milhdes de toneladas em 2017 e o algodao, uma fibra natural que representa 25%,

o correspondente a 26 milhdes de toneladas (Niinimaki et al., 2020).

llustragao 4 - Crescimento da populagdo mundial e da produgdo téxtil
Corresponde a 42 ilustragdo do capitulo 1.
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Fonte: Niinimaki et al. (2020)

O processo de fabrico dos téxteis comeca pela producdo da fibra téxtil. Da fibra téxtil
produzem-se os fios através de técnicas como o tricotar ou tecelagem. Por fim, passa
pela centrifugacao, incluindo, por vezes, a tinturaria, o branqueamento e o
acabamento. Depois de terminado, os téxteis sdo transportados para os fabricantes de

vestuario para confecao.

Com a mudanga global da producdo téxtil e de vestudrio para paises em
desenvolvimento, motivada pelo baixo custo de mao de obra, houve um declinio
substancial da producdao em paises desenvolvidos. Esta mudanga torna mais dificil a

transparéncia do processo da cadeia de abastecimento (Niinimaki et al., 2020).

Os processos globais dispersos que caracterizam a industria da moda também podem
ser verificados na cadeia de abastecimento da produgdo de roupa, como estd
demonstrado pela llustragao 5. Do inicio ao fim, esta figura expde os principais paises
onde toma lugar a producgao de fibras naturais e sintéticas, a produgao do fio e do

tecido, a confecdao da roupa e dos demais complementos necessarios, como botdes e
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fechos éclair, a distribuicdo, a venda e consumidores e quais os principais recursos

necessarios com um impacto ambiental relevante (Niinimaki et al., 2020).

llustracdo 5 - Cadeia de abastecimento do fabrico de vestudrio

Corresponde a 52 llustragdo do capitulo 1.
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Fonte: Niinimaki et al. (2020)

Entre o periodo 1975-2018, a producdo mundial de téxteis per capita (que representa
o consumo por cada individuo (Priberam Dicionario, s.d.), aumentou de 5,9
quilogramas para 13 quilogramas. Este aumento deve-se ao consumo crescente por
parte dos consumidores, levando a produgao de 50 a 100 minicole¢bes ao invés de 2
por ano (Publico, 2019). Em 2015, a produ¢ao mundial de roupa ultrapassou os 100 mil

milhGes de roupa (Diario de Noticias, 2019).

Estima-se que o consumo mundial de produtos téxteis tenha um aumento de 62
milhGes de toneladas em 2015 para 102 milhdes de toneladas em 2030 (Niinimaki et
al., 2020; Publico, 2019). Este aumento ird representar um aumento do consumo de
agua, de emissdes de CO? e de desperdicio, como se encontra representado na

llustracao 6.

Em Portugal, no ano de 2018, foram gastos 788 euros por pessoa em roupa, o que
correspondeu a 4,1% do PIB (Produto Interno Bruto). Nesse mesmo ano, Portugal foi o

pais da Unido Europeia que mais gastou em roupa e calcado (Sdbado, 2019). Das
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despesas das familias na Unido Europeia, os gastos com roupa e calcado representam

5%, sendo que 80% foi gasto em roupa e 20% em calcado (Publico, 2019).

llustragao 6 - Consumo global da moda
Corresponde a 62 ilustragdo do capitulo 1.
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Fonte: Publico (2019)

Segundo os dados apresentados pela Agéncia Portuguesa do Ambiente (APA), citados
pelo Diario de Noticias (2019), no ano de 2017 foram recolhidas 200 mil toneladas de
téxteis nos residuos urbanos, tendo sido registado um aumento face ao ano anterior,
onde foram recolhidas 196 865 toneladas. Estes nimeros representam cerca de 4% ,

perto de 4,57 milhdes, do nimero total de residuos produzidos em Portugal.

No mundo, a cada segundo, o volume de roupas correspondente a um camido de lixo é

gueimado ou enviado para aterros (Publico, 2019).

De acordo com a associagdo ambiental ndo governamental Greenpeace, citada pelo
Didrio de Noticias (2019), a compra de roupa sofreu um aumento de 60%
comparativamente ao ano de 2000 e as pegas de roupa sao mantidas apenas metade

do tempo.

A compra de roupa sofreu um aumento de 60%, contudo as pegas de roupa foram

mantidas metade do tempo, comparativamente ao ano de 2000.
1.3.2. Poluicao e impacto ambiental
1.3.2.1. Consumo de agua e sua poluicao

Em 2015, a industria da moda foi responsavel pela utilizacgdo de 79 mil milhdes de
metros cubicos de agua, com uma média de 200 toneladas de agua para a producao de

uma tonelada de téxteis (Niinimaki, Peters, Dahlbo, Perry, Rissanen, & Gwilt, 2020).
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A producdo téxtil com maior impacto hidrico é a do algoddo. Para a producdo de uma
t-shirt e de um par de calcas de ganga, 88% e 92% da dgua necessdria esta associada a
producdo do algodao, respetivamente (Niinimaki et al., 2020). Segundo a organizacao
The Conscious Club (2019), sdo necessarios 2700 litros de agua para produzir uma
t-shirt, o equivalente ao consumo médio de dgua por uma pessoa durante dois anos e

meio (Publico, 2019).

Conforme a Associacdo Brasileira dos Produtores de Algoddo (2020) e com dados
provenientes do International Cotton Advisory Committee, os paises que exportam
algoddo igual ou superior a 20 toneladas, organizados pelos respetivos continentes,

sao:

e Africa: Republica do Benin, com 21.371,21; Burkina Faso, com 23.571,77; Mali,
com 25.954,71.

e Ameérica: Brasil, com 118.089,39; Estados Unidos da América, com 305.364.29.

e Asia: india, com 94.596,82; Uzbequistdo, com 25.239,27.

e FEuropa: Grécia, com 25.018,87.

e Ocednia: Australia, com 63.480,66.

Em média, em todo o mundo, sdo plantados todos os anos 35 milhdes de hectares de

algodao (Associagdo Brasileira dos Produtores de Algodao, 2020).

Os principais problemas da produgdo do algodao sdo a sua concentragao geografica, a

contaminacgao dos solos e a libertagao de microplasticos nos oceanos.

A concentragao geografica das produgbes massivas de algoddo para exportagdo resulta
numa concentracdo de problemas como o stress hidrico nesses mesmos locais. Um
exemplo deste stress hidrico é o Mar Aral, localizado na Asia Central, entre o
Cazaquistdao e o Usbequistdo: estima-se que 20% da perda de dgua do Mar Aral foi

causada pelo consumo de algoddo na Unido Europeia (Niinimaki et al., 2020).

A contaminag¢ao dos solos, levando a contaminac¢ao dos rios, lagos e aquiferos
subterraneos é provocada principalmente pelo uso de pesticidas e insecticidas para
produgdao do algoddo. A produgdo de algoddao é responsavel por 24% do uso de

insecticidas e 11% de pesticidas e pelas etapas de tingimento e tratamento téxtil,
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acabando frequentemente despejadas em lagos, ribeiros ou rios (Publico, 2019). Um
exemplo desta contaminacdo é o rio Citarum: o rio mais poluido do mundo, localizado
na Indonésia, estd rodeado por centenas de fabricas téxteis que ai despejam de forma
direta e frequente os produtos quimicos ndo tratados, apesar de esse rio ser a

principal fonte de dgua das comunidades circundantes (Publico, 2019).

A libertacdo de microplasticos nos oceanos é provocada pela lavagem de tecidos
sintéticos. Estes microplasticos tém menos de 5 milimetros de comprimento e, por
ainda ndo existirem filtros suficientemente finos nas maquinas, nem nas estacdes de
tratamento dos esgotos para os reter, entram nos esgotos e sdo desejados nos
oceanos (Publico, 2019). Estas fibras sdo normalmente de poliéster, polietileno,
acrilicos e elastano e podem ser prejudiciais ndo sé para biodiversidade marinha, como

para os seres humanos que se alimentam dos peixes que ingeriram microplasticos.

A industria da moda é responsavel por 20% a 35% dos microplasticos que vdo parar ao
oceano (BOF, McKinsey & Company, 2019), sendo que na Europa e na Asia Central,
cada pessoa por semana é responsavel por despejar microplasticos o equivalente a 54

sacos no oceano (Publico, 2019).
1.3.2.2. Pegada de carbono

Conforme Wiedmann & Minx (2008), a definicdo do que é a pegada de carbono nado é
consensual. Contudo, ha uma base comum a todas as defini¢des: a pegada de carbono
representa a quantidade de emissGes gasosas associadas a produ¢ao humana ou

atividades de consumo.

Energetics, citado por Wiedmann & Minx (2008), define a pegada de carbono como
sendo toda a extensdo das emissdes diretas e indiretas de Didxido de Carbono (CO?),
causadas pelos negdcios e atividades. Paliamentary Office of Science and Technology,
citado por Wiedmann & Minx (2008), define a pegada de carbono como a quantidade
total de CO? e restantes gases com efeito de estufa, emitidos durante todo o ciclo de

vida de um produto ou processo.

Os gases com efeitos de estufa absorvem a energia solar e mantém o calor perto da

superficie terrestre. Este efeito é responsdvel por provocar alteragdes climaticas,
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contribuir para doencgas respiratdrias, causar um maior numero de incéndios florestais,

entre outros (National Geographic, 2019).

Cada peca de roupa, no seu ciclo de vida, desde a producdo, o transporte e o uso, é
responsdvel pela emissdo de gases de efeito estufa (Publico, 2019). Durante a
producdo, a elevada pegada de carbono da industria da moda é influenciada pela fonte
de energia utilizada. Na China, a producdo de téxteis depende do carvdo, tornando a
sua pegada de carbono 40% maior, comparativamente a produc¢do na Europa ou na
Turquia. No ciclo de vida das fibras téxteis, a sua producdo é a maior responsavel pela
emissao de gases de efeito de estufa, uma vez que sdo provenientes de combustiveis

fosseis (Niinimaki et al., 2020).

Em 2015, a producdo de poliéster para téxteis foi responsavel pela libertacdo de 706
mil milhGes de quilogramas de gases de efeito de estufa. Este montante libertado

equivale a 185 fabricas a carvao (Publico, 2019).

A producdo de uma t-shirt de algoddo é responsavel pela libertacdo de 2,1kg de CO?,
enquanto uma t-shirt de poliéster é responsavel pela libertagdo de 5,5kg de CO?
(Publico, 2019). Num calculo das emissdes de CO? durante o ciclo de vida de uma
t-shirt de algodao, contando com 50 lavagens, estima-se que que 35% das emissdes de
CO? sdo correspondentes ao fabrico do téxtil e 50% a fase de utilizagdo (Niinimaki et

al., 2020).

A nivel global, a industria da moda é responsavel por 10% das emissées de CO?
(Niinimaki et al., 2020). Esta percentagem é maior do que a contabilizagdo de todos os

voos internacionais e viagens de transporte maritimo juntos (Publico, 2019).

1.3.3. Impacto social

A Organizac¢ao Internacional do Trabalho, no quadro da Declaragao de 1998, destaca

oito normas fundamentais (Organiza¢do Internacional do Trabalho, s.d.):

e Convencao sobre o trabalho forcado — 1930
e Convencdo sobre a liberdade sindical e protecdo do direito sindical — 1948

e Convencao sobre o direito de organizacdo e de negociagdo coletiva — 1949
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e Convencdo sobre a igualdade de renumeragdo — 1951

e Convencdo sobre a abolicdo de trabalho forcado — 1957

e Convencdo sobre a discriminacdo (emprego e profissdo) — 1958

e Convengdo sobre a idade minima de admissdao ao emprego — 1973

e Piores formas de Trabalho Infantil — 1999

Apesar deste destaque, estas normas fundamentais ndo sdo devidamente respeitadas
nas fdbricas da industria da moda. S3o as lacunas das leis nacionais, os
incumprimentos por parte dos governos, dos retalhistas e das fabricas e a cultura do
consumismo os principais fatores responsaveis por este desrespeito. Aliado a estes
fatores estd a mentalidade capitalista, que da prioridade ao lucro, menosprezando os

direitos dos trabalhadores e a dignidade humana (The Conscious Club, 2019).

Os trabalhadores da industria da moda, especialmente ao longo das ultimas décadas,
com o crescimento da fast fashion, tém sido explorados (McKaraher K. , 2020). Por
guestdes competitivas (Publico, 2019), espera-se que estes trabalhem muitas horas,
enguanto recebem um saldrio insuficiente, para produzir um produto barato e de
entrega rapida para o consumidor (McKaraher K. , 2020). Para tal acontecer, a
industria téxtil procura localizar a producdo em paises com mao de obra de baixo custo

e sem leis laborais rigorosas (Publico, 2019).

O problema na relagdo entre fabrica e marca de roupa é a necessidade que a fabrica
tem de manter os seus contratos com a marca, para conseguir manter a sua atividade.
Esta necessidade faz com que as fabricas aceitem propostas, mesmo quando ndo sao

vidveis, acabando por sacrificar as condi¢cGes de trabalho (Ormezzano, 2017).

Na ultima década, entre 2006 e 2012, morreram mais de meio milhar de trabalhadores
do setor téxtil no Bangladesh (Expresso, 2013). Apenas no més de novembro de 2012,
112 pessoas morreram e mais de 200 sofreram queimaduras e ferimentos num
incéndio que teve lugar numa fabrica (Expresso, 2013). Um outro exemplo é o de Rana
Plaza, um edificio industrial de oito andares, localizado na periferia de Daca, capital do
Bangladesh, que abrigava cinco fabricas de confecdo de roupa, tendo ruido no dia 24
de abril de 2013. Este acidente provocou, até a atualiza¢do feita a 8 de maio do mesmo

ano, 803 vitimas mortais (RTP Noticias, 2013).
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Atualmente sdo cerca de 75 milhdes de pessoas que trabalham na producdo de roupa
e a maior parte sdo mulheres, sendo que 80% tém idades compreendidas entre os 18 e

os 24 anos (Publico, 2019).

Em 2017, por pais e conforme a paridade do poder de compra expressa em Doélares
Americanos (S), o saldrio minimo mensal dos trabalhadores da industria téxtil foi
(Publico, 2019) (Tabela 1):

Tabela 1 Saldrio minimo mensal dos trabalhadores da industria téxtil
Corresponde a 12 tabela do capitulo 1.

Os mais altos Os mais baixos
Estados Unidos da América 1864S$ México 207S
Coreia do Sul 1251S Bangladesh 197$
Turquia 933S Sri Lanka 194S

Fonte: adaptado de Publico (2019)
1.4. Mudang¢a no consumo

A crise econdmica, que se testemunhou no final de 2008, abalou os mercados
financeiros mundiais e, por consequéncia, afetou os padrdoes de comportamento do
consumidor que, durante o periodo de pré crise, foram caracterizados por um
consumo hedonista, em que os objetos sdo necessarios para atingir sentimentos como
a alegria, tristeza, satisfacdo ou dececdo (Cunha, 2014), e um notdvel nivel de
materialismo. O consumidor j& ndo estava satisfeito com este tipo de consumo,

estando infeliz e desconectado dos outros e do mundo natural.

Como forma de mudar o que sentia, o consumidor comegou a procurar experiéncias
reais e auténticas, procurando mais significado, mais ligacdo, mais substancia, mais

satisfacdo e mais propdsito (Euro RSCG Worldwide, citado por Voinea & Filip, 2011).
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José Antdnio Rousseau, presidente do Forum de Consumo, afirma que a crise foi
responsavel pela introducdo de comportamentos mais frugais, obrigando os
consumidores a serem mais conscientes e a pensarem melhor as suas atitudes de

compra (Observador, 2014).

O consumidor passou a despender mais tempo para o processo de compra, tornando-
se evidente um maior cuidado em gastar dinheiro. Este cuidado levou o consumidor a
concentrar-se mais na durabilidade do produto, na comparacdo entre produtos e
marcas e a estar mais atento as questoes éticas e justas, a empatia e ao respeito. Para
garantir estes requisitos, o novo consumidor esta frequentemente mais envolvido no
processo de producdo e/ou consumo. Esta abordagem visa o respeito dos principios

éticos dos consumidores (Voinea & Filip, 2011).

Varios sdo os exemplos de como o comportamento do consumidor estd a mudar,
afastando-se da fast fashion e explorando diferentes abordagens. Como exemplos, sdo
apresentados 3 estudos que, apesar de ndo terem o mesmo objetivo na sua realizacao,

demonstram o mesmo, a mudanga no consumao.

Os estudos sdo: o relatério Pulse of Fashion, realizado pelas organizagGes sectoriais
Global Fashion Agenda, Boston Consulting Group e Sustainable Apparel Coalition; a
andlise de uma empresa inglesa da industria da moda, AW Hainsworth e, por ultimo e
pelo seu impacto mundial, um estudo realizado pela McKinsey a fim de analisar a

mudanga no consumo causada pela Covid-19.

1.4.1. Desempenho ambiental e social da moda

Pulse of the Fashion Industry, um estudo realizado pela Global Fashion Agenda, Boston
Consulting Group e Sustainable Apparel Coalition, avalia anualmente o desempenho
ambiental e social da moda. Na atualizagdao do ano 2019, revelam que o ritmo do
progresso da sustentabilidade na industria da moda ndo avangou com a rapidez
suficiente para contrabalancar o nocivo impacto do rapido crescimento da industria.
Contudo, a avalizacdo revela também que a industria fez alguns progressos,

principalmente, devido ao rapido progresso das marcas que se encontram a dar os
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primeiros passos na jornada da sustentabilidade, tendo posto em pratica medidas,

objetivos e gestao adequados.

A medida que o tema da sustentabilidade é mais referido pelos diversos meios de
comunicacdo social, cresce a preocupacao dos consumidores face a responsabilidade
social e ambiental da industria da moda. A referéncia a este tema cresceu um tergo
mais rapidamente do que o crescimento global dos meios de comunicacdo social,

entre 2015 e 2018 (Pulse of the Fashion Industry 2019 Update Released, 2019).

Sobre este crescimento e seu efeito, Sebastian Boger, um parceiro do Boston

Consulting Group afirma:

E muito encorajador ver finalmente a mudanca de impeto no sentimento dos
consumidores. A nossa investiga¢do representativa do consumidor mostra que a
sustentabilidade estd a mudar de uma consideragdo secunddria para um motor
de decisGo primdrio: Mais de um terco dos consumidores inquiridos jad mudaram
ativamente da sua marca preferida para outra porque representa de forma
credivel prdticas ambientais e/ou sociais positivas. (Pulse of the Fashion

Industry 2019 Update Released, 2019).

Para além dos consumidores que ja mudaram a sua marca preferida, 50% planeia fazer

a mesma mudanga futuramente.

Com as respostas a pergunta Quanto a sustentabilidade é importante para si quando

compra produtos de moda, numa escala entre 1 e 5? observou-se que (llustragdo 7):

e Para 42% dos consumidores, a sustentabilidade é extremamente importante
aquando a compra de artigos de moda.
e Para 33% dos consumidores, a sustentabilidade é muito importante aquando a

compra de artigos de moda.

Com as respostas a pergunta Qual dos seguintes fatores, se existe, o desencadeou a

tomar consciéncia da sustentabilidade como um problema? verificou-se que:

e 50% afirmam que foram os esforcos para alertar sobre as alteragdes

climaticas.
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e 49% afirmam que foram os desastres naturais do mundo.

o 44% afirmam que foi pela leitura sobre a sustentabilidade.

llustragdo 7 - Importancia da sustentabilidade para os consumidores e suas causas
Corresponde a 72 llustragdo do capitulo 1.

Importance of sustainability when purchasing fashion'

3% 4%

Not at all important Somewhat important Meutral Very important Extremely important

Triggers of sustainability"

Climate change awareness efforts

Matural disasters in the world

Reading about sustainability

Watched a documentary on sustainability
Flooding in many parts of the world

Tsunami in Asia

Factory fire in Bangladesh

Other
I. Question: How important is sustainability to you when purchasing fashion products, on a scale of 1 to 5%
IL. Qeestion: Which of the following. if amy. triggered you to become conscious of sustainability as an issue?
Source: BCG Sustainability survey March 2018, M = 703 (US) ; TOB(UK) ; SZB(FRY ; S14(CM) ; SZZ(BR)

Fonte: Lehmann et al. (2019)

Apds interpretacdo dos dados do inquérito realizado, foi possivel dividir os
consumidores em trés grupos, conforme a sua percegao sobre a importancia de alterar
para uma marca de roupa com praticas de produgdo mais responsaveis (llustragdo 8).

Os trés grupos sao:

e Os “abertos” representam 16% e tém um elevado interesse e conhecimentos
sobre as condi¢cBes de producdo. Para estes consumidores, as praticas
responsaveis sao um critério chave para a compra.

e Os “meio-termo” representam 49% e expressam um ligeiro interesse pela
sustentabilidade na industria da moda e o seu conhecimento sobre esta
problemdtica é superficial. Para estes consumidores, a sustentabilidade é um

bom fator a ter em conta e seguem as recomendagdes de marcas e/ou pessoas
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em quem confiam. Esperam que sejam as empresas a tomar medidas sobre
esta problematica e que comuniquem tais medidas.

e Os “resistentes” representam 35% e nao tém interesse neste tema, sendo que
o preco é o principal critério de compra.

llustragao 8 - Seis segmentos chave dos consumidores de sustentabilidade
Corresponde a 82 ilustragdo do capitulo 1.

100% of population 7] < > < S ) <

Resistant (35%) Middle ground (49%) Open (16%) Ent t
thu
vement (10
[ Beli
upp
L« T emen 2
Reject
] L N ] ® e 0 * e 00 * e 0 0@

Sustainability practice level: Sustainability practice level: Sustainability practice level: Sustainability practice level: Sustainability practice level: Sustainability practice level:
Summary Summary Summary Summary Summary Summary
* Not interested in * Mild interest in * Mild interest in * Interest in sustainability * Interest in sustainability * Sustainability is key

sustainability in fashion sustainal in f. and in other in hion and in other en choosing
and in other categories and in o 3 categories
+ Some attitudes urchasi sions ttitudes * Have chosen brands + Over-indexes in
certain interest in with sustainability in ome interest in based on sustainability in sustainability on all other
sustainability mind sustainability the past and will do so in categories
income Profile over-index: + Support sustainability in + Consider sustainability in the future Profile over-index:
Profile over-index: +  Lower income ot categories purchasing decisions » Sustainability plays . GenX
+ Boomers and Silent + Home maker, not Profi -index: Profile over-index: major role in purchasing + Male
Generation employed . r income +  Founders and Millenials decisions »  Highincome
+ Lower income le »  Medium income Profile over-index * Graduate and
+ Mostly high school +  Self-employed + Full-time employed * Millenials and Boomers professional degrees
education +  Low/Medium income
+ Retired, home maker, not

+ Retired or self-employed
employed 13

Fonte: Lehmann et al. (2019)
1.4.2. Atitude dos consumidores da industria da moda

AW Hainsworth, empresa inglesa produtora de 13 de luxo, realizou um estudo que
pretendia entender a atitude do pais perante a industria da moda. Segundo o website
inglés Fashion Capital, numa entrevista realizada a Julie Roberts, gestora de marketing

da Hainsworth, o estudo revelou que:

e A geracao dos 55 anos ou mais é a que menos adquire artigos de fast fashion,
sendo que apenas 11% o faz com regularidade e considera muitos dos
principios da slow fashion como importantes ou muito importantes. 92% desta
geragdo considera que é importante que o artigo esteja bem produzido e 75%
que as pessoas que o produzem sejam devidamente tratadas e pagas
justamente.

e Numa visdo geral, 13% dos consumidores ndao sabe identificar os principais

principios da slow fashion.
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e 73% dos consumidores da Geragdo Z demonstrou que pondera mais a compra,
do que ha cinco anos. Contudo, 30% afirma que raramente vé roupa produzida
de forma sustentavel e ética que lhe agrade e 31% considera que as roupas
produzidas de forma sustentdvel sdo demasiado caras.

e 83% concorda com a necessidade da induUstria da moda ser mais transparente
relativamente ao modo como os artigos sao produzidos.

e 22% afirma que, aguando a compra de fast fashion, hd uma preocupacao sobre
guem produziu os artigos. Esta consideracdo sobe para os 30%, nos

consumidores entre os 16 e 24 anos.

Julie Roberts considera que:

A nossa pesquisa mostra claramente que existe uma procura de vestudrio que
resistird ao teste do tempo, feito dentro de uma cadeia de fornecimento
transparente e responsdvel, com o minimo impacto no ambiente. Estes trés
elementos constituem a definicGo de slow fashion mas os consumidores ndo estéo
familiarizados com o proprio termo e ndo sabem onde aprender mais sobre ele.

(The Slow Fashion Generation Gap, 2020).

1.4.3. Impacto da COVID-19 no consumo

A COVID-19, nome atribuido pela Organizagdo Mundial da Saude a doeng¢a que pode
causar infecao respiratdria grave, provocada pelo novo coronavirus SARS-COV-2, foi
considerada pela mesma organizagdo uma pandemia a 11 de margo de 2020 (SNS 24,
s.d.). Este contexto veio contribuir e intensificar o olhar dos consumidores perante os

conceitos acima referidos.

De modo a entender o consumidor ao longo da crise provocada pela COVID-19, foi
realizado um inquérito conduzido pela McKinsey, consultora global de gestao, em abril

de 2020, tendo concluido o seguinte:

e 88% dos inquiridos considera que deve ser dada mais atengdo a poluigdo e que
57% mudou significativamente o seu estilo de vida, para diminuir o seu impacto

ambiental.
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60% dos consumidores afirma que gastou menos dinheiro em artigos de moda
durante esse periodo, sendo que é mais provavel que os consumidores
reduzam os gastos em acessérios e joéias primeiro, antes de reduzirem no
vestudrio e calcado.

Antes da pandemia COVID-19, 43% dos consumidores ndo comprava artigos de
moda através de plataformas online e, com o confinamento, passou a fazé-lo
(llustracdo 9). Espera-se que esta mudanca ndo se reverta, visto que quase 28%
desses consumidores espera comprar menos em lojas fisicas, principalmente as

geracdes mais novas — os Millennials e a Geragdo Z.

llustragdo 9 - A tendéncia para os canais online
Corresponde a 92 ilustragdo do capitulo 1.

The trend toward online channels is more pronounced in younger segments.

Have started using online channels for fashion Expected use of physical channels for
purchases since start of COVID-19 crisis, % of fashion purposes after COVID-19 crisis, % of
respondents’ respondents’
moyy ame ar B Suy
Gen Zers Gen Xers Older Gen Zers Gen Xers Older
(aged (aged generations (aged (aged generations
18-23) 40-55) (aged >75) 18-23) 40-55) |laged >75)
Millenniais Baby boomers Millennials Baby boomers
(aged (aged laged (aged
24-39) 56-T7%) 24-39) 56-T5)

51 63

43 62 62

N

Fonte: McKinsey (2020)

Quanto a utilizagao e duragao dos artigos de moda, 65% esta a planear comprar

artigos mais duradouros, 71% esta a planear manter por mais tempo os artigos
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que ja possui e 57% estd disposto a reparar os artigos, para assim prolongar a
sua utilizagdo (llustragdo 10) (Survey: Consumer sentiment on sustainability in

fashion, 2020).

llustragdo 10 - Mudanga no comportamento de compra apds a crise da COVID-19
Corresponde a 102 ilustragdo do capitulo 1.

After the COVID-19 crisis, consumers are open to purchasing more durable
fashion items, as well as repairing and keeping them longer.

Changes in purchasing behavior after COVID-19 crisis, % of respondents (n = 2,004)

| will be buying more 1 will be repairing | will e throwing
high-guality items that fashion items rathar out fashion items
can last longer than buying new ones less often
Strongly agrea - -
e B v .
16
Somewhat agree 381 34 a7
Somewhat disagres SE 23 17

I'fuwy-igrmt
Strongly disagres

Fonte: McKinsey (2020)

De forma a perceber quais os temas e problemas mais referidos nos estudos acima
mencionados, procedi a um quadro comparativo entre os mesmos (Tabela 2), fazendo

a discriminacdo entre a experiéncia, o resultado e o ambito em que foram realizados.

Tabela 2 Quadro comparativo
Correspondente a 22 tabela do capitulo 1.

Experiéncia Resultado Ambito

43% dos consumidores ndao comprava

artigos de moda através de plataformas
Compra online e/ou
online e passou a fazé-lo. McKinsey
fisica
Quase 28% desses consumidores espera

comprar menos em lojas fisicas.
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Conhecimento sobre o

conceito slow fashion

13% ndo sabe identificar os principais

principios da slow fashion.

Hainsworth

Importancia da
sustentabilidade
aquando a compra de

produtos de moda

42% dos consumidores considera que a
sustentabilidade é extremamente
importante aguando a compra de

artigos de moda.

Global Fashion
Agenda, Boston
Consulting Group
e Sustainable

Apparel Coalition

Ponderacdo antes da

73% da Geracdo Z demonstrou que

pondera mais a compra do que ha cinco Hainsworth
compra
anos.
Na geracdo dos 55 anos ou mais, 75%
considera importante que as pessoas
Preocupacao
que produzem os artigos sejam Hainsworth

ambiental e/ou social

devidamente tratadas e pagas

justamente.

Preocupacao

ambiental e/ou social

Mais de um terco dos consumidores
inquiridos ja mudaram ativamente da
sua marca preferida para outra porque
representa de forma credivel prdticas

ambientais e/ou sociais positivas.

Global Fashion
Agenda, Boston
Consulting Group
e Sustainable

Apparel Coalition

Preocupagao

ambiental e/ou social

88% dos inquiridos considera que deve
ser dada mais atencdo a poluicdo e que
57% mudou significativamente o seu

estilo de vida.

McKinsey

Preocupagao
ambiental e/ou social
a responsabilidade das

empresas

49% dos consumidores, os chamados
“meio termo”, expressam um ligeiro
interesse pela sustentabilidade na
industria da moda e esperam que sejam
as empresas a tomar medidas sobre
esta problematica e que as

comuniquem.

Global Fashion
Agenda, Boston
Consulting Group
e Sustainable

Apparel Coalition
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65% planeia comprar artigos mais
Preocupacdo com a duradouros, 71% planeia manter os

durabilidade das pecas artigos que ja tem por mais tempo e McKinsey
e a sua manutencao 57% estd disposto a reparar os artigos,

para assim prolongar a sua utilizacdo.

Fonte: elaboragdo prépria

1.5. As praticas sustentaveis na moda

Com o objetivo de corresponder as novas expetativas dos consumidores, as marcas
passaram a ter necessidade de ndo sd oferecer produtos de valor, como sensibilizar
para valores. A consciéncia social vem opor-se ao materialismo pré crise e os conceitos
como sustentabilidade, slow fashion e comércio justo passaram a estar na ordem do

dia.

Sustentabilidade é descrita pela Comissdo Brundtland das Nacdes Unidas, em 1987
(United Nations), como o ato de satisfazer as necessidades do presente sem
comprometer a capacidade das geragOes futuras de satisfazerem as suas proprias

necessidades.

Seguindo a mesma linha de pensamento, a Fashion For Future (2019) acrescenta que
este conceito é composto por trés pilares: o econédmico, o ambiental e o social,
pensando no lucro, no planeta e nas pessoas. Assim sendo, a sustentabilidade é o
ponto de partida dos movimentos slow fashion e comércio justo que serdao abordados

de seguida.
1.5.1. Slow Fashion

Slow fashion, entendida como um mercado oposto ao mercado dominante da fast
fashion (Antanaviciaté & Dobilaité, 2015), procura continuamente um futuro mais
humano e ético, caracterizado por produtos de vida longa, durdveis, auténticos,
ecoldgicos, criados com grande cuidado e sensibilidade para com o artesanato local

(Kipoz, 2013).
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Centra-se na nogdo de "qualidade", em vez de "tempo" (Fletcher, citado por Kipoz S.,
2013) e anuncia uma compreensdo mais ecoldgica, sustentdvel e ética da moda em

termos da sua producdo, design e consumo.

Assim, a slow fashion apresenta uma proposta de moda sustentdvel que se baseia em

colecBes ecoldgicas e éticas (Antanaviciuté & Dobilaité, 2015).

No paradigma de desenvolvimento em escala de Churchill (1979) s3ao dadas cinco
dimensGes para explicar o conceito de slow fashion. Estas sdao: Equidade,
Autenticidade, Funcionalidade, Localismo e Exclusividade. A dimensdao da Equidade
indica que os consumidores estdo atentos as praticas laborais justas quando compra
vestudrio produzido com compensacdo justa e num ambiente de trabalho justo para os
produtores. A dimensdo da Autenticidade inclui o apreco dos consumidores pelo
vestuario confeccionado artesanalmente, segundo métodos tradicionais de construcao
de pecas de vestudrio. A dimensdo Funcionalidade inclui as preocupac¢des dos
consumidores sobre a longevidade e versatilidade do vestuario. A dimensdo do
Localismo aborda a extensdo dos apoios de marca nacionais e a percecdo da
importancia da utilizacdo de materiais locais no vestuario produzido. A dimensdo de
Exclusividade diz respeito a valorizacdo de vestuario exclusivo pelos seus
consumidores, através da compra de edi¢des limitadas ou de artigos raros (Jung & Jin,

2016).

O sistema de produgdo deste movimento permite uma comunicagdao mais
transparente entre o designer, o produtor e o utilizador (Kipoz, 2013) e com recurso a
menos mediadores (Sener, Biskin, & Kiling, 2019). Um dos beneficios deste sistema de
producdo é o envolvimento do consumidor, sendo este considerado como um parceiro

de producdo (Cataldi, et al, citado por Sener, et al, 2019).

O processo de slow fashion promove junto das empresas da industria da moda praticas
sustentaveis ambientais e sociais, a utilizacdo de métodos que exigem qualidade na
producdo, como o artesanato e a mao de obra experiente, bem como a educacao e
sensibilizacdao dos consumidores para decisdes mais conscientes sobre o seu vestuario

(Pookulangara & Shephard, citado por Sener, et al, 2019).
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Para além da producdo, também a utilizacdo por parte do consumidor tem um impacto
na sustentabilidade da slow fashion. Mesmo quando um produto feito de materiais
ecoldgicos é produzido de forma sustentavel, se for usado poucas vezes e descartado

rapidamente, torna a slow fashion insustentavel (LeBlanc, citado por Jung & Jin, 2014).

Desta forma, a slow fashion requer uma abordagem mais holistica, tendo em

consideragao como se produz mas também como se consome (Jung & Jin, 2014).

Produtos com um ciclo de vida maior promovem uma redu¢do no consumo e, por isso,
no consumo de matéria prima e energia. A slow fashion encoraja entdo os
consumidores a comprar menos e com maior qualidade, para assim garantir a

durabilidade do produto (Jung & Jin, 2014).

Os consumidores de slow fashion mantém os produtos durante mais tempo, uma vez
gue compram pecas de maior qualidade e, por consequéncia, com um ciclo de vida
maior (Clark, citado por Sobreira, Silva, & Romero, 2020). Esta utilizacdo das pecas faz
com que o numero de pecas compradas reduza, bem como a rotatividade de pecas no

armario e a frequéncia de descarte (Magnuson, Reimers, & Chao, 2017).

O aumento da sensibilidade dos consumidores levou os produtores a experimentar
materiais organicos, corantes naturais e concentraram-se na responsabilidade social
empresarial (Niinimaki, citado por Hirscher, 2013). Esta atenc¢do crescente por parte
dos consumidores para com valores como a responsabilidade social, fez emergir

conceitos como o comércio justo.

1.5.2. Comércio Justo

Comércio justo, cujo inicio remonta a 1946 nos Estados Unidos e a 1950 na Europa

(World Fair Trade Organization, 2015), é descrito como:

Uma parceria comercial baseada no didlogo, na transparéncia e respeito que
busca maior equidade no comércio internacional. Contribui para o
desenvolvimento sustentdvel, oferecendo melhores condigées comerciais e
garantindo os direitos dos produtores e trabalhadores marginalizados (The

International Fair Trade Charter, 2018).
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De acordo com a Fairtrade Foundation (2020):

O Comércio Justo aborda as injusticas do comércio convencional, que
tradicionalmente discrimina os produtores mais pobres e mais fracos, ao exigir

precos sustentdveis as empresas.

As organizacOes de Comércio Justo aplicam um modelo de negdcio que prioriza as
necessidades das pessoas e do planeta nas relagdes comerciais e promove a relacao
entre produtores e consumidores através de uma cadeia de abastecimento mais

transparente (The International Fair Trade Charter, 2018).

Café, acucar, vinho e produtos ndao alimentares, como vestuario e artigos domésticos,
sdo alguns dos exemplos de produtos certificados pelo comércio justo (Bae & Yan,

2018).

Dentro destes produtos, sdo o vestuario e os artigos domésticos as categorias com o
crescimento mais rapido. A importacdao de produtos de comércio justo certificados
destas categorias sofreu um aumento de 389% em 2015, face ao ano anterior, nos
Estados Unidos. Este aumento foi conseguido pela participacdo de empresas de roupa
no programa de comércio justo, como a Patagonia e PACT (Fair Trade USA, citado por

Bae & Yan, 2018).

Em relagdo ao mercado global, as vendas globais de produtos do comércio justo
aumentaram para $9,2 mil milhdes de délares em 2017 (The International Fair Trade

Charter, 2018).

McKaraher K, (2020), conclui que é um facto que os consumidores estdo cada vez mais

interessados na origem dos seus produtos.

1.5.3. Influéncia nas empresas

Esta crescente preocupagdao com a sustentabilidade, o consumo, a qualidade e
durabilidade dos produtos nao é apenas notdria nos consumidores, mas também nas

grandes empresas das diversas areas do retalho.
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A Camara de Comércio e Industria Portuguesa, na 22 edicdo do e-book sobre as
Tendéncias de Marketing, apresenta as perspetivas para 2021 de quem lidera os

departamentos de marketing e comunicacao.

Dentro dos 21 setores abordados, ressalvo as perspetivas partilhadas relativamente ao

setor do retalho:

Luis Leite Rio, Diretor de Marketing Portugal e Espanha da Essilor, antecipa que em

2021 o consumidor vai procurar produtos com qualidade e com durabilidade.
Helena Gouveia, Country Marketing Manager da lkea, considera que:

O consumo é, no futuro, sem desperdicio, transformado num consumo positivo,
para as pessoas e para o planeta. Onde as marcas assumem o seu papel e
impacto para o planeta e definem um plano, juntamente com o seu publico-alvo

para mudar o mundo.
Elena Aldana, Diretora-geral RelagBes Internacionais do Mercadona, relembra que:

Em 2019, “emergéncia climdtica” foi considerada a palavra do ano para o
Diciondrio de Oxford e que a expressdo foi usada, nesse ano, 100 vezes mais do

que em 2018.
Reforga que 2021 terd que ficar marcado pelo foco na sustentabilidade.
Como a Camara de Comércio e Industria Portuguesa conclui:

Hé uns anos, muitas empresas afirmavam-se amigas do ambiente, hoje temos
empresas empenhadas a trabalhar a sustentabilidade com objetivos claros e

ambiciosos (Camara de Comércio e Industria Portuguesa, 2020).

A mudang¢a do comportamento do consumidor, pela sua influéncia nas empresas,

influencia também as suas praticas de marketing.
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CAPITULO II - MARKETING E DIFERENTES ABORDAGENS

Tem sido descrito por uma ou outra pessoa como uma actividade empresarial;
como um grupo de atividades empresariais relacionadas; como um fendmeno
comercial; como um estado de espirito; como uma fung¢do de coordenacéo e
integracdo na elaboracdo de politicas; como um sentido de propdsito
empresarial; como um processo econdmico;, como uma estrutura de
instituicbes; como o processo de troca ou transferéncia de propriedade de
produtos; como um processo de concentragdo, equalizagdo e dispersdo; como a
criacdo de tempo, lugar e utilidades de posse; como um processo de

ajustamento da procura e da oferta; e muitas outras coisas.

E assim que Kotler & Zaltman (1971) apresentam o que é o marketing, mostrando que

a sua ideia central consiste no processo de troca.

Numa perspetiva mais atual, a American Marketing Association (2017) considera o

marketing como:

A atividade, conjunto de instituicbes e processos de cria¢cdo, comunicagdo,
entrega e troca de ofertas que tém valor para os consumidores, clientes,

parceiros e sociedade em geral.

De acordo com esta definigdo, marketing inclui todas as atividades onde circulam bens

e servigos, do produtor para o consumidor (Babu & Arunraj, 2019).

A Internet mudou o mundo, bem como o mundo do marketing. Uma maior
conectividade e um maior acesso a informacao foram duas das forcas que forcaram a
evolugdo das plataformas e, por consequéncia, dos modelos de marketing até entao
praticados (Dash, Kiefer, & Paul, 2021). Para além da Internet, também os
comportamentos do consumidor e as suas preocupacdes influenciam os modelos de

marketing.

Tendo em conta as influéncias referidas, serdao exploradas as seguintes abordagens:
marketing 4.0, pelo impacto do mundo digital; marketing social, pelo impacto que este

pode ter nos comportamentos dos consumidores; marketing verde, pela importancia
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dada ao impacto no ambiente que a satisfacdo das necessidades dos consumidores
implica; marketing sustentavel, pela relacdo que a sustentabilidade tem com a
economia, o ambiente e a sociedade e marketing na indlstria da moda, por receber

influéncias das abordagens anteriores.

2.1. Marketing 4.0

No seguimento do Marketing 1.0, que era centrado no produto, do Marketing 2.0, que
era centrado no consumidor e do Marketing 3.0, que era centrado no humano, surge o
Marketing 4.0 como orientacdo para os profissionais de marketing nas novas

tecnologias (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017).

Duarnte o periodo de transicdo e adaptacdo ao meio digital e a economia digital, a
interacdo com os clientes que se tinha até entdo torna-se insuficiente (Dash, Kiefer, &
Paul, 2021). O Marketing 4.0 apresenta uma abordagem que combina a interagdo
entre o online e offline, entre as empresas e os consumidores, na economia digital

(Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017; Dash, Kiefer, & Paul, 2021).

Esta abordagem explora todos os aspetos do percurso do consumidor no plano offline
e online, na vida real e digital. O papel dos profissionais de marketing é entdo o da
orientagdo no percurso dos consumidores, desde o despertar para o produto ou
servico até ao momento em que o consumidor partilha a sua experiéncia (Wereda &

Wozniak, 2019).

Esta partilha pode ser feita de variadas formas, inclusive através das redes sociais. As
redes sociais oferecem uma nova forma de comunicar e permitem ao consumidor a
validacao, confirmacao e verificacdo das experiéncias de outros consumidores relativas

ao produto ou servigo, a marca e a sua satisfacdo (Jara, Parra, & Skarmet, 2012).

A era digital provoca também uma alteracdao na competitividade. As empresas deixam
de estar numa posicao de lideranca pela sua dimensao ou pelo pais de atuacao, para o
estarem quando estabelecem relagdes com os consumidores e suas comunidades e
outras empresas, formando parcerias com o propdsito de co-criar produtos ou servigos

(Wereda & Wozniak, 2019).
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Quando as atividades de marketing sdo utilizadas para questées de acdo social,
desenvolvendo acdes as quais o publico responde como o planeado, é considerado

marketing social (Kotler & Zaltman, 1971).

2.2. Marketing social

O marketing social é a criacdo, desenvolvimento e controlo de a¢bes que visam
influenciar a aceitabilidade de ideias sociais, trabalhando em conjunto com o
planeamento de produtos, estabelecimento de precos, comunicacdo, distribuicdo e

pesquisa de marketing (Kotler & Zaltman, 1971).

O livro Marketing Verde (Paiva & Proenca, 2011) resume o marketing social
apresentado por Kotler, como uma corrente do marketing onde as decisdes de
marketing tém em consideracdo as necessidades dos consumidores, as necessidades
da prépria empresa e os interesses dos consumidores e os interesses da sociedade

numa perspetiva de longo prazo.

O marketing social é uma ideia muito maior do que a publicidade social e mesmo a
comunicacao social (Kotler & Zaltman, 1971), onde se utilizam processos de marketing
no estabelecimento de mudancas sociais ou individuais (Brennan & Binney, 2008). No
marketing social, as diversas técnicas e processos do marketing assumem um papel de
ligacdo entre a posse do conhecimento e a aplicagdao socialmente util do que esse

conhecimento permite (Kotler & Zaltman, 1971).

O sistema de planeamento do marketing social engloba cinco intervenientes e
momentos: o ambiente, a agéncia de mudanca, o planeamento de varidveis, os canais
de comunicag¢do e o mercado (llustragdo 11). A informacgdo é obtida através da anadlise
do ambiente, que recebe influéncias econdmicas, politicas, tecnolégicas, culturais e
competitivas, pela agéncia de mudanga. O planeamento de varidveis cria e envia
mensagens, através dos canais de comunicagdo, para as audiéncias, e sao
monitorizados pela agéncia de mudanca. A agéncia de mudanga engloba uma unidade

de investigacdo e outra de planeamento e recolhe e analisa varios tipos de informacao.
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llustragao 11 - Sistema de planeamento do marketing social
Correspondente a 12 ilustragdo do capitulo 2.
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Figuere 1, Scocial marketing planning system.

Fonte: Kotler & Zaltman (1971)

A questdo principal do marketing social é a necessidade de uma reflexao sobre a forma
como sdo apresentadas aos seus potenciais consumidores solugdes manejaveis,

desejaveis, gratificantes e convenientes para uma necessidade ou problema

identificado (Kotler & Zaltman, 1971).

A preocupacdo dos consumidores enquanto individuos face ao impacto da atuagao das
empresas nos humanos e no meio natural introduziu o conceito marketing verde

(Hartmann e Ibanez, 2006, citados por Paiva & Proenca, 2011).

2.3. Marketing verde

Conforme Polonsky, citado por Paiva & Proenca (2011), o marketing verde consiste nas

atividades concebidas para gerar e facilitar quaisquer trocas destinadas a satisfazer as

38




necessidades e desejos humanos, desde que essa satisfacdo de necessidades e desejos

ocorra com o minimo de impacto no meio ambiente.

Para Welford, citado por Mukonza & Swarts (2020), marketing verde é a gestdo de
processos responsavel por identificar, antecipar e satisfazer as necessidades dos

consumidores e da sociedade, de uma forma lucrativa e sustentavel.

Segundo Sarkar, citado por Mukonza & Swarts (2020), considera que dentro das
diferentes atividades do marketing verde estd a modificacdo do produto, as alterac¢des

no processo de producdo, as alteracdes na embalagem e a modificacdo da publicidade.

A estratégia de marketing eco empresarial surge para apoiar as empresas a melhorar
as preocupac¢les ambientais (llustracdo 13). Esta perspetiva considera a mudanca
ambiental como uma oportunidade de inovacdo empresarial, criando vantagem
competitiva e melhorando a performance. Apresenta-se como um processo de criacdo,
desenvolvimento e implementacdo das atividades de marketing que sdo benéficas

para a empresa e para o ambiente (Paiva & Proenca, 2011).

O cerne da estratégia eco empresarial é considerar a degradacdo ambiental como
resultado da interacdo humana, do crescimento tecnoldgico e desenvolvimento
econoémico. Esta perspetiva defende que uma das formas para reduzir os problemas
ambientais é a aposta na inovagao, através da procura de novas formas de produzir, de
embalar e de distribuir os bens ou servigos aos consumidores, e na criagao de novas
formas de destruir ou reciclar os desperdicios causados pela produc¢do e consumo dos

bens ou servigos (Mirvis &Coddington, citados por Paiva & Proenga, 2011).

Com a discussao de temas como o ajustamento entre recursos naturais e crescimento
populacional e o consumo de recursos por parte das empresas, os excessos de
producdo e a falta de preocupacao com a preserva¢ao do ambiente, surge, justamente

com o marketing verde, o consumidor verde (Paiva & Proenca, 2011).

O consumidor verde preocupa-se com a compra, com o processo de consumo dos bens
e com o processo de produgdo, entre os recursos consumidos e o uso dado ao

desperdicio dos recursos no processo de producdo (Zinkhan & Carlson, citados por
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Paiva & Proenca, 2011). O que motiva o consumidor verde a comprar produtos amigos

do ambiente é o sentir que a sua a¢do pode fazer a diferenca Paiva & Proenga (2011).

O comportamento de compra do consumidor verde é considerado como sendo mais

sofisticado, pois avalia os produtos e servigcos quanto a responsabilidade ambiental dos

produtores, quanto ao seu desempenho e pre¢o (Ottman, citado por Paiva & Proenca,

2011).
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llustragdo 12 - Plano de marketing estratégico verde
Corresponde a 32 ilustragdo do capitulo 2.
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Enquanto o interesse da sociedade pela sustentabilidade cresce, as empresas
procuram explorar atividades de gestao da sustentabilidade, de forma a acompanhar e

a aproximar-se dos clientes (Jung, Kim, & Kim, 2020).

2.4. Marketing sustentavel

Considera-se Marketing Sustentdvel o processo de decisdo e atividades do meio
empresarial, como a producdo, as vendas, o ambiente social, ético e amigo do
ambiente, de uma comunidade local e seus consumidores (Elkington, citado por Jung,

Kim, & Kim, 2020).

O marketing sustentavel inclui as preocupacdes com a sociedade e cultura do
marketing social, as preocupacdes com o ambiente do marketing verde e acrescenta a
vertente econdmica. As atividades de marketing sustentavel tém como objetivo o
crescimento mutuo e harmonioso entre a economia, o ambiente, a sociedade e a

cultura (Gladwin, Kennelly & Krause, citado por Jung, Kim, & Kim, 2020).

Segundo Crittenden, Crittenden, Ferrell, & Pinney (2011), a sustentabilidade é uma
responsabilidade organizacional que reduz os riscos empresariais € aumenta as
oportunidades de mercado. As decisGes tomadas pelas organizacGes que procuram a
sustentabilidade sao tomadas com base na integridade ambiental, na equidade social e
na prosperidade econdémica (Bansal, citado por Crittenden, Crittenden, Ferrell, &

Pinney, 2011).

Considerando uma ag¢do sustentavel como uma ac¢do que deve ser capaz de ser
mantida a longo prazo (Herremans & Reid, citado por Brennan & Binney, 2008),
entende-se que o marketing sustentdvel é aquele que procura desenvolver uma

mudanca duradoura (Brennan & Binney, 2008).

A nivel global, pela grande amplitude da sustentabilidade, as empresas estdo a ser
guestionadas e responsabilizadas quanto ao seu comportamento, nomeadamente
sobre o consumo de recursos, as praticas de prejudicam o ambiente e a gestao
sustentavel da cadeia de abastecimento (Crittenden, Crittenden, Ferrell, & Pinney,

2011).
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Na procura da sustentabilidade, o objetivo do marketing é alcancar a satisfacdo éptima
dos desejos dos consumidores, permitindo o uso das fun¢gdes ambientais na forma de
produtos ou servicos, sem exceder os limites externos determinados na procura dessa
sustentabilidade (Van Dam & Apeldoorn, citados por Paiva & Proenga, 2011). O
marketing sustentavel deve contribuir para encontrar trocas defensaveis entre as
preocupacoes das empresas e do ambiente. Através de um marketing proactivo, que
molde as necessidades e expetativas dos consumidores e ofereca ao mercado as
escolhas apropriadas para irem ao encontro das suas necessidades, é possivel alcancar

a sustentabilidade (Shet & Parvatiyar, citados por Paiva & Proenca, 2011).

As atividades de marketing sustentdvel devem conter o fator econémico, social e
ambiental, respeitando a multi dimensionalidade da sustentabilidade (llustracdo 12). O
fator econdmico centra-se na capacidade das empresas e das suas atividades serem
sustentadas a longo prazo. O fator social centra-se numa distribuicdao equitativa dos
beneficios e numa diminuicdo da pobreza. O fator ambiental centra-se na preservacao

ambiental e dos recursos naturais (Kemper & Ballentine, 2019).

llustragao 13 - A multi dimensionalidade da sustentabilidade
Corresponde a 22 ilustra¢do do capitulo 2.
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2.5. Marketing na industria da moda

Segundo o livro Fashion Marketing Management (Babu & Arunraj, 2019), o marketing
da industria da moda descreve-se como a aplicacdo de diversas técnicas e filosofia do
comércio, que se foca nos consumidores e potenciais consumidores da area do
vestuario, nos produtos e servigos relacionados, a fim de cumprir o objetivo a longo

prazo da organizacao.

A industria da moda é caracterizada por uma grande variedade de negdcios, entre a
dimensdo e estrutura e, pela mudanca que lhe é intrinseca, atribui énfases diferentes

as diversas atividades de marketing.

A principal tarefa dos responsaveis pelas atividade de marketing de uma empresa da
industria da moda, de uma forma geral, é criar uma peca e vendé-la ao maior nimero
de pessoas. Esta tarefa é concretizada por diferentes colaboradores, entre os quais os
responsaveis pela pesquisa de marketing de moda, promocdo de moda, distribuicdo de
moda, posicionamento e preco dos produtos de moda (llustracdo 14). Em tracos

gerais, estes diferentes trabalhadores sdo (Babu & Arunraj, 2019):

e O responsavel pela pesquisa de marketing de moda que analisa as quotas de
mercado e tendéncias dos concorrentes;

e O responsavel pela promo¢dao de moda que cria e desenvolve as atividades
promocionais;

e O responsavel pela distribuicdo de moda que lida com os pontos de venda
préprios e com a criagao e desenvolvimento de pontos de venda franchisados;

e O responsdvel pelo posicionamento e preco dos produtos de moda que
considera sobre o posicionamento e precos do produto, tendo em conta os
objetivos estratégicos da empresa. Este analisa igualmente o posicionamento e

o prego da concorréncia.
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llustragao 14 O processo de marketing de moda
Corresponde a 42 ilustragdo do capitulo 2.
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Para além deste processo de marketing de moda, o desenvolvimento da marca tornou-

se prioritario para os responsaveis pelas atividades de marketing.

O desenvolvimento da marca da a possibilidade de vender os produtos a precos mais
elevados, de ganhar mais lealdade por parte dos consumidores (Urosevic & Zavrsnik,

2014) e de criar maior vantagem competitiva.

Segundo Kotler & Keller (citado por Urosevic & Zavrsnik, 2014), o desenvolvimento da
marca traz diversas vantagens competitivas como: a reducdo dos custos de marketing,
pois o desenvolvimento da marca leva a uma maior conhecimento por parte do
consumidor; uma maior disponibilidade para negociar com os distribuidores e
revendedores e o possivel aumento do pre¢o e uma maior facilidade em expandir, pois

o desenvolvimento da marca cria uma maior autenticidade no mercado.

Para Kotler & Ferc (citado por Urosevic & Zavrsnik, 2014), a construcao e a
manutencdo de uma marca é uma das tarefas mais importantes de um responsavel
pelas atividades de marketing. Pelo grande numero de produtos e marcas diferentes
nesta industria, os consumidores tém dificuldade em conhecer todos, preferindo
empresas e marcas conhecidas. Desta forma, os consumidores ndo precisam de
despender tanto tempo para conhecer os produtos e as marcas, enquanto se colocam

em menor risco.
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O mundo digital trouxe novas ferramentas que permitem a associacdo entre
consumidores e a marca, como por exemplo a presenca online através das diferentes

redes sociais (Dahana, Miwa, & Morisada, 2019).

O responsavel pelas atividades de marketing deve delinear um plano de presenga
online onde inclua a partilha de conteldos interessantes e informativos para o publico
alvo, como a partilha de informacdes especificas sobre o produto e de futuros
produtos e onde mantem a pdgina da marca nas diversas redes sociais atualizadas. A
presenca online tem como objetivo influenciar as dimens®es sensoriais, afetivas,

comportamentais e intelectuais dos consumidores (Beig & Khan, 2018).

A atencdo ao mundo digital torna-se cada vez mais necessaria, visto que, segundo
Euromonitor International, 28% das vendas de roupa e calcado mundias sdo feitas

através do comércio online (Andrade, 2021).

Para além da tendéncia da transicao para o meio digital, apelidada de digitalizacdo e
incluida no marketing 4.0 (secc¢do 2.1, capitulo 2), também a sustentabilidade é

destacada como tendéncia de marketing para a industrida da moda (Andrade, 2021).

A sustentabilidade, enquanto tendéncia e preocupa¢do junto dos consumidores
(seccdo 1.4, capitulo 1), leva as empresas a adaptarem e incluirem atividades de

marketing referentes as suas praticas sustentaveis.

Atualmente, sdo muitos os exemplos de empresas da industria da moda que praticam
marketing sustentavel e marketing verde (seccdo 2.4 e 2.3, capitulo 2,

respetivamente). MO, H&M e Mango sdo alguns destes exemplos.

A MO, que apresentou a sua primeira cole¢do de roupa sustentdvel, pretende mostrar
gue é uma marca atenta as necessidades das geragdes do presente e do futuro. Este
compromisso com a sustentabilidade tem como objetivo minimizar o impacto da
industria da moda nos materiais, nos solos e nas comunidades onde sdo produzidas as
pecas. Esta campanha integra o projeto MOre que agrega as iniciativas da marca com

critérios sustentaveis (Durdes, 2021).

A H&M, concentrando-se na sustentabilidade, lancou a colecdao Conscious Exclusive
com a qual pretende mostrar que as praticas sustentaveis podem significar pecas
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requintadas feitas através de residuos. Esta campanha contou com a presenca da
ambientalista Zinnia Kumar e tem como lema Let’s wear the waste, Let’s change

fashion (Halliday, 2020).

A Mango, ja tendo iniciado o seu caminho na sustentabilidade, reforca-o com o
lancamento da nova colecdo denim. Esta nova colecdo tem como lema Menos impacto,
um mundo melhor e, através da alteracdo do seu processo de producdo, permitiu a
poupanca de 30 milhGes de litros de agua. Esta nova colecdo abrange as linhas
Woman, Man e Kids, fazendo chegar os produtos sustentdveis a todos os publicos

(Revista Rua, 2021).

Estes exemplos de campanhas de empresas da indUstria da moda marcaram presenca
nas plataformas digitais das préprias marcas, como através do website, newsletter,
Facebook, Instagram e Youtube, bem como em publicacbes de varios orgdos de

comunicacao social e organizagOes sectoriais.
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CAPITULO III - METODOLOGIA

Este trabalho iniciou-se com uma revisdo de literatura sobre a moda, em especial
sobre a fast fashion, a slow fashion e a mudan¢a no consumo, e sobre o marketing, em
especial sobre o marketing sustentavel, marketing verde e marketing na industria da

moda.

Este capitulo apresenta o problema central desta dissertacdo, os seus objetivos
especificos, as hipdteses de investigacdo e o método que foi seguido no

desenvolvimento do trabalho.

3.1. Definicao do problema

Na década de 1980 a ascensdo da globalizacdo e a introducdo dos consumidores as
empresas transaccionais permitiram o surgimento da fast fashion. A fast fashion, pela
sua forma rapida de agir e a precos baixos enfrenta desafios como o excesso de

producdo, a poluicdo e impacto ambiental e social.

Conforme referido nos capitulos anteriores, a crescente consciencializacdo do
consumidor para os aspetos da sustentabilidade trouxe um novo olhar sobre o
consumo de moda, dando importancia a conceitos como slow fashion. A slow fashion,
por oposicao a fast fashion, centra-se na no¢ao de qualidade e atua como uma
vertente da moda mais ecoldgica, sustentavel e ética. Atualmente, para 42% dos
consumidores a sustentabilidade é extremamente importante aquando a compra de
artigos de moda e para 33% dos consumidores é muito importante, representando

estes dois grupos 75% dos consumidores.

Desta forma, o problema que se coloca é: como criar uma marca que aplica praticas

sustentaveis e segue os principios da slow fashion?

3.2. Objetivos da investigacao

Tal como descrito no capitulo introdutdrio, o objetivo geral da investigacdo é a
concec¢do de uma estratégia de marketing para o langamento de uma marca de roupa

com praticas sustentaveis. Para abordar este problema realizou-se inicialmente uma
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revisdo de literatura sobre a moda, em especial sobre a fast fashion, a slow fashion e a
mudanca no consumo e sobre o marketing, em especial sobre o marketing sustentavel,

marketing verde e marketing na industria da moda.

Na sequéncia da revisdo de literatura referida, definiram-se os seguintes objetivos

especificos de investigacao:

» Identificar as motivacdes dos consumidores para a aquisicdo de produtos de
moda de uma marca de roupa com praticas sustentdveis do ponto de vista da
marca;

» Caracterizar o perfil do consumidor de uma marca de roupa com praticas
sustentaveis segundo o ponto de vista da marca;

» Caracterizar o perfil de uma marca de roupa com praticas sustentaveis;

» Caracterizar o marketing de uma marca de roupa com praticas sustentaveis.

3.3. Hipoteses de investigacao

Reis (2010) considera as hipdteses de investigacdo como um bom método, pois este
método “tenta responder ao problema levantando pelo tema escolhido para a
pesquisa, sendo assim uma pré-solucdo para o problema, uma resposta provavel,
suposta e proviséria, e também um enunciado conjetural das rela¢gdes entre as

variaveis”.

Com base no problema apresentado previamente, e tendo em conta os objetivos
definidos para o presente estudo, foram formuladas 9 hipdteses de investiga¢do. As

hipdteses de investigacdo sdo:
H1: H& marcas de roupa com prdticas sustentaveis a operar no mercado nacional.

H2: As caracteristicas sustentdveis mais referidas nos websites das marcas de roupa
sdo a preocupagao com a utilizacdo de materiais mais sustentdveis e as produgdes

limitadas e/ou em modelo pré venda.

H3: O nivel de formag¢ao mais comum entre os consumidores de marcas de roupa com

praticas sustentdveis é a formagao superior.
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H4: As marcas de roupa com praticas sustentdveis consideram que as suas praticas

motivam o consumidor a adquirir um produto.

H5: As marcas de roupa com praticas sustentdveis consideram que o consumidor

beneficia com as praticas da marca ao adquirir um produto.

H6: As marcas de roupa com praticas sustentdveis privilegiam a divulgacdo de

informacdo relativa as suas praticas, através das embalagens e/ou etiquetas.

3.4. Método de investigacao
Sobre a investigacdo, Seltiz et al., citado por Baker (2001), afirma:

O objectivo da investigacGo é descobrir respostas a perguntas através da
aplicagcdo de procedimentos. Estes procedimentos foram desenvolvidos a fim de
aumentar a probabilidade de que a informagdo recolhida seja relevante para a
pergunta colocada e serdo fidveis e imparciais. Para ter a certeza, ndo hd
garantia de que qualquer dado o compromisso de investigagcdo produzird de
facto informagées relevantes, fidveis e imparciais. Mas os procedimentos
cientificos sdo mais susceptiveis de o fazer do que qualquer outro método

conhecido pelo homem.

No método de investigacdao é importante decidir primeiramente sobre como é que os
dados serdo recolhidos e como é que vao ser analisados. A forma com que os dados
sdo recolhidos depende do tipo de dados necessarios para responder as questdes de
pesquisa. A recolha de dados pode ser qualitativa ou quantitativa, primdria ou
secunddria e descritiva ou experimental. A forma como os dados serdo analisados
depende do seu cardcter quantitativo ou qualitativo. Para dados quantitativos sdo
usados métodos de analises estatisticas para testar relagcdes entre as diferentes
varidveis. Para dados qualitativos sdao usados métodos como a analise tematica que

permite interpretar padrées e significados nos dados (Scribbr, s.d.).

Na Tabela 4, apresentada de seguida, podemos observar os principais pontos positivos

e negativos das diferentes estratégias de recolhas de dados.
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Tabela 3 - Pontos positivos e negativos das diferentes estratégias de recolha de dados

Corresponde a 12 tabela do capitulo 3.

Estratégia de recolha de

dados

Pontos positivos

Pontos negativos

Qualitativa

Flexivel; Pode ser realizado

com pequenas amostras.

Nao pode ser analisado
estatisticamente; Dificil de

padronizar a investigagao.

Quantitativa

Pode ser usado para
descrever
sistematicamente grandes
conjuntos de dados; Gera
conhecimentos que podem

ser reproduzidos.

Requer formacao
estatistica para analisar os
dados; Exige amostras

maiores.

Primaria

Pode ser recolhida para
responder a pergunta
especifica da investigacao;
Permite ter o controlo
sobre que métodos de
amostragem e medicao

aplicar.

Mais caros e mais
demorados a recolher;
Requer formagdo em
métodos de recolha de

dados.

Secundaria

Acesso mais facil e rapido;
E possivel recolher dados
que abranjam prazos mais
longos e zonas geograficas

mais amplas.

Ndo ha controlo sobre a
forma como os dados
foram gerados; Requer
processamento extra para
garantir que os dados
funcionam para a anélise

pretendida.
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Permite descrever o tema
Sem controlo sobre
da investigacdo sem o
varidveis contraditdrias;
Descritiva influenciar; Acessivel, pois
Nao é possivel estabelecer
permite reunir mais dados
relacdes de causa e efeito.
a uma escala maior.

Pode influenciar o tema da
Maior controlo sobre
. investigacao;
variaveis contraditérias; E
Experimental Normalmente requer mais
possivel estabelecer
conhecimentos e recursos
relacdes de causa e efeito.
para a recolha de dados.

Fonte: Elaboragdo prépria, adaptado de (Scribbr, s.d.)

Tendo em conta o problema e objetivos da investigacdo, sera utilizado um método
gualitativo, primdrio e secunddrio e descritivo, pois os dados serdo recolhidos sob o
formato de palavras, serdo originais e recolhidos pela autora e outros ja existentes e

descrevem aspetos do mercado correspondente.

Este método é o mais adequado porque, segundo Zikmund e Babin, citados por
Figueiredo (2013), “inclui os objetivos de marketing através de técnicas que permitem
a um investigador dispor de interpretagdes elaboradas sem depender de medidas

numéricas”.

A investigacdo qualitativa é particularmente util em situagdes especificas, como a
exploragao preliminar tradicional, a ordenagao e selecdo de ideias, a exploragao de
comportamentos complexos, o desenvolver modelos explicativos de comportamento,
o permitir que o decisor experimente o mundo como o consumidor o vé e a definir as

necessidades ndo satisfeitas e os meios para as satisfazer (Baker, 2001).
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3.5. Técnica de recolha de dados

A investigacdo descritiva tem como principais técnicas de recolha de dados a

observagao, a entrevista, o questiondrio e o formulario (Manzato & Santos, 2012).

Neste estudo serdo usados como técnicas de recolha de dados o levantamento,
através da revisao de literatura e da analise as marcas que compdem a amostra, para
recolha de dados secundarios e primdrios, e o questiondrio, para recolha de dados

primarios.

O questiondrio, segundo Martin (2006), é composto por perguntas padronizadas que
permitem operacionalizar a medicdo das resposta, sendo que o objetivo do
guestionario passa por apresentar o mesmo estimulo aos inquiridos obtendo respostas

comparaveis.

O levantamento serd a técnica utilizada para testar as hipoteses H1 e H2 e o

guestionario sera a técnica utilizada para testar as hipdteses H3, H4, H5 e H6.

3.6. Técnica de amostragem

Segundo Gomes (2013), amostra é uma pequena parte da populacdo que é utilizada

para a pesquisa.

Os métodos para chegar a amostra dividem-se entre técnica da amostragem
probabilistica e a técnica da amostragem ndo probabilistica. Na técnica de amostragem
probabilistica a selecdo da amostra é aleatdria e cientificamente rigorosa, sendo que
cada individuo da populagcdo tem uma probabilidade conhecida de fazer parte da
amostra. Este tipo de técnica de amostragem probabilistica pode ser amostragem
aleatéria simples, amostragem sistematica, amostragem estratificada e amostragem

por conglomerados (André, 2017).

Na técnica de amostragem ndo probabilistica as amostras sdo deliberadamente
escolhidas, dependendo dos critérios do investigador. Este tipo de técnica de
amostragem ndo probabilistica pode ser amostragem por acessibilidade/conveniéncia,

amostragem intencional e amostragem por quotas. Na amostragem por
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acessibilidade/conveniéncia sdo selecionadas os elementos aos quais se tem acesso e
é a técnica de amostragem menos rigorosa. Na amostragem intencional sao
seleccionados subgrupos da populacdo através de informacdes disponiveis. Na
amostragem por quotas nao existe informacao da populacdo de modo a permitir uma
amostragem aleatéria, mas existe informagao suficiente para tragar o perfil

populacional (André, 2017).

A técnica de amostragem utilizada nesta investigacdo é ndo probabilistica e
intencional. A pesquisa foi realizada com recurso a duas ferramentas, nomeadamente

o motor de busca Google e a rede social Instagram.

Esta pesquisa resultou no conjunto de 18 marcas, compondo assim o universo deste

estudo.

3.7. Guido do questionario

O desenvolvimento de um questionario deve cumprir algumas regras, como uma légica
na representacdo exata dos objetivos e na estrutura da aplicacdo, tabulacdo e

interpretacdo (Manzato & Santos, 2012).

Martin (2006) refere a complexidade da construcdo de um questiondrio. Segundo esta
autora, a construcdo do questionario envolve decisGes sobre a escrita e ordenagao de
questdes, selecdo e redagdo das catagorias de resposta, formata¢do e administragao

do questiondrio e aintroducao e explicagdo do mesmo.

Quanto as questdes do questionario, estas podem ser abertas ou fechadas. As
guestdes abertas ndo restringem a resposta do inquirido e as fechadas oferecem um

numero de opgdes de resposta (Manzato & Santos, 2012).

O guido do questiondrio foi redigido com uma linguagem compreensivel e as questdes
colocadas numa forma simples e clara para que nao existisse a possibilidade de uma
interpretacdo dubia, sugestdo ou inducdo da resposta. O questionario apresenta

guestdes em ambos formatos — abertas e fechadas.
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3.8. Técnicas de analise de dados

A andlise de dados é o procedimento pelo qual os dados ddo origem a interpretacdes

baseadas em evidéncias.

O método de analise de dados qualitativos é usado com o propdsito de compreender
palavras, ideias e experiéncias do entrevistado. A analise qualitativa é, por vezes,
muito flexivel e depende do juizo do investigador e requer uma reflexdo cuidadosa

(Scribbr, s.d.).

Para Bardin, citado por Franco (2005), a andlise de conteudo utiliza procedimentos
sistematicos e tem como objetivo a descricdo do conteido das mensagens e pode ser

considerada um conjunto de técnicas de analises de comunicacgdes.

Tendo em conta os métodos de analise de dados, recorrer-se-a a classificacdo como

método de andlise de dados e a ferramenta informatica Excel.

Através dos dados extraidos, sera feita uma classificacdo com representacdo tabular e
circular. Estas representacdes irdo permitir a identificacdo das caracteristicas referidas

e respostas mais comuns.
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CAPITULO IV - RESULTADOS

Apresentada a metodologia no capitulo anterior, segue-se a implementacdo da
mesma. Através da sua implementacdo, sdo obtidos os dados necessdrios para a

resposta as hipoteses de investigagdo.

4.1. Caracterizac¢ao da amostra

Como referido anteriormente, a amostra foi realizada com recurso ao motor de busca

Google e a rede social Instagram.

Na pesquisa com recurso ao motor de busca Google, foram usados os termos de

Ill

pesquisa “marcas sustentaveis Portugal” e “slow fashion Portugal” e foram
considerados os resultados datados entre Setembro de 2019, 2020 e margo de 2021.
Dentro dos resultados do motor de busca, foram apenas considerados os de artigos de

organizacOes sectoriais, dos quais TimeOut, Micolet, Elle, Maxima, Revista Rua e Nit.

A pesquisa com recurso a rede social Instagram foi realizada através da conta pessoal
da autora. Com base nas marcas que a autora ja seguia no Instagram foi possivel
pesquisar novas marcas. Esta pesquisa foi realizada através da analise dos seguidores,
comentarios e gostos das marcas ja conhecidas, bem como através das sugestGes

apresentadas pela rede social.
Ambas as pesquisas ocorreram entre dezembro de 2020 e junho de 2021.

Ap0ds a recolha de marcas encontradas através das pesquisas realizadas, foi necessario
filtrar e entender quais seriam elegiveis para o estudo. Desta forma, as marcas que
constituem a amostra foram selecionadas de acordo com o cumprimento dos
seguintes parametros: marca nacional, com producdo nacional, com website préprio,

comercializa vestudrio para adultos e faz referéncia a praticas sustentaveis no website.

O universo deste estudo é composto por 18 marcas: The Lovers Lover, Oh, Monday!,
Conscious, Naz, BYOU, GUAJA, HYENA, Nazareth, b.simple, MARIA GOIS, The ALMOND,
Benedita Formosinho, ISTO, Baseville, Daniela Ponto Final, BUZINA, PERFF STUDIO e

tema.

55



De acordo com a informacdo que as marcas disponibilizam no seu website sobre as
proprias, as marcas que compde esta amostra foram fundadas entre 2012 e 2021,
sendo que metade foi fundada em 2016, 2017 e 2019. De uma forma geral, todas as

marcas se dirigem ao publico feminino.

A apresentacdo das marcas que compdem a amostra encontra-se na sec¢do Apéndice

1.

4.2. Resultados do levantamento

O levantamento teve como amostra as 18 marcas apresentadas e ocorreu entre

janeiro e junho de 2021.

A técnica utilizada para definir a amostra, com recurso ao motor de busca Google e
segundo os termos de pesquisa utilizados, permitiu também a recolha de dados

necessarios para testar a hipétese H1.

Para testar a hipotese H2, procedeu-se a analise da informacdo relativamente a
praticas de sustentabilidade, disponibilizadas publicamente pelas marcas nos seus
websites. Esta andlise permitiu recolher quais as praticas sustentaveis mais
mencionadas. Estas praticas sdo: durabilidade e/ou intemporalidade das pecas,
materiais mais sustentaveis, slow fashion, reducdao do uso de plastico, pequenas

producdes e/ou modelo de negdcio pré venda e consumo consciente.

De modo a entender quais as praticas mais mencionadas entre as 18 marcas,
procedeu-se a contabilizacdo das mesmas. Esta contabilizacdo é representada através
de um recurso tabular e apresenta-se de seguida na Tabela 5.

Tabela 4 - Contabilizagdo das caracteristicas mencionadas
Corresponde a 12 tabela do capitulo 4.

Caracteristicas mencionadas
Materiais Embalagens | Producoes
Marca Durabilidade/ . Slow 'g . § Consumo
] mais . mais limitadas / )
Intemporalidade . . | Fashion . . consciente
sustentaveis sustentaveis | Pré venda
The Lovers
X X
Lover
Oh, Monday! X X X
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Caracteristicas mencionadas

M iai E | P 0
Marca Durabilidade/ ateflals Slow mba a.gens .ro.du;oes Consumo
. mais ) mais limitadas / .
Intemporalidade . . | Fashion . . consciente
sustentaveis sustentaveis | Pré venda
Conscious X X
Naz X X
BYOU X X X X
GUAJA X X X
HYENA X X X
NAZARETH X X
B.SIMPLE X
MARIA GOIS X X
TheALMOND X X X
BENEDITA X X
FORMOSINHO
ISTO X X
BASEVILLE X X X
DANIELA X
PONTO FINAL
BUZINA X X
PERFF STUDIO X X
tema X X X
Total de
11 16 2 7 5 1
mencgoes

Fonte: Elaboracdo propria

De modo a apresentar todos os resultados no formato percentagem, procedeu-se a

conversao dos numeros inteiros do total de menc¢bes para percentagens. O total de

mencdes em percentagem apresenta-se de seguida na Tabela 6.
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Tabela 5 - Percentagem das caracteristicas mencionadas
Corresponde a 22 tabela do capitulo 4.

Embalagens | Produgdes
Durabilidade Materiais mais Slow Consumo
mais limitadas/

/Intemporalidade | sustentaveis Fashion consciente

sustentaveis | Pré venda

11-61% 16 — 88% 2-11% 7-38% 5-27% 1-5,5%

Fonte: elaboragao propria

A caracteristica mais mencionada, presente em 88% dos websites da amostra, é a
“utilizacdo de materiais mais sustentdveis”, seguida pela “durabilidade e/ou
intemporalidade”, presente em 61% dos websites. Em terceiro lugar encontra-se a
“utilizacdo de embalagens mais sustentaveis”, presente em 38% dos websites, seguida
pelas “producdes limitadas e/ou modelo pré venda”, presente em 27% dos websites.
As caracteristicas “slow fashion” e “consumo consciente”, presentes em 11% e 5,5,%

respetivamente, foram as caracteristicas menos mencionadas.

4.3. Resultados do questionario

O questionario foi desenvolvido através da plataforma online JotForm e enviado via

email as 18 marcas que compde a amostra.

O questionario foi elaborado de forma a compreender a importancia das praticas
sustentdveis para as marcas de roupa, focando na comunicagdo dessas praticas e na

percecao da importancia que tém para os consumidores.

Assim realizaram-se questdes relativas as marcas de roupa com praticas sustentaveis,
aos consumidores das marcas de roupa com praticas sustentaveis e as praticas de

marketing das marcas sustentaveis de roupa.

O guido do questionario inicia com o titulo e com a indicagdo do tempo necessario a
sua resposta. Seguidamente é apresentado o objetivo e ambito deste estudo e,
posteriormente, encontram-se as questdes. As questdes sao compostas por questoes

abertas e fechadas. No caso das questdes fechadas, sdo apresentadas as opg¢des de
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resposta correspondentes. No caso das questdes abertas, é apresentado um espaco de

resposta livre. O questionario encontra-se na sec¢cao Apéndice, Apéndice 2.

Os dados obtidos foram tratados através da ferramenta informatica Excel e dividem-se
entre a caracterizacdo do publico alvo, a percecdo do beneficio, motivacdo e
importancia das praticas sustentaveis para o consumidor, a vontade de manter ou
aumentar as praticas sustentdveis, a comunicacdo dessas praticas e uma breve

definicdo das marcas.

Dos 18 questiondrios enviados, foram obtidas 11 respostas que se apresentam de

seguida.

1. Caracterizagao do publico alvo quanto ao nivel de
formagao

m Sem formacao
superior

= Com formacao
superior

2. Caracterizagao do publico alvo quanto ao nivel
socioeconémico

m Nivel socioecondmico
baixo

m Nivel socioecondmico
médio/baixo

m Nivel socioecondmico
médio/elevado

Nivel socioecondmico
elevado
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O publico alvo da amostra é composto por 73% de pessoas com formacgdo superior e

27% de pessoas sem formacao superior. A maioria do publico, correspondente a 56%,

tem um nivel socioecondmico médio a elevado e um quarto do publico,

correspondente a 25%, tem um nivel socioecondmico elevado. Os

niveis

socioeconomicos baixos e médio a baixo correspondem a 6% e a 13%, respetivamente.

3. Considera as praticas sustentaveis um beneficio para
o consumidor?
0,
0% Nao
9%

Sim, mas n3o é dos
beneficios mais
relevantes

Sim, é um dos
beneficios mais
relevantes

91%

4. Considera as praticas sustentaveis como uma
motiva¢ao para o consumidor adquirir um produto?

0%

45% Sim, mas ndo é das
motivagdes mais
55% relevantes

Sim, é um das motivagoes
mais relevantes
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5. Como considera a importancia das praticas
sustentaveis da marca para o consumidor?

0%

27%
m Nada importantes

Pouco importantes

Muito importantes
73%

As praticas sustentaveis representam um beneficio para 100% da amostra. Para 9% da
amostra, as praticas sustentaveis nao representam um dos beneficios mais relevantes

e 91% considera-as como um dos beneficios mais relevantes.

A semelhanca do beneficio, as praticas sustentdveis também representam uma
motivacdo para 100% da amostra. Para 45% da amostra, as praticas sustentaveis
representam uma motivagao, mas ndao das mais relevantes e para 55% representam

uma das motivacdes mais relevantes.

Quanto a importancia que as praticas sustentaveis tém para o consumidor, 73% da

amostra considera-as como muito importantes e 27% considera-as pouco importantes.

6. A marca pretende continuar e/ou aumentar as suas
praticas sustentaveis?

0%
m Nao

B Sim, pretende
continuar as praticas
sustentdveis

Sim, pretende
aumentar as praticas

91% sustentaveis
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Em relacdo a continuacdo ou aumento das praticas sustentaveis, 91% da amostra

pretende aumentar as praticas e somente 9% pretende continuar com as praticas.

7- Como comunica as praticas sustentaveis junto dos
consumidores?

6%
M Redes sociais

B Website e/ou blog
1 Newsletter

Embalagem e/ou
etiquetas

Outro

7.1 Se seleccionou “Outros” na questdo anterior, indique como:
Parcerias com promotores de praticas sustentaveis
Media

Os principais meios de comunicagdo usados pela amostra para comunicar as praticas
sustentdveis aos consumidores, que representam 61% das respostas, sao as redes
sociais e website e/ou blog. As “redes sociais” representam 32% e o website e/ou blog”
29%. Os restantes 49% sdo composto por 23% de “embalagem e/ou etiquetas, 10%
newsletter e 6% “Outro”. Os 6% correspondentes a “Outro” correspondem 3% a

parcerias com promotores de praticas sustentaveis e 3% a media.
8. Defina a marca em 3 palavras

Romantica, Sustentdvel, Intemporal
Minimalista, Intemporal, Confortdvel
Simples, Confortdvel, Consciente
Sem desperdicio, Justa socialmente, Qualidade

Sofisticada, Versatil, Sustentavel
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Internacional, Acessivel, Diferente
Feminina, Versatil, Intemporal
Especial, Criativa, Unica
Portuguesa, Responsavel, Design
Good on you, and on the planet too

Focada no consumidor e no ambiente, Diferente

Das diferentes palavras usadas pela amostra, destacam-se os termos “intemporal” e

III III

“sustentdvel” pela sua repeticdo. O uso do termo “intemporal” representa 27% e

“sustentdvel” 18% das respostas da amostra.

4.4. Validacao das hipoteses de investigacao

Depois do desenvolvimento do estudo, procede-se a validacdo das hipdteses de

investigacao ja referidas.
H1: Ha marcas de roupa com praticas sustentaveis a operar no mercado nacional.

As pesquisas realizadas neste estudo, tanto com recurso ao motor de busca Google,
como com recurso a rede social Instagram, revelam que ha marcas de roupa com

praticas sustentaveis a operar no mercado nacional.
Os resultados validam a hipdtese H1.

H2: As caracteristicas sustentaveis mais referidas nos websites das marcas de roupa
sdo a preocupagao com a utilizacdo de materiais mais sustentdveis e as produgdes

limitadas e/ou em modelo pré venda.

A representacdao tabular com a contabilizacdo das praticas sustentdveis mais
mencionadas revela que as caracteristicas sustentdveis mais mencionadas sdo a
utilizacdo de  materiais mais  sustentaveis e a preocupacdao pela

durabilidade/intemporalidade das pecas.

Os resultados nao validam a hipotese H2.
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H3: O nivel de formagao mais comum entre os consumidores de marcas de roupa

com praticas sustentaveis é a formagao superior.

A resposta ao questiondrio revela que os consumidores de marcas de roupa com

praticas sustentaveis tém, na sua grande maioria, formagao superior.
Os resultados validam a hipdtese H3.

H4: As marcas de roupa com praticas sustentdveis consideram que as suas praticas

motivam o consumidor a adquirir um produto.

A resposta ao questiondrio revela que as marcas de roupa com praticas sustentaveis
consideram as suas praticas como uma motivacdo para o consumidor adquirir o
produto. Contudo, o relevo das praticas sustentdveis na motivacdo do consumidor

varia.

Metade das marcas inquiridas considera que as suas praticas sdo uma motivacdo para
a aquisicdo de produtos pelo consumidor, mas que ndo é a motivacdo mais relevante.
As restantes marcas consideram que as suas praticas sustentaveis sdo uma das

motivacoes mais relevantes para a aquisicdo de produtos pelo consumidor.

Nenhuma marca respondeu que ndo considera as suas praticas sustentaveis como uma

motivacdo para a aquisi¢ao de produtos pelo consumidor.
Os resultados validam a hipdtese H4.

H5: As marcas de roupa com praticas sustentaveis consideram que o consumidor

beneficia com as praticas da marca ao adquirir um produto.

A resposta ao questionario revela que as marcas de roupa com praticas sustentaveis
consideram as suas praticas um beneficio para o consumidor quando este adquire um

produto.

Mais de metade das marcas considerou que as suas praticas sustentaveis representam
um dos beneficios mais relevantes para os consumidores. No entanto, uma marca
considerou que as suas praticas sustentaveis nao representam um dos beneficios mais

relevantes para o consumidor.
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Nenhuma marca considerou que as suas praticas ndo representam um beneficio para o

consumidor aquando a aquisicdo de um produto.
Os resultados validam a hipdtese H5.

H6: As marcas de roupa com praticas sustentdveis privilegiam a divulgacao de

informagao relativa as suas praticas, através das embalagens e/ou etiquetas.

A resposta ao questionario revela que as marcas com praticas sustentaveis privilegiam

a divulgacdo de informacao através das redes sociais.

Os resultados ndo validam a hipotese H6.
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CAPITULO V - PROJETO MAI

No seguimento do estudo demonstrado anteriormente e da importdncia que se
encontrou nas praticas sustentaveis, neste capitulo é apresentada uma proposta que
usa os conceitos de artesanato e tradicdo para suportar um projeto de slow fashion,

onde serdo aplicados alguns resultados do referido estudo.

Este projeto é baseado na aproximacdo pessoal da autora desta dissertacdo a cidade
de Miranda do Douro, que levou ao contacto com as suas praticas milenares, entre
tradicOes, cultura e lingua mirandesa. O interesse nestas tematicas levou-a assim a ter
um contacto mais préximo com a Associacon de la Lhéngua i Cultura Mirandesa, o que
permitiu um conhecimento mais aprofundado das tradicGes, cultura e lingua

mirandesa e das iniciativas que primam a sua preservacao.

5.1. Contexto

Miguel Torga, em Um Reino Maravilhoso: Trds-os-Montes, descreve Tras-os-Montes da

seguinte forma:

Léguas e léguas de chdo raivoso, contorcido, queimado por um sol de fogo ou
por um frio de neve. Serras sobrepostas a serras. Montanhas paralelas a
montanhas. Nos intervalos, apertados entre os rios de dgua cristalina,
cantantes, a matar a sede de tanta angustia. E de quando em quando, odsis da
inquietacdo que fez tais rugas geoldgicas, um vale imenso, dum humus puro,

onde a vista descansa da agresséo das penedias.

A regido de Miranda do Douro, pertencente a Tras-os-Montes, é caracterizada pelo seu
isolamento geografico, sendo conhecida como "Planalto Mirandés" ou "Terra de
Miranda". Esta caracteristica permitiu a preservacao da lingua mirandesa, de espécies
autéctones de flora e fauna, e de tradi¢cbes pré romanas, como pauliteiros, ritos de

solsticio, mascaras e carochos.

O clima extremo da regido moldou a tradicdo do vestuario, com trajes pesados e
guentes, feitos sobretudo de pardo e burel de ovelhas endémicas pretas e castanhas,

sendo a peca de maior relevo cultural a Capa de Honras Mirandesa (llustracdo 15).
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Trindade Coelho, em O Repdrter, de 1897, (studos mirandeses, 2011), descreve que a
populacdo de Miranda do Douro vai a missa vestida da maneira mais original e mais

pitoresca. Acrescenta também que:

E Id a terra da capa de honras, que parece, em burel, a capa de asperges de
algum bispo da Idade Média. Os homens ainda usam calgées com algcapdo e
meias de Id; casaca de gola direita; camisa de grandes colarinhos; e na cabeca,
um chapéu de abas direitas, cuja copia é um cone truncado. O que é essa boa
gente, cujas mulheres vestem por igual trajos muito pitorescos, nGo se descreve

nem se faz ideia, sendo indo Id...

Atualmente, a tradicdo do vestudrio mantém-se através da Capa de Honras e de
casacos e capas. Para além das pecas de roupa, a tradicdo mirandesa é aplicada a
acessorios, como carteiras e colares e artigos de decoracdo, como almofadas, mantas e

tapetes.

Contudo, as pecas de roupas que sdo feitas atualmente tém também um caracter
obsoleto e pouco pratico para o dia a dia, sendo apenas utilizadas nos contextos
institucionais e cerimoniais. As roupas sdo pesadas, limitando o movimento, e as cores
usadas sdo bastante festivas. Desta constatacdo surgiu a vontade de transpor estes
trajes histéricos milenares para trajes quotidianos, preservando a sua heranga. Assim

surge o projeto Mai.
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llustragao 15 - Capa de Honras e Trajo de Miranda do Douro
Corresponde a 12 ilustragdo do capitulo 5.

N 44— MBANDA DO DOVED - TRAKD
Seon A

Fonte: Municipio de Miranda do Douro, (2020)

5.2. Aplicacao dos resultados no projeto

A proposta deste projeto foi desenvolvida tendo em consideracdo os resultados do
estudo apresentado no capitulo anterior. Dos diversos resultados, serdo aplicados os

mais significativos no presente projeto. Esses resultados sdo:

e Mencionar no website as caracteristicas “materiais mais sustentaveis” e
“durabilidade/intemporalidade”;

e Considerar o publico alvo como tendo maioritariamente formagao superior e
um nivel socioecondmico médio/elevado e elevado;

e Dar preferéncia a comunicagdao das praticas sustentdveis, através das redes

sociais e do website e/ou blog.

5.3. Mai

Mai, palavra em mirandés para "Mae", representa a geracdo de roupa contemporanea,
casual e cosmopolita inspirada e baseada na tradi¢cdo secular dos trajes tradicionais
mirandeses. As pecas Mai sdo uma viagem pelas nossas raizes, com inspiracao,

emocgao e design intemporal.
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A marca Mai propde conectar a raiz com o presente, a tradicdo com a atualidade,
através de pecas de roupa de qualidade e durabilidade. Estd assente num principio de
respeito e compromisso com a tradicdo, bem como de responsabilidade com os

produtores e fornecedores das matérias primas de origem transmontana.

5.4. Publico alvo

O publico alvo da Mai sdo jovens adultos e adultos, de idades compreendidas entre os
25 e 50 anos, que vivem em zonas urbanas e tém um nivel sécio econdmico
médio/elevado e elevado, tendo um rendimento compreendido entre os 2000€ e os
4000€ liguidos. Tém formacdo superior, viajam ou ja viajaram com frequéncia para
outros paises, sdo sensibilizados para as questdes ambientais, sociais, valorizam a
historia e a causa das marcas que adquirem e usam diariamente dispositivos com
ligacdo a Internet, acedendo semanalmente ao email, e as redes sociais, tendo como

rede social principal o Instagram.

5.5. Identidade visual

O processo de criacdo de uma identidade visual passa primeiramente pela definicdo da
estratégia através da visdo, valores e cultura da empresa, estando de acordo com a

estratégia de marketing e com as necessidades dos consumidores (Silva, 2020).

A identidade visual, enquanto forma como a empresa comunica visualmente, é
constituida por cores, tipografias, slogan, logotipo, simbolos e por vezes também som
e cheiros (Silva, 2020). A identidade visual da Mai foi pensada e desenhada por uma

equipa de profissionais da area do design gréfico.

Apresenta-se de seguida o logotipo da Mai (llustragdo 16).
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llustragao 16 - Logotipo Mai
Corresponde a 22 ilustragdo do capitulo 5.

mai

MIRANDA

5.6. Marketing Digital

O marketing com recurso a Internet é descrito como a forma de atingir os objetivos de
marketing utilizando tecnologias digitais (Chaffey et al., citado por Bala & Verma
(2018). O uso destas tecnologias nas atividades de marketing é chamado marketing
digital (Chaffey, citado por Bala & Verma (2018). Duas vertentes do marketing digital
sdo website e redes sociais. Em seguida sdo apresentados o webiste e a rede social da

Mai.
5.6.1. Website

Antes de dar inicio ao processo de desenvolvimento do website da Mai, foi necessario
pesquisar sobre o que implica um website e como se constréi. De acordo com Sivaji et
al. (2011), referindo um estudo de Ethier et al., a qualidade do website afeta a
experiéncia de compra do consumidor. Quanto mais positiva for a avaliagdo da
experiéncia de compra do consumidor, mais intensas serdo as emoc¢oes de alegria,
orgulho e gosto. Quanto mais negativa for a avaliagdo da experiéncia de compra do

consumidor, mais intensas serao as emocdes de frustracdao e de desapontamento.

A construcdo do website tem entdo uma importancia acrescida. Segundo Brussel
(2021), as principais ferramentas de construcdo de websites sdao: Wix, Squarespace,

Weebly, Duda, GoDaddy, WordPress, Shopify, BigCommerce.

Das ferramentas nomeadas, procedeu-se a comparagdao de duas, o Shopify e
WordPress, a fim de ajudar a decidir por qual optar (Tabela 7). Para esta comparagao
definiram-se as seguintes caracteristicas: Facilidade de uso, Designs, Idiomas, Dominio

proprio, Widgets e Plug-ins, E-commerce, SEO, Transa¢bes, Espaco de
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armazenamento, Seguranca, Suporte e o Preco. Cada caracteristica foi avaliada numa

escala de 1 a 5 valores, na qual 1 representa o valor minimo e 5 representa o valor

maximo.

Tabela 6 - Comparagdo entre Shopify e WordPress
Corresponde a 12 tabela do capitulo 5.

Caracteristicas

Shopify WordPress
avaliadas

Facilidade de uso 4/5 2/5
Designs 4/5 3/5
Idiomas 3/5 5/5
Dominio préprio 5/5 5/5

Widgets e Pulg-
. 5/5 5/5

ins

E-commerce 5/5 4/5
SEO 4/5 4/5
Transagoes 3/5 4/5
Espaco de 5/ 4/

armazenamento
Seguranga 5/5 4/5
Suporte 5/5 4/5
Prego 3/5 5/5
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Avaliagdo geral 51/60 49/60

Fonte: Elaboragdo prépria, adaptado de (WebsiteBuilderExpert, 2021)

Conforme a avaliacdo apresentada, a plataforma Shopify obteve uma avaliacdo
superior a do WordPress mas apenas marginalmente. Assim, dado a diferenca de
pontuacdo geral ndo ser significativa, optou-se inicialmente por utilizar a avaliacdo da
caracteristica Preco como segundo critério, dado apresentar uma diferenca
significativa e permitir reduzir o custo envolvido. Tendo em conta esta caracteristica, a

construcdo do website foi iniciada no WordPress.

Com o desenvolvimento do website foi possivel perceber que a caracteristica
Facilidade de uso tem uma importdncia significativa, e que a diferenca nesta
caracteristica entre as duas plataformas tem um impacto maior do que a diferenca na
caracteristica Preco. A autora considera a plataforma WordPress de aprendizagem
dificil, demorada e pouco intuitiva, optando por migrar o website para a plataforma

Shopify.

De momento, o website apresenta-se em construgdo enquanto esta a ser desenvolvido
em formato back office, permitindo trabalhar na construcdo do website sem que o

visitante o veja (llustracdo 17 e 18).
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llustragdo 17 - Website Mai
Corresponde a 32 ilustragdo do capitulo 5.

A Inseg maimiranda.com b+ 4

A Tradigao réinventada

L Escreva aqui para procurar

Fonte: Website Mai

llustragao 18 - Website Mai (versdo mobile)
Corresponde a 42 ilustragao do capitulo 5.

{3 A maimiranda.com/cart/s .

Fonte: Website Mai
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O website vai estar organizado com as seguintes 6 pdaginas: Home, Sobre, Loja,

Tradicdo, Sustentabilidade e Contactos.

A pdgina Home vai ser a pagina inicial do website, apresentando um pouco de
informacdo de todos as paginas e direccionando o visitante para cada uma, permitindo
uma melhor navegacdo pelo website. Na pdgina Sobre vai constar uma breve
apresentacdo da Mai, com a sua historia e valores, bem como dos seus fundadores. A
pagina Loja vai ser a pagina dedicada ao e-commerce, sendo a loja da Mai. E a pagina
onde vao constar todos os produtos e os seus detalhes. A pagina Tradicdo vai
apresentar algumas tradicdes milenares de Miranda do Douro. Entre as diversas
tradices, vao apresentar-se em destaque os pauliteiros e a lingua Mirandesa. A pagina
Sustentabilidade ira apresentar as praticas sustentaveis da Mai, como a escolha por
materiais mais sustentaveis e a preocupacdo com a durabilidade e intemporalidade
dos produtos, a reducdo do uso do plastico nas embalagens e a producdo nacional. A
pagina Contactos apresenta as diversas formas de entrar em contacto com a Mai. Vao
estar indicados o email da Mai, o pedido de informacgdes através de um formulario e a

rede social.

De acordo com Sivaji et al (2011), a presenca social tem um impacto positivo na
percecao de utilidade, confiangca e prazer num website de e-commerce, existindo
elementos especificos de design que a influenciam. Estes elementos podem ser textos,
como uma histéria ou um testemunho sobre o produto, e fotos de pessoas. Desta
forma, os elementos que exercem um impacto positivo no consumidor serdao

integrados no website.

Este autor também refere a importancia do website ser multilingue, afirmando que é
muito importante os websites serem multilingues para irem ao encontro de um
publico alvo mais vasto. Desta forma, o website vai estar disponivel nas 3 linguas

seguintes: mirandés, portugués e inglés.
5.6.2. Redes sociais

Sobre as redes sociais, Bala & Verma (2018) afirmam que a sua utilizacdo permite o

aumento de oportunidades para os profissionais de marketing atrairem novos
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consumidores. As redes sociais, como o Facebook, Instagram, Twitter, Pinterest ou
LinkedIn, permitem a orientacdo do trafego para o website (Bala & Verma, 2018). Ao
longo do tempo, as redes sociais evoluiram para plataformas mais focadas no aspeto
visual e na partilha de imagens, fotografias ou videos, como é o exemplo da rede social
Instagram. Esta rede social, por ter 1 bilido de utilizadores mensais (Dean, 2021), atrai
a atencdo de organiza¢Ges e campanhas de marketing (Teo, Leng, & Phua, 2019). Por

esta razao, o Instagram foi a rede social selecionada para a Mai (llustragao 19).

Apesar do website ser multilingue, o Instagram ndo permite essa adaptacdo ao
visitante. Desta forma, foi necessario optar apenas por uma lingua. A lingua inglesa,
por ser a lingua mais abrangente entre as 3 linguas usadas no website, foi a escolhida
para ser a lingua usada no Instagram.
llustragao 19 - Instagram Mai
Corresponde a 52 imagem do capitulo 5.

< maimiranda_com @

mal 6 6 a

Publicagdes Seguidores A seguir

mai

Garments made with respect.
Together we will keep tradition alive.
maimiranda.com

Ver tradugao

Editar Promocgdes Estatisticas

(VERVYET
ua casa,
i ua capa,
muito tapa

Fonte: Perfil da Mai no instagram

O Instagram da Mai apresenta-se com o logo, uma descricdo, os destaques e as

publicacdes. O logo foi adaptado para o Instagram de forma a obter mais destaque
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visual. A descricdo, também conhecida como bio, apresenta de forma muito resumida
0 que é, o propdsito e o website da Mai. Na descricdo pode ler-se que a Mai é uma

marca de roupa, com praticas sustentdveis e com o objetivo de preservar a tradicado.

Os destaques, funcionalidade do Instagram que permite organizar informacdo e
prolongar a vida util dos Stories, que apenas duram 24 horas, encontram-se abaixo da
descricdo. Esta funcionalidade é importante para os visitantes, pois permite aceder as

informacgdes da marca de forma facilmente acessivel e rapida.

Apesar da conta de Instagram da Mai ndo apresentar os destaques, estes serao

incluidos aquando do desenvolvimento futuro da marca.

As informacBes que estardo disponiveis nos destagues serdo sobre os produtos,
representado por Clothes, as opinides de outros consumidores, representado por
Reviews, o processo por detrds das pecas e as praticas sustentaveis, representadas por
We Care e a cultura mirandesa, representadas por Culture, como apresenta

respetivamente a llustragdo 20.

llustragao 20 - Destaques Instagram Mai
Corresponde a 62 imagem do capitulo 5.

Clothes Reviews We Care Culture

Fonte: elaboragdo propria
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CAPITULO VI - CONCLUSAO

O cenario atual da moda é dominado pela fast fashion. Contudo, este modelo de
negdcio tras varios problemas associados, como a producdo em excesso, a poluicdo e o
consumo de recursos e o impacto social. Para responder a estes problemas, a slow

fashion tem sido apresentada como uma alternativa de consumo mais sustentavel.

Neste documento foram estudados os conceitos de moda, fast fashion e slow fashion e
os conceitos de marketing aplicados as praticas sustentaveis. Efetuou-se uma analise a
18 marcas que aplicam praticas sustentaveis para recolha de informacdo secundaria e
elaborou-se um questionario no qual participaram 11 dessas marcas para recolha de
informacgao primaria. Este estudo e andlise, para além de caracterizarem as mudangas
contextuais do mercado global da moda, foram realizados com o propésito de atingir o
principal objetivo desta dissertacdo — a conce¢dao de uma marca de roupa com

inspiracdo no vestudrio tradicional mirandés e que aplica praticas sustentaveis.

Através destes procedimentos, foi possivel retirar diversas conclusbes das quais: a
existéncia de uma oportunidade de mercado para marcas de roupa com preocupagoes
de sustentabilidade; a preferéncia pela mencdo das caracteristicas Materiais mais
sustentaveis e Durabilidade/Intemporalidade por parte das marcas com praticas
sustentaveis; a caracterizacdao do publico alvo das marcas com praticas sustentdveis
como sendo maioritariamente com formacgdo superior, de um nivel socioeconémico
médio/elevado e elevado; a consideragdo das praticas sustentdveis como um
beneficio, uma motivacdo a aquisicdo de produtos e muito importantes para o

consumidor das marcas.

Dado que grande parte dos problemas apresentados relativos a fast fashion estao
associados ao consumo, e assumindo que a diminuicdo do consumo n3do parece ser
uma hipdétese num futuro préximo, é importante saber como consumir melhor. Sera
gue a slow fashion conseguira ser suficientemente apelativa para mudar os habitos de

consumo em larga escala e dominar o mercado global da moda?
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6.1. Trabalho futuro

Durante a realizacdo deste trabalho foram encontrados temas que mereceriam um
estudo aprofundado, mas que ndo cabem nesta dissertacdo. Assim, sdo aqui referidos
alguns desses temas que parecem mais pertinentes e que poderiam constituir linhas

de trabalho futuro:

e O desenvolvimento pratico do projeto Mai, do qual fard parte a criacdao de
uma estratégia de lancamento e implementacdo da marca, a aplicacdo pratica
da mesma e a posterior andlise do resultado.

e O posicionamento de Portugal no contexto da slow fashion enquanto pais com
forte industria téxtil e de vestudrio. Segundo a revista Portugalglobal (aicep
Portugal Global, 2018):

Nos dias de hoje, as empresas e marcas de renome mundial desta
industria procuram Portugal para produzir as suas cole¢cbes, uma vez
que reconhecem a qualidade, a fiabilidade e a capacidade das empresas
portuguesas.

e O uso do canhamo como fibra téxtil pois, apesar de ser a fibra menos
produzida entre o algoddo, polyester, polyamide e 13, é a que, na sua
producdo, implica menos impacto ambiental, tendo em conta o consumo de

energia e de dgua e as emissbes de CO? (Niinimaki et al., 2020).
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APENDICE 1 - APRESENTACAO DA AMOSTRA

A The Lovers Lover foi fundada em 2018 por uma designer, uma engenheira e uma
farmacéutica. Partilham uma forte paixdo pela moda e pretendem oferecer pecas de
roupa tal como as prdprias gostam: um pouco roqueira, um pouco desarrumada, mas

sempre intemporal.

A Oh, Monday!, fundada em 2020, apresenta-se como uma marca de slow fashion para
mulheres elegantes, fortes e dindmicas. Defende o consumo consciente, as pecas

versateis, a qualidade e a durabilidade.
A Conscious, fundada em 2019, prima pelo design simples e intemporal.

A Naz, fundada em 2016, tem como valores a transparéncia, disponibilizando toda a
informacdo relativa ao processo de producdo, a sustentabilidade, estando alinhada
como o desenvolvimento sustentdvel, e o respeito, tanto pelas pessoas como pelo

ambiente.

A BYOU, fundada em 2013, dirige-se as jovens e mulheres adultas com um ar cool mas
de atitude sofisticada e que se aceitam como sdo. Para além do empoderamento e
individualidade que defende, a BYOU também trabalha a tematica da sustentabilidade

e da preservagao do planeta.

A GUAJA, fundada em 2019 por duas irmas, prima pelo design e confe¢do prépria em
atelier. Foi fundada com a premissa de criar pec¢as intemporais, pelo seu design e

materiais.

A HYENA, fundada em 2018, considera-se a expressdo da arte minimalista no feminino.
Apresenta uma nova forma de feminilidade, onde a singularidade é um manifesto. Por

isso, todas as pecas sdao produzidas ao gosto de cada consumidor.

A Nazareth, fundada em 2013, tem o sonho de inspirar mulheres a serem gentis com
guem as rodeia enquanto celebra mulheres atuais, com o seu estilo e propdsito. As

pecas vao desde ao basico essencial ou classico revigorado.
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A b.simple, fundada em 2015, inspira-se nas mulheres que descobrem a si préprias e
guerem anunciar ao mundo quem sdo. Tem como premissa o design de pecas simples

de usar e de cuidar.

A MARIA GOIS, fundada em 2019, deseja fazer sentir os consumidores especiais e
prima pela durabilidade. Por isso, o design das pecas é luxuoso com uma pitada de

cool.

A The ALMOND, fundada em 2021, foi pensada para a mulher moderna e exigente.
Prima pela versatilidade das pecas, pelos materiais nobres, pela intemporalidade e

durabilidade.

A Benedita Formosinho, fundada em 2016, promove o conceito de
contemporaneidade combinada com a revolucdo do conhecimento tradicional. Tem
como missdo o design de pecas que perduram no tempo, pois sdo pensadas de forma a

poderem ser usadas com as pecas essenciais do nosso armario.

A ISTO, fundada em 2017, dirige-se as pessoas que sabem o que querem e como
guerem, independentemente das tendéncias que surjam. Tem a preocupacdo de criar
roupa quotidiana que se adapta as necessidades do dia a dia, defendendo a qualidade

sobre quantidade.

A Baseville, fundada em 2017, nasce da vontade de aliar a moda ou ambiente,
conciliando o design intemporal e materiais de qualidade. As pegas tém o propdsito de
apaixonar, ser bem cuidadas e usadas repetidamente, de forma a assegurar a

longevidade e respeito a todos os recursos envolvidos na sua produgao.

A Daniela Ponto Final, fundada em 2014, acredita no processo que é fazer as pecas a

mao, misturando os tecidos mais antigos com os mais recentes, criando peg¢as novas.

A BUZINA, fundada em 2016, acredita que as mulheres, sendo Unicas, devem vestir
pecas Unicas também. Pretende vestir as mulheres que gostam de pecas exclusivas,

diferentes, versateis e de manter a sua autenticidade.

A PERFF STUDIO, fundada em 2017, acredita que pode ser pioneira na criagdao de um

movimento que pretende aliar o bem estar durante as atividade desportivas com o
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conforto e elegancia. Nasce da vontade de inspirar as pessoas a sentirem-se confiantes

através de pecas que primam pela qualidade, conforto e design.

A tema, fundada em 2012, considera-se uma marca de roupa especial, criativa e atenta
ao detalhe. Procura criar pelas duradouras e intemporais, com especial atencdo a

qgualidade do produto e a quantidade de producao.
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APENDICE 2 - GUIAO DO QUESTIONARIO
Comunicac¢ao das praticas sustentdveis nas marcas de roupa

O objetivo geral deste estudo é compreender a importancia das praticas sustentdveis
para as marcas de roupa, focando na comunicacdo dessas praticas e na percecdo da
importancia que tém para os consumidores. Para este estudo foram selecionadas
marcas de roupa portuguesas que referem as suas praticas sustentdveis na sua

comunicacao institucional.

Este estudo esta a ser desenvolvido no ambito de uma dissertacdo, para conclusdo do
mestrado Marketing e Negdcios Internacionais, no Instituto Superior de Contabilidade

e Administracdo de Coimbra.

Por favor, responda as seguintes questbes selecionando as opc¢bdes que melhor se

adequarem a marca que representa.

Q1: Caracterizacdo do publico alvo quanto ao nivel de formacdo (pode escolher

multiplas opgdes)

e Sem formacdo superior

e Com formagdo superior

Q2: Caracterizagao do publico alvo quanto ao nivel sécio econédmico (pode escolher

multiplas opgdes)

e Nivel socio econdmico baixo;
e Nivel socio econdmico médio/baixo;
e Nivel socio econdmico médio/elevado;

e Nivel sdcio econdmico elevado.

Q3: Considera as praticas sustentdveis um beneficio para o consumidor? (apenas
uma opgao permitida)

e Nao;

e Sim, mas ndo é dos beneficios mais relevantes;
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e Sim, é um dos beneficios mais relevantes.

Q4: Considera as praticas sustentaveis como uma motivacdo para o consumidor

adquirir um produto? (apenas uma opc¢do permitida)

e Nao;
e Sim, mas ndo é das motivaclGes mais relevantes;

e Sim, é uma das motiva¢des mais relevantes.

Q5: Como considera a importancia das praticas sustentdveis da marca para o

consumidor? (apenas uma opc¢ao permitida)

e Nada importantes;
e Pouco importantes;

e Muito importantes.

Q6: A marca pretende continuar e/ou aumentar as suas praticas sustentaveis?

(apenas uma opgao permitida)

e N3o;
e Sim, pretende continuar as praticas sustentaveis;

e Sim, pretende aumentar as praticas sustentdveis.

Q7: Como comunica as praticas sustentdveis junto dos consumidores? (pode

escolher multiplas opgdes)

e Comunico através das redes sociais;

e Comunico através do website e/ou blog;

e Comunico através de newsletter;

e Comunico através da embalagem e/ou etiquetas;

e (Qutros.

Q7.1: Se seleccionou “Outros” na questdo anterior, indique como:

Resposta aberta.
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Q8: Defina a marca em 3 palavras.

Resposta aberta.
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