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MODA SUSTENTAVEL: ATUACAO DAS MARCAS NOS PONTOS DE VENDA FACE A NOVA REALIDADE DE
MERCADO

RESUMO

Numa sociedade em que a preocupacao e interesse pelo desenvolvimento sustentavel é crescente,
torna-se fundamental que marcas de moda, de qualquer segmento, acompanhem a evolucdo do
mercado e as necessidades dos seus consumidores. Qualquer marca que entre no mercado, ou que
queira sobreviver nele tem, obrigatoriamente, de ajustar os seus valores e 0s seus produtos e servicos
as necessidades de consumo consciente e valores dos seus publicos-alvo. As campanhas publicitarias
online, as redes sociais, 0 e-mail marketing e a informacéo que é disponibilizada diariamente nos
pontos de venda digitais sao ferramentas fundamentais para o desenvolvimento da relacao entre marca
e consumidor. A comunicacao constante através destes meios € a porta para o reconhecimento da

marca junto dos consumidores.

A introducdo dos novos valores e a implementacdo de estratégias para um consumo cada vez mais
sustentavel esta assegurado nas plataformas digitais. No entanto, existe uma discrepancia entre
conceitos exclusivamente comerciais e conceitos sustentados de responsabilidade ambiental, social e

economica, ambicionados pela maioria dos consumidores, nos pontos de venda fisicos e online.

Desta forma, o presente trabalho tem como objetivo central compreender a orientacdo do consumidor
para a moda sustentavel e os processos de comunicacdo de novos modelos de negocio que permitem
acompanhar essa orientacao. A metodologia aplicada é de natureza qualitativa de caracter exploratorio
e para a elaboracao da pesquisa foram estudadas marcas de vestuario que possuem pontos de venda
fisicos em Portugal, e analisados o seu contexto, funcionamento, caracteristicas e atuais estratégias de
comunicacao, de forma a que fosse possivel avaliar o seu posicionamento e proceder a identificacdo de
mudancas e estratégias de comunicacao estabelecidas por essas marcas nos pontos de venda fisicos,

num horizonte de 5 a 10 anos.

E na experiéncia de loja, na relacdo que se desenvolve entre marca e consumidor e na forma como
estes se sentem no ponto de venda que se estabelecem os maiores lacos de confianca e que é no
desenvolvimento tecnoldgico e no acompanhamento das necessidades do mercado que se perspetivam

as maiores mudancas.

Palavras-chave: Sustentabilidade; Consumo; Comunicacdo de Moda e Estratégias de Comunicacéo

de Moda.



SUSTAINABLE FASHION: BRANDS' PERFORMANCE AT POINTS OF SALE IN THE NEW MARKET
REALITY

ABSTRACT

In a society where concern and interest in sustainable development are growing, fashion brands from
any segment must keep up with market developments and the needs of their consumers. Any brand
that enters the market or wants to survive in it must adjust its values, products, and services to the

needs of conscious consumption and the values of its target audiences.

Online advertising campaigns, social networks, email marketing, and the information made available
daily at digital points of sale are fundamental tools for developing the relationship between brand and
consumer. Constant communication through these means is the gateway to brand awareness among

consumers.

The introduction of new values and the implementation of strategies for increasingly sustainable
consumption is ensured on digital platforms. However, there needs to be more consistency between
exclusively commercial concepts and sustained concepts of environmental, social and economic

responsibility, desired by most consumers at physical and online points of sale.

In this way, the main objective of this work is to understand consumer orientation towards sustainable
fashion and the communication processes of new business models that allow following this orientation.
The applied methodology is qualitative and exploratory in nature and for the elaboration of the research,
clothing brands that have physical points of sale in Portugal were studied, and their context, functioning,
characteristics and current communication strategies were analyzed, so that it was possible to assess
their positioning and identify changes and communication strategies established by these brands at

physical points of sale, over a period of 5 to 10 years.

It is in the store experience, in the relationship that develops between the brand and the consumer and
in the way they feel at the point of sale that the greatest bonds of trust are established and that it is in
the technological development and in the monitoring of the needs of the market that are envisioned the

biggest changes.

Keywords: Sustainability; Consumption; Fashion Communication and Fashion Communication

Strategies
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CAPITULO |

1 INTRODUCAO

1.1. A orientacao do consumidor para a moda sustentavel

A comunicacdo de uma marca e a forma como ela é efetivada € a chave para o sucesso.
Independentemente das escolhas comerciais que fazem, os consumidores sdo continuamente
confrontados com informacao comercial através de multiplos canais, desde o cartaz de rua até aos sms
no seu telemovel. A tecnologia e 0s seus constantes avancos permite que marcas e consumidores
estejam em contacto permanente. As campanhas publicitarias online, as redes sociais, o e-mail
marketing (publicidade por correio eletronico) e a informacdo que € disponibilizada diariamente nos
pontos de venda digitais sdo ferramentas fundamentais para o desenvolvimento da relacado entre marca
e consumidor e a comunicacao constante através destes meios € a porta para o reconhecimento da
marca, tornando-a, aos olhos do consumidor, mais atrativa, completa e de facil reconhecimento,

estabelecendo ligacdes emocionais e a necessidade de comprar.

Para uma sociedade voltada, cada vez mais, para o consumo consciente de moda e para a crescente
preocupacao e interesse pelo desenvolvimento sustentavel, a nivel ambiental, social e economico,
torna-se fundamental que marcas de moda, de qualquer segmento, acompanhem a evolucdo do
mercado e as necessidades dos seus consumidores. E impensavel, nos dias de hoje, pensar em moda
sem pensar em sustentabilidade e qualquer marca que se coloque no mercado, ou que queira

sobreviver nele, tem obrigatoriamente de ajustar os seus produtos, servicos e ideais as necessidades de



consumo e valores daqueles que compram, ao mesmo tempo que delineiam o seu lugar no mercado

onde se inserem.

Se por um lado, através das plataformas digitais, a introducdo dos novos valores e a aplicacado de
estratégias para um consumo cada vez mais sustentavel esta assegurado, por outro, nos pontos de
venda fisicos, existe ainda uma discrepancia entre conceitos exclusivamente comerciais, por parte das
marcas, e conceitos de responsabilidade ambiental, social e econédmico, ambicionados pela maioria

dos consumidores.

Desta forma, a presente investigacdo tem como tematica central a orientacdo do consumidor para a
moda sustentavel e a atuacao das marcas nos pontos de venda, face a nova realidade de mercado, que
permitem acompanhar essa orientacao. Surge na sequéncia do interesse pessoal pela sustentabilidade,
pela valorizacdo do consumo consciente e pelo reconhecimento do valor das lojas fisicas e o impacto

que causam, tanto nas empresas que as detém como nos consumidores que a elas recorrem.

Para a elaboracao da pesquisa foram reunidas diferentes marcas de vestuario nacionais, que possuem
pontos de venda fisicos em Portugal, e analisados os seus contextos, funcionamento, caracteristicas e
atuais estratégias de comunicacéo utilizadas, possibilitando a avaliacdo do seu posicionamento e a
identificacdo das mudancas que serdo estabelecidas nos seus pontos de venda fisicos num periodo de

5 a 10 anos.

1.2. Objetivos

O objetivo central desta investigacdo baseia-se na identificacdo das novas estratégias de comunicacao e
mudancas a implementar no horizonte 2030 no que ao retalho e a comunicacao de moda de marcas

nacionais diz respeito e em paralelo:

* compreender como € que a sustentabilidade pode afetar o mercado da moda nacional neste periodo

de tempo;

* perceber que tipo de estratégias podem as marcas adotar para permanecerem no mercado face as

mudancas em curso, assumindo que essas mudancas serao graduais;

* questionar possibilidades sobre o futuro do retalho de moda a nivel nacional e o papel que as lojas

fisicas desempenhardo na evolucdo do mercado.

1.3. Metodologia

No que respeita as metodologias, para o desenvolvimento da investigacao foi realizada, numa primeira



instancia, a pesquisa bibliografica para estabelecer o enquadramento tedrico do trabalho, fundamental
para perceber o tema e todos os conceitos que engloba, gerar um conhecimento aprofundado e definir
que rumo a investigacao deve percorrer. De seguida, para compreender as estratégias de comunicacao
ja aplicadas as marcas em investigacao e reunir a informacao necessaria acerca das mesmas, analisa-
la e interpreta-la, foi realizada a investigacdo empirica de natureza qualitativa. Por ultimo, foram
entrevistados os diretores de marketing e comunicacao das marcas de moda previamente selecionadas,
com escritorios ou sede em Portugal e que chegam aos consumidores através de pontos de venda
fisicos. Posto isto, apos a recolha, analise da informacdo e comparacdo de dados, redigiu-se a

conclusao e efetivou-se recomendacdes para possiveis investigacoes.

1.4. Estrutura do trabalho

O presente documento encontra-se dividido em cinco capitulos estruturados da seguinte forma: no
capitulo inicial é apresentado o projeto de investigacdo, justifica-se a tematica escolhida, a sua
pertinéncia, as metodologias utilizadas e os objetivos a atingir; no segundo capitulo é feita referéncia a
todos os conceitos tedricos fundamentais para a compreensdao do tema; o terceiro capitulo, que
corresponde a estruturacdo do trabalho empirico, € onde sao apresentados os dados necessarios a
realizacao da investigacdo; o quarto capitulo é dedicado a recolha, tratamento e analise dos resultados;
por fim, o ultimo capitulo reune as consideracdes finais e perspetivas para futuras investigacdes

relacionadas.



CAPITULO II

2 SUSTENTABILIDADE, CONSUMO E COMUNICACAO DE MODA

Nesta primeira fase do projeto de investigacdo é apresentado um enquadramento tedrico integro,
materializado através de uma pesquisa bibliografica, que possibilita a compreensado dos conceitos
tedricos pertinentes para a correta interpretacao do estudo, assim como expostos os estudos
anteriormente efetuados sobre a tematica a explorar. Assim, & possivel conhecer o estadio da
investigacdo, gerar um conhecimento aprofundado da presente tematica e compreender qual o novo

rumo a percorrer, a fim de nao sobrepor tematicas previamente geradas.

O capitulo pode dividir-se em seccdes: a sustentabilidade, a abrangéncia do tema e as diretrizes que
devem ser seguidas para que algo possa ser considerado sustentavel ou com grande influéncia para o
desenvolvimento sustentavel, e a sua aplicacdo no Design e na Moda; o Consumo, o comportamento

de compra dos consumidores e, ainda, a Comunicacao de Moda.

2.1. Sustentabilidade

Entender o conceito sustentabilidade significa entender todo o seu processo de desenvolvimento e

conhecer as varias estancias fundamentais para a sua formacao.

Com a Revolucéo Industrial surgiu a necessidade de recorrer a recursos naturais e mao-de-obra em
quantidade para satisfazer a sociedade da época. As sociedades enriqueceram, o aumento da

producéo de bens de consumo tornou-se a prioridade e a necessidade de mao-de-obra era sentida nas



grandes poténcias. Para a sociedade do século XVIIl, a preocupacdo com os impactos sociais e

ambientais que a industrializacao provocava era inexistente (Oenning, 2012).

Berlim (2012), enaltece que a qualidade de vida da sociedade nado acompanha a progressdo do
desenvolvimento industrial e que a degradacao do ambiente natural, a perda da biodiversidade, as
mudancas climaticas, o aumento do efeito estufa, a chuva acida, a deterioracdo dos solos, o
desperdicio e uso leviano dos recursos naturais, o crescimento excessivo do lixo e, em especial, o

aumento da fome e da miséria nao justificam os beneficios.

Por outro lado, a segunda metade do século XX ficou marcada pela crescente preocupacdo ambiental.
O desenvolvimento adquirido com a industrializacdo, por um lado, alargou a esperanca média de vida
da sociedade e, por outro, aumentou ao Homem a sua habilidade destrutiva, e a distincao entre paises
ricos e paises pobres tornou-se notoria. Os desastres ambientais na baia de Minamata, no Japao, e os
acidentes nucleares, na Ucrania e na india, marcaram as décadas de 60 a 80 e contribuiram para a
sensibilizacao europeia aos problemas ambientais (Bellen, 2005). A partir da década de 60, a questdo
ambiental tornou-se uma preocupacdo comum a comunidade internacional e perceber a causa de
todos os desastres ambientais e mudancas no ecossistema tornou-se tema principal na maior parte
das agendas governamentais internacionais. A contribuir para a solucdo do problema em eminéncia, a
fim de promover a preservacdo do meio ambiente sem prejudicar o crescimento da atividade
economica mundial, e impulsionada pelas recorrentes manifestacdes mundiais de sensibilizacao e
educacao sobre o tema, em 1972, na cidade de Estocolmo, é organizada a Conferéncia das Nacoes
Unidas para o Meio Ambiente Humano (Berlim, 2012). A esta conferéncia foram impostas duas
posicoes altamente opostas. Uns, otimistas, defendiam que as preocupacdes com o meio ambiente
eram exageradas e que dificultariam o crescimento econdmico dos paises em desenvolvimento,
afirmavam que a industrializacdo era a principal prioridade seguindo-se da aceleracdo econdmica que,
quando abracasse os paises em desenvolvimento, colocando-0s ao mesmo nivel dos paises
desenvolvidos, neutralizaria as consequéncias negativas para o meio ambiente. Outros, pessimistas,
defendiam que a solucdo eminente para a sobrevivéncia humana seria a alteracao para um lento
crescimento demografico e economico. Nenhuma seguiu em frente. No entanto, tornou-se eminente a
rapida resposta a este problema, aliando o desenvolvimento economico a preservacdo do meio

ambiente (Sachs, 2002).

Somente no ano de 1987, o conceito de desenvolvimento sustentavel voltou a ser abordado, e
permaneceu durante mais algum tempo nas discussdes governamentais internacionais (Berlim, 2012).

Segundo o Relatorio Brundtland, intitulado de “Our Common Future”, redigido no mesmo ano,



“desenvolvimento sustentavel” ou o conceito “Sustentabilidade” é definido como “[...] a capacidade de
satisfazer as necessidades do presente sem comprometer a capacidade das geracdes futuras de
satisfazerem as suas préprias necessidades” (Report of the World Commission on Environment and

Development: Our Common Future, 1987, p.24).

Uns anos mais tarde, organizada pela ONU, em 1992, o Rio de Janeiro da lugar a uma nova
conferéncia, a Conferéncia das Nacoes Unidas sobre o Meio Ambiente e o Desenvolvimento. A ECO 92,
também vulgarmente conhecida por Rio 92, reuniu lideres e representantes mundiais para discutir o
tema que tinha vindo a ser estudado desde os anos 70. Durante a conferéncia, é assumida a
Declaracao do Rio sobre o Meio Ambiente, que promove o desenvolvimento sustentavel, tornando os
seres humanos e a protecdo ambiental a prioridade, é ainda destacado um novo acordo global, a
Agenda 21, estabelecida a partir do relatorio elaborado sobre os resultados atingidos com a
implementacao dos Oito Objetivos de Desenvolvimento do Milénio, 2000-2015, sendo eles: acabar com
a fome e a pobreza extrema; promover a educacdo basica; favorecer a igualdade de género e a
autonomia feminina; diminuir os valores de mortalidade infantil; valorizar a maternidade e a saude
materna; vencer o HIV, malaria e outras doencas; garantir a sustentabilidade ambiental; e instituir uma
parceria mundial para o desenvolvimento sustentavel. Surge uma nova visdo de desenvolvimento
sustentavel, agora enquadrada pelos Trés Pilares da Sustentabilidade (Oliveira, L. R. et al., 2012).
Segundo Sachs (2002), os trés pilares da sustentabilidade sao resumidos a oito critérios que auxiliam a

sua definicao:

1. Social: alcance razoavel de homogeneidade social; distribuicao de renda justa; emprego pleno e
igualdade no acesso aos recursos e Servicos sociais;

2. Cultural: equilibrio entre respeito a tradicdo/inovacdo durante os processos de mudanca;
capacidade de autonomia durante a elaboracdo de um projeto nacional; autoconfianca
combinada com a abertura para o mundo;

3. Ecoldgica: preservacao dos recursos naturais e limitacdo do uso de recursos ndo-renovaveis;

4. Ambiental: respeitar a capacidade de recuperacao dos ecossistemas naturais;

5. Territorial: equilibrio dos territorios urbanos e rurais; melhoria do ambiente urbano; superacao
das disparidades inter-regionais; conservacao da biodiversidade através do desenvolvimento
sustentavel;

6. Economico: desenvolvimento equilibrado nos setores; seguranca alimentar; capacidade continua
de modernizacdo das ferramentas de producao; bom nivel de autonomia na pesquisa cientifica

e tecnologica; insercao soberana na economia internacional,



7. Politica Nacional: valorizacao dos direitos humanos para toda a populacao; desenvolvimento da
capacidade do Estado de elaborar o projeto nacional com o envolvimento de todos os
empreendedores; coesao social;

8. Politica Internacional: eficacia do sistema de prevencao de guerras da ONU; desenvolvimento
simultaneo entre paises pobres e ricos baseadas no principio da igualdade; controlo do sistema
internacional financeiro e de negocios; controlo do meio ambiente, dos recursos naturais,
prevencao das mudancas globais, protecdo da biodiversidade e gestdo do patrimonio global da
humanidade; sistema efetivo de cooperacdo cientifica e tecnolégica internacional naturais

(Sachs, 2002).

O novo acordo global, assinalado durante a ECO 92, além de todas as metas e objetivos para o seu
cumprimento, assume que desenvolvimento sustentavel segue as regras dos trés pilares da
sustentabilidade: econdmico, social e ambiental, e que estes permanecem alinhados, desenvolvendo-se

simultaneamente (Oliveira, L. R. et al., 2012).

A oferta de emprego, a internacionalizacao e entrada em novos mercados de negdcio, 0 aumento do
lucro e a competitividade, aplicados de forma responsavel, séo alguns dos aspetos trabalhados no pilar

economico da sustentabilidade (Mocato de Oliveira e Sola, 2013).

Para avaliar este pilar, podem ser seguidas duas visdes distintas: convencional e simplista. Numa visao
convencional, este pilar resume apenas o lucro de uma empresa e, por isso, para o calcular, sao
necessarios somente dados numéricos, sendo também fundamental entender a capacidade de uma
organizacao para tornar as suas praticas o mais sustentaveis quanto possiveis. Numa visao simplista, o
capital de uma empresa pode ser distinguido entre: capital fisico e capital financeiro, ambos resultado

da diferenca entre ativos e obrigacdes (Estender e Pitta, 2008).

De forma resumida, com o pilar econdmico da sustentabilidade estabelece-se a necessidade de criar
novos empreendimentos, viaveis acima de qualquer outra caracteristica, tornando-os atraentes aos

olhos dos investidores (Oliveira, L. R. et al., 2012).

O pilar social da sustentabilidade, voltado para a humanidade, para a vertente social e a para a sua
estabilidade, tem como principal preocupacéo o impacto que algo provoca na sociedade, através das
atividades que pratica. Para um mundo sustentavel é necessario cumprir as normas subjacentes a este
pilar e incluir nas atividades de qualquer organizacdo valores como desenvolvimento humano,
equidade, igualdade e ética, promovendo a participacao de todos os grupos sociais no desenvolvimento
e preservacao de um sistema equilibrado, compartilhando direitos e responsabilidades sociais (Mocato

de Oliveira e Sola, 2013).



Estender e Pitta (2008), sugerem que a sustentabilidade de uma organizacdo pode ser medida
consoante a relacdo que esta estabelece com os seus consumidores. A longo prazo, essa relacao
traduz-se em resultados para a organizacao, e a consciéncia da sociedade, perante a necessidade de

mudanca, permite criar novas oportunidades promovendo a extincdo da desigualdade social.

O pilar ambiental da sustentabilidade, relacionado com o meio ambiente e a sua protecao, esta voltado
para o combate excessivo da utilizacdo de energia, de agua e de outras matérias desperdicadas na
producao de bens de consumo, objetivando a dissipacao do desperdicio e da contaminacao do planeta

(Willard, 2012).

Entende-se, por isto, que com o pilar ambiental se foca o desenvolvimento de produto através de
processos ambientalmente conscientes, assegurando a vida das geracées futuras (Oliveira, L. R. et al.,

2012).

Segundo Oliveira, et al. (2012), para algo se enquadrar num dos trés pilares da sustentabilidade, deve
responder afirmativamente a diretriz MAES, estipulada pelo autor apds a sua investigacdo sobre
Sustentabilidade Empresarial, na qual associou 0s objetivos que compdem os aspetos estratégicos do
BSC (Balanced ScoreCard), um instrumento de planeamento e gestao empresarial, criado por Robert

Kaplan e David Norton, para os trés pilares da sustentabilidade (Tabela 1).

Tabela 1 - Matriz para Alinhamento Estratégico Sustentavel - Trés Pilares da Sustentabilidade

FINANCEIRO CLIENTES PROCESSOS APRENDIZAGEM E
INTERNOS CRESCIMENTO
PILAR ¢ Maximizacao de ¢ Aumento da ¢ Otimizacao de ¢ Investimento no
ECONOMICO lucros; participacdo no processos produtivos desenvolvimento de
¢ Maximizacao das mercado; internos e externos; competéncias
receitas. * Retencao de ¢ Estabelecimento de necessarias e
Clientes; padronizacéao, aderentes aos
e |dentificacao de reduzindo erros e resultados da
novos mercados. desperdicios. organizacao.
PILAR * Distribuicdo de ganhos * Aumento da * Transparéncia, ética  * Desenvolvimento
SOCIAL as partes interessadas percecdo externa e tratamento justo cultural e
(fornecedores, quanto ao seu nos relacionamentos educacional dos
distribuidores, comprometimento intraorganizacionais stakeholders do
comunidades, e social através do (selecao, avaliacéo e processo.
demais interessados); desenvolvimento de contacto com todos
e Criacao de estrutura programas sociais os stakeholders).
que sustente outras junto dos o6rgaos
atividades na regido. publicos ou
privados.



PILAR ¢ |Investimento em e Aumento da ¢ Exigéncia de praticas = * Consciencializacao,

AMBIENTAL tecnologias alinhadas percecao externa ambientalmente desenvolvimento e

aos conceitos de P+L quanto ao seu corretas nos multiplicacao de
e de inovacao; comprometimento processos cultura

¢ Participacéo em ambiental com o intraorganizacionais; ambientalmente
indices de desenvolvimento de  * Implantacao de responsavel.
sustentabilidade; programas normas ambientais.

* Participacéo no ambientais.
programa de créditos
de carbono.

Fonte: Oliveira, Terra e Medeiros , 2007, p. 42 in Oliveira, L. R. et al., 2012, p. 75 (adaptado)

Scharf (2004), acrescenta ainda que para uma organizacdo/empresa ser ou se tornar sustentavel, para

além de procurar minimizar riscos, criar condicoes sociais e garantir a continuidade do negocio, deve

seguir onze indicadores:

ok~ w N

10.

11.

Manter uma perspetiva de rentabilidade econdmica a médio-longo prazo;

Atuar legalmente, sem passivos que possam gerar prejuizos inesperados;

Minimizar a dependéncia de recursos esgotaveis ou sujeitos a escassez;

Minimizar o impacto sobre os recursos naturais e a paisagem;

Desenvolver produtos ou servicos que contribuem para o que é percebido pela sociedade como
um beneficio social ou ambiental;

Estabelecer uma relacdo de respeito e minimizar o conflito com os seus funcionarios,
fornecedores, clientes, acionistas e outros stakeholders - ou seja, os diversos atores que tém
interesses diretos ou indiretos no empreendimento;

Cultivar a eficiéncia do uso dos recursos renovaveis e nao-renovaveis - com investimentos em
tecnologia avancada e solucdes de longo prazo - assim como estar ciente dos impactos dos
seus bens e servicos ao longo de todo o seu ciclo de vida;

Reduzir os residuos e reciclar os materiais que descarta;

Ter transparéncia na gestdo independentemente de possuir capital aberto, provendo assim de
confianca de acionistas, investidores, fornecedores, clientes, etc;

Evitar o uso de formas de propaganda maliciosa que induzam o publico a confundir a
verdadeira atuacao da empresa com acdes beneficentes que nao influenciam na sua atuacao;
Relacionar-se com exigéncias de ordem global (o aquecimento do planeta ou o surgimento de
consumidores envolvidos noutros continentes) e local (a comunidade que a sua atuacdo afeta)

(Scharf, 2004).



Com a viragem do século, a 29 de junho de 2000, no Palacio da Paz em Haia, na Holanda, foi
elaborado e assinado um documento, em desenvolvimento desde 1997, com dezasseis principios que
impulsionaram a sustentabilidade como um movimento global. Este documento, designado como “A
Carta da Terra”, em vigor até aos dias de hoje, visa sensibilizar toda a populacdo e promover a sua
compreensado, para que se torne um guia para a criacdo de um mundo sustentavel. O paragrafo que se
segue € a transcricao de um excerto d'A Carta da Terra, referente ao topico “Caminho a Seguir” e

mostra quais as primeiras mudancas a implementar para que o0s objetivos sejam atingidos.

“Como nunca antes na historia, o destino comum incentiva-nos a procurar um novo comeco [...]
Devemos desenvolver e aplicar com imaginacao a visao de um modo de vida sustentavel aos niveis
local, nacional, regional e global. [...] Isto pode significar escolhas dificeis. Porém, é necessario
encontrar caminhos para harmonizar a diversidade com a unidade, o exercicio da liberdade com o bem
comum, objetivos a curto prazo com metas a longo prazo. Todos os individuos, familias, organizacoes e
comunidades tém um papel vital a desempenhar. As artes, as ciéncias, as religides, as instituicoes
educativas, os meios de comunicacdo, as empresas, as organizacdes nao governamentais e 0s
governos sao chamados a oferecer uma lideranca criativa [...] para construir uma comunidade global

sustentavel" (A Carta da Terra, 2000, pp.4-5).

Entendida como “[...] o conjunto dos processos e acdes que se destinam a manter a vitalidade e a
integridade da Mae Terra, a preservacao de seus ecossistemas com todos os elementos fisicos,
quimicos e ecologicos que possibilitam a existéncia e a reproducdo da vida, o atendimento das
necessidades da presente e das futuras geracdes, e a continuidade, a expansado e a realizacao das
potencialidades da civilizacdo humana em suas varias expressdes”, a sustentabilidade é, de um modo
geral, tudo o que a Terra faz para se equilibrar, manter e conservar; ¢ uma forma de ser e estar que
visa nivelar as praticas humanas com as necessidades das presentes e futuras geracdes (Boff, 2012, p.

14).

Os lideres e representantes mundiais voltaram a reunir-se no Rio de Janeiro 20 anos depois com o
objetivo de discutir e renovar o compromisso global para o desenvolvimento sustentavel e avaliar os
progressos alcancados até entdo. No final da conferéncia foi apresentada a Declaracdo Final da
Conferéncia das Nacdes Unidas sobre Desenvolvimento Sustentavel - RIO +20 - intitulada “O Futuro que
queremos”, onde se reconhece que para assegurar um compromisso politico renovado para o
desenvolvimento sustentavel é necessario suprir as caréncias e insuficiéncias que permaneciam no
cumprimento dos resultados, enfrentar os desafios relativos e aproveitar as oportunidades que

pudessem surgir, a fim de alcancar as metas tracadas e cumprir os objetivos delineados (ONU, 2012).
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E, também, nesta conferéncia que se inicia a nova agenda de trabalhos de compromisso sustentavel, a

Agenda 2030, agora vigente.

2.1.1. Agenda 2030

Em 2015 foi dado inicio a implementacado da nova agenda de trabalhos centrada no compromisso de
atingir a sustentabilidade, a Agenda 2030, atualmente em vigor, composta por dezassete objetivos de
desenvolvimento sustentavel. Estes respeitam os anteriores oito objetivos de desenvolvimento do
milénio, estabelecidos em 1992 e aprovados por um conjunto de setenta paises, com algumas
contribuicdes especializadas da sociedade civil, da comunidade cientifica e das Nacdes Unidas com o
objetivo de somar diferentes visdes, perspetivas e experiéncias, e assim integrar as varias dimensoes

da sustentabilidade (ONU, 2015; UNRIC, 2015).

A Agenda 2030, para além de ser um guia pratico para as acdes da comunidade internacional
perspetivadas para 0s proximos anos, € um plano de acao para todas as pessoas focado na construcéo
de um mundo cada vez mais sustentavel. O documento é composto por uma declaracéo, um quadro de
resultados, uma seccao voltada para meios de implementacao e de parcerias globais e um roteiro para
a monitorizacdo e revisao de resultados. Os 17 objetivos séo a chave da agenda de trabalho. Foram
estabelecidas 169 metas e 230 indicadores globais para avaliar a implementacdo dos objetivos e os

seus resultados esperam-se até ao ano 2030 (ONU, 2015).

Os dezassete objetivos de desenvolvimento sustentavel, enumerados abaixo, podem ser divididos em
cinco blocos distintos mas essenciais para o desenvolvimento humano: as pessoas; o planeta; a

prosperidade; a paz; e as parcerias (BCDS, 2015):

1. Erradicar a pobreza em todas as suas formas, em todos os lugares;
2. Erradicar a fome, alcancar a seguranca alimentar, melhorar a nutricdo e promover a agricultura
sustentavel;

3. Garantir 0 acesso a saude de qualidade e promover o bem-estar para todos;

4. Garantir o acesso a educacao inclusiva, de qualidade e equitativa, € promover oportunidades de
aprendizagem ao longo da vida para todos;

5. Alcancar a igualdade de género e a emancipacao todas as mulheres e raparigas;

6. Garantir a disponibilidade e a gestao sustentavel de agua potavel e do saneamento para todos;

7. Garantir o acesso a fontes de energia fiaveis, sustentaveis e modernas para todos;

8. Promover o crescimento econdémico inclusivo e sustentavel, o emprego pleno e produtivo e o

trabalho digno para todos;
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10.
11.
12.
13.
14.

15.

16.

17.

Construir infra-estruturas resilientes, promover a industrializacdo inclusiva e sustentavel e
fomentar a inovacao;

Reduzir as desigualdades no interior dos paises e entre paises;

Tornar as cidades e comunidades inclusivas, seguras, resilientes e sustentaveis;

Garantir padrdes de consumo e producdo sustentaveis;

Adotar medidas urgentes para combater as alteracdes climaticas e os seus impactos;

Conservar e usar de forma sustentdvel os oceanos, mares e 0s recursos marinhos para o
desenvolvimento sustentavel;

Proteger, restaurar e promover o uso sustentavel dos ecossistemas terrestres, gerir de forma
sustentavel as florestas e combater a desertificacao;

Promover sociedades pacificas e inclusivas para o desenvolvimento sustentavel, proporcionar o
acesso a justica para todos e construir instituicoes eficazes, responsaveis e inclusivas a todos
0S niveis;

Reforcar os meios de implementacdo e revitalizar a parceria global para o desenvolvimento

sustentavel (ONU, 2015).

Analisando todos os objetivos, qualquer um deles esta, direta ou indiretamente, ligado a Industria Téxtil,

com especial relevo para todos os que estejam diretamente relacionados com a pegada ambiental do

setor. No entanto, no que respeita as componentes social e econémica da sustentabilidade, o objetivo

oitavo, que foca a promocao do crescimento econémico inclusivo e sustentavel, o emprego pleno e

produtivo e o trabalho digno para todos, € o que mais se relaciona com o setor no que respeita a

algumas das suas metas:

e Sustentar o crescimento econdémico per capita de acordo com as circunstancias nacionais e, em

particular, um crescimento anual de pelo menos 7% do produto interno bruto nos paises menos

desenvolvidos;

e Atingir niveis mais elevados de produtividade das economias através da diversificacao,

modernizacao tecnoldgica e inovacao, inclusive através da focalizacdo em setores de alto valor

agregado e dos setores de mao-de-obra intensiva;

* Promover politicas orientadas para o desenvolvimento que apoiem as atividades produtivas,

criacao de emprego decente, empreendedorismo, criatividade e inovacdo, e incentivar a

formalizacdo e o crescimento das micro, pequenas e médias empresas, inclusive através do

acesso aos servicos financeiros;

* Melhorar progressivamente, até 2030, a eficiéncia dos recursos globais no consumo e na

producéo, e empenhar-se em dissociar crescimento economico da degradacao ambiental, de
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acordo com o enquadramento decenal de programas sobre producao e consumo sustentaveis,
com 0s paises desenvolvidos a assumirem a lideranca;

e Até 2030, alcancar emprego pleno e produtivo e trabalho decente para todas as mulheres e
homens, inclusive para os jovens e as pessoas com deficiéncia, e remuneracdo igual para
trabalho de igual valor;

e Até 2030, reduzir substancialmente a proporcao de jovens sem emprego, educacéo ou formacao;

* Tomar medidas imediatas e eficazes para erradicar o trabalho forcado, acabar com a escravidao
moderna e o trafico de pessoas, e assegurar a proibicao e a eliminacao das piores formas de
trabalho infantil, incluindo recrutamento e utilizacdo de criancas-soldado; e até 2025 acabar com
o trabalho infantil em todas as suas formas;

* Proteger os direitos do trabalho e promover ambientes de trabalho seguros e protegidos para
todos os trabalhadores, incluindo os trabalhadores migrantes, em particular as mulheres

migrantes e pessoas com empregos precarios (ONU, 2015).

Estas metas, como salientam Guedes et al. (2017), no caso particular da industria téxtii moda e
sustentabilidade, requerem a alteracdo das estratégias de desenvolvimento do setor, até ao presente
pautadas pela procura producao de baixo custo por parte das empresas e marcas dos Estados mais
desenvolvidos. Nas ultimas décadas o setor estabeleceu praticas de outsourcing nao s6 das fases de
fabrico de maior impacto ambiental, mas sobretudo, as que implicam maior recurso a mao de obra,
pelo que a opcdo de fornecedores de Estados de baixos salarios aumentou progressivamente até ao
presente. A pressao sobre estes fornecedores gera graves situacoes de violacao dos direitos dos
trabalhadores, chegando a colocar em risco a sua vida, como ocorreu no acidente de 2013, em Rana

Plaza, na cidade de Dhaka, no Bangladesh.

Apesar do repudio publico das marcas em relacao a praticas de producao e trabalho ndo sustentaveis e
nao éticas, o facto é que as empresas do sistema global téxtil moda enfrentaram, até ao presente, uma
muito elevada pressdo competitiva que tornou a procura de reducdo de custos por um lado
economicamente atraente e, por outro, incontornavel, dada a pressao no preco que imperava na

sociedade de consumo.

A alteracdo das condicdes socioecondmicas que se atravessa presentemente, e o imperativo de
implementacao de medidas que orientem as sociedades para a sustentabilidade global, veio contribuir
para que a dinamica da concorréncia se altere e no consumo de produtos téxteis de moda prevalecam

valores de preservacdo ambiental, qualidade de vida e qualidade de trabalho a nivel mundial.
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2.2. Design e sustentabilidade

Nestes ultimos anos, a preocupacao com o meio ambiente tornou-se central e os desafios para o
alcance pleno da sustentabilidade sdo cada vez maiores. A necessidade de responder a fatores de
sustentabilidade ao longo da criacao e de todo o ciclo de vida de um produto é uma prioridade (Anicet,
Bessa e Broega, 2011). Contudo, em paralelo com a responsabilidade do design no processo, importa
salientar que o design sustentavel &, nas empresas, uma estratégia de gestdo, que depende da
inovacdo e do desenvolvimento de novos produtos ou produtos melhorados. A competéncia do
designer é permanentemente desafiada mas o seu desempenho depende do nivel de compromisso da

empresa com os objetivos de desenvolvimento sustentavel (Marques, Guedes e Ferreira, 2017).

Para Anicet e Rithschilling (2013), a sociedade identifica design sustentavel como a producao limpa de
itens de consumo, através de matérias-primas renovaveis que, posteriormente, sao descartados de
forma correta, sem causar danos ao meio ambiente. No entanto, de acordo com os autores, o conceito
de design sustentavel, para além de seguir os conceitos mencionados, esta ampliado e recai também
sobre as escolhas dos consumidores e o tratamento e uso dado aos produtos adquiridos durante todo o

seu ciclo de vida.

Por outro lado, Morais, Carvalho e Broega (2011), consideram que o contributo para o desenvolvimento
sustentavel é responsabilidade do designer e que este deve pensar um produto sabendo os beneficios
e maleficios de todos os recursos implicados durante todo o seu ciclo de vida. Ao designer é implicita a
funcdo de prever o impacto ambiental dos produtos/servicos que projeta e, com esse conhecimento,
deve ser capaz de desenvolver produtos/servicos seguindo metodologias sustentaveis em todas as

fases de criacao.

Pazmino (2007), realca a responsabilidade do designer e admite que o seu trabalho interliga a
industria e o comércio com a sociedade. Para que a sociedade melhore as suas escolhas e se torne
mais sustentavel, é de carater obrigatorio aos responsaveis pela criacdo de produtos e servicos o
conhecimento dos problemas sociais e impactos ambientais que provém das suas escolhas,
contribuindo para a promocao da formacao de consumidores conscientes.

No inicio do Século XXI surge, entre varios autores, determinados termos e conceitos, que caracterizam
esta pratica. Na Tabela 2 encontram-se 0s conceitos Eco-Design e Design para Sustentabilidade,

reunidos por Epelbaum.

14



Tabela 2 - Eco-design e design para a sustentabilidade

CONCEITO DEFINICAO

ECO-DESIGN Projetar e entregar produtos minimizando os impactos ambientais diretos e indiretos em
qualquer possivel oportunidade (Lewis & Gertsakis, 2001)

DESIGN PARA Aquele que contempla as questdes socio-ambientais globais como necessidade de consumo,
SUSTENTABILIDADE  equidade, ética, impacto social e eficiéncia total do recurso, além dos objetivos tradicionais do
«eco-design» (Lewis & Gertsakis, 2001)

Aquele que promove a capacidade do sistema produtivo de responder & procura social de bem-
estar utilizando uma quantidade de recursos ambientais drasticamente inferior aos niveis
atualmente praticados Manzini & Vezzoli, 2002)

Fonte: Epelbaum cited in Oenning, 2012, p.15

Aos conceitos de Eco-Design e Design para a Sustentabilidade, agrupam-se outros conceitos que
afirmam o desenvolvimento sustentavel aliado a um design responsavel e consciente. A percecdo do
mundo pelos consumidores, empresas e sociedade em geral, provoca nos processos de criacao e

desenvolvimento de produtos ou servicos uma mudanca comportamental inigualavel.

Slow Design é um termo que descreve o processo de criacdo e desenvolvimento de determinado
produto como lento e reflexivo, que promove o equilibrio entre as forcas individuais e socioculturais com
as forcas ambientais e projeta a visao de design como algo que vai muito além da criacéo de produtos
que satisfazem os desejos e as necessidades de um consumidor num curto espaco de tempo e com

um unico objetivo, a expansao econdémica (Anicet, Bessa e Broega 2011).

Providenciando o conceito de desenvolvimento sustentavel neste termo, Strauss e Fuad-Luke (2008)
Criaram um guia com seis principios basicos, embora considerados pelos autores como verdades nao

absolutas, pelos quais se rege o Slow Design, apresentados na tabela abaixo.

Tabela 3 - Seis principios basicos de desenvolvimento sustentavel

PRINCIPIOS DEFINICAO

REVELAR 0 slow design revela experiéncias na vida quotidiana que muitas vezes sao perdidas ou esquecidas,
incluindo os materiais e processos que podem ser facilmente negligenciados na existéncia ou criacao
de um produto;

EXPANDIR 0 slow design considera as “expressdes” reais e potenciais de produtos e ambientes além daquelas
funcionalidades percebidas, atributos fisicos e longevidade;

REFLETIR 0 slow design promove ndo so6 os valores ecologicos, mas também experiéncias perceptivas e
emocionais que a materialidade tnica dos produtos pode proporcionar. Sugere uma reflexao profunda
sobre produtos e servicos, num mundo cada vez mais descartavel e efémero;

“ENGAGE" Os processos de slow design sdo um cédigo aberto e colaborativo, baseiam-se na partilha, na
cooperacao e transparéncia de informacdes para que os projetos possam continuar a evoluir no
futuro.
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PARTICIPAR 0 slow design incentiva os usuarios a tornarem-se participantes ativos no processo de design,
adotando ideias de convivéncia e intercambio para promover a responsabilidade social e melhorar as
comunidades.

ENVOLVER O slow design reconhece que experiéncias mais ricas podem surgir da maturacao dinamica de
produtos, ambientes e sistemas ao longo do tempo. Analisando além das necessidades e
circunstancias atuais, o slow design é um agente de mudanca comportamental.

Fonte: Strauss e Fuad-Luke, 2008, pp.3-8 (adaptado)

Assim, entende-se o Slow Design como um novo método de desenvolvimento de produtos, aliado as
preocupacdes sociais, economicas e ambientais, capazes de satisfazer as necessidades dos
consumidores, reduzir os impactos no meio ambiente, promover a reciclagem e a reutilizacdo de outros
produtos em fim de vida, impulsionando o crescimento do consumo consciente e reduzindo a procura

por produtos efémeros estimulados pelo mercado em constante mudanca (Fuad-Luke, 2004).

2.3. Moda e sustentabilidade

A Moda tem vindo a ser caracterizada como efémera e ciclica. No entanto, o vestuario e o ato de vestir

sao essenciais (Morais, 2013).

Nas ultimas décadas do século XX a sociedade de consumo conduziu o sistema da moda a desenvolver
um sistema de resposta rapida aos desejos em mutacéo permanente dos consumidores, influenciados
pelo acesso continuo & comunicacdo social e a internet em particular. Este modelo de oferta de
produtos de moda no estilo dos criados ou exibidos pelos trend setters, figuras publicas ou idolos mais
evidenciados foi designado como fast fashion. Um dos pontos chave deste modelo consistia em tornar
acessivel a um grande numero de consumidores um estilo desejado, incorporado em pecas de moda
de custo baixo. Esta pratica, na area da moda, implicava a reproducdo desses estilos em pecas, de
producéo agil e rapida e a preco baixo. Como nédo poderia deixar de ser, a durabilidade das pecas
produzidas neste sistema visavam a rapida rotacao, num contiunuum de usa, descarta, adquire novas
pecas, pelo que a qualidade e durabilidade ndo eram valores a ter em consideracdo. A seducéo e a
efemeridade da moda, aliada a oportunidade de gerar lucros significativos, conduziu empresas do setor,
em particular as globais, a alimentar os sistemas alargando rapidamente as suas redes de distribuicao

mundiais.

No entanto, e dado que a fast fashion nao defende qualquer tipo de preocupacdo com 0s aspetos
ambientais ou sociais, torna-se um fator de aceleracéo significativa do impacto ambiental negativo do

setor téxtil moda, contribuindo ndo s6 para aumentar a poluicdo na producdo mas também a geracao
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de lixo na sequéncia do descarte de milhdes de toneladas de pecas de baixa qualidade (Martins e

Santos, 2008).

A fast fashion caracteriza-se como rapida na resposta aos desejos do consumidor mas também na
eliminacao dos produtos que sao caracterizados por um muito reduzido ciclo de vida util, ndo s6 porque
0 desejo e a atencdo do consumidor se deslocam para outros produtos continuamente, mas também
porque a baixa qualidade das pecas determina que rapidamente percam o seu bom aspeto, impedindo

mesmo que sejam desejadas por outros utilizadores (re-use ou segunda-mao) ou mesmo reciclagem.

A falta de preocupacao com a qualidade ambiental e o ritmo desenfreado da fast fashion, focada no
consumo em massa de artigos com baixa qualidade, produzidos sem supervisdao e ao abrigo de
diversas inconformidades (Anicet e Rithschilling, 2013), acelerou o ciclo de producéo da industria da
moda e do vestuario. A completa criacdo de um produto percorre um fluxo de processos: inicia com a
remocao das fibras, que apds varios tratamentos se transformam em fios; posteriormente, os fios
transformam-se em tecidos, malhas e ndo-tecidos, cada um com as suas proprias caracteristicas e
propriedades, podendo ser utilizados em diversas categorias de produtos téxteis: vestuario, téxteis lar,
acessorios, entre muitos outros. Para além disso, para alcancar uma melhoria estética ou funcional dos
materiais, estes acabam muitas vezes por sofrer ainda algumas alteracdes: acabamentos, tingimentos,
estampados e lavagens. Depois de todo o processo de criacdo do produto final, este esta pronto para
ser distribuido, por norma, em lojas fisicas, lojas online e mercados, satisfazendo a necessidade € o

desejo dos consumidores. Estes irdo usa-lo e, em Ultima estancia, descarta-lo (Anicet, 2012).

Salcedo (2014) refere que em vez de “moda sustentavel”, sera mais correto usar a designacao de
“moda mais sustentavel” pois considera que os produtos provenientes das industrias da moda geram,
inevitavelmente, impactos ambientais. Desta forma, a autora destaca a Ecomoda - moda ecoldgica,
moda bio ou moda orgénica (associada a diminuicdo do impacto ambiental da producdo de matérias-

primas); a Moda Etica (focada em aspetos sociais e ambientais); e o Slow Fashion.

O slow fashion, traduzindo literalmente, indica um sistema de moda lenta. A producdo com menor
impacto ambiental possivel é a principal ambicao e a qualidade dos produtos, assim como todo o

processo de desenvolvimento, é definidos a partir dos parametros da sustentabilidade.

Para os produtores e consumidores mais conscientes existem alguns fatores que influenciam a escolha
e compra de um produto ao invés de outro, a escolha pela qualidade ao invés da quantidade e do baixo

preco, cada vez mais perto do horizonte da sustentabilidade plena.

Responsavel por apresentar caracteristicas mais do que emocionais, o Slow Fashion veicula um apelo

ecologico e procura consciencializar para o consumo sustentavel. Para que se torne clara a
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necessidade de orientar o consumo de moda para a slow fashion, é fundamental entender quais séo
os fatores associados a este conceito e quais sdo as caracteristicas dos produtos/artigos de moda que
os diferenciam de outros semelhantes ja existentes no mercado. Dar a conhecer os seus valores,
conceitos e impactos torna o processo de consciencializacdo mais facil e permite que a vontade de
adquirir produtos/artigos associados a este conceito se torne prioridade (Macena, Marques e Broega,

2018).

De outra forma, Muthu e Gardetti (2016) entendem a Moda Sustentavel como Moda Verde (green
fashion) e Moda Ecoldgica (eco fashion) e que a responsabilidade social e ambiental nos processos
de desenvolvimento de produto dentro do seu ciclo de vida incluem praticas “verdes”, “eco” e

“sustentaveis”.

Henninger, Alevizou e Oates (2016) assumem o termo Slow Fashion para definir este topico e
entendem a valorizacdo dos trabalhadores, o uso de técnicas de upcycling e reciclagem de produtos, e
a adaptacao de matérias-primas organicas e renovaveis como praticas essenciais da moda sustentavel,

identificando que nao existe qualquer diferenciacdo entre os conceitos.

Independentemente das designacdes que surjam a partir dos novos paradigmas, criar novos produtos
de moda, seguindo este novo padrao, implica a desaceleracao do ritmo de producao e lancamento de
produtos de moda, que sao de boa a alta qualidade e duraveis, gerando no consumidor sentimentos de
pertenca e envolvimento com as pecas, das quais nao querera desfazer-se rapidamente, antes
usufruindo mais delas num uso mais frequente e prolongado por varias estacdes. Indica, por isso, uma
alteracdo no modo de pensar a moda, de a produzir e de a consumir (Schulte, Godoy e Martinez

Montanheiro, 2014).

2.3.1. Impactos do setor téxtil

Cabe a industria téxtil, por partilhar o pddio das industrias mais poluentes do mundo, adotar novas
politicas, mais completas e exigentes, visando a poupanca ambiental e desprovendo dos titulos a que,
durante as ultimas décadas, se vem associando. Através de novos modelos de negocio, de diferente
gestao empresarial, de novos comportamentos de consumo e de outras solucdes para renovar recursos
ja existentes & possivel transformar a economia linear, adotada atualmente na maior parte das
empresas do setor, em economia circular reduzindo substancialmente o impacto negativo que os
residuos téxteis representam para o meio ambiente e recuperando a maior parte do investimento
monetario, obrigando a industria da moda a reciclar e reutilizar materiais téxteis que de outra forma

seriam desperdicados pela cadeia de producéo (Ellen MacArthur Foundation, 2017).
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O sistema de moda foi-se desenvolvendo ao longo dos ultimos anos para combater a motivacdo de
compra desenfreada dos consumidores. Tornou-se cada vez mais rapido, quer no desenvolvimento das
pecas de vestuario, quer na producéo e venda das mesmas. Recorre a pecas de menor qualidade e,
por isso, mais baratas, acompanha tendéncias, fabrica e comercializa em maior quantidade. Este
sistema habituou os consumidores a novos produtos, que nas semanas seguintes sao substituidos por
outros com caracteristicas semelhantes, ligeiramente mais atrativos que os anteriores, capazes de
convencer o consumidor a comprar para combater uma necessidade que nem sabia que tinha. Estes
produtos estdo disponiveis para venda num periodo de tempo curto e os produtos que esgotam
rapidamente, os “favoritos”, sdo reproduzidos e repostos em loja em poucos dias. O fast fashion,
como assim € conhecido, permanece no mercado com dois objetivos: disponibilizar com mais
frequéncia novas pecas de vestuario e adaptar os produtos expostos aos gostos e necessidades
pessoais de cada consumidor. No final, lucra sempre, se cumpre o objetivo, o consumidor compra cada
vez mais pecas, se ndo cumpre, ao fim de uns dias estardo disponiveis novos produtos, semelhantes
aos anteriores, que possibilitam a marca o lucro desejado e ainda recuperar o investimento dos

lancamentos fracassados (Salcedo, 2014).

O desejo e obsessao pelo consumo excessivo de produtos de moda deu origem ao crescimento da
producao em massa, que permite as empresas o desenvolvimento de pecas de vestuario a semelhanca
das ultimas tendéncias apresentadas em desfiles internacionais, e vender a um preco mais barato, o
mais rapido possivel. A producao, o uso e o descarte de produtos de moda e vestuario sao os principais
impactos, quando observados num panorama socioambiental, e causam nos trabalhadores da area,
nas comunidades envolventes e em toda a humanidade, direta ou indiretamente, perigos para a saude,

seguranca, higiene e qualidade de vida (Gwilt, 2014).

No que respeita ao processo de producdo, Gwilt (2014) reuniu os diferentes impactos e problemas que
g¢tica e ambientalmente a industria da moda enfrenta, facilmente associados ao processo de producao
da moda rapida, mas transcendentes a toda a industria da moda, que resultam do processo de

desenvolvimento de produto.

Os impactos e problemas apontados, associados ao desenvolvimento de uma peca de vestuario,
podem ser divididos ao longo de todo o processo e ciclo de vida dos produtos. De um olhar geral,
podemos categorizar o ciclo de vida de uma peca de roupa através de cinco fases distintas: materiais;
manufatura de tecidos e roupas; distribuicdo e retalho; uso; e descarte. Na primeira fase, relativa a
obtencao de matéria-prima e criacdo dos materiais, o uso de pesticidas, a falta de controlo no consumo

de agua, as fibras geneticamente modificadas, as mas condicdes de trabalho e a baixa remuneracao, o
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bem-estar dos animais, mortos ou maltratados para obtencao exclusivamente de materiais, e o uso de
petrdleo para a producdo de materiais sintéticos e man-made sao os impactos mais caros a nivel
ambiental. Quanto a fase de manufatura de tecidos e roupas, entre os principais distinguem-se: o uso
de quimicos no tratamento de téxteis, o consumo elevado de agua e energia nos processos de
producao, o desperdicio de tecidos e recursos, e ainda as condicbes de trabalho nas fabricas.
Relativamente a fase de distribuicdo e retalho, as condicoes de trabalho e os pagamentos aos
funcionarios das lojas de marca e centros comerciais, a relacdo com os fornecedores, 0 consumo
elevado de energia nos pontos de venda, as embalagens nao reaproveitadas e as emissdes de dioxido
de carbono na distribuicdo dos produtos para venda sao as principais preocupacoes. Na quarta fase, a
utilizacdo de detergentes quimicos e o consumo exagerado de agua e energia nas lavagens, secagens e
tratamento de pecas (passar a ferro), sdo aqueles que mais se destacam. Por ultimo, a fase de
descarte é marcada pela quantidade de téxteis desperdicados, o descarte antes do fim de vida util das
pecas de vestuario e o local menos apropriado para onde essas pecas sdo encaminhadas (Rinaldi,

2019 e Gwilt, 2014)

Na Tabela 4 estdo representados alguns dos diferentes impactos sociais e ambientais gerados durante

0 processo de desenvolvimento de produto, bem como durante todo o seu ciclo de vida.

Tabela 4 - Impactos sociais e ambientais no processo de desenvolvimento de produto

IMPACTOS SOCIAIS | MATERIAIS MANUFATURA DISTRIBUICAO E uso DESCARTE
E AMBIENTAIS NO DETECIDOSE | RETALHO
PROCESSO DE ROUPAS
DESENVOLVIMENTO
DE PRODUTO e Uso de * Uso de e Condicoes de ® Detergentes = Quantidade
pesticidas e produtos trabalho e quimicos; de téxteis
de muita agua quimicos nos pagamento nos e Consumo desperdicados
nas tratamentos centros de agua e gue vao para
plantacdes de de téxteis; comerciais; energia o lixo;
algodéo; e Aguae * Tratamento dos durante os e Descarte
* Fibras energia fornecedores; processos antes do
geneticamente consumidas e Consumo de de lavar, tempo.
modificadas; pelos energia pelas lojas secar e
¢ Condicoes de processos de venda a retalho; passar a
trabalho e téxteis; * Embalagem; ferro.
precos justos  * Desperdicio ¢ Emissdo de CO2 e
para 0s de tecido e desperdicios
trabalhadores; recursos; durante o
¢ Bem-estar dos * Condicdes de transporte.
animais; Trabalho nas
* Uso de fabricas.
Petréleo em
materiais
sintéticos.

Fonte: Gwilt, 2014 (adaptado)
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Para o cultivo, producao, tingimento e acabamento de fibras e téxteis, a industria recorre a utilizacao de
substancias altamente perigosas, que para além de gerarem problemas para o meio ambiente,
interferem na saude dos trabalhadores e prejudicam a sua qualidade de vida. A contribuir para a seca e
a escassez de agua, sentida em muitas regides do mundo, sdo gastos cerca de 90 mil milhdes de
metros cubicos de agua, nao entrando para estes valores a quantidade de agua desperdicada e
contaminada por residuos industriais e toneladas de plastico, que acabam por ser ingeridos por peixes
e outros animais, abastecem a agricultura local e se infiltram nas cadeias alimentares servindo o dia-a-

dia da populacao (Ellen MacArthur Foundation, 2017).

Entre as consequéncias negativas com maior impacto social destacam-se as mas condicbes de
trabalho, a inseguranca e instabilidade na atividade laboral, as fracas instalacbes para trabalhar,
abusos, violéncia e desigualdade de género. Nalguns paises asiaticos entre homens e mulheres verifica-
se uma disparidade salarial de 39% e ao redor do mundo sé@o cerca de 75 milhdes de trabalhadores
industriais do setor que sofrem irregularidades salariais e sdo pagos de acordo com a sua identidade
sexual, homens ou mulheres, apesar de manterem niveis de producado iguais ou superiores ao dos

colegas do sexo oposto (Mendonca et al., 2019).

O sistema de producao téxtil & equivalente a uma competicao. Compete-se pelo preco mais baixo, pela
mao-de-obra mais barata, pela producdo mais rapida, pelo maior numero de pecas produzidas ao
menor preco possivel. Marcas e empresas globais procuram producado terceirizada e pagamentos
diminutos (Ross e Morgan, 2015). As maiores alteracoes sdo sentidas em paises de segundo mundo,
do Sudeste Asiatico, cada vez mais dependentes desta industria e que oferecem rapidas producdes,
mao-de-obra barata, falta de aplicacado de leis de protecdo ambiental e condicées de trabalho pouco
valorizadas. Quando estas caracteristicas nao se observam, os niveis de producao diminuem face a
producdes entregues meses ou semanas anteriores ou em compara¢ao a uma empresa concorrente,
ou se simplesmente existe uma empresa que oferece 0 mesmo servico a um menor custo, a

encomenda ¢é facilmente transferida (Siegle, 2011).

Todo este processo ¢ um ciclo. Quanto mais baixo o custo de producdo, mais baratos os produtos se
tornam para o consumidor final, assim como quanto mais baixa for a qualidade oferecida nos produtos
vendidos, menos durabilidade eles tém e mais o consumidor compra. Para que as marcas consigam
oferecer sempre produtos cada vez mais baratos aos seus consumidores é na fase da producao que os
valores de custo devem ser reduzidos e, por isso, ignorar as medidas de seguranca e diminuir as

condicoes de trabalho é a pratica mais comum (Ross e Morgan, 2015).
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Em sintese, os impactos negativos do setor téxtii podem ser divididos por dois tipos: impactos

ambientais e impactos sociais. No que respeita aos impactos ambientais podem considerar-se 0s

seguintes:

Impactos quimicos: a industria téxtil é responsavel por 20% da contaminacdo dos cursos e
reservatorios naturais da agua no conjunto de toda a atividade industrial do planeta e também
pela utilizacao intensiva de produtos quimicos nos processos de extracao e cultivo de matérias-
primas, de producdo de fios, de tecidos e das pecas de roupa propriamente ditas, que acabam
por gerar um impacto bastante negativo no meio ambiente;

Utilizacdo excessiva de agua: calcula-se que a industria téxtil mundial utiliza cerca de 387 mil
milhdes de litros de agua por ano. As etapas envolvidas na producao, assim como as fases
seguintes do ciclo de vida de um produto téxtil, como a utilizacao e manutencao, requerem um
uso intensivo de agua, que contribui de forma significativa para a escassez de agua que ja é grave
em algumas areas do planeta;

Gases com efeito estufa: os produzidos ao longo de todas as fases do ciclo de vida dos produtos
desta industria atingem 10% do total de emissdes de gas carbdnico;

Residuos solidos: ao longo de todo o processo de producao e ciclo de vida util de uma peca de
vestuario sdo gerados diversos tipos de residuos solidos, para além das proprias pecas de roupa
em fim de vida que sao descartadas. Embalagens nao reutilizaveis ou nao reciclaveis incluem-se
também neste ponto;

Recursos terrestres e energéticos: grande dependéncia das fibras téxteis produzidas com
derivadas do petroleo e processadas industrialmente; ocupacao de consideravel area do territorio
para producao de fibras vegetais e manutencao de animais para obtencao de fibras;

Perda de biodiversidade: na busca de eficiéncia nos processos produtivos e para geracdo de
economia em grande escala, assistiu-se a proliferacdo da monocultura que destruiu a
biodiversidade, com a consequente reducao do numero de espécies e impacto negativo sobre os

ecossistemas naturais.

Aos impactos sociais associam-se:

Condicdes de trabalho: o trabalhador que confeciona uma peca de roupa recebe apenas entre 1%
a 2% do preco de venda. No Bangladesh, entre 2006 e 2013, mais de 1100 trabalhadores da
industria téxtil perderam a vida devido a mas condicées de trabalho. As mas condicdes de higiene

e a falta de seguranca no setor téxtil, bem como a exploracdo do trabalhador e de menores de
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idade nos processos de recolha de matéria-prima e producao, representam auséncia de ética nos
negocios do sistema;

e |dentidade cultural: 40% dos residuos da industria sdo exportados para paises em
desenvolvimento, principalmente no continente africano. A monocultura da moda traduz-se na
uniformizacdo dos mercados e na invasao dos paises em desenvolvimento pelos residuos dos
paises desenvolvidos. Tudo isso representa uma ameaca a propria industria, assim como ao
equilibrio econémico e a identidade cultural dos paises que sofrem diretamente com as
consequéncias destes processos;

e Saude: as plantacdes de algoddo ocupam 2,4% da area de cultivo do planeta, mas sdo
responsaveis por 16% do consumo total de inseticidas. O uso intensivo de produtos quimicos na
producao de fibras e tecidos, no fabrico de artigos de vestuario e também na sua manutencéo é
uma ameaca a saude dos trabalhadores, das comunidades que vivem proximas dos centros de

producao e dos consumidores em geral (Salcedo, 2014).

Na sociedade de consumo o0s consumidores compram para satisfazer necessidades sociais e
psicolégicas mais do que funcionais. Atualmente, com a mudanca de paradigma do consumo para a
sustentabilidade, assiste-se a uma reestruturacao do sistema que se encontra em curso e cujos efeitos

apenas se sentirdo de forma significativa ao longo da proxima década.

2.3.2. Contributos sustentaveis

Para contrariar os grandes impactos causados pela industria téxtil existem oportunidades que devem
ser abracadas e que contribuem para um consumo de moda mais sustentavel e consciente. No
entanto, dependera de todos, marcas, trabalhadores e consumidores, o desenvolvimento e
cumprimento das novas regras que possibilitam esse novo modo de pensar e consumir a moda (Siegle,

2011).

Hoje em dia, ja se observam algumas mudancas. Podem ser as mais simples e faceis de implementar,
no entanto nem todos estao dispostos a fazé-las. As mudancas tém vindo a ser geradas de multiplas
formas: pela emergéncia de comportamentos de consumo conscientes, pela criacdo de novas marcas
de moda com conceitos sustentaveis, pela introducdo de praticas sustentaveis nas estratégias de
marcas ja existentes no mercado, quer através da redefinicao da identidade de marca, pela utilizacao
de materiais diferentes ou até do cuidado no processo de producdo dos artigos sdo algumas das
mudancas ativas que contribuem favoravelmente para a alteracao da trajetdria ambiental negativa do

setor (Araujo, 2014).
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Apesar das mudancas ja implementadas e do valor positivo que as mesmas agregam para a industria,
existem ainda algumas oportunidades que podem ser adotadas, capazes de mudar completamente o

rumo que o setor tem vindo a seguir. Entre elas:

* O uso e tratamento de agua: criar estratégias para diminuir os niveis de consumo de agua
durante os processos produtivos; encontrar formas de conseguir reutilizar a maior parte da agua
na criacao das pecas; minimizar a quantidade de componentes quimicos na producéo téxtil,
durante as varias etapas de producéo; reduzir o consumo de agua na manutencao das pecas
adquiridas; e desenvolver novas alternativas a lavagem tradicional;

¢ A energia e emissbes de gases: minimizar o consumo de energia nos processos de producao e
tratamento de pecas e desenvolver alternativas para a criacao de produtos de forma mais
ecoldgica, atenuando as emissdes de gases de efeito de estufa;

e Os quimicos e descarte de residuos toxicos: reduzir a utilizacdo de quimicos e produtos toxicos
altamente perigosos;

* Residuos e desperdicios téxteis: procurar diminuir ou anular a producao de residuos durante o
processo produtivo; desenvolver estratégias de reintegracdo dos residuos na cadeia de producao
téxtil; aumentar as possibilidades de descarte de artigos; promovendo o aumento da vida util dos
artigos através da economia circular;

e Condicdes de trabalho: contribuir para a implementacdo de condicdes de trabalho dignas e
ambientes de trabalho seguros; oferecer aos trabalhadores condicdes de trabalho justas, carga
horaria aceitavel e remuneracao digna; diminuindo a descriminacéo dos trabalhadores e apoiando
a sua formacao;

* Novos modelos de negdcio: desenvolver novos modelos de negbcio, criar estratégias distintas,
comunicacoes eficazes e possibilitando o facil escoamento de produtos, com maior
acessibilidade, preco justo e adequado as necessidades ambientais e sociais urgentes (Salcedo,

2014).

Quanto a ultima oportunidade de mudanca enunciada, podem ser considerados novos modelos de
negocio algumas estratégias mais sustentaveis que podem ser aplicadas no processo de producao de
artigos téxteis e durante o ciclo de vida dos produtos que, na visdo de Gwilt (2014), podem seguir 0s
seguintes ideais: minimizar o consumo de recursos; escolher processos de baixo impacto ambiental e
social; adotar técnicas de producao mais eficientes, ecoldgicas e éticas; reduzir impactos na producéao,
uso e tratamento das pecas de roupa; promover o periodo de vida util de uma peca de vestuario e,

ainda, melhorar e desenvolver novos sistemas de descarte e tratamento de artigos em fim de vida.
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Salcedo (2014) reforca a opinido do autor e afirma que, neste segmento de mercado, promover a

sustentabilidade é também contribuir com oito critérios:

e Desmontagem de pecas: € um contributo sustentavel reaproveitar ou reencaminhar a maior parte
dos materiais, desde as fibras aos acessorios introduzidos nas pecas, para a producdo de novos
artigos;

e Gerar lacos emocionais: quando se cria lacos emocionais com uma pessoa, por muito que a vida
impeca a convivéncia fisica diaria, o sentimento e o apego emocional é continuo. O mesmo se
aplica @ moda e quanto mais importancia alguma peca ou marca tem para o consumidor, maior o
apego depositado nela e maior a vontade de manter a peca. Raramente o consumidor sentira a
necessidade de se desfazer de uma peca de vestuario ou qualquer outro artigo de moda se o laco
emocional com esse mesmo artigo for maior que o valor da sua substituicao;

* Reducao do desperdicio: neste critério é ja conhecido o zero waste, no entanto, é fundamental
reforcar a sua existéncia e permanéncia no mercado como um modelo de negdcio viavel e uma
alternativa mais sustentavel, que tem como objetivo a reducdo ou inteira eliminacao de
desperdicios em toda a cadeia de valor;

* Durabilidade das pecas: € um contributo sustentavel confecionar artigos de moda recorrendo a
selecao de materiais de qualidade, cada vez mais resistentes, capazes de retardar o seu descarte
e substituicao;

* Uso e manutencdo das pecas: nas fases de uso e manutencdo das pecas de vestuario cabe aos
consumidores as escolhas mais acertadas, no entanto, € um contributo sustentavel minimizar e
facilitar todo o processo, tornando a manutencéo das pecas menos exigente;

e Aumentar a vida util do produto: no processo inicial, no desenvolvimento e criacdao de novos
artigos, o designer contribui de forma sustentavel ao idealizar produtos mais interessantes no
ponto de vista do consumidor. Esses produtos podem ser, por exemplo, facilmente modificados,
personalizados, podem ser reversiveis ou seguir outras possibilidades, permitindo que o utilizador
nao se canse das pecas rapidamente nem anseie a sua substituicao;

e Escoamento de residuos: uma das formas de contribuir para a sustentabilidade, reduzindo em
grande escala os impactos ambientais, pode ser implementada através do desenvolvimento de
novas tecnologias téxteis, aplicadas durante o processo de desenvolvimento e criacao das pecas
ou, posteriormente, no momento do seu descarte e tratamento em fim de vida, que permitam o
seu desaparecimento sem danificar o ecossistema;

* Responsabilidade social: promover o bem-estar, pagamento justo, saude, higiene, seguranca e

boas condicdes de trabalho aos artesaos, agricultores e todos os trabalhadores que participam
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nalgum momento no processo de criacao de novos produtos de moda é um contributo para que

se alcance um sistema de moda cada vez mais sustentavel.

Apoiando estes ideais e com o0 objetivo de minimizar o valor dos impactos ambientais resultantes do
processo de desenvolvimento dos produtos, em 2020 a Comissao Europeia determinou a aplicacao dos

seguintes principios sustentaveis:

e Aumentar a durabilidade, reutilizacao, capacidade de atualizacao e reparacao do produto, abolir a
presenca de quimicos perigosos nos novos artigos criados, aumentar a sua eficiéncia energética e
valorizar os recursos ainda disponiveis;

 Reforcar os niveis de material reciclado na composicéo dos novos produtos, mantendo sempre a
Sua seguranca e desempenho;

* Possibilitar a remanufatura e a reciclagem de alta qualidade;

* Reduzir a pegada de carbono e a pegada ambiental associados ao desenvolvimento e producao
de artigos téxteis;

e Restringir 0 uso Unico e combater a obsolescéncia prematura;

e Proibir a destruicao de produtos em excelentes condicoes que sobram da producao ou nao sao
vendidos;

e |ncentivar o uso de um produto como um servico, no qual os produtores mantém a propriedade
sobre o produto e a responsabilidade pelo seu desempenho ao longo de todo o seu ciclo de vida;

* Aproveitar as tecnologias disponiveis e potencializar a digitalizacdo das informacdes sobre os
produtos;

* Recompensar por produtos, tendo como base os seus diferentes comportamentos sustentaveis,

vinculando, inclusive, os niveis de sustentabilidade mais altos as recompensas.

Fica ao critério dos responsaveis pela criacao e desenvolvimento de produtos e respetivos supervisores
acompanhar as necessidades atuais, expressas pelos consumidores e sobretudo pela urgéncia social e

ambiental de mudanca.

2.3.3. Cadigos e certificacoes

As mudancas ja aplicadas, servindo de impulso e valorizando empresas e marcas que de dia para dia
se tornam mais conscientes, diversos sistemas de certificacdo vém sendo definidos. Para a atribuicdo
dessas certificacdes, marcas e produtos passam por processos de avaliacao criteriosos, que avaliam a
veracidade da responsabilidade ambiental e social que declaram possuir. Entre os critérios de avaliacao

destacam-se: o0 consumo de energia e agua; os desperdicios e residuos téxteis e a sua quantidade; o
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uso ou nao de produtos quimicos perigosos para o meio ambiente e para a sociedade em geral; a
seguranca, saude e higiene no trabalho; as condicoes de trabalho dignas e a remuneracao justa
(Mingote, 2020). Acima de tudo, estas certificacdes, para além de valorizarem as mudancas e o
esforco que marcas e empresas tém vindo a desenvolver, permitem aos consumidores a facil
identificacdo de produtos e servicos existentes, apoiando a escolha das marcas a comprar, de acordo
com os seus valores e exigéncias. Na Tabela 5, apresentada abaixo, estdo representadas as varias

certificacdes e a sua aplicacdo. A sua definicdo pode ser encontrada nos Anexos deste documento.

Tabela 5 - Cadigos e certificacées de Sustentabilidade

CERTIFICACOES MATERIA-PRIMA, PRODUTOS E | RESPONSABILIDADE SOCIAL E GESTAO AMBIENTAL
PROCESSOS COMERCIO JUSTO
X
Better Cotton
Initiative (BCI)

bluesign’

Bluesign

| CERTIFIED

cradlefocradle

Cradle-to-Cradle
(C2C)

R

6
X

EMAS

Eco Management
and Audit Scheme

OEKO-TEX®

CONFIDENCE IN TEXTILES

ECO PASSPORT

Eco Passport by
OEKO-TEX®

* ¥ x

*
* *
xe. *
* w
*

EU X
e ulahel "

Ecolabel
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Q

FAIRTRADE

Fairtrade

—2

FAIR
WEAR

FOUNDATION FWF

- Fair Wear
Foundation

\C TEx,
O ‘¢,

ogAL O”c

'GOoTS

Global Organic Textile
Standard (GOTS)

IS0 14001

ISO 14001

Global Recycled
w_ Standard

Global Recycled
Standard (GRS)
OFKO-TEX®
LEATHER STANDARD
Leather Standard by
OEKO-TEX®

OEKO-TEX®
MADE IN GREEN <1

Made in Green by
OEKO-TEX®
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OEKO-TEX®
CouripeNcE N TEXTILES ggp,

X
OEKO-TEX®
Standard 100

GRNIC /\\\E B3
SNV A

(S =)

SA% by

7 72, &7
% 7 S
St stale St stale

<3

Organic Content X
Standard (0CS):

Organic 100 e
Organic Blended

e | X

SA8000® Standard

OEKO-TEX®

INSPIRING CONFIDENCE

sTeP &)

00000000 Institute
Sustainable Textile & Leather Production.

www.oeko-tex.com/step X
STeP Sustainable

Textile & Leather
Production

Fonte: Mingote, 2020 (adaptado)

2.3.4. Greenwashing

Embora se saiba que, para se afirmar algo como sustentavel, & necessario que a empresa ou marca
corresponda a diferentes aspetos criteriosos e que, para obter certificados e etiquetas que valorizam as
praticas sustentaveis é também necessario que a avaliacao dessas mesmas praticas seja positiva.
Todavia, algumas marcas e empresas do setor, na tentativa de chegar a grupos de consumidores
maiores, caem no erro de falar sobre a tematica sem, na verdade, contribuir positivamente para a sua
adocdo, e aos poucos e poucos perdem a sua credibilidade, enfraquecem a sua responsabilidade e
provocam na imagem de marca e nos lucros obtidos efeitos contrarios aqueles que ambicionavam. A
essa tentativa, da-se o nome de Greenwashing, uma expressao usada no marketing para identificar
praticas de comunicacao assertivamente sustentaveis, contudo erroneas, associadas na maior parte

das vezes a alguma campanha publicitaria (Gwilt, 2014).

As empresas que optam por comunicacdes enganadoras e por publicitar produtos através de
embalagens, cores, simbolos e figuras que remetem para contributos sustentaveis e preocupacoes
ambientais, aproveitam-se da tendéncia de consumo sustentavel em expansao nos ultimos anos, dos

consumidores mal informados sobre as praticas de sustentabilidade existentes e dos meios aos quais
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se pode recorrer para facilitar a sua identificacdo (Monteiro e Kampfer, 2014). Embora seja considerada
comunicacao falsa, a verdade é que é uma possibilidade atrativa e usualmente aplicada pelas marcas e
empresas de todos os setores industriais, pois permite que o resultado das campanhas seja positivo,
sem que seja necessario desenvolver e implementar estratégias que valorizam as praticas sustentaveis
e posteriormente criar campanhas verdadeiras, reduzindo gastos e obtendo resultados e lucros

imediatos (Berrone, 2016).

2.4. Comportamentos de consumo

“Numa sociedade de consumidores, todo mundo precisa ser, deve ser e tem que ser um consumidor
por vocacao (ou seja, ver e tratar o consumo como vocacgdo). Nessa sociedade, o consumo visto e
tratado como vocacao é ao mesmo tempo um direito e um dever humano universal que nao conhece

excepcao” (Bauman, 2007, p.73).

Um consumidor, ao longo de toda a sua vida, vive em constante crescimento e evolucéo, aperfeicoa a
sua linha de pensamento, muda a sua visdo sobre as coisas e adquire valores que se moldam com o
passar dos anos. Entender o comportamento de compra de um consumidor e perceber as razoes pelas
quais este assume determinadas escolhas é fundamental para a evolucdo do conhecimento nas areas

de comunicacéo e marketing (Gléria, 2009).

Na perspetiva de Ledes (2008), a necessidade do Homem comunicar € comunicar 0 seu ser a quem o
rodeia é tdo significativa que, no ato de vestir e apresentar-se em publico, o vestuario e as suas
escolhas de consumo se tornam um elemento fundamental para a sua afirmacao pessoal. Cada vez
mais o consumidor utiliza o vestuario como forma de expressdo de identidade e o seu aspeto fisico
causa, tanto no individuo como no observador, um grande impacto, capaz de evidenciar aspetos,
positivos ou negativos sobre o seu ‘eu’, e ainda alcancar formas de ser e estar na vida, de acordo com
0s seus gostos e interesses, que podem ser completamente opostas & sua forma de ser e estar na

realidade.

Para Rani (2014), compreender o comportamento do consumidor é compreender o processo de
decisao de todas as pessoas envolvidas na compra de um determinado produto e saber avaliar todo o

seu processo antes, durante e apos a realizacao da compra.

Shiffman e Kanuk (1997) afirmam que entender o comportamento do consumidor significa também
entender o que eles compram, qual a razao da compra, quando compram, onde compram, com que
frequéncia compram e com que frequéncia usam o que compram, para além de entender a forma

como 0s mesmos gastam o seu tempo, dinheiro e esforco.
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Para completar o estudo, Macaes (2017) evidencia que durante o processo de compra, o consumidor
recebe influencia de pelo menos quatro fatores, que devem ser sempre interpretados, sendo eles:

fatores pessoais; fatores sociais; fatores culturais; e fatores psicologicos.

Idade e etapa do ciclo de vida, a ocupacdo e as circunstancias economicas, personalidade e
autoimagem, estilo de vida e valores pelos quais um consumidor se rege, sdo alguns dos fatores
pessoais que influenciam a decisdao de compra de um consumidor. Estes fatores podem dizer muito
sobre como alguém compra determinados produtos, toma decisdes ou até mesmo muda os seus

interesses e opinides sobre o que o rodeia (Kotler, 1994).

O gosto por certos produtos alimentares, vestuario, artigos de mobiliario estdo reiteradamente
relacionados com a idade de quem os compra. O consumo destes produtos revela o estilo de vida dos
consumidores e os seus habitos, e estes alteram-se constantemente. Para os acompanhar é
fundamental compreender as necessidades apresentadas pelos consumidores com o passar dos anos

e no estagio do ciclo de vida em que se encontram (Kotler e Keller, 2012).

Rani (2014) afirma ainda que um consumidor ndo compra nem procura os mesmos tipos de produtos
ou servicos ao longo de toda a sua vida. A medida que a idade avanca, as necessidades mudam e os

seus habitos de consumo evoluem.

O rendimento de um consumidor e as suas circunstancias economicas sao os fatores que influenciam
consideravelmente o seu comportamento de consumo e as suas decisdes de compra. Diferem de

individuo para individuo, de acordo com as suas ocupacoes de vida e profissao (Ramya e Ali, 2016).

Se se analisar os bens e servicos comprados por trabalhadores de diferentes areas, os dois vdo optar
por comprar produtos que se enquadram ao seu estilo de vida e, acima de tudo, a profissao que

exercem e as ocupacoes a que se dedicam diariamente (Pemanil et al., 2017).

A personalidade ¢é o atributo que diferencia, de forma substancial, varios individuos na forma como
reagem quando expostos a uma situacao. Quando a personalidade de um individuo se conhece torna-
se mais simples a previsao do seu comportamento. E considerada como um traco psicologico, que gere
as reacoes de um individuo perante determinados estimulos e que influencia o seu comportamento de

compra (Mattei et al., 2006).

Yamaguti (2005) afirma que uma personalidade é descrita de elementos como autoconfianca, dominio,
autonomia, submissao, sociabilidade, resisténcia e adaptabilidade. Ja a personalidade de marca é
definida como a mistura de tracos humanos que podem ser atribuidos a uma marca especifica (Kotler

e Keller, 2012).
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Segundo uma pesquisa sobre personalidades de marca elaborada por Aaker (1997), a personalidade
de uma marca pode ser definida por diferentes caracteristicas: sinceridade (realista, honesta, saudavel
e alegre); excitacao (ousada, espirituosa, imaginativa e atualizada); competéncia (confiavel, inteligente e

bem-sucedida); sofisticacao (classe-alta e charme); robustez (ao ar livre e resistente).

Os consumidores, regra geral, escolnem comprar e usar produtos de marcas cujas personalidades
combinam com a sua imagem real ou desejada. Essa imagem é baseada no autoconceito ideal do
consumidor (como gostaria de ser visto) ou no autoconceito dos outros (como pensa que os outros o

veem) (Kotler e Keller, 2012).

O estilo de vida de um individuo pode ser classificado como o conjunto de todas as suas atividades,
interesses, valores e opinides. Refere-se a forma como um individuo se apresenta em sociedade e se
manifesta pelas coisas que o rodeiam. E determinado por interesses, por opinides e por atividades, que
marcam padroes de atuacao e interacao. Um consumidor que pratica um estilo de vida saudavel e
equilibrado, preferencialmente escolhe produtos e servicos que contribuem para a continuidade dessa

pratica (Rani, 2014).

Os fatores sociais sao identificados por Rani (2014) como influéncias externas de outras pessoas, direta
ou indiretamente, sobre decisdes de compra de um individuo. Mac&es (2017) apresenta esses fatores

divididos em trés variaveis: grupos de referéncia; papeéis familiares; e status.

Um grupo é formado quando em conjunto se encontram duas ou mais pessoas que compartilham
costumes e cuja ligacdo torna as suas decisdes e comportamentos subordinados. Um grupo de
referéncia € um grupo de pessoas com as quais um individuo se relaciona e que tem o poder de

influenciar, direta ou indiretamente, as atitudes desse mesmo individuo (Ramya e Ali, 2016).

Pinheiro et al. (2011), mostram que os grupos determinam comportamentos e criam diretrizes que 0s
caracterizam, sendo seguidas por todos os elementos do grupo. Por norma, certos comportamentos
gue nao acontecem quando um individuo se encontra sozinho acontecem quando esta entre um grupo.
Sendo assim, é fundamental compreender que os grupos sdo grandes impulsionadores de condutas
sociais capazes de influenciar o comportamento de compra do consumidor ao ponto de um individuo
desejar obter determinado produto, nao por necessidade mas sim, para alcancar o status social que

deseja transparecer aos outros.

Kotler e Keller (2012) descrevem que a familia do consumidor é a mais importante influéncia no seu

comportamento de compra. Existem duas familias na vida de um consumidor:
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1. A familia que orienta e ensina, composta pelos pais e irmaos. Nesta familia o individuo obtém
orientacdo religiosa, politica, econdmica e emocional e é com ela que o individuo se julga em
sociedade e toma as suas primeiras decisdes. A partida, ndo tomara partido de determinado
produto ou servico se, durante a sua aprendizagem, a familia ndo o aconselhou.

2. A familia que constitui, ou seja, o marido/mulher e filhos. Com esta familia o individuo
compartilha o seu quotidiano e recebe influéncia direta sobre o seu comportamento de compra
diario.

Uma pessoa, ao longo de toda a sua vida, participa de varios grupos: familia, clubes, organizacoes,
academias, coletividades e outras atividades que promovem e facilitam o contacto social. A posicdo de
cada pessoa em cada grupo no qual participa define-se através da funcao que nele representa e do seu
status. A funcdo ou funcdes que cada um realiza/representa dentro de cada grupo da-se o nome de
“papel” e cada “papel” carrega um status. Ao escolher produtos, cada um escolhe apenas aqueles
gue combinam com o seu papel na sociedade (Ramya e Ali, 2016). Da mesma forma, Kotler e Keller
(2012) evidenciam que esse papel se traduz nas atividades que uma pessoa deve realizar e que, por

sua vez, cada papel indica um status.

Entre todos os fatores que influenciam o comportamento do consumidor, os fatores culturais sdo dos
fatores principais. E através deles que um consumidor adquire crencas, valores, preferéncias e
costumes que determinam os seus comportamentos de consumo (Macaes, 2017).

Os fatores culturais podem dividir-se em: cultura; subcultura; e classe social.

Kotler e Keller (2012), salientam que a cultura de determinado povo é um fator fundamental para a
compreensao dos desejos e comportamentos de um individuo. Teixeira (2010), admite que apesar de
partilharmos ideias globais, ainda existem valores culturais individuais que ndo podem ser ignorados

nem desprezados, a menos que o sucesso de uma marca ou produto nao seja o principal objetivo.

Ramya e Ali (2016) afirmam que cada cultura se divide em subculturas. Uma subcultura é entendida
como um conjunto de crencas que sao partilhadas por um subgrupo de uma cultura principal. A
nacionalidade, a religido, os grupos raciais e sociais e até as regides geograficas sdo motivo para a
participacao num subgrupo. Apesar de, num subgrupo, os individuos partilharem crencas dominantes
em funcao da cultura predominante, entre si partilham outro conjunto de crencas totalmente distintas

que os torna, automaticamente, membros de uma subcultura.

Rani (2014) assegura que as marcas que se adaptam a subculturas, criando produtos especificos e
estratégias de comunicacao diferentes aplicadas a essas mesmas subculturas, acabam por aumentar a

recetividade e fidelidade por parte dos consumidores.
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Pinheiro et al. (2011), afirmam que a classe social ¢ um indicador da posicao social de cada individuo e
atua como um indicador de posicionamento e comparacao social, considerando que torna evidente a

hierarquizacao da estrutura social, dividida em grupos moderadamente uniformes.

Assim, o comportamento de um consumidor € facilmente influenciado quando, entre individuos
pertencentes a mesma classe social, € comum o uso ou a compra de um novo produto ou servico, com

0 objetivo de expor ou alcancar determinado estatuto social.

Os fatores psicélogos correspondem ao conjunto de funcdes cognitivas, conativas e afetivas -
pensamentos, motivacdes e sentimentos - que atuam no comportamento de consumo de um individuo,
relacionando-0 com as suas percecdes, motivacoes e necessidades, crencas e atitudes (Pinheiro et al.,
2011).

Binotto et al. (2014), consideram que as percecOes sao consideradas realidades relativas. Sao o
resultado de como as pessoas veem e consideram o mundo. Muitas vezes, a percecao que 0S
consumidores tém sobre determinado produto ndo corresponde a realidade e foi apenas influenciada
por marcas e embalagens, rotulos e interpretacdes, que sdo resultado de todas as informacdes que

cruzam constantemente o seu dia-a-dia.

Kotler e Keller (2012), afirmam que, de modo geral, as percecdes se sobrepdem a realidade, podendo
influenciar diretamente a deciséo de compra. Cada individuo tem a sua propria interpretacao da
realidade e, por isso, uma percecao especifica acerca de cada produto/servico existente no mercado.

Essa percecao esta subordinada a:

1. Atencdo seletiva: diariamente os consumidores sdo expostos a milhares de mensagens
comerciais. Na impossibilidade de prestar atencao a todas as informacdes, o individuo filtra as
mensagens que lhe interessam, o0 que recebe a designacao de atencao seletiva;

2. Distorcdo seletiva: € a propensao para alterar a informacao segundo significados pessoais e
descodifica-la de forma adaptada aos juizos iniciais;

3. Retencao seletiva: ocorre quando o consumidor apenas retém as informacdes que coincidem
com as suas crencas e atitudes (Kotler e Keller, 2012).

O consumidor esta disposto a guardar informacdes relativas a marcas e produtos com 0s quais se
identifica e despreza todas aquelas que provém de marcas e produtos com os quais ndo tem qualquer

empatia e interesse (Kotler e Keller, 2012).

Um dos fatores psicologicos que mais influencia os consumidores a alterar o seu comportamento de
compra é a necessidade, que pode ser fisica, psicologica ou social. Ao sentir o imperativo de a

satisfazer, muitas vezes, um individuo acaba por comprar algo. A necessidade que sente em adquirir
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algo atua no seu subconsciente e impossibilita a capacidade de medir o grau da sua necessidade.
Cada um tem necessidades distintas, de diferentes naturezas - urgentes e nao urgentes - que podem
ser de varias naturezas. Uma necessidade converte-se num motivo de compra quando o individuo sente

que ¢é fundamental alcancar a satisfacao (Rani, 2014).

Kotler e Keller (2012) declaram que um motivo € uma necessidade suficientemente consideravel para
levar a pessoa a agir. Afirmam ainda que muitos cientistas desenvolveram teorias para compreender a
motivacao humana. Entre elas, destaca-se a Piramide das Necessidades de Maslow, desenvolvida em
1943, que Maslow ampliou, posteriormente em 1971. As necessidades de Maslow podem ser

necessidades basicas ou primarias e necessidades secundarias ou psicossociais (Kotler e Keller, 2012).

As atitudes podem ser interpretadas como predisposicoes, sentimentos e tendéncias parcialmente
constantes que um individuo apresenta quando se encontra perante determinada situacéo. A atitude é
uma referéncia para a avaliacdo, positiva ou negativa, de determinado produto/servico. As atitudes
caracterizam-se através de trés pontos: efetivas; intencées de comportamento; e crencas, e fazem

referéncia a sentimentos, acdes provaveis e pensamentos, (Pinheiro et al. 2011).

Schiffman e Kanuk (2000) afirmam que as ideias e experiéncias vividas por pessoas que estao ao redor
de outras e a facil e rapida exposicdo a comunicacdo de massa sado favoraveis para a concecdo de

novas atitudes e crencas individuais.

2.4.1. Consumo consciente

Possuir consciéncia ecoldgica, na perspetiva de Dias (1994), significa usufruir dos recursos ambientais
disponiveis sem prejudicar o ambiente para as geracdes futuras. Segundo Butzke et al. (2001) para que
alguém se possa afirmar como um consumidor consciente, deve considerar determinados
comportamentos pessoais e sociais em relacao ao meio ambiente. Os autores afirmam que a obtencao
do titulo é possivel através da educacao, sensibilizacdo e conhecimento de causa e pode ser

considerado como uma mudanca de comportamento, interior e de consumo.

O ato de vestir pecas de roupa ou acessérios de moda com mensagens ambientais, nao torna alguém
um agente de mudanca nem pode ser caracterizado como um consumidor ecologicamente consciente.
Este, ciente dos danos diarios aplicados ao meio ambiente pela sociedade, no seu dia-a-dia verifica
desperdicios exagerados de agua, lampadas ligadas desnecessariamente e televisores ou aparelhos
eletronicos ligados sem ninguém a usufruir. Toma atencdo aos pequenos apontamentos diarios que, a
longo prazo, podem tornar-se um maior problema (Dias, 1994).

Butzke et al. (2001) acreditam que a consciéncia ambiental de um consumidor é adquirida pelas suas
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vivéncias e percecdes, e que € fundamental perceber e encontrar respostas no meio ambiente as

duvidas que nele vao surgindo.

A percecdo, conscientizacdo e sensibilizacdo em relacdo aos problemas ambientais sdo fatores
determinantes para a escolha de produtos. Adquirir essa consciéncia permite fazer escolhas
ecologicamente corretas, tornando-se, por isso, consumidores ecologicos e, por consequéncia,

consumidores conscientes (Garcia et al., 2003).

As escolhas ecologicamente corretas podem ser entendidas como produtos artesanais, manufaturados
ou industrializados, para uso pessoal, alimentar, residencial, comercial, agricola e industrial, que nao
sendo poluentes e toxicos, beneficiam quem o consome e o meio ambiente onde esta inserido e
contribuem para o desenvolvimento economico e sustentavel (Aratjo, 2003). A esta ideia Waldman e
Schneider (2000) acrescentam que tais produtos nao causam danos ao ambiente, produzem pouca ou

nenhuma poluicao e, na maior parte das vezes, sao provenientes da reciclagem.

Atualmente, a preocupacao pelo modo de desenvolvimento de produtos é consideravelmente notavel.
Nos habitos de consumo da sociedade ¢ possivel assistir a uma mudanca gradual, seja por influéncia
da recessdao economica, dos avancos tecnoldgicos ou da constante consciencializacdo ecologica
(Refosco et al. 2011). Além da necessidade de ostentacdo de produtos de luxo, o consumidor
apresenta-se mais consciente e com preocupacdo com outras questdes, que ndo a da sua imagem
(Lipovetsky, 2007). Se até entdo, um individuo comprava determinado produto pelo status que o
mesmo |he conferia, hoje em dia sdo questdes mais profundas que lideram o processo de compra de
algo novo. O ato de consumo torna-se uma forma de individualizacdo, “emocionalizacao”,
democratizacdo e preocupacéo social. E, na maior parte das vezes, orientada sob valores individuais,
emocionais e psicologicos, voltados para a satisfacdo, identificacdo e estética individual, atrelados a
qualidade de vida, saude e bem-estar, responsabilidade social, felicidade e meio ambiente (Valente,

2008).

Rech e Souza (2009) afirmam que o consumidor esta atento e comprometido a atenuar os problemas
do mundo, preocupando-se cada vez mais com questdes éticas e ambientais, manifestando o seu novo
modo de consumo através das suas escolhas e atitudes. Procura conhecer os produtos que vai adquirir,
quer saber se esta a fazer a escolha certa, se € um bom investimento, se o produto em questdo nédo
causa problemas para 0 meio ambiente e até se respeita as praticas sustentaveis atuais. O consumidor

gue agora surge possui novos valores e comeca a questionar valores antigos.

A educacao e o conhecimento séo os principais fatores responsaveis pela mudanca de comportamento

do novo consumidor que recebe o nome de LOHAS, normalmente associado a pessoas que vivem um
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estilo de vida saudavel aliado ao exercicio fisico, estabilizadas social e economicamente. Estes tornam-
se, aos poucos, agentes de mudanca e sdo considerados impulsionadores para o crescimento do

negdcio das marcas de moda sustentavel (Morais, Carvalho e Broega, 2011).

Na investigacao de Morais, Carvalho e Broega (2011), foi possivel verificar o perfil dos consumidores de
produtos de moda e qual a sua orientacdo para a moda sustentavel. Conclui-se que existe um grande
envolvimento entre consumidores e produtos de moda, a preocupacdo ambiental ganha cada vez mais
destaque entre a populacao e a necessidade de producao e aquisicao de produtos de moda sustentavel
tem vindo a aumentar gradualmente. Sabe-se ainda que, a escolha sustentavel e a aquisicao de
produtos de moda descartados por outrem, reaproveitados ou produzidos através de tecidos ou fibras
recicladas, nao é a escolha primordial dos consumidores. No entanto, se a escolha de produtos passar
obrigatoriamente pela sustentabilidade, a aquisicdo de novos produtos recai sobre artigos provenientes
de lojas em segunda mao ou artigos redesenhados a partir de pecas descartadas, para que parecam
pecas completamente diferentes e Unicas, aliando o preco e a inovacdo ao conforto e imagem que

estes artigos conferem ao utilizador.

2.5. Comunicacao de moda

Comunicacao, na sua definicdo mais concreta, é representada como uma relacao entre pessoas. Todos
querem emitir, falar, publicar, comunicar, seduzir, convencer e manipular. Recorre-se & comunicacao
nas mais variadas situacdes, quer se comunique diretamente através da voz, ou através das tecnologias
de informacdo e comunicacdo, quando se comunica a distancia. Pode-se usar a linguagem verbal,
escrita ou oral, a linguagem corporal ou outras formas de comunicacéo. A palavra comunicacao tem a

nowu

conotacdo de “tornar comum”, “partilhar” e “conferenciar”.

Para que a comunicacao de uma marca de moda se torne eficaz deve seguir-se as suas bases, 0s seus
valores, ser-lhes fiel e conhecer e prender-se sempre aos seus objetivos e ao publico-alvo que se
pretende interessar. Deve ter-se sempre em consideracao o ponto de vista do recetor e, por isso, é
fundamental conhecé-lo, tendo em atencédo que o seu ponto de vista pode evoluir consoante as suas

necessidades e procuras (Clifton e Simmons, 2005).

Desta forma, é possivel afirmar que comunicar é fundamental para a boa colocacdo de uma marca no
mercado, e que promover e orientar 0s seus principios perante o publico-alvo que se pretende alcancar

¢ caminhar para o forte reconhecimento de uma marca nesse mesmo mercado. (Macedo, 2012)

Paul Watzlawick - tedrico da Teoria da Comunicacao - acredita que sem comunicacao os objetivos nao

sao atingidos e que tudo o que envolve e compde uma marca revela muito sobre ela. Defende ainda
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que comunicar com o seu publico é tudo o que uma marca faz e que o nome dos produtos, as
embalagens, o tipo de linguagem utilizado e até mesmo o tipo de pontos de venda escolhidos e a
visibilidade que lhes é reconhecida no mercado, transmitem aos consumidores muito daquilo que a

marca é na realidade (Clifton e Simmons, 2005).

Um ponto importante para o sucesso de uma marca, independentemente do seu setor comercial, é a
Sua comunicacao, é através dela que chega ao publico-alvo. Desde o momento em que desperta até ao
momento que volta a adormecer, o ser humano ¢ implicado em diferentes processos comunicativos,
varias trocas de informacdes e partilhas de significados sociais. Nos dias que correm, pode-se afirmar
que o desenvolvimento tecnologico contribuiu e continua a contribuir cada vez mais no papel central
que a comunicacdo desempenha. O aparecimento da internet e dos restantes instrumentos de
comunicacao, como smartphones, computadores e tablets modificam a relacdo das pessoas e

alteram o tratamento da informacéo e da comunicacao (Araujo, Ponte, Mota-Ribeiro e Broega, 2018).

Ao comunicar uma marca, segundo Clifton e Simmons (2005), deve-se sempre facultar toda a
informacao relevante sobre esta, darlhe a devida fama e reconhecimento e criar um padrao de

comunicacao para que, aos olhos de quem a observa, se torne mais atrativa e de facil reconhecimento.

Queiros (2015) assume que quando se fala sobre moda, € necessario criar campanhas de
comunicacao como forma de transmitir a mensagem desejada e, simultaneamente, proporcionar
emocoes aos consumidores. O autor refere ainda que o Modelo AIDA - abreviacdo de uma ferramenta
de gestao da comunicacao usada pelo marketing para as palavras: atencéo, interesse, desejo e acao -
dividido em trés estagios: cognitivo, afetivo e de acdo, deve ser utilizado sempre que o objetivo & levar
0s consumidores a compra de produtos publicitados nos diferentes meios de comunicacao - fisicos e
digitais.

Na sociedade atual, de consumo exagerado e desnecessario, a marca, no seu sentido literal, tem um
papel decisivo na escolha dos consumidores. Nao € possivel precisar 0 numero de marcas que existem
no mundo, muito menos enunciar quantas surgem diariamente em todos os paises. No entanto, com o
avanco das tecnologias, tudo se torna uma marca e o seu crescimento e visibilidade é exponencial. As
marcas de moda nao sao excecao. Estdo ao alcance de qualquer um e, mesmo sem poder aquisitivo,
servem de referéncia e permitem que os consumidores ou interessados as acompanhem e se
mantenham a par de todas as novidades. As plataformas digitais, como o Facebook e o Instagram, séo
oportunidades reais, que as marcas adotaram, para chegarem e comunicarem com 0S Seus
consumidores. O online é o dia-a-dia, tanto para marcas como para consumidores, e estas possuem

perfis proprios para conseguirem partilhar informacdes, campanhas e até processos de
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desenvolvimento de produtos, criando com os consumidores uma relacdo mais proxima e em tempo

real (Araujo, Ponte, Mota-Ribeiro e Broega, 2018).

Nos dias de hoje, comunicar moda e os seus produtos é comunicar em constante mudanca. Os
consumidores procuram, cada vez mais, novos produtos, novas marcas e valores que coincidam com
0s seus. Se outrora o contacto direto com os clientes era demorado e especifico, atualmente é rapido e
amplo. Os consumidores, através do crescimento da comunicacao em plataformas digitais, tém acesso
a todo o tipo de marcas e servicos e sdo capazes de selecionar aquelas com as quais se identificam,
mesmo que a sua sede esteja localizada do outro lado do mundo. Esta digitalizacdo da comunicacéao,
se por um lado permite que empresas e marcas mais pequenas alcancem o seu lugar junto do seu
publico e tenham a mesma acessibilidade que marcas maiores ja estabelecidas, por outro aumenta a
competitividade entre elas e obriga-as a desenvolver e implementar servicos e experiéncias individuais

para que mantenham os seus clientes fiéis e sem necessidade de mudanca (Moore, 2013).

A criacdo de conteudo digital é fundamental para a comunicacdo de marcas de moda, e a forca das
redes sociais e das plataformas de venda online deve ser aproveitada da melhor forma possivel. Estas
podem ser usadas para gerar conteudo exclusivo, mais atrativo e focalizado e oferecer aos
consumidores experiéncias de compra unicas (Posner, 2015). Estes novos caminhos de comunicacao,
tem sido usados pelas marcas para fins comerciais, tendo em consideracdo que facilita a comunicacao
com os consumidores e promove produtos e servicos a medida que estes sao desenvolvidos. A sua
aplicacdo interfere no processo de comunicacdo e altera a relacdo entre marca e consumidor. E no
Instagram, no Twitter € no Youtube que a massa consumidora se encontra e, por isso, € nessas
mesmas plataformas digitais que as marcas interagem e divulgam produtos e valores éticos. Ja no site
online, a comunicacao deve ser feita a semelhanca das restantes plataformas digitais e da
comunicacao implementada em lojas fisicas, acrescentando um beneficio, € no site online que a
marca se consegue dar a conhecer na totalidade, podendo adicionar toda a informacao que achar
relevante para impulsionar a sua imagem junto dos consumidores. Para além disso, através do site
online, é possivel que marcas aumentem o0s seus valores de venda, visto que a maior parte das
marcas de moda nao possui uma loja fisica em todos os paises ou cidades mais influentes do mundo

(Araujo et al.,2016).

Para além das redes socais e das plataformas digitas que tem vindo a ser adotadas pelas marcas nos
ultimos anos a imprensa e a publicidade de produtos, servicos e marcas através dela, ainda é
considerada um meio de comunicacdo importante e eficaz para a manutencao da relacdo criada com

0s consumidores. Apesar de ter caido em desuso a imprensa em papel, e esta ter sido encaminhada
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para o online, ndo deixou de ser acompanhada pelos seus consumidores fiéis e acaba, muitas vezes,
por ser a ferramenta de comunicacao mais forte no universo digital. Recorrendo a algoritmos e niveis
de alcance proporcionados pelas plataformas digitais, a publicidade onl/ine permite que determinados
anuncios cheguem a publicos especificos e que sejam as marcas ou 0s responsaveis pelos produtos e
servicos a publicitar a escolher a frequéncia com que é comunicado e a quem chegam as publicacoes

(Moore, 2013).

De outra forma, os desfiles de moda marcam o seu lugar na comunicacdo de moda e refletem para as
marcas e designers que conseguem recorrer a este servico alcances extraordinarios. Os desfiles
podem ser exclusivos ou de acesso livre, essa escolha recai sobre a marca, e a decisao é tomada com
base nas expectativas que tem do evento e o que desejam alcancar com a sua exposicao (Moore,

2013).

A presenca em exposicoes e feiras internacionais permite que marcas de todos os tamanhos tenham
visibilidade idéntica, sobretudo marcas com nome de autor, que ao estarem perto dos consumidores e
rodeadas de um ambiente comercial crescem e criam oportunidades de negocio futuras. Como em
todas as areas de atuacdo, a maior parte desses eventos tem presenca digital, contudo as
caracteristicas e os resultados sé@o completamente diferentes e as marcas devem marcar presenca nos

dois locais em simultaneo, fisico e digital (Moore, 2013).

Por ultimo, e também considerada uma forma de comunicacao, a presenca, publicidade e venda em
loja fisica, em espaco préprio ou em cadeias de lojas, é a forma de comunicacdo de moda transversal
desde os primordios da comunicacao dos produtos deste segmento e continua a ser o modelo de
negocio mais valorizado pelos consumidores. A necessidade de experimentar e tocar nos produtos,
conhecer os materiais e usufruir da experiéncia vivida em loja ainda é recorrente e os consumidores
acabam por ir a loja fisica para vivenciar a oferta, dando permissao, involuntariamente, as marcas de
recorrer a outras ferramentas para venderem os seus produtos, seja através atracOes pontuais
sazonais, do merchandising visual aplicado diariamente ao espaco fisico ou de estratégias de venda

(Moore, 2013).
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CAPITULO Il

3 ESTUDO EMPIRICO

Esta fase do projeto de investigacdo corresponde ao desenvolvimento do trabalho empirico
propriamente dito. Neste capitulo sdo apresentados os dados necessarios a realizacdo do trabalho de
investigacdo e pode ser dividido em trés seccOes: a primeira retrata a metodologia, os métodos
aplicados na investigacdo e a apresentacdo dos casos sobre os quais a investigacdo é focada; a
segunda relativa a recolha e analise de informacdo acerca das marcas selecionadas e as suas
estratégias de comunicacdo atuais; e, por fim, o desenvolvimento da entrevista aos diretores de
marketing e comunicacdo ou responsaveis pelos mesmos departamentos das marcas de moda em

estudo.

3.1. Metodologia
3.1.1. Caracterizacao do estudo

Geralmente, a pesquisa € um procedimento formal que exige um tratamento cientifico e é utilizada para
retratar a realidade ou desvendar realidades acerca de temas relevantes, que servem de solucao para
questdes ou problemas gerais (Marconi e Lakatos, 2006). A metodologia verifica, identifica e expde
métodos e procedimentos existentes, adequados a investigacao que se pretende realizar, com o objetivo
de alcancar os dados necessarios e resolver 0s problemas propostos (Prodanov e Freitas, 2013).
Metaforicamente falando, a metodologia € um caminho delineado que leva um investigador a atingir os
seus objetivos e 0os métodos sao as varias possibilidades que existem nesse caminho, que orientam a

pesquisa e contribuem para o sucesso do investigador (Pardal e Correia, 2011).
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A pesquisa pode ser caracterizada como quantitativa ou qualitativa. Na pesquisa quantitativa, a recolha
de dados segue um padrao e adequa-se quando o objetivo da pesquisa se prende a critérios de
confiabilidade, validade e objetividade. Na maior parte dos casos, este tipo de pesquisa recorre a
meétodos estatisticos com a finalidade de associar valores numéricos as possiveis variaveis. Um método
recorrente da pesquisa quantitativa sédo os inquéritos e os resultados obtidos sao sempre generalizados.
A recolha de dados na pesquisa qualitativa € mais aberta, ndo se guia por niumeros nem valores
estatisticos e ambiciona avaliar e interpretar os dados recolhidos para a obtencao dos resultados.
Alguns dos meétodos utilizados quando se recorre a pesquisa qualitativa sdo as entrevistas, a pesquisa
documental ou estudos de caso. Neste tipo de pesquisa a analise de dados € interpretativa e a sua
validade é conferida através da relacdo entre dados interpretados e dados quantitativos ou através da
representatividade, incluindo entidades sociais relacionadas com o tema que é investigado (Flick,

2013).

Neste seguimento, a metodologia aplicada a esta investigacao é de natureza qualitativa de carater
exploratorio, e o seu desenvolvimento é constituido por duas estancias: a pesquisa bibliografica, que
possibilita a compreensédo dos conceitos tedricos pertinentes para a correta interpretacéo do estudo, e
expostos os estudos anteriormente efetuados sobre a tematica, descrita no Capitulo |l deste
documento; e a pesquisa de carater exploratorio, o trabalho empirico desta investigacao, baseada na
recolha e tratamento de informacao disponivel online, trabalho de observacao em campo e entrevistas

estruturadas.

Numa fase posterior, os dados serdao comparados e analisados, a identificacdo das mudancas e
estratégias a implementar no decorrer da década que se inicia serao estabelecidas e a proposta de
comunicacao, aplicada a comunicacao digital, a comunicacdo no ponto de venda, e com foco no

desenvolvimento sustentavel sera materializada.

3.1.2. Selecao das empresas para estudo de caso

Na impossibilidade de analisar todo o universo de pesquisa, a recolha de dados desta investigacao
resume-se ao estudo de casos especificos que, depois de analisados e comparados, acabam por

representar o todo.

Sendo o objetivo principal da investigacdo a identificacdo de novas estratégias de comunicacao e
mudancas a implementar no horizonte 2030 no que ao retalho e a comunicacéo de moda diz respeito,

para a selecdo das empresas que compdem o estudo de caso, foram contactados os diretores de
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marketing e comunicacao ou responsaveis pela comunicacao destes departamentos, de marcas

nacionais ou internacionais que possuam pontos de venda no mercado nacional.

Para a selecdo das marcas que compdem o estudo, apds uma breve pesquisa onl/ine para perceber o
numero de marcas de moda nacionais ou internacionais com responsaveis portugueses nos
departamentos de comunicacdo e marketing, foram contactadas quinze marcas e a definicdo do
objeto de estudo de caso resulta da resposta positiva, por parte de trés marcas, ao contacto efetuado

inicialmente.

3.1.3. Levantamento de dados

Para o desenvolvimento empirico desta investigacdo foram utilizados métodos distintos: numa primeira
fase, a recolha de informacado online sobre as marcas que compdem o estudo, com vista a
compreender de que forma as marcas chegam aos seus consumidores, como efetivam a sua
comunicacao e de que forma comunicam a moda sustentavel nas plataformas digitais; de seguida, a
pesquisa de observacdo em campo, com recurso a observacao das lojas e recolha de informacao sobre
a comunicacao atual presente nos pontos de venda fisicos e de que forma a mesma chega aos
consumidores que as visitam; e por fim, entrevistas estruturadas, direcionadas aos diretores de
marketing e comunicacao ou representantes dos mesmos departamentos, das marcas que compdem
0 objeto de estudo, com o intuito de identificar o estado atual da tematica e verificar as mudancas e
estratégias a implementar, numa visao de 5 a 10 anos. Posteriormente, os dados recolhidos e
observados serdo interpretados e o seu resultado comparado para que, de uma forma geral, se defina

a proposta e se retirem as conclusoes.

3.2. Marcas de moda
3.2.1.C&A

3.2.1.1. Contexto da marca

A C&A, fundada no ano de 1841 pelos irméaos Clemens e August Brenninkmeijer, que juntos dao nome
a marca, tem origem na cidade alema de Mettingen, perto da fronteira com a Holanda, motivo que dita

a primeira expansao internacional e o primeiro registo documental enquanto marca de moda.

Os dois irméos, que viviam como vendedores itinerantes, decidiram criar o seu proprio negdcio no auge
da revolucao industrial, no século XIX, a C&A Brenninkmeijer, com o objetivo principal que perdura até

aos dias de hoje: oferecer moda acessivel. Com o surgimento da maquina de costura, o pronto-a-vestir
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ganha uma nova forma e revoluciona a marca, oferecendo artigos de vestuario para todos ao melhor
preco. O primeiro ponto de venda na cidade alema abriu em 1860, em 1881 surge o segundo em
Leeuwarden, e por fim, na cidade de Amesterddo, na Holanda, no ano 1893 e outra em 1896.
Rapidamente o negocio dos dois irmaos passou para a nova geracdo e assim sucessivamente,

perdurando até aos dias de hoje.

Por ser das primeiras marcas a surgir a nivel mundial, a inovacdo sempre foi a palavra de ordem. Foi
pioneira no uso de publicidade, introduzindo etiquetas de preco e garantia de um ano por cada peca, e

a primeira a oferecer ao cliente a capacidade de devolucao de encomendas.

Em 1911 surge mais uma loja fisica da marca, na Alemanha central, na Alexanderplatz de Berlim, a
maior € mais conhecida praca da capital germanica, considerada o centro de Berlim desde a Idade
Média. O crescimento da marca foi brutal e permitiu que, nas décadas seguintes, a marca abrisse as
portas para 20 paises na Europa e conquistasse o titulo de marca global com lojas no Brasil, México e

China.

No ano de 2009, a marca assume o0 seu compromisso com o planeta e, mais uma vez, é pioneira na
comercializacdo de roupas produzidas com recurso a fibra de algodao organico. No ano seguinte, em
2010, recebe o Prémio Alemao de Sustentabilidade por apoiar o uso dessa matéria-prima e em 2012
torna-se a maior compradora mundial de algodao organico. No ano de 2013, celebra uma parceria com
a Water Footprint Network, uma organizacdo sem fins lucrativos fundada no ano de 2008 para
impulsionar mudancas no que aos valores de consumo de agua diz respeito, elaborando uma
estratégia que permitisse a marca reduzir os valores de consumo de agua na cadeia de abastecimento
téxtil e assina o Acordo de Seguranca contra Incéndios e Edificios no Bangladesh, promovendo
melhores condicdes de seguranca no trabalho. No ano de 2014 lanca o primeiro folheto Bio Cotton e a

sua periodicidade torna-se, desde ent&o, recorrente.

Com o passar dos anos a marca tem vindo a adaptar-se ao mercado, aos consumidores e as suas
necessidades. Nos dias de hoje, € com foco nas pessoas € no meio ambiente que se projeta, com

presenca fisica e online.

Com duas coleccoes fixas anuais e lancamentos pontuais ao longo do ano, colecoes tematicas e
associadas a todos os estilos, a marca oferece aos seus consumidores os artigos necessarios para um
armario completo, para toda a familia: mulher, homem, crianca e bebé. Assume-se como uma marca

inclusiva e oferece artigos para pessoas de todos os tamanhos.

Ao longo dos anos, a semelhanca do crescimento da marca, a sua imagem tem sido atualizada e ja

diversos logotipos e cores fizeram parte da comunicacdo ao cliente. Ultimamente chegam ao
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consumidor com uma imagem simples, minimalista e neutra. Toda a evolucdo e o seu logotipo atual

podem ser verificados nas figuras 1 e 2.

C:A

MODES LIMITED.

ME
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D @ @ @
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Figura 3.1 - Evolucao Logotipo C&A

&

Figura 3.2 - Logotipo C&A

3.2.1.2. Comunicacao digital

O slogan “You do You & We do The Fashion” presente em todos os canais de comunicacao é o tema
da campanha para a nova estratégia de modernizacdo da marca, desenvolvida a semelhanca dos
consumidores e das suas necessidades. Com esta campanha a marca pretende reposicionar-se no
mercado reaproximando-se dos seus consumidores oferecendo-lhes acessibilidade, sustentabilidade,
qualidade e estilo. Perpetuando o compromisso enquanto marca de disponibilizar artigos de moda para

todos ao melhor preco, estabelecido desde a primeira geracao C&A.

A loja online é a ferramenta de comunicacdo digital mais usada e em Portugal é assumida como a
maior loja da marca. O convite para “entrar” comeca com a inscricdo “Ola a Todos! Bem-vindo a nossa
maior loja” seguida da descricdo: “Descubra o mundo C&A: Quer na nossa loja online como nas
nossas lojas fisicas pode desfrutar de uma experiéncia de compra versatil através de servicos de
qualidade e abordagens exclusivas. Integramos cada vez mais o canal online com o offline para que
possa fazer as suas compras como, quando e onde quiser!”.

Uma vez dentro da loja online, o consumidor pode iniciar a sua compra ou continuar a descobrir a
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marca. Seguindo para a compra, este tem a sua disposicdo toda a colecdo dividida por mulher,

homem, crianca e bebé.

Para facilitar a pesquisa, em todos os segmentos de produto os artigos podem ser observados em
visdo geral, onde se apresentam todos os produtos de todas as categorias, ou por subcategorias
especificas. A seccdo de senhora esta dividida nas subcategorias de novidades, vestuario, destaques,
denim, tamanhos grandes, roupas para maternidade, acessérios e material promocional, disponivel
durante todos os meses do ano para escoamento de produtos. A seccao de homem dividida por
novidades, vestuario, destaques, denim, colecao premium, tamanhos grandes e material promocional,
disponivel para o consumidor & semelhanca da seccao de mulher. O segmento de crianca, ligeiramente
mais pequeno, divide-se por roupa de meninos ou meninas, dos 2 aos 10 anos ou dos 8 aos 16 anos,
destaques e material promocional. Para bebés a oferta esta dividida em roupa para recém-nascido e
roupas de bebé, dos 0 aos 2 anos, destaques e material promocional. Além das subcategorias de
produtos acima descritas, o consumidor pode direcionar a sua pesquisa, através da categoria
“#WearTheChange”, para selecionar os produtos mais sustentaveis da marca. No site oficial C&A é
ainda possivel aceder a loja exclusiva C&A, a Clockhouse, com ofertas exclusivas para o publico mais

jovem.

Com pesquisa bastante intuitiva e rapida, o interessado consegue encontrar o que pretende com
apenas um cligue no menu principal. O envio esta disponivel para 22 destinos, dentro e fora da
Europa, e a pesquisa pode ser feita com recurso a lingua nativa do destino selecionado, com

pagamentos seguros, envios expresso e devolucdes gratuitas.

Seguindo a segunda opcao, o interessado percebe a tendéncia sustentavel da marca e o trabalho que
esta tem desenvolvido nos ultimos anos e onde foca a grande parte da sua comunicacdo. Com o foco
sempre voltado para o consumidor e as suas necessidades, a marca pretende fazer da sustentabilidade
0 novo normal. Para isso, oferece a quem a procura a possibilidade de fazer as melhores escolhas de

consumo, com o mesmo conforto, a mesma qualidade e, acima de tudo, 0 mesmo preco.

A colecdo sustentavel mais recente, desenvolvida em 2020, com campanha publicitaria prépria, intitula-
se de “Mais perto do que nunca” e apresenta as novas calcas “FIT Denim-Forever Denim”,
produzidas de forma responsavel com tecidos de alta qualidade. O nome das calcas surge na
sequéncia da aquisicdo da nova Fabrica de Inovacdes na Industria Téxtil (FIT) e marca o inicio da
producdo na fabrica alema. Todos os materiais sdo de origem europeia (bolsos internos, botdes e
rebites alemaes, fechos de correr polacos, etiquetas e tecidos italianos e fios hungaros e romenos), as

pecas sao produzidas na Alemanha, vendidas a preco justo, com cortes e estilos atraentes para todos
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os apreciadores de denim. A producdo com recurso a fibra de algoddo organico cultivado sem o uso de
pesticidas perigosos e menor consumo de agua e energia; o uso de fibras inteligentes, sustentaveis e
inovadoras como o tencel e roica; a opcdo de producdo através do uso de energias renovaveis (edlica e
solar); novas tecnologias que permitem reduzir os valores de consumo de agua dos 70 litros para os 10
litros; e ainda, o uso de tingimentos sustentaveis sdo caracteristicas das novas pecas denim. Com o
desenvolvimento deste produto e a sua colocacdo no mercado o objetivo passa por marcar a diferenca,
seja na forma como produz, no impacto que deixa no meio ambiente ou no mundo que reserva para as

proximas geracoes.

Desde que comecou a trabalhar o conceito de sustentabilidade a marca ja conquistou alguns obijetivos:
em primeiro lugar, 100% do algodao usado pela C&A & mais sustentavel; mais de quatro milhdes de
produtos fabricados com a certificacdo C2C tem origem na marca; e por ultimo, 71% das matérias-
primas utilizadas sao provenientes de fontes mais sustentaveis. Até 2028 ja estdo estabelecidas as
metas a alcancar, entre elas: aumentar a durabilidade das pecas; escolher materiais ainda mais
sustentaveis para a producao; e eliminar 50% dos plasticos em toda a cadeia de abastecimento e
logistica, substituindo-os por alternativas mais amigas do ambiente. Além disso, € a primeira marca a
produzir jeans 100% reciclaveis, social e economicamente responsaveis, associados ao nivel Gold da
Certificacdo C2C. Em 2019, conseguiu evitar a producdo de 57 157 toneladas de emissdes de didxido
de carbono para o planeta, reduzindo o uso de viscose convencional e recorrendo ao uso de viscose

mais sustentavel.

O uso de Bio Cotton e o desenvolvimento de produtos 100% algoddo organico, a primeira mudanca
para uma marca mais sustentavel, é ainda uma luta. Menos de 1% do algoddo que ¢ cultivado em todo
0 mundo é certificado como organico, motivo que impossibilita a completa transformacéo sustentavel
para este tipo de produtos. No entanto, todos os produtos assinalados com etiqueta “C&A Bio Cotton”
sao certificados pelas normas GOTS ou OCS, que garantem ao consumidor que toda a cadeia de

abastecimento, desde a origem da fibra ao produto final, foi devidamente controlada.

A reciclagem é a palavra de ordem para um contributo mais sustentavel. Os tecidos, hoje em dia 12x
mais reciclados, sdo provenientes de redes de pesca, garrafas de plastico ou de roupas velhas e sem
uso. O programa de circularidade “We take it back”, disponivel em mais de 500 lojas de 7 paises
europeus e online na Alemanha e na Franca desde 2018, é o ponto de partida. Com esta iniciativa a
marca ja recolheu e reciclou 3 053 637kg de tecidos velhos e sem uso, entregues pelos consumidores
em loja, e o objetivo é continuar a elevar os valores. Ao contributo do consumidor estd associado um

voucher monetario para uso numa futura compra. Esta politica de circularidade é apoiada pela etiqueta
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sustentavel da certificacdo C2C, globalmente reconhecida por representar produtos mais seguros e
sustentaveis, provenientes de uma economia circular. O certificado é atribuido pelo Instituto de
Inovacao de Produtos Cradle-to-Cradle, uma organizacao sem fins lucrativos. Existem cinco niveis de
certificacdo: Basic; Bronze; Silver; Gold; e Platinum. A C&A foram atribuidos dois certificados Gold,
o primeiro em 2017 e o segundo em 2018, e um certificado Platinum em 2020. O certificado é
atribuido sempre que se verifica que os produtos estdo assentes nas normas impostas pela

organizacao, descritas nos Anexos deste documento.

A par da responsabilidade ambiental, uma das preocupacdes da marca ¢ a responsabilidade social. E
um fator essencial que todos os funcionarios, independentemente do contributo que prestam, se
sintam confortaveis, incluidos, representados e igualmente respeitados. Para cumprir com o
compromisso a marca estabeleceu um Cdédigo de Conduta Interno de acordo com os Principios
Orientadores da ONU sobre Empresas e Direitos Humanos, verificado esporadica e aleatoriamente por

uma equipa interna.

Além do site oficial, a marca estd presente em diferentes plataformas digitais e chega aos
consumidores através do Twitter, Pinterest, Youtube, Facebook e Instagram. A pagina oficial no Twitter é
utilizada para partilha de parecerias comerciais, abertura e reabertura de lojas e lancamento de novas
colecdes, direcionando o consumidor para o site oficial da loja online em todas as publicacdes. A
ultima interacao da marca nesta rede ocorreu no dia 8 de agosto de 2022 e na sua descricao pode ler-
se: “Um ano apos as desastrosas inundacdes na Alemanha, a nossa loja #Euskirchen reabriu as suas
portas. Boa sorte para a equipa e tudo de bom para 0 novo comeco”, com imagens ilustrativas do
antes e depois da reconstrucdo da loja. No Pinterest, a marca publica fotografias de produto e em todas
direciona o usuario da rede para a loja online, tem 8,6 mil seguidores e atinge as 5,9 milhdes de
visualizacdes mensais. No Youtube, a marca conta com 11,4 mil subscritores e 208 videos publicados,
tendo o ultimo a data de publicacdo de 15 de setembro de 2022. Este ultimo video realca a ultima
campanha “You do You & We do The Fashion”, na descricdo do video pode ler-se: “We see you and all
you can be. You deserve to have it all. You do the chic. We do the affordable. You do You & We do The
Fashion”, que traduzido a letra significa “Nés vemos vocé e tudo o que vocé pode ser. Vocé merece ter
tudo. Vocé faz o chique. Nds fazemos o acessivel. Vocé faz vocé e nos fazemos a moda”. Os restantes
videos expdbem campanhas publicitarias, campanhas promocionais, novidades mensais e rubricas que
afirmam a responsabilidade social e ambiental da marca, publicados com bastante frequéncia. A lingua
utilizada para a comunicacao nestas trés plataformas € o inglés e em alguns casos o alemao.

E através do Facebook e do Instagram que a marca estd mais ativa. No Facebook, com 11 210 054

seguidores, e no Instagram, com 805 mil, a comunicacdo ¢ idéntica. As publicacdes chegam aos
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consumidores e usuarios das redes diariamente, sempre no mesmo horario. Nas duas plataformas a
comunicacao é efetivada uma vez por dia, sendo o Unico diferencial a aposta pela comunicacao rapida
e momentanea, com duracado de 24 horas nas historias da pagina principal da marca no Instagram. Por
ser possivel partilhar informacdo de diversas formas numa sé plataforma, no Instagram a interacao
com os consumidores € mais direta e tem na sua pagina diferentes destaques, que podem ser visitados
pelos seguidores recorrentemente. O conteudo partilhado nestes destaques - FIT Factory;
Sustainability; Winter; You do You; Cashmere - é composto por imagens retiradas dos editoriais da
marca e videos das campanhas promocionais das novas colecfes, comunicam a mensagem, 0
conceito e 0s valores da marca e o trabalho que tem sido desenvolvido em toda a cadeia de producao.
Ambas exibem o /ink direto para a loja online da marca e nas duas plataformas utiliza a ferramenta
“Loja”, disponibilizada a perfis profissionais, para facilitar a promocao de produtos e precos para a
consequente compra, dispostos por colecao e tipologias de produto a semelhanca da organizacao do
site online. Nas duas redes sociais, todas as publicacées tém em comum o uso da hashtag
“#WeDoTheFashion”, o mote da campanha atual. Na pagina oficial da marca C&A Portugal no
Facebook a lingua utilizada ¢ o portugués e no Instagram a comunicacao com o consumidor é

estabelecida com recurso unico a lingua inglesa.

No que respeita a moda sustentavel e a sua comunicacédo nas redes sociais, a C&A n&o se destaca.
Assumindo a sustentabilidade como o novo normal, a marca cumpre 0 compromisso e a comunicacao
deste tipo de iniciativas ocupa um lugar idéntico as restantes campanhas, partilhando-as com a mesma
intensidade e periodicidade, ndo sendo desenvolvidas campanhas exclusivas para este tipo de
produtos. Os consumidores percebem as mudancas, a presenca das certificacdes e a escolha da

marca por novos materiais de forma direta e simples.

Aderir a sustentabilidade que a marca propde ¢ uma escolha do consumidor. A marca assume que faz
0 seu trabalho e convida-os a fazer o mesmo. “#WearTheChange” assinala os artigos produzidos pela
marca de forma consciente e responsavel e indica o caminho para uma vida mais sustentavel. Esta

presente em todos os canais e plataformas digitais da marca.

Além de marcar presenca através do site online e das plataformas digitais, a marca chega aos seus
consumidores através da app C&A Fashion Online Store, lancada no dia 19 de outubro de 2022,
organizada a semelhanca do site oficial, compativel com dispositivos Android e 10S. E um contributo da
marca para o salto tecnologico e para uma sociedade mais responsavel e consciente, permitindo aos
consumidores adquirir os produtos que mais gostam a distancia de um clique e usufruir de diversas

vantagens que facilitam a escolha e a possivel compra.
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3.2.1.3. Comunicacao no ponto de venda

Escolhido para observacao pela relacao de proximidade existente entre a localizacao do ponto de venda
fisico e o local de residéncia da observadora, a loja C&A do centro comercial Estacao Viana, em Viana
do Castelo, foi analisada no dia 16 de outubro de 2022. Entre as varias caracteristicas analisadas
durante a visita a loja, nomeiam-se as mais importantes: o ambiente de loja, a disposicdo dos produtos

no ponto de venda, a fachada, a montra, a comunicacao visual e a comunicacao de moda sustentavel.

O ponto de venda, de proporcdes grandes comparativamente ao espaco de loja das outras cadeias de
consumo e ao tamanho do centro comercial, é acolhedor e convidativo. As cores neutras predominam
no ambiente e € em branco e cinza que se cobrem as paredes do espaco. A colecao é responsavel por
trazer a cor e a alegria que a C&A procura transmitir aos consumidores que a visitam. O odor agradavel
e pouco intenso e a playlist musical atual de acordo com as preferéncias do consumidor, num volume
adequado ao espaco e a sua capacidade complementam o ponto de venda. Bem iluminado, os focos
de teto percorrem todo o ponto de venda de forma constante, perto da entrada/saida da loja a luz é

mais intensa e destaca-se do restante centro comercial.

A loja divide-se em trés setores, homem a esquerda, mulher a direita e crianca no fundo da loja e ao
centro, rodeando o balcdo para pagamento. Todas as paredes do espaco estdo preenchidas com
expositores, charriots e ainda caminhos e seccdes para produtos especificos com mesas e balcoes
amoviveis. A colecao atual e os produtos mais importantes para venda, de homem e mulher,
encontram-se expostos na parte frontal da loja, perto da entrada. Mais recuados, encontram-se os
restantes artigos da marca, que nao sao exclusivos da ultima colecao e estao disponiveis para compra
durante todo o ano com algumas renovacOes, entre eles: pijamas, acessorios, basicos e jeans. A
seccao de crianca esta disposta em loja de acordo com as idades, da esquerda para a direita, entre os
0 e os 16 anos, respetivamente. Junto ao balcdo para pagamento encontram-se os artigos de facil

compra e sem desconto.

A fachada da loja é aberta na sua totalidade e as montras, uma de homem e outra de mulher,
encontram-se no interior da loja, ligeiramente afastadas da entrada. Na parte frontal da loja e em
grande destaque estdo dispostos dois logotipos C&A, um sobre a entrada para a seccao feminina e
outro sobre a entrada para a seccdo masculina. O ponto de venda mantém a sua aparéncia comum e

nao se observou qualquer tipo de decoracéo sazonal, quer na montra, quer no interior da loja.

A campanha a decorrer no dia da visita & notoria, comunica o tema da colecdo atual e facilita a
introducdo das pecas da marca com orientacao para o desenvolvimento sustentavel junto dos

consumidores com recurso ao “#WearTheChange”. “You do you & we do the fashion” ou “Tu és tu e
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nos somos moda” é o slogan principal e esta visivel em varios pontos da loja, nas duas linguas,
acompanhado de fotografias de campanha, exemplificada na figura 3. No que toca a comunicacao
visual em evidéncia na loja, no interior e ao longo de todo o ponto de venda observam-se cartazes de
trés dimensdes distintas com o slogan da campanha em inscricao, etiquetas em todos os produtos
apresentando as caracteristicas, precos e tamanhos, além de pequenos displays com informacdes de
produto e preco em cada seccdo especifica da loja. Para auxiliar a compra e facilitar a recolha dos
varios produtos a marca disponibiliza um saco de rafia de polipropileno para uso interno, que é

recolhido nas seccdes iniciais da loja e entregue no balcao para pagamento.

Figura 3.3. Cartaz de campanha C&A

Na entrada do espaco, protegendo os sensores antifurto (antenas) e funcionando como painel de boas-
vindas, os consumidores mais atentos podem perceber que a C&A foi considerada “A Melhor Loja
Portugal 2021-2022", no segmento moda pela Q&A Insights Europe BV de acordo com a Eleicdo do

Consumidor Portugués.

No decorrer de toda a loja estdao dispostos varios espelhos de corpo inteiro, estrategicamente
colocados, perto das seccdes com artigos faceis de experimentar como casacos, sobretudos e
acessorios. Em todos eles a marca faz referéncia as suas redes sociais, nomeadamente Facebook e
Instagram, incentiva a partilha de fotografias online e sugere o uso de hashtags especificas, ao mesmo
tempo que tenta direcionar os consumidores da loja fisica para a loja online, afirmando-a como a maior

loja da marca. Os produtos com tendéncia de producdo mais sustentavel disponiveis no ponto de venda
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fisico sdo apresentados em loja entre os restantes artigos da colecdo. O destaque destes produtos é
feito através da comunicacdo visual. A todos eles estd associada uma etiqgueta com um dos trés
simbolos, figura 4, figura 5 e figura 6, que informam o consumidor da presenca de contributos
sustentaveis no artigo selecionado. Perto desses produtos é notdria a presenca de trés displays de
dimensao pequena que informam e traduzem o simbolo associado aos produtos. A cor associada as
etiquetas e displays é o verde e ganha destaque face aos outros elementos de comunicacao presentes
na loja que seguem uma paleta cromatica com tons mais neutros. Envolvendo o consumidor para a
nova visao da marca, os sacos de rafia de polipropileno disponiveis para uso interno sdo da mesma cor

e em branco observa-se a inscricao “#WearTheChange”, figura 7, presente também no interior de

alguns artigos da colecao mais sustentavel e nos uniformes dos funcionarios da loja.

Figura 3.4 - Simbolo Algodao Orgénico Figura 3.5 - Simbolo Fibras mais Sustentaveis  Figura 3.6 - Simbolo Materiais Reciclados

Figura 3.7 - Saco rafia polipropileno
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3.2.2. Giovanni Galli

3.2.2.1. Contexto da marca

A Giovanni Galli ¢ uma marca portuguesa, criada em 1992 pela sociedade Vasconcelos & Goncalves e
adquirida pelo Grupo Unifato no ano 2001. No seu primeiro ano de mercado, abriu as primeiras lojas
fisicas em territorio nacional e apds a intervencao do grupo detentor assume-se como uma marca de
referéncia de moda masculina. D4 os primeiros passos para a internacionalizacdo no ano 2011.
Atualmente, possui loja online e conta com mais de 50 lojas fisicas espalhadas por todo 0 mundo.
Ambiciona ser a primeira marca portuguesa especializada em vestuario e acessorios masculinos a
brilhar no mercado internacional, contribuindo para a divulgacdo e valorizacdo da marca 100%

portugués.

Com producao e fabrico proprio, oferece aos consumidores produtos versateis, classicos, descontraidos
e confortaveis, adaptaveis a diversas ocasides. Posiciona-se no mercado como uma marca de segmento
médio e trabalha diariamente para oferecer ao cliente a relacdo qualidade/preco a que este se
habituou. Afirma que é nos consumidores que pensa quando cria novas colecdes e como retribuicao
espera clientes proximos e fiéis @ marca que reconhecam o rigor, a qualidade e o design que a

sustenta.

Desde que a marca foi adquirida pelo Grupo Unifato, o seu logotipo e imagem de marca nao se alterou.
Podendo este ser utilizado nas versoes 1. e 2. Além do logotipo, a marca é também conhecida pelo seu

simbolo, um pato, na Figura 10.

GIOVANNI GALLI

Figura 3.8 - Logotipo Giovanni Galli - versao 1

GIOVANNI GALLI

Figura 3.9 - Logotipo Giovanni Galli - verséo 2

=5

Figura 3.10 - Simbolo Giovanni Galli
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3.2.2.2. Comunicacao digital

A loja online é uma das ferramentas de comunicacao digital da marca e é através deste canal que os
consumidores conseguem adquirir os artigos e ter acesso a toda a colecéo, roupa interior, sapatos,
acessorios, disponiveis de acordo com a estacdo e os lancamentos da marca (primavera-verdo ou
outono-inverno), e artigos outlet, disponiveis durante todos os meses do ano. Com pesquisa bastante
intuitiva, o interessado consegue encontrar o que pretende com apenas um clique no menu principal. O
envio esta disponivel para 24 destinos europeus e a pesquisa pode ser feita com recurso a lingua
portuguesa ou a lingua inglesa. Para além da possibilidade de compra, a marca disponibiliza um
blogue com dicas para os seus clientes masculinos e a Ultima publicacdo, intitulada “Sugestdes para

Casamentos”, apresenta toda a oferta Giovanni Galli e tornou-se publica a 16 de maio de 2022.

A marca esta presente em diferentes plataformas digitais e chega aos consumidores através do
Linkedln, Youtube, Pinterest, Facebook e Instagram. O Linkedln é utilizado pela marca a titulo
profissional e as publicacdes direcionam os interessados para a loja onl/ine. A ultima publicacao da
marca nesta rede foi em dezembro de 2021 e na sua descricdo pode ler-se: “Votos de um excelente e
prospero 2022! #AnoNovo #GiovanniGalli”. No Youtube, a marca conta com 111 subscritores e 26
videos publicados, tendo o ultimo a data de publicacdo 24 de novembro de 2021. Este ultimo video
publicita a camisa Vaiela, um dos destaques da colecao outono-inverno 2021, na descricdo do video
percebe-se que este artigo é “100% ecologico, produzido de forma sustentavel com materiais reciclados
e energias renovaveis”. Os restantes videos expdem campanhas publicitarias que vao sendo lancadas,
no entanto a sua publicacdo nao é recorrente. No perfil do Pinterest, a marca publica fotografias de
campanha e de produto e em todas as publicacdes redireciona o usuario da rede para a pagina inicial
da loja online, tem 174 seguidores e atinge as 2,3 mil visualizacdes mensais. E no Facebook e no
Instagram que a marca tem a sua presenca mais ativa. Na pagina do Facebook, com mais seguidores,
cerca de 29 695, e no Instagram, com 4519, a comunicacao ¢ semelhante. As publicacdes sao
colocadas online no mesmo dia e o unico diferencial encontrado é o idioma utilizado para manter
contacto com os seus seguidores. Enquanto que no Facebook a lingua portuguesa é a escolhida pela
marca, no Instagram é em inglés que a informacdo chega aos consumidores. Ambas exibem o /ink
direto para a loja online da marca. No Facebook utiliza a ferramenta “Loja” disponibilizada pela
plataforma a perfis profissionais facilitando a promocdo de produtos e precos para a consequente
compra. No Instagram a interacdo com os consumidores é mais direta e, além das publicacoes
idénticas as restantes redes sociais, tem na sua pagina diferentes destaques, que podem ser visitados
pelos seguidores recorrentemente. O conteudo partilhado nestes destaques - Sales; GG Look;

Collections; Beachwear; Sportive; Casual; Classic - &€ composto por imagens retiradas dos editoriais
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da marca e videos das campanhas promocionais das novas colecdes. No destaque GG Look a marca
publica fotografias e videos que os seus consumidores partilham nas suas redes sociais pessoais,
sempre que usam a marca e a identificam através do @giovannigallistore. Nas duas redes sociais mais
utilizadas pela marca, em comum, todas as publicacdes tém o uso das seguintes hashtags:

#GiovanniGalli; #GiovanniGalliStore; #Men; #Style; #Trends; #00TD; #MensStyle; e #MensFashionPost.

No que respeita a moda sustentavel, nas plataformas digitais, a sua comunicacao nao é recorrente. A
ultima referéncia a artigos provenientes de uma producdo mais sustentavel ficou disponivel no dia 18
de dezembro de 2021 e, destacando-se das restantes, na descricao foram utilizadas as hashtags
#SafePlanet e #Sustainability. As publicacdes estdo apenas disponiveis no Facebook e Instagram da
marca e na loja online nao ha referéncia a este ou outro produto relacionado. As imagens 11 e 12
demonstram a comunicacdo efetuada pela marca ao artigo proveniente de uma producdo mais

sustentavel.

Giovanni Galli
18 de Dezembro de 2021 - @

Artigos com significado. . .N&o é apenas uma Camisa Vaiela, ¢ uma camisa Eco-
Friendly. Produzida de forma sustentavel, com materiais reciclados e processos
alimentados por energias renovaveis. #SafePlanet

#GiovanniGalli #GiovanniGalliStore #AutumnWinter

|
©0 12 1 partilha
o> Gosto (D Comentar 2> Partilhar
@ Escreve um comentério.. © © @

Figura 3.11 - Facebook Giovanni Galli - Sustentabilidade

@ giovannigallistore

@

(CAMISA 100% ECOLOGICA
PECAPRODUZIDA DE FORMA SUSTENTAVEL
COM MATERIAIS RECICLADOS
E ENERGIAS RENOVAVEIS

100% ECOSHIRT

RENEWABLE ENERGY.

ECOFRIENDLY

Qv ) W
29 gostos

giovannigallistore Shirts with a message. . . Aren’t just
Vaiela Shirts, they are sustainably produced, with recycled
materials and processes powered by renewable energies.
#SafePlanet
e

lli #GiovanniGalliSt

#Men #Style #Trends #00TD #MensStyle
#MensFashionPost #Sustainability

Ver 1 comentario

8 de dezembro de 2021 - Ver traducdo

Figura 3.12 - Instagram Giovanni Galli - Sustentabilidade
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Para além das plataformas citadas, a marca também estabelece contacto com os seus consumidores
através de uma newsletter na qual os consumidores, submetendo o seu endereco de correio eletronico
pessoal no site oficial da marca, se inscrevem para receber. Durante o periodo em que se efetivou o
levantamento de dados, inicio de setembro a final de outubro de 2022, nao foi possivel verificar a

entrada de nenhuma newsletter no endereco de correio eletronico inscrito.

3.2.2.3. Comunicacao no ponto de venda

Para a identificacdo da comunicacao no ponto de venda, foram observadas diferentes caracteristicas da
loja, entre elas: o ambiente, a disposicdo dos produtos no ponto de venda, a fachada, a montra, a

comunicacao visual e nao visual, os uniformes dos funcionarios e o atendimento ao cliente.

O ponto de venda fisico Giovanni Galli observado no dia 16 de outubro de 2022, que foi escolhido pela
relacao de proximidade existente entre a localizacao da loja e o local de residéncia da observadora, esta

inserido no centro comercial Estacdo Viana, em Viana do Castelo.

De forma geral, a apresentacdo da loja lembra um pronto-a-vestir do comércio tradicional, rodeada por
madeira e tons mais escuros, tanto no ambiente do ponto de venda como no mobiliario. Com pouca
luz, os focos existentes iluminam todo o espaco e ndo se observam focos ou candeeiros direcionados
aos produtos ou expositores. O som é bastante discreto e, com maior afluéncia de clientes, torna-se
impercetivel. Nao possui qualquer tipo de odor e o ar condicionado presente na loja mantém a

temperatura ambiente de todo o centro comercial.

Os produtos expostos, tanto no mobiliario com nichos fixos como nos expositores adicionais, rodeiam
as paredes da loja e obrigam o consumidor a circular junto delas para conseguir ver todos os artigos
disponiveis. Em todas elas estdo dispostos todo o tipo de produtos que a marca oferece, sugerindo a
compra do conjunto completo. Comecando a caminhada pelo lado direito, no primeiro moével, estdo
dispostos os produtos casuais direcionados a um publico mais maduro, seguindo-se de outro com
produtos direcionados a um publico mais jovem. Nas paredes do fundo, a ladear um espelho grande,
Unico na loja, estao expostos os casacos, gabardines, sobretudos e coletes. Na terceira parede da loja,
do lado esquerdo da entrada, é apresentada a colecao formal e classica da marca, composta por duas
estantes fixas, uma dedicada a gravatas e outra a camisas. No centro da loja existem dois balcdes de
apoio fixos que auxiliam o atendimento ao cliente, no interior dos balcoes estao disponiveis produtos
para reposicao e tamanhos diferentes que nao estao expostos no mobilidrio de acesso livre. O balcao
para pagamento esta proximo da primeira parede da loja, do lado direito da entrada, entre os

expositores de artigos casuais da colecao atual, e ao seu redor ndo sao visiveis artigos de facil compra.
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A fachada da loja, a semelhanca do interior, lembra um ponto de venda de comércio tradicional, e imita
uma loja de rua. O logotipo, sobre a entrada principal da loja, e o simbolo da marca, um de cada lado

da inscricao, tem bastante destaque.

Com quatro montras laterais e duas na fachada da loja, os artigos estdo todos expostos e permitem
que o consumidor conheca a colecao atual antes de entrar. O ponto de venda mantém a sua aparéncia
comum e nao se observou qualquer tipo de decoracao sazonal, quer na montra, quer no interior da
loja. E de realcar que, em rodapé, na montra da fachada principal, em caracteres de tamanho médio, o
ponto de venda informa o consumidor de que também pode adquirir os produtos através da loja

online. Na inscricdo pode ler-se: “Shop Online www.giovannigalli.com".

Nao dispde de cartazes publicitarios relativos a campanhas promocionais a decorrer, nem da colecao
atual exposta em loja. Contudo, na montra sdo visiveis pequenos cartazes com informacao dos precos
dos artigos nela expostos. As etiquetas dos produtos, independentemente do seu segmento, seguem o
mesmo layout e design e os cabides tém assinatura propria Giovanni Galli. As embalagens para
transporte de produtos apos a compra, sao de papel preto com inscricao do logotipo na versao 2, e
estao disponiveis para os consumidores durante todo o ano. O seu valor, em display no balcao para

pagamento, depende do tamanho da compra.

Os funcionarios Giovanni Galli ttm imagem cuidada, usam farda e sapato preto e estdo aptos para
auxiliar o cliente na escolha dos produtos que melhor se adaptam ao seu estilo, gosto e tamanho.
Numa fase inicial permitem que o consumidor conheca a loja e ao fim de algum tempo sugerem a

compra. O atendimento é voltado, embora nao exclusivo, para o cliente masculino.

Nao foi autorizado o registo fotografico no interior da loja.

3.2.3. Salsa

3.2.3.1. Contexto da marca

A Salsa Jeans, comummente Salsa, € uma marca portuguesa com raizes no norte de pais, criada em
1994 pelos irmaos Vila Nova, o Filipe, a Beatriz e o Antonio. A primeira loja da marca abriu em 1998,
na cidade do Porto, no centro comercial Norte Shopping e no ano seguinte marca presenca nas
cidades de Lisboa, no centro comercial Vasco da Gama, e Braga, no centro comercial Braga Parque. Ao
longo dos anos a marca reinventou-se continuamente mas nunca perdeu a sua esséncia e a arte de
saber fazer. Com presenca internacional, possui mais de 200 pontos de venda e s6 em Portugal o

numero de lojas ronda as 60, espalhadas por todos os distritos.
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Em 2008, aquando da aquisicdo da marca Tiffosi pelos irmdos Antdnio e Beatriz, Filipe Vila Nova
assume a detencdo maioritaria da marca, tornando-se responsavel por 85% do capital. Hoje em dia,
50% do capital da empresa pertence ao Grupo Sonae, também portugués e sediado na Maia, mas
mantém os funcionarios e escritorios iniciais, confecao e lavandaria prépria no municipio de Vila Nova

de Famalicao.

Com duas colecoes fixas anuais, e lancamentos pontuais ao longo do ano, oferece aos seus
consumidores os artigos necessarios para um armario completo, tanto para mulher como para homem.
Assume-se como uma marca de segmento médio-alto, voltado maioritariamente para o publico
feminino, e ambiciona o reconhecimento geral pela portugalidade e a arte de saber fazer e trabalhar a
ganga, o material que tanto os identifica. Entre os valores aos quais se associa o0 “proudtuguese” - ser
portugués com orgulho - o craftmanship, a inclusividade e a responsabilidade social e ambiental sao

aqueles que a marca exibe com mais orgulho.

Assim como muitos artistas, cantores, designers e arquitetos, a Salsa quer levar o nome de Portugal
para 0 mundo e é para isso que trabalha diariamente. Afirmam que sabem fazer e trabalhar o denim
como mais ninguém sabe e que é da secular experiéncia que surge o sucesso e 0s melhores jeans do
mundo. E fazem-no para todos os corpos, todos os tamanhos e todo o tipo de preferéncias. Assumem
gue a beleza nao segue nenhum padrdo e que o mais belo é cada um sentir-se bem a usar Salsa. O
respeito pelo outro € o seu maior contributo e acolhe cada colaborador como se fosse um membro da
familia, tem orgulho nas suas raizes, sabe as suas origens, acredita que é com a honestidade,
confianca e tradicao que o trabalho se faz e que se recebe sempre aquilo que se da. Ser uma marca
cada vez mais sustentavel € o compromisso ao qual se dedica nos ultimos anos e com 0s movimentos

e projetos que lanca, apresenta ao mercado a forma como quer passar a ser reconhecida.

Ao longo dos anos, a semelhanca do crescimento da marca, a sua imagem tem sido atualizada e ja
diversos logotipos e cores fizeram parte da comunicacao ao cliente. Ultimamente chega ao consumidor

com uma imagem simples, minimalista e neutra, transmitida pelo seu logotipo (Figura 13).

Salsa

Figura 3.13 - Logotipo Salsa
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3.2.3.2. Comunicacao digital

Atualmente, os consumidores Salsa podem adquirir os seus produtos e ter conhecimento deles através
de inumeras formas. A loja online é a ferramenta de comunicacdo digital mais ativa da marca e ¢
através deste canal que os consumidores conseguem adquirir os artigos e ter acesso a toda a colecao,
novidades, artigos mais vendidos, todos os jeans e calcas da marca, seccdo de personalizacao denim
online e colecbes anteriores em promocao, limitadas ao stock existente para escoamento de produtos,
disponivel durante todos os meses do ano. Com pesquisa bastante intuitiva e rapida, o interessado
consegue encontrar o que pretende com apenas um clique no menu principal. O envio esta disponivel
para 35 destinos e a pesquisa pode ser feita com recurso a lingua portuguesa ou a lingua inglesa, com
pagamentos seguros, envios expresso e devolucoes gratuitas. Para além da possibilidade de compra e
das funcionalidades comuns a uma loja online, a marca permite a aquisicdo de um Cartdo de Oferta
com valores entre os 15€ e os 500€ para consumo na marca, enviado por email e valido por um ano.
Para os consumidores mais assiduos existe a possibilidade de integrar um programa de fidelizacao, o
programa “STAR”, com vantagens e regalias exclusivas. Para se tornarem membros os consumidores
apenas precisam de se registar com o endereco de correio eletronico pessoal e automaticamente 5% do
valor de todas as compras convertem-se em saldo que se mantém valido por 180 dias para usufruir em
compras futuras, ganham 10€ de boas-vindas para usarem na 2% compra na marca e recebem 10€ de
presente por cada aniversario que devera ser gasto no prazo de 30 dias. Para além dos descontos os
consumidores recebem estrelas sempre que cumprem com 0s requisitos estipulados pela marca que
podem ser trocados por experiéncias Salsa ao mesmo tempo que ficam a par de todas as novidades,

tém acesso a campanhas privadas Star ao longo do ano e acesso antecipado as colecdes limitadas.

Na “Salsamag”, uma revista interna que funciona como um blog, o lancamento dos artigos ¢ bastante
frequente e durante o periodo em que se efetivou o levantamento de dados, de inicio de setembro a
final de outubro de 2022, foram verificadas sete publicacées. Tanto as publicacdes mais recentes como
as publicacées mais antigas o acesso € ilimitado. Entre estas possibilidades, com o intuito de promover
ainda mais os seus produtos e estabelecer ligacdo com as restantes redes sociais, a marca partilha as
fotografias colocadas online pelos consumidores, com destaque proprio na sua loja oficial. Assim, os
consumidores passam a “fazer parte da familia” e sdo incentivados a partilhar e identificar a Salsa com
a hashtag #salsajeans e @salsaofficial sempre que usem um artigo. “O teu look é 0 nosso look” é o
mote para a adesao e essa é diaria, atualizada ao segundo, com pessoas a partilhar de todos os cantos

do mundo.
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Ainda no site oficial, a marca promove o contacto com os seus consumidores através de uma
newsletter na qual os mais interessados, submetendo o seu endereco de correio eletrénico pessoal, se
inscrevem para receber. A partir do momento em que um consumidor faz a subscricdo entra para a
familia da marca e recebe a promessa de ser surpreendido semanalmente com ultimos lancamentos,

dicas e tendéncias, campanhas de desconto ou ofertas exclusivas.

Para além de marcar presenca no digital através do site oficial, a marca esta presente em diferentes
plataformas digitais e chega aos consumidores através do LinkedIn, Youtube, Pinterest, Facebook e
Instagram. A pagina oficial no LinkedIn é utilizada a titulo profissional, procura de novos talentos e
partilha de experiéncias e atividades vividas pelas equipas Salsa. A ultima publicacdo da marca nesta

rede foi ha um més e na sua descricao pode ler-se: “A nossa equipa de Produto rumou a Arouca para
recarregar energias num dia repleto de atividades na natureza. & Entre atividades de rio, exploracdes

pelo Geopark de Jeep, uma desafiante travessia da Ponte 516 e uma caminhada ao longo dos
passadicos, a equipa de Produto pds a teste a sua perseveranca e companheirismo. O objetivo e
mensagem do dia foram alcancados com sucesso: a certeza de que em equipa conseguem superar
tudo! ¥ #TeamBuilding #ProudlySalsa". No Pinterest, a marca publica fotografias de produto, com
valores atualizados de acordo com o site oficial da marca, e em todas direciona o usuario da rede para
a loja online, tem 9,1 mil seguidores e atinge as 1,9 milhdes de visualizacdes mensais. No Youtube, a
marca conta com 1,57 mil subscritores e 165 videos publicados, tendo o ultimo a data de publicacéo
de 19 de outubro de 2022. Este ultimo video realca a ultima campanha “never stop pushing” em
celebracdo dos 15 anos “PUSH UP” da marca e conta a historia de quatro mulheres com diferentes
backgrounds, que de uma ou de outra forma nunca pararam de lutar para percorrer 0s seus sonhos e
conquistar objetivos, na descricao do video percebe-se a orientacdo da marca para o empoderamento
feminino e o trabalho do denim e pode ler-se: “Ha 15 anos criamos estes jeans que realcam as suas
curvas mas, acima de tudo, aumentam a confianca feminina”. Os restantes videos expdem campanhas
publicitarias, campanhas promocionais e novidades mensais e sao publicados com bastante

frequéncia. A lingua utilizada para a comunicacao nesta plataforma & o inglés.

E através do Facebook e do Instagram que a marca estd mais ativa e chega aos consumidores
diariamente. No Facebook, com 922 718 seguidores, e no Instagram, com 192 mil, a comunicacao &
idéntica, sendo que as publicacdes sao colocadas on/ine no mesmo dia e o Unico diferencial é a
quantidade de publicacdes diarias em cada plataforma. No Facebook a comunicacao ¢ efetivada, em
média, duas vezes por dia e no Instagram apenas uma publicacdo € colocada na pagina principal

enquanto as restantes sao colocadas nos destaques varias vezes por dia. Ambas exibem o /ink direto
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para a loja online da marca e para as restantes plataformas digitais onde a marca comunica
ativamente. Nestas duas plataformas a marca utiliza a ferramenta “Loja”, disponibilizada a perfis
profissionais, que facilita a promocao de produtos e precos para a consequente compra, ordenando-os
por colecdo e tipologias de produto a semelhanca do site online. Por ser possivel partilhar informacao
de diversas formas numa so plataforma, no Instagram, apesar de possuir um menor nimero de
seguidores, a interacdo com os consumidores ¢ mais direta e, além das publicacdes idénticas as
restantes redes sociais, tem na sua pagina um destaque, que pode ser visitado pelos seguidores
recorrentemente. Nesse destaque intitulado #salsajeans, a marca aproveita para compartilhar
fotografias e videos, partilhados por consumidores e influenciadores digitais nas suas redes pessoais
sempre que usam a marca e a identificam através do @salsaofficial. Nas duas redes sociais, todas as
publicacdes tém em comum o uso das hashtags #salsajeans e #repost, o ultimo usado apenas quando
a marca compartilha as fotografias de influenciadores digitais que trabalham com a marca. E uma
estratégia da marca comunicar online com recurso a influenciadores digitais de varias nacionalidades,
inclusive portuguesas. Entre as mais influentes do mercado digital nacional, séo imagem de marca com
participacado ativa, podendo esporadicamente recorrer a outras caras, a Barbara Corby, a Alice
Trewinnard, a Rita Serrano, Inés Rochinha e a sua irma Catarina Rochinha, todas elas com corpos,
tamanhos e necessidades diferentes que comunicam para milhares de seguidores nas redes sociais,

sobretudo mulheres.

Ainda nos ultimos dias do levantamento de dados, a 28 de outubro de 2022, foi lancada a app Salsa,
compativel com dispositivos Android e 10S. E um contributo da marca para o salto tecnolégico e para
uma sociedade mais responsavel e consciente, permitindo aos consumidores adquirir os produtos que
mais gostam a distancia de um clique e usufruir de diversas vantagens que facilitam a escolha e a
possivel compra. Depois de instalar a aplicacdo, completar o registo e ativar as notificacdes, o
consumidor ganha acesso direto a sua conta pessoal e pode encontrar rapidamente as pecas que viu e
guardou, guardar as faturas em registo eletronico e é o primeiro a receber as novidades da marca

tendo acesso aos novos conteudos disponiveis online.

No que respeita & moda sustentavel e a sua comunicacdo em todas as plataformas digitais, a Salsa
tem percorrido um caminho lento mas promissor. A comunicacao deste tipo de iniciativas tem vindo a
ocupar lugar de destaque na marca desde marco de 2021 quando, pela primeira vez, apresentaram o0s
Jjeans e a forma de trabalhar o denim na Salsa. Criaram uma campanha, a qual deram o nome de
“Blue Magic Happens Here”, e mostraram aos consumidores as origens e raizes da marca, a cor que
os representa e o “Bater do Nosso Coracao”. Disseram-lhes que tudo importa, desde a escolha dos

tecidos as varias técnicas de lavagem e acabamentos, das pessoas que trabalham na marca ha anos e
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da sabedoria de quem trabalha a ganga como mais ninguém trabalha. Apresentaram calcas para todos
e para todos os tipos de corpo, gostos e necessidades e afirmaram que é na Salsa que todos

encontram os melhores jeans do mundo.

A partir de entdo a jornada tem crescido. No final desse més comunicaram o programa de
sustentabilidade da marca previsto até ao final de 2023, o programa “become - doing well fits better”
surge com o proposito de reduzir a quantidade de agua e produtos quimicos utilizados, tanto quanto
possivel, durante a producdo das pecas. A este associaram-se dois objetivos principais: até 2023
reduzir 60% a 90% no consumo de agua na producao de todos os jeans, que se traduz em 82 milhdes
de litros de agua; e até ao final do mesmo ano eliminar todo o plastico nas embalagens e transporte de
jeans, que corresponde a 1 milhdo de sacos de plastico por ano. Aproveitaram o lancamento do projeto
de sustentabilidade para informar os consumidores das mudancas que tém acontecido internamente e
incentivam-no a fazer o mesmo através de pequenas mudancas, desde o copo do café, as palhinhas de
plastico ou as garrafas de dgua que podem facilmente ser substituidas por outras de outros materiais e
mais ecologicos. Para a parte da producao téxtil, introduzem os novos materiais, mais sustentaveis e
com desempenho semelhante, que compdem o programa e garantem que &€ um principio transportar
grande parte da producéo para Portugal, nao so6 para ficar mais perto da sede da empresa e facilitar o
trabalho dos funcionarios como para reduzir as emissdes de carbono nos transportes de longa
distancia.

Ja em junho de 2022, a marca renova o projeto de responsabilidade social e ambiental, introduz novos
parametros e chega aos consumidores com novos objetivos, agora estabelecidos até ao ano 2040. “We
can all become part of the change” & o novo titulo da campanha e compromete-se com o planeta,

agua, logistica e pegada ecologica; o produto, materiais e circularidade; e as pessoas, igualdade de

género, diversidade e cadeia de fornecimento. Até 2040 os objetivos a atingir sdo:

* Revisao dos consumiveis na cadeia logistica com reducéo do consumo de 176 toneladas de
papel por ano e eliminacao total dos consumiveis de plastico (35 toneladas por ano);

* Criacao do projeto “Infinity", com o objetivo de reaproveitar o denim, dando-lhe um ciclo de
vida mais longo;

* Acessorios de nylon das carteiras serao feitos a partir de plastico 100% reciclado;

* 100% dos jeans serdo betterwash;

e Embalagens de plastico 100% reciclavel;

* Retirar 100% do plastico na cadeia de denim;
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* Compromisso zero desflorestacao: 100% do sourcing das matérias-primas relevantes para
a floresta serao certificadas, incluindo produto e packaging;

* Neutralidade carbonica.

Alguns destes objetivos incluem o consumidor e a marca conta com o seu contributo através do projeto
“Infinity" e do apoio ao programa “BetterWash”. O primeiro, lancado a 7 de junho de 2022, consiste
em entregar em loja jeans que ja nao gostam, ja nao servem ou estao estragados por algum motivo e
dar-lhes uma segunda vida. O denim vive para sempre e com algumas modificacdes, aquilo que
parecia nao ter mais utilidade ganha uma nova oportunidade. Caso o consumidor que entrega a peca
nao pretenda fazer alteracdes para voltar a usar ou esta ja tenha tantos problemas que ndo ha solucéo
aparente, existe a possibilidade de deixar a peca para que possa ser transformada em algo novo. Por
cada peca que o consumidor entrega para transformar recebe estrelas que lhe dao acesso exclusivo a
experiéncias Unicas, através do programa “Star”. O segundo, lancado em abril de 2021, é um
compromisso da marca, a alcancar até ao final de 2023. O objetivo & diminuir o consumo de agua a
100% e optar por acabamentos e lavagens a laser, ozono e e-fluxo. O caminho vai a meio e 50% das
colecOes de jeans sdo criadas com recurso as novas tecnologias, certificadas pela Control Union. O
papel do consumidor é escolher jeans que ja pertencam ao programa face a outros com acabamentos

tradicionais.

Ainda no ambito da moda sustentavel e na forma como ela chega ao consumidor, para a colecao
“Star”, exclusivamente para membros do programa homonimo, foram desenvolvidos pela marca dois
pares de jeans amigos do oceano e do planeta, feitos com gangas organicas e poliéster criado a partir
de garrafas de plastico. A colecdo “Only Friendly Jeans” foi associada a técnica de lavagem japonesa
Shibori, stencil com tintas amigas do ambiente, costuras em linha eco e botdes em corozo, com
etiquetas em canvas, os dois ultimos 100% biodegradaveis. Foi uma colecao feita sob encomenda,

limitada e sustentavel.

Nas restantes redes sociais a comunicacdo deste tipo de produtos ou escolhas da marca nao é
ativamente partilhado. Nao sdo desenvolvidas campanhas exclusivas para este tipo de produtos e os
consumidores percebem as mudancas, a presenca das certificacdes e a escolha da marca por novos

materiais de forma direta e simples.

3.2.3.3. Comunicacao no ponto de venda

A loja Salsa inserida no centro comercial Estacao Viana, em Viana do Castelo, foi analisada no dia 16

de outubro de 2022. A escolha pela analise deste ponto de venda face a outros da mesma marca é
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influenciada pela relacdo de proximidade existente entre a area de residéncia da observadora e a
localizacao da loja. Na visita ao espaco foram analisadas diferentes caracteristicas com mais destaque
para o ambiente de loja, a fachada, a disposicdo dos produtos no ponto de venda, a comunicacéo

inerente no espaco fisico e ainda a aparéncia dos funcionarios e o atendimento ao cliente.

Seguindo apenas os tons de branco e verde esmeralda, 0 ambiente de loja é neutro e é a colecao atual
quem traz a cor ao espaco. A madeira, presente no chao e nas mesas de apoio, da o toque natural ao
espaco e, aos olhos do consumidor, adiciona-lhe uma imagem mais cuidada e consciente. Com
bastantes pontos de luz, a loja esta bem iluminada e os focos estao direcionados para os produtos
expostos nas laterais da loja. Em cima de cada mesa de apoio estao suspensos candeeiros com luz
mais intensa. O som, descontraido e calmo, é ajustado de acordo com a afluéncia de consumidores,

mais baixo quando tem poucos e mais alto quando esta mais preenchida.

A marca esta muito mais voltada para o publico feminino e no ponto de venda fisico essa tendéncia é
notoria. 80% ponto de venda, de proporcdes médias, estd dedicado a exposicdo de artigos femininos e
0 restante espaco, a parede lateral do lado esquerdo da loja, é dedicada aos produtos para o publico
masculino. Os provadores estdo no fundo da loja sendo necessario percorrer todo o ponto de venda
para os poder aceder. Junto ao balcdo para pagamento, ao fundo da loja, imediatamente antes da

seccao de provadores, estdo expostos os artigos favoritos da marca.

A fachada da loja é completamente aberta, ndo se verificou a presenca da “montra tradicional” no dia
da visita. Ao longo de todo o espaco, principalmente junto das mesas de apoio para a exposicao dos
produtos, verificam-se alguns manequins, femininos e masculinos, para apresentacdo dos produtos
destaque da colecdo. No que toca a comunicacdo visual, foi possivel identificar a presenca de
pequenos displays de apresentacdo e caracteristicas dos produtos, nomeadamente dos produtos
expostos sob as mesas de apoio. As etiquetas dos produtos, quer masculinos, quer femininos, seguem
0 mesmo /ayout. Aos jeans e aos produtos de ganga, além das etiquetas genéricas da marca,
aplicadas a qualquer tipo de produto, estdo associadas outras, mais pequenas que identificam o tipo e
corte das calcas so6 para os jeans e QR Codes para todos os produtos de ganga, que direcionam o

consumidor para a pagina do artigo ao qual pode fazer scan.

O ponto de venda mantém a sua aparéncia comum e nao se observou qualquer tipo de decoracéo
sazonal ou campanha promocional no ativo. A campanha a decorrer em loja para a estacéo outono/
inverno 2022-2023, visivel unicamente na parede do fundo da loja, apresenta de forma direta e concisa
a mensagem atual da marca e aquilo que pretendem transmitir para o seu consumidor. Além de trés

fotografias de campanha, duas da colecdo de mulher e uma de colecdo de homem é possivel entender
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0s slogans “Blue Magic Happens Here” e “Jeans For Every Body” que refletem as origens da Salsa, de

onde nasceram, para onde querem ir, como querem ser reconhecidos e a quem querem Servir.

Além da marca, nos ultimos tempos, ter vindo a associar-se ao fabrico de produtos mais sustentaveis e,
a nivel de producéo, tenham aplicado estratégias nesse sentido, em loja nao se verifica qualquer

referéncia a produtos sustentaveis ou com algum contributo para o desenvolvimento sustentavel.

Os funcionarios Salsa apresentam uma imagem cuidada, o uniforme é criado com produtos da marca e
adaptados ao tipo de corpo de cada funcionario. Estes acompanham a presenca dos consumidores em

loja e sugerem os produtos adequados as necessidades de cada um.

Nao foi permitido o registo fotografico no interior da loja.

3.3. Entrevistas

Procurando dar resposta aos objetivos propostos para o desenvolvimento desta investigacao,
nomeadamente entender como é que a sustentabilidade pode afetar o mercado da moda nacional num
periodo de 5 a 10 anos; que tipo de estratégias podem as marcas adotar, durante este periodo de
tempo, para permanecerem no ativo face as mudancas do mercado; questionar possibilidades sobre o
futuro do retalho da moda a nivel nacional e que tipo de comunicacao esta prevista para os pontos de
venda fisicos, que podem comecar a ser implementados ou que se podem implementar no horizonte
2030, foram efetuadas entrevistas estruturadas aos diretores de marketing e comunicacdo ou

responsaveis dos mesmos departamentos das marcas selecionadas para a amostra.

A entrevista estruturada resulta da combinacao entre perguntas abertas e fechadas e segue um
conjunto de questdes previamente definidas. Inicia com uma pergunta de partida, que lanca o tema da
conversa, e perguntas secundarias que delimitam o campo de interesse da entrevista (Boni e

Quaresma, 2005).

As entrevistas sao compostas por dezassete questdes, sendo as cinco primeiras de caracter individual e
feitas com o objetivo de obter, por parte do entrevistado, uma opinido sobre o tema. As restantes

entrevistas sao referentes a marca apelando a sua visao profissional. As questdes sao:

1. De acordo com a sua visao profissional, que mudancas se perspetivam para o futuro do retalho

de moda a nivel nacional?

2. Que papel desempenham hoje e irdao desempenhar no futuro os pontos de venda fisicos? Terao

0 mesmo valor para as marcas? E para os consumidores?
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10.

11.

12.

13.

14.

Na sua opinido, como €& que se pode usar a comunicacdo de moda como ferramenta,

principalmente nas lojas fisicas, de forma a acompanhar as tais mudancas?

Sente que a maior parte das vendas de uma marca é impulsionada pela comunicacdo que por

ela é feita ou apenas pela relacdo que cria com o consumidor?

Assumindo a tendéncia de consumo consciente e cada vez mais sustentavel, de que forma

idealiza, no futuro proximo de 5 a 10 anos, os produtos oferecidos pelas marcas?

De que forma o poder aquisitivo dos consumidores influencia a motivacdo de compra e que

estratégias estdo previstas na marca para contrariar essa dificuldade?
Quantos pontos de venda fisicos da marca existem pelo pais, aproximadamente?

Existirdao sempre lojas fisicas ou estdo previstas diminuicdes visto que o consumo digital esta

em crescimento?

Com a tendéncia de consumo cada vez mais consciente, € uma urgéncia da marca contribuir

para o desenvolvimento sustentavel? A marca acompanha esta tendéncia?

Em percentagem, qual é a tendéncia sustentavel atual da marca e que valores pretendem

alcancar no prazo de 5 a 10 anos?

As certificacdes e os codigos sustentaveis, ja € uma batalha no desenvolvimento do produto e
algumas empresas tém essa sensibilidade e procuram fornecedores que também os tenham. A

marca comercializa produtos certificados? E um objetivo?

E a sustentabilidade e a oferta de moda sustentavel a chave para que o sucesso da marca se

mantenha ou o caminho nao é por ai?

Relativamente a imagem e conceito de marca e a comunicacao em loja, ha perspetivas de
mudanca? Quais sdo as principais?

Num prazo de 10 anos, que tipo de lojas e que tipo de experiéncia de loja a marca pretende

oferecer ao publico?

Que estratégias de comunicacao, direcionadas aos pontos de venda fisicos, estdo definidas pela
marca e em fase de aplicacdo, neste momento ou nos proximos tempos? Como pretendem
despertar a curiosidade do consumidor e fazer com que ele queira entrar, conhecer a loja, 0s

produtos e efetivar a compra?
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15. Nos pontos de venda fisicos da marca, que contributos sustentaveis pretendem implementar?
Que estratégias de comunicacéo, voltadas para a comunicacdo de moda sustentavel, em

especifico, serdo implementadas nos préximos anos?

16. Que mudancas estdo previstas para os préoximos 10 anos no retalho de moda e na sua

comunicacao?

Todas as questdes colocadas sdo de resposta aberta e a sua relevancia depende do rumo que a
entrevista segue. Com as cinco questdes iniciais, de caracter individual, assim como com as quatro
seguintes, procura-se resposta as perspetivas para o futuro do retalho da moda a nivel nacional. As
restantes servem para identificar, junto do entrevistado, como é que a sustentabilidade pode afetar o
mercado da moda nacional e que estratégias devem as marcas adotar para permanecerem no ativo

face as mudancas que vao sendo impostas.

A entrevista @ marca C&A, conseguida através da responsavel pelo departamento de comunicacao da
marca em Portugal, que ocupa o cargo de Fashion & Brand PR Manager, foi realizada por escrito,

tendo as perguntas sido enviadas no dia 18 de outubro de 2022, através do correio eletronico.

Em relacdo a Giovanni Galli, a entrevista foi realizada no mesmo formato, tendo as perguntas sido
enviadas para a representante do departamento de marketing e comunicacao, que ocupa o cargo de

Gerente de Marketing e Comunicacao, no dia 13 de outubro de 2022.

Na Salsa, a entrevista a Brand Manager da marca foi estabelecida através da plataforma Microsoft

Teams, no dia 26 de outubro de 2022.

3.3.1. Entrevista Giovanni Galli

De modo geral, é na fidelizacdo com os clientes, na relacao que se cria entre marca e consumidores e
na tecnologia que se perspetivam as maiores mudancas. O consumidor de hoje, além de procurar
satisfazer as suas necessidades, procura viver experiéncias e sempre que escolhe visitar um ponto de
venda face a compra rapida, comoda e intuitiva que o digital Ihe concerne é a procura dessa
experiéncia que vai. Para isso, os pontos de venda fisicos devem tornar-se um ponto de ligacédo entre o
digital e o tradicional, tendo a capacidade de oferecer a compra instantanea e a experiéncia de loja

numa so visita.

Se até ha pouco tempo as lojas online eram vistas como a extensado dos pontos de vendas fisicos das

marcas. A partir de agora, e num futuro proximo, serao as lojas fisicas a exercer esse papel. Passarao a
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ser vistas como um complemento ao online, ao trabalho que 1a é feito e a visibilidade que ganham
com a presenca nas plataformas digitais. Para as marcas que se consigam reinventar, atualizar e
acompanhar as mudancas no mercado, as lojas fisicas poderdo continuar a ocupar um papel de
destaque. Caso contrario, deixardo de ter sucesso. E fundamental conhecer o publico e comunicar para
ele. Na loja, quando se pensa em comunicacao de moda, pensa-se em todas as possibilidades. A
identidade visual, o tipo de atendimento, montras, expositores, manequins, a disposicao dos artigos e a
comunicacao tradicional. Para acompanhar as mudancas que se avizinham, o uso de tecnologias e o
complemento entre a comunicacao digital e a comunicacdo no ponto de venda, com apps interativas,

por exemplo, sdo as principais estratégias que se irao comecar a ver.

As vendas de uma marca sao resultado da relacao que é estabelecida entre o colaborador e o cliente e
a comunicacao visual que atrai os consumidores para a loja. Uma nao existe sem a outra. A
comunicacao de moda nao resulta quando nao se estabelece uma boa relacdo com o cliente e

consequentemente nao se vende se nao se apostar numa boa comunicacao.

A tendéncia de consumo mais consciente e a preocupacao e sensibilidade que, cada vez mais, 0s
consumidores sentem pelo meio ambiente e por produtos que provoguem um menor impacto
ambiental tem ganho bastante destaque. E com modelos de negécio mais lentos que as marcas
acabarao por ganhar mais consumidores fiéis. As marcas acompanharao esta tendéncia e a valorizacado
do produtor local e o foco para producdes mais conscientes e em menor escala serao as estratégias a

adotar para oferecer aos consumidores produtos com maior qualidade, durabilidade e exclusividade.

Na Giovanni Galli, para acompanhar esta tendéncia sao feitos progressos sempre que possivel. Na
marca acreditam que o devem fazer ndo porque “esta na moda” mas porque contribuem para um bem
maior. No entanto, o desenvolvimento sustentavel da marca e esse contributo estdo balizados pela
capacidade e disponibilidade de compra dos seus consumidores e 0s valores que estes estdo dispostos

a gastar para adquirir esse tipo de produtos.

Neste momento, o contributo para o desenvolvimento sustentavel da marca esta entre os 5% e os 10% e
0 objetivo, para o horizonte 2030, caso se verifiqgue que o mercado aceita o0 aumento dos precos para
contribuir para este bem maior, & alcancar os 30%. O caminho sera sempre vender os melhores
produtos com a maior qualidade e sustentabilidade possivel, dentro da aceitacdo dos consumidores.
Para ir percebendo essa aceitacdo por parte dos consumidores, a marca prevé introduzir,

esporadicamente, artigos com estas caracteristicas, devidamente identificados e sinalizados em loja.

No que respeita a imagem e conceito de marca e a comunicacao em loja, a evolucao sera continua.

Manter o ADN Giovanni Galli é uma prioridade e para acompanhar as mudancas e as novas
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necessidades do mercado estdo previstas atualizacoes no logotipo e simbolo da marca, assim como
em toda a identidade visual. O consumidor pode esperar uma fusao entre o digital e o fisico em todos
os pontos de venda. Entre todas as possibilidades, &€ na evolucdo tecnoldgica a maior aposta, quer seja
com a instalacdo de espelhos interativos, mensagens automaticas sempre que o consumidor passa

num ponto de venda ou a instalacao de comunicacao digital nas montras e no interior da loja.

O futuro da marca e da comunicacao que se estabelece no ponto de venda é avaliado todos os anos e
com as mudancas que se verificam no retalho de moda o curto prazo passou a ser o dia-a-dia e o longo
prazo 1 ano. Por este motivo, a porta-voz da marca nao conseguiu apontar as mudancas e os objetivos
concretos, previstos para os préximos anos. Garante apenas que o futuro da marca passara pelo

acompanhamento do mercado e da evolucao tecnolégica.

3.3.2. Entrevista Salsa

Para o retalho de moda a nivel nacional o futuro € muito promissor. A moda nacional é fantastica, a
producéo em Portugal é das melhores e até ha marcas internacionais e marcas de luxo a procurar e a
produzir no mercado portugués porque, de facto, existe o know-how necessario que permite que tudo
0 que se faca seja bom e bem feito. Quanto mais se produzir em Portugal, melhor se torna a oferta e,
por isso, a moda nacional tem tudo para crescer e produzir cada vez mais e melhor, com grande

qualidade.

As lojas fisicas tém e continuardo a ter um grande destaque, tanto para as marcas como para 0s
consumidores. E na experiéncia de loja, na experiéncia do atendimento e na forma como o consumidor
se sente no ponto de venda que se estabelecem os maiores lacos de confianca. O produto Salsa, entre
outras coisas, resume-se a calcas de ganga. E muito especifico. O foco da marca, apesar de ter
produtos para homem e mulher, esta muito mais voltado para o publico feminino e aqui desempenham
um papel fundamental porque, para além da visita normal e da experiéncia vivida em loja, facilitam a
escolha e permitem que a mulher experimente a quantidade necessaria de calcas para escolher o seu
par ideal. E no futuro, principalmente para a Salsa, apesar de todo o desenvolvimento digital, os pontos

de venda fisicos vao continuar a ter o seu valor.

No que respeita a comunicacao de moda, o objetivo € tornar tudo o mais linear possivel. O digital e a
loja sdo dois canais muito diferentes, com necessidades muito distintas, e a marca sé ganha quando
consegue ser coerente em todas as ferramentas de comunicacao. O publico da loja é mais fiel e esta
habituado a ir a loja, experimentar e comprar e o do digital esta a descobrir. Por isso, para usar a

comunicacao de moda da melhor forma, garantindo que se acompanha as mudancas do mercado e as
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necessidades dos consumidores é necessario que os dois canais se interliguem. Que funcionem como
uma extensao um do outro. Que se complementem. O ideal é que o consumidor veja um outdoor, um

mupi, o Instagram, o site e a loja fisica e perceba que é a mesma marca em todos.

Tanto a comunicacao de moda como a relacao que se estabelece entre colaborador e consumidor sao
fatores decisivos para impulsionar a compra. Um néo resulta sem o outro. A comunicacao visual é o
que convida a entrar, a experiéncia que o consumidor vive em loja € o que o faz comprar e depois toda
a relacdo que cria com o colaborador faz com que queira voltar ao espaco e fazer novas compras. A

loja ndo vive sem o digital e o digital nao vive sem a loja.

Relativamente a tendéncia de consumo consciente e cada vez mais sustentavel, para que se consigam
acompanhar as mudancas do mercado e dos consumidores é necessario que as marcas se adaptem e
criem produtos ou servicos que correspondam as expectativas e assim possam garantir o sucesso. No
caso da Salsa, ja foi desenvolvido um programa de sustentabilidade com dois grandes objetivos, com
vista a alcancar até ao final de 2023 e, internamente, ja foram impostas alteracdes que facilitam o dia-
a-dia e tornam a marca mais viavel. Sao os pequenos detalhes que fazem a diferenca e 0s pequenos
contributos que juntos fazem a mudanca. Os produtos oferecidos pela marca sdo mais sustentaveis e

amigos do ambiente e a adaptacado tem sido desenvolvida de forma evolutiva.

O poder aquisitivo € o maior impasse no ato da compra. O poder de compra € menor e os produtos
Salsa ndo sdo um bem essencial. Desde 2020 que a marca observa um menor nimero de vendas e o
desafio & contrariar, usando os recursos disponiveis, esta tendéncia e destacar a marca. A
comunicacao tem um papel determinante para contrariar esta dificuldade e é através dela que a marca
se torna pertinente. “Ndo vou comprar calcas novas mas quando comprar vou a Salsa” é o
pensamento que a marca pretende criar na mente do consumidor e a comunicacdo que a marca faz e
as estratégias que usa pretendem responder a “como é que vamos ser relevantes o suficiente para

estarmos na mente do consumidor quando ele pensar em comprar umas calcas”.

Entre lojas proprias, parceiros multimarca, corners e lojas de departamento sao mais de 200 os pontos
de venda, 60 deles em territorio nacional. Enfrentando o crescimento do consumo online e a
transformacao dos negocios para o digital, a marca ndo prevé fechar nenhum estabelecimento e as

perspetivas sdo de continuar a expandir a marca para novos mercados.

A sustentabilidade, apesar de ser uma prioridade na Salsa, ndo & um tema. Ou seja, o consumidor
esta, cada vez mais, preocupado e disposto a comprar produtos que contribuem positivamente para o
desenvolvimento sustentavel e espera que as marcas que consome tenham as mesmas preocupacoes

e estejam minimamente conscientes dos impactos que a producao e que o consumo tem no planeta,
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quer a nivel ambiental como a nivel social, por quem trabalha nas empresas, pela forma como trabalha
e em que condicdes trabalha. A abordagem da marca para este tema ¢ silenciosa, mas ativa, e a maior
parte do trabalho é feito internamente sem ser comunicado. O objetivo € acompanhar a atualidade,
fazer 0 que estd ao alcance e dar passos largos no que diz respeito ao desenvolvimento sustentavel
tornando a marca o mais sustentavel quanto possivel. Os certificados sdo uma necessidade.
Funcionam como uma garantia, tanto para a marca que os detém e os comunica, como para 0s
consumidores mais conscientes que optam por este tipo de produto. Sdo a confirmacéo externa de que

o trabalho que tem vindo a ser feito esta no caminho certo.

O sucesso da marca ndo se mede nem se medira pela maior ou menor quantidade de produtos
sustentaveis que oferece aos consumidores. O mais importante para o sucesso € a forma como isso
chega a quem procura a marca, o impacto que tem neles e ¢ medido pelo acompanhamento que a

marca faz ao mercado onde se insere.

Atualmente as experiéncias de loja, para além do dia-a-dia comum aos pontos de venda, surgem na
sequéncia das campanhas que a marca vai lancando. A estratégia passa por incluir os consumidores
em todas as campanhas e deixa-lo participar realizando a compra ou ndo. A marca acredita que,
mesmo que a compra hao seja feita naquele momento, as experiéncias e as memorias, os videos e as
fotografias e os momentos divertidos com a familia e amigos ficam associados a Salsa e a longo prazo

vai fazer a diferenca, trazendo-os de volta a loja.

Trabalhar a mensagem de marca, os valores de marca e o proposito de marca é a prioridade. Além
disso, e por ser uma marca 100% omnichannel, a comunicacao esta bastante otimizada e é simples
captar a atencao dos consumidores. A facilidade com que se compra na marca é um fator diferencial, o
cliente pode ir a loja, se nao encontra em loja pode comprar online e ir levantar a loja, pode comprar
online e receber em casa e depois de receber em casa pode ir devolver a loja, pode devolver online.
Pode fazer todas as combinacdes possiveis. E as experiéncias de loja que, inseridas em campanhas ou

nao, sao a chave para despertar a curiosidade e convencer o consumidor a entrar.

Quanto as estratégias de comunicacao, voltadas para a comunicacdo de moda sustentavel, para ja o
objetivo é dar continuidade ao programa “Infinity”, que entrou no mercado em Julho de 2022, e dar
uma segunda vida aos jeans que ja nao se usam. As pecas com orientacdo mais sustentavel que
chegam as lojas ndo tém nenhuma comunicacao especifica e assim vao continuar. Nao esta previsto
dar destaque a umas pecas em detrimento de outras quando o objetivo € tornar todos os artigos da

marca 0 mais sustentavel quanto possivel.
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No retalho da moda e para os préximos 10 anos comunicar que a Salsa € uma marca portuguesa,
consciente e responsavel que presa pelo craftmanship e a arte de saber fazer com produtos para
todos os gostos, tamanhos, corpos e necessidades é aquilo se pretende fazer. A estratégia vai ser

abordar estas quatro caracteristicas em todos os canais e estabelecer a marca segundo estes valores.

3.3.3. Entrevista C&A

Sabendo que o consumidor atual procura, acima de tudo, viver experiéncias e colecionar momentos ao
mesmo tempo que satisfaz as suas necessidades, a relacdo que estabelece no ponto de venda e os
valores aos quais se identificam sao fatores essenciais a estabilidade da marca e a garantia para o

regresso continuo de um consumidor ao ponto de venda.

Nos ultimos anos, entendiam-se as lojas online como o complemento da loja fisica e servia para pouco
mais que encontrar tamanhos distintos ou artigos indisponiveis no ponto de venda fisico mais proximo
do consumidor ou conhecer toda a colecao antes de visitar a loja. Hoje em dia, e num futuro préximo,
serdo as lojas fisicas a exercer esse papel. Passarao a ser vistas como um complemento ao online, ao
trabalho que 1a é feito e a visibilidade que ganham com a presenca nas plataformas digitais. Para as
marcas que se consigam reinventar, atualizar e acompanhar as mudancas no mercado, as lojas fisicas
poderdo continuar a ocupar um papel de destaque. Caso contrario, deixardo de ter sucesso. E
fundamental conhecer o publico e comunicar para ele. Na loja, quando se pensa em comunicacdo de
moda, pensa-se em todas as possibilidades. A identidade visual, o tipo de atendimento, montras,
expositores, manequins, a disposicdo dos artigos e a comunicacao tradicional. Para acompanhar as
mudancas que se avizinham, o uso de tecnologias e o complemento entre a comunicacao digital e a
comunicacao no ponto de venda, com apps interativas, por exemplo, sdo as principais estratégias que

se irao comecar a ver.

A tendéncia de consumo mais consciente e a preocupacao e sensibilidade que, cada vez mais, 0s
consumidores sentem pelo meio ambiente e por produtos que provoguem um menor impacto
ambiental tem ganho bastante destaque. E com modelos de negdcio mais lentos que as marcas
acabarao por ganhar mais consumidores fiéis. As marcas acompanharao esta tendéncia e a valorizacédo
do produtor local e o foco para producdes mais conscientes e em menor escala serao as estratégias a

adotar para oferecer aos consumidores produtos com maior qualidade, durabilidade e exclusividade.

A C&A acompanha esta tendéncia sempre que possivel e procura oferecer a quem 0s procura ou visita
artigos de moda cada vez mais sustentaveis ou provenientes de producdes mais amigas do ambiente

nunca esquecendo que é o valor da marca e a relacao qualidade/preco um dos seus diferenciais. O
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consumidor esta predisposto a adquirir produtos novos ou reaproveitados, redesenhados e relancados
no mercado com algumas condicdes: ndo aumentar os precos e dar a conhecer as mudancas que tém
sido feitas e assinalar os artigos provenientes de uma producdo mais sustentavel identificando que os

diferencia dos restantes artigos expostos em loja.

O contributo para o desenvolvimento sustentavel C&A esta entre os 60% e os 70% e o objetivo, para o
horizonte 2030, caso se verifique que o mercado aceita 0 aumento dos precos para contribuir para este
bem maior, é alcancar os 90%. Tendo em consideracdo que nunca conseguira encontrar o caminho
para se afirmar como uma marca sustentavel, o objetivo central sera sempre oferecer os melhores
produtos com a maior qualidade e sustentabilidade possivel, dentro da aceitacdo dos consumidores e
possibilidades da marca. A semelhanca do que ja tem vindo a ser implementado nos pontos de venda
fisicos, a marca prevé introduzir, cada vez mais, artigos com estas caracteristicas, devidamente

identificados e sinalizados em loja.

O futuro da marca e da comunicacdo que se estabelece no ponto de venda é avaliado com bastante
antecedéncia e, apesar de nao estar permitida a passar mais informacao estratégica da marca para o
exterior, a porta-voz garante que o futuro da marca passara pelo acompanhamento do mercado e das
necessidades dos consumidores, oferecendo artigos cada vez mais sustentaveis, e que & evolucao
tecnoldgica, na restruturacdo dos pontos de venda fisicos e na adocdo de uma comunicacao

omnichannel, direta e transparente que se perspetivam as maiores e mais urgentes mudancas.
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CAPITULO IV

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Na quarta fase do projeto de investigacao sdo discutidos os dados recolhidos, apresentados no capitulo
anterior deste documento, sdo descritos os principais desenvolvimentos estratégicos das marcas e
expostas as novas estratégias e mudancas a implementar no horizonte 2030, para o digital e o ponto
de venda fisico, a aplicar as marcas de moda selecionadas para o estudo de casos, e ainda a avaliacdo
da comunicacao geral com foco no desenvolvimento sustentavel. A analise e discussao dos resultados
foi obtida através do método de comparacao e o resultado foi desenvolvido & semelhanca dos dados

adquiridos durante a pesquisa qualitativa.

Este capitulo pretende identificar as novas estratégias de comunicacdo e mudancas a implementar no
horizonte 2030, no que ao retalho e a comunicacdo de marcas de moda diz respeito, ao mesmo tempo
que se entende como é que a sustentabilidade pode afetar o mercado da moda nacional neste periodo
de tempo. Analisaram-se as estratégias que as marcas podem adotar para permanecerem no mercado
face as mudancas que ocorrem, assumindo que esta mudanca sera gradual e observou-se 0 que se
perspetiva para o futuro do retalho de moda a nivel nacional, bem como entender que papel

desempenham as lojas fisicas na evolucao do mercado.

O capitulo divide-se em trés seccoes: a analise e discussao dos dados recolhidos sobre as marcas que
compdem o estudo, o contexto de marca, a comunicacao digital e a comunicacao no ponto de venda; a

analise e tratamento de dados da entrevista; e, por ultimo, as conclusdes finais da investigacao.
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4.1. Analise do contexto de marca

Na primeira seccdo sao apresentados e analisados os dados recolhidos em contexto de marca
relativamente as marcas em estudo. A informacao das trés marcas, analisada comparativamente, foi

tabularizada como apresentado a seguir.

Numa perspetiva geral, as marcas que compdem o estudo, duas delas nacionais e uma com origem
holandesa, estdo inseridas no mercado ha largos anos. Com presenca fisica e onl/ine, em comum
possuem o foco nos consumidores e a necessidade de atualizacdo constante face as mudancas do
mercado e as necessidades de quem as procura. Todas elas sao autonomas com fabricas e producao
préprias. No caso da C&A e da Salsa ainda & possivel verificar o recurso, ainda que pontual, a equipas
subcontratadas para a execucdo de alguns produtos ou recolha de materiais. O Grupo Unifato, a
empresa téxtil detentora da marca Giovanni Galli, permite a producao integra dos produtos da marca e

ainda fabrica para outras.

As trés marcas analisadas possuem uma imagem de marca simples, minimalista e neutra. Se por um
lado, a Salsa Jeans e a C&A tém vindo a atualizar a sua identidade nos ultimos anos, a Giovanni Galli
mantém o seu logotipo original, em duas versdes, desde que a marca foi adquirida pela empresa téxtil
Grupo Unifato, e usa um simbolo que a identifica, um pato, permitindo que os produtos e comunicacéo

sejam automaticamente reconhecidos.

Com presenca internacional, as marcas oferecem artigos para um armario completo. Os produtos,
versateis, classicos, descontraidos, confortaveis e adaptaveis a qualquer ocasido, estdao voltados
somente para o publico masculino na Giovanni Galli, para os dois géneros na Salsa, com foco especial
para o publico feminino e para os publicos feminino e masculino na C&A, com destaque também para
o setor infantil, com produtos para bebés e criancas, com idades compreendidas entre os 0 e os 16

anos.

A linha de produtos mais casual e facilmente adquirida pelo consumidor comum é a oferta principal
das trés marcas, a excecdo da Giovanni Galli que apresenta também uma linha classica e atemporal,

dedicada a clientes seletivos e sofisticados, para ocasides especiais ou profissdes de destaque.

Respondem ao segmento médio a médio-alto. As marcas nacionais, com precos ligeiramente mais
elevados relativamente ao poder de compra dos consumidores portugueses assumem a relacdo
qualidade/preco e a etiqueta “Made in Portugal”. A C&A prioriza o consumidor e oferece a quem a
procura os melhores produtos ao melhor preco, ideal que prevalece desde a primeira geracdo de

marca.
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Tabela 6. Comparacao de Dados - Caracteristicas da Marca

MARCA/
CARACTERISTICAS

IMAGEM DE MARCA ' &A GIOVANNI GALLI S a L S a
SiMBOLO @

C&A GIOVANNI GALLI SALSA JEANS

MERCADO Internacional Internacional Internacional
Todas as idades.
PUBLICO-ALVO Feminino e Adultos. . Adultos. .
. Publico Masculino. Maioritariamente Feminino.
Masculino.
PRODUGAO PROPRIA X X X
PRODUCAO X X
SUBCONTRATADA
SEGMENTO DE MERCADO  Médio Médio-Alto Médio-Alto
LINHA DE PRODUTOS Casual Casual | Classica Casual

Numa perspetiva geral, a oferta de produtos das trés marcas é semelhante, como se depreende da
Tabela 7. As marcas produzem e entregam ao consumidor o mesmo tipo de produtos, nomeadamente,

vestuario, calcado e acessorios, cada uma direcionada ao seu publico-alvo especifico.

Contudo, a Salsa Jeans, além destes produtos, acrescenta a sua oferta artigos denim, produtos
provenientes de uma producdo mais responsavel, social e ambientalmente, artigos com maior destaque
por numero de vendas, tamanhos grandes e ainda material promocional, disponivel todos os meses do
ano, limitado ao stock existente, para escoamento de produtos. A C&A é a marca com a oferta mais
completa, facilitando aos consumidores artigos novos com alguma frequéncia, pijamas, roupa interior e
ainda roupa para acompanhamento gestacional, além de todos os artigos descritos anteriormente. E de
realcar que a informacao analisada foi recolhida durante os meses de setembro e outubro e pode sofrer

alteracdes de acordo com as estacdes do ano e 0s lancamentos das novas colecoes.

A cada marca analisada sdo associados valores que acabam por definir a sua identidade de marca e o
seu posicionamento no mercado. A acessibilidade, inclusividade, sustentabilidade, inovacao, qualidade

e estilo sdo valores que se associam a marca C&A, a Giovanni Galli distingue-se pela qualidade,
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acessibilidade e modernidade e a portugalidade, a sustentabilidade, craftmanship, inclusividade,
qualidade e acessibilidade sao valores que identificam e estabelecem a marca Salsa junto dos

consumidores.

E possivel perceber que os valores pelos quais as marcas se definem sédo distintivos. No entanto,
valores como qualidade e acessibilidade sdo conceitos coincidentes e transversais as trés marcas e
demonstram, por isso, que sdo as duas caracteristicas com maior importancia para as marcas de

moda com presenca comercial no mercado portugués.

Relativamente a forma como a marca chega até aos consumidores e como se apropria do mercado
onde se insere, analisando a informacao recolhida das diferentes plataformas de comunicacdo das
marcas, é possivel entender que é através de lojas fisicas préoprias e da loja online, com acesso por /ink
direto ou acesso automatico a partir dos perfis oficiais das marcas nas redes sociais, que a marca
comercializa os seus produtos. A Salsa, além destes, opta pela presenca em corners de lojas de
departamento e pela distribuicdo de produto em pontos de venda de parceiros multimarca,

proporcionando maior visibilidade e rentabilidade e menor investimento.

A excecdo da marca Giovanni Galli, todas optam pela estratégia omnichannel, que interliga todos os
canais de comunicacao e facilita a experiéncia de compra do consumidor, sem barreiras entre o online

e o offline.

Com a evolucdo do ecommerce e a presenca fisica no mercado internacional, a exportacéo é a forma

de distribuicdo com maior eficacia e contribuiu positivamente para o aumento do niumero de vendas.

A Giovanni Galli marca presenca em 24 paises europeus e possui pontos de venda fisicos em Portugal,
Angola e llhas (Ponta Delgada), a Salsa envia para 35 destinos e inclui 13 paises, de todos os
continentes, na sua lista de lojas fisicas internacionais e a C&A disponibiliza os seus artigos para 22
destinos, dentro e fora da Europa com pontos de venda nos continentes Europeu, Latino-Americano e

Asiatico.

Tabela 7. Comparacao de Dados - Caracteristicas da Oferta

MARCA/

PRODUTOS C&A GIOVANNI GALLI SALSA JEANS
NOVIDADES X
DESTAQUES X X
VESTUARIO X X X
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DENIM X X

MATERIAL
PROMOCIONAL X X
ROUPA X

MATERNIDADE

TAMANHOS

GRANDES X X
ROUPA INTERIOR X X

PIJAMAS X

PRODUTOS X X
SUSTENTAVEIS

ACESSORIOS X X X
CALCADO X X X

4.2. Analise da comunicacao digital

A analise da forma como as marcas chegam aos seus consumidores, efetivam a sua comunicacao e
comunicam a moda sustentavel nas plataformas digitais foi dividida em trés partes. Numa primeira
parte sao analisadas as redes sociais e a presenca das marcas em cada uma das plataformas. Na
segunda parte sao discutidas outras abordagens e outros tipos de produtos de comunicacao digital,
qual a finalidade da sua utilizacao e a sua frequéncia. E por ultimo, na terceira parte, sdo apresentadas
as estratégias de comunicacao aplicadas a produtos e conceitos com tendéncia para o desenvolvimento

sustentavel e onde essa comunicacao é estabelecida para chegar até aos consumidores.

As tabelas abaixo, uma voltada para a analise da comunicacdo nas redes sociais (Tabela 8) e outra
para as restantes estratégias de comunicacdo (Tabela 9), foram desenvolvidas de acordo com a
informacado disponivel nas plataformas digitais e site online das marcas de moda que compdem o

estudo de caso, durante o periodo de levantamento de dados.

As redes sociais correspondem, nos dias de hoje, a forma mais rapida e eficaz de comunicar.
Independentemente daquilo que se pretende comunicar e da visibilidade de quem comunica, através
das redes sociais & possivel chegar ao outro lado do mundo em alguns minutos. As marcas que

aproveitam esta oportunidade crescem exponencialmente. As marcas em estudo demonstram o seu
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interesse nesta area e possuem um perfil profissional nas plataformas com maior destaque comercial e

numero de usuarios como é o caso do Youtube, Pinterest, Facebook e Instagram.

O Facebook e o Instagram sdo as plataformas com maior popularidade e visibilidade para as marcas e
para a sociedade e, por esse motivo, sao a opcao principal das marcas, permitindo o contacto direto
com os consumidores e utilizadores das redes. Nas plataformas da C&A as publicacées chegam aos
consumidores e usuarios das redes diariamente, sempre no mesmo horario, uma vez por dia e o Unico
diferencial é a aposta pela comunicacéo rapida e momentanea, com duracdo de 24 horas, nas histérias
da pagina principal da marca no Instagram. Na pagina oficial da marca C&A Portugal no Facebook a
lingua utilizada é o portugués e no Instagram a comunicacao com o consumidor é estabelecida com
recurso unico a lingua inglesa. Na Giovanni Galli a comunicacéo ¢ efetivada de dois em dois dias e a
diferenca encontrada na comunicacdo é o idioma utilizado para manter contacto com os seus
seguidores. Se no Facebook a lingua portuguesa ¢ a escolhida pela marca, no Instagram é em inglés
que a informacéo é transmitida. Na Salsa a comunicacédo ¢ idéntica, em inglés nas duas plataformas.
As publicacoes sao colocadas online no mesmo dia e o unico diferencial ¢ a quantidade de publicacdes
diarias em cada plataforma. No Facebook a comunicacdo é efetivada, em média, duas vezes por dia e
no Instagram apenas uma publicacdo é colocada na pagina principal enquanto as restantes séo

colocadas nos destaques, varias vezes por dia.

Todas exibem o /ink direto para a loja online da marca e para as plataformas digitais onde a marca
comunica ativamente. Nas duas plataformas as marcas utilizam a ferramenta “Loja”, disponivel a
perfis profissionais, para facilitar a promocdo de produtos e precos para a consequente compra,

dispostos por colecao e tipologias de produto a semelhanca do site online.

Por ser possivel partilhar informacéo de diversas formas numa sé plataforma, no Instagram, apesar de
possuir um menor numero de seguidores, a interacdo com os consumidores é mais direta e, além das
publicacdes idénticas as restantes redes sociais, ttm nas suas paginas destaques que podem ser
visitados pelos seguidores frequentemente, estratégia comum as trés marcas. O contetdo partilhado
nestes destaques é composto por imagens retiradas dos editoriais e videos das campanhas
promocionais das novas colecdes, comunicam a mensagem, o conceito e os valores das marcas e o
trabalho que tem sido desenvolvido em toda a cadeia de producado. Em alguns casos as marcas
aproveitam para compartilhar fotografias e videos, partilhados por consumidores e influenciadores
digitais nas suas redes pessoais sempre que usam a marca e a identificam. Nas duas redes sociais,
todas as publicacdes tm em comum o uso de hashtags, que podem estar associadas a campanhas

ou parcerias comerciais.
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No Pinterest, as marcas publicam fotografias de produto e em todas direcionam o usuario da rede para
a loja online. No Youtube, a marca Salsa demonstra uma participacao mais ativa, com langamentos
frequentes e comunicacdo variada enquanto as restantes associam-se a esta plataforma
esporadicamente. No entanto, em todas elas sdo publicados videos de campanhas publicitarias,
campanhas promocionais e novidades mensais. A lingua utilizada para a comunicacao nestas trés

plataformas ¢ o inglés.

A C&A, por ser uma marca direcionada a quase todas as faixas etarias, alcanca o publico mais jovem
através do Twitter. Nesta rede a marca aproveita para partilhar parecerias comerciais, abertura e
reabertura de lojas e lancamento de novas colecdes direcionando o consumidor para o site oficial da
loja online em todas as publicacdes. A Giovanni Galli e a Salsa usam o LinkedIn a titulo profissional,
para procura de novos talentos e partilha de experiéncias e atividades vividas pelas equipas de

trabalho.

Tabela 8. Comparacao de Dados - Comunicacao Redes Sociais

MARCA/

PLATAFORMA | C3A GIOVANNI GALLI SALSA JEANS
LINKEDIN X X
YOUTUBE X X X
PINTEREST X X X
FACEBOOK X X X
INSTAGRAM X X X
TWITTER X

O site ¢ a ferramenta de comunicacao digital mais ativa e, assim como o uso de hashtags, € comum a
todas as marcas. E através deste canal que os consumidores conseguem adquirir os artigos e ter
acesso a todos os lancamentos e colecdes. Para além da possibilidade de compra, através do site
oficial das marcas Giovanni Galli e Salsa, é possivel aceder a um blog. Na Giovanni Galli, com
publicacdes breves e ndo muito recorrentes, partilhando dicas para os clientes masculinos. Na Salsa, a
Salsamag é uma revista interna, com acesso ilimitado e as publicacbes tém o intuito de promover os
produtos e estabelecer ligacdo com as restantes redes sociais. A newsletter, enviada aos

consumidores inscritos, € também uma estratégia de comunicacao usada pelas duas marcas. Os
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inscritos Salsa, a partir do momento que fazem a subscricdo “entram para a familia” e recebem a
promessa de serem surpreendidos semanalmente com ultimos lancamentos, dicas e tendéncias,
campanhas de desconto ou ofertas exclusivas. A mesma promessa ¢é feita pela Giovanni Galli porém,
durante o periodo em que se efetivou o levantamento de dados, inicio de setembro a final de outubro
de 2022, nao foi possivel verificar a entrada de nenhuma newsletter no endereco de correio eletronico

inscrito.

Os editoriais, novos a cada campanha ou lancamento de artigos, sdo uma abordagem utilizada pela
C&A e pela Salsa e servem de material para campanha, produtos de comunicacao fisica e até conteudo

para publicacdes nas plataformas digitais e redes sociais das marcas.

O Jookbook, utilizado apenas pela marca Giovanni Galli, insere-se no blog da marca, com acesso

através do site oficial, e sugere possibilidades e diversos usos aos artigos de cada colecéo.

O maior investimento na comunicacao digital, em todos os aspetos, provém da marca Salsa que
recorre a oito abordagens distintas para alcancar o seu publico-alvo. Para além de todas as abordagens
enumeradas anteriormente, recorre a influenciadores digitais de varias nacionalidades, inclusive
portuguesas. Entre as mais influentes do mercado digital nacional, sdo imagem de marca com
participacado ativa, podendo esporadicamente recorrer a outras caras, a Barbara Corby, a Alice

Trewinnard, a Rita Serrano, Inés Rochinha e a sua irma Catarina Rochinha.

No que respeita a moda sustentavel, nas plataformas digitais, a comunicacdo ndo é recorrente. Na
Giovanni Galli, a ultima referéncia a artigos provenientes de uma producdo mais sustentavel ficou
disponivel no dia 18 de dezembro de 2021 e a sua comunicacdo foi estabelecida no Facebook e

Instagram da marca. Na loja on/ine nao ha referéncia a este ou outro produto relacionado.

Na C&A e na Salsa, o caminho tem sido lento mas promissor. E através do site online que os
consumidores percebem o novo foco das marcas, as mudancas que tem vindo a ser implementadas e
0s objetivos a alcancar nos proximos anos. Assumem a sustentabilidade como o novo normal e uma
necessidade para a sobrevivéncia no mercado atual e cumprem o compromisso estabelecido. A
comunicacao deste tipo de iniciativas ocupa um lugar idéntico as restantes campanhas, partilhando-as
com a mesma intensidade e periodicidade, ndo sendo desenvolvidas campanhas exclusivas para este

tipo de produtos.

Nas restantes redes sociais a comunicacdo deste tipo de produtos ou escolhas da marca nao é
ativamente partilhado. Nao sdo desenvolvidas campanhas exclusivas para este tipo de produtos e os
consumidores percebem as mudancas, a presenca das certificacdes sustentaveis e a escolha da marca

por novos materiais de forma direta e simples.
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Tabela 9. Comparacao de Dados - Acoes de Comunicacao Digital

MARCA/ C8A GIOVANNI GALLI SALSA JEANS
PLATAFORMA

BLOG X X

NEWSLETTER X X

SITE ONLINE X X X

LOOKBOOK X

EDITORIAIS X X

FASHION FILMS X X

FASHION SHOWS X

PARCERIAS COM X

OUTRAS MARCAS

PARTICIPACAO EM X X

EVENTOS

INFLUENCIADORES X

DIGITAIS

HASHTAGS X X X

4.3. Analise da comunicacao no ponto de venda

A observacao das lojas e a recolha de informacéo sobre a comunicacao presente nos pontos de venda

fisicos, foi realizada no dia 16 de outubro de 2022.

Considerando a informacéao recolhida durante a visita aos pontos de venda fisicos, que se apresenta na
Tabela 10, é possivel verificar que é a C&A a marca que mais investe na comunicacao, experiéncia de
loja e relacdao com o cliente. E a Unica que apresenta no seu espaco e comunica diretamente ao
consumidor os produtos com tendéncia de producdo mais sustentavel. A todos eles esta associada
uma etiqueta com um dos trés simbolos, disponiveis no topico 3.2.1.3. deste documento, que
informam o consumidor da presenca de contributos sustentaveis. Além disso, a marca disponibiliza
pequenos displays informativos sobre caracteristicas e mudancas que tem implementado internamente
para atingir os seus objetivos. Apenas para uso no interior da loja, para facilitar a circulacdo e escolha

de produtos dentro do espaco existe ainda, a disposicao do consumidor, sacos de rafia de polipropileno
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com a inscricao “#WearTheChange” e cor verde, entregues no final da visita no balcdo de atendimento.
A campanha atual, evidenciada em loja, ativa no dia da visita é notdria, comunica o tema da colecéo e
facilita a introducéo das pecas da marca com orientacao para o desenvolvimento sustentavel através da
hashtag “#WearTheChange”. “You do you & we do the fashion” ou “Tu és tu e nés somos moda” é o
slogan principal e esta visivel em varios pontos da loja, nas duas linguas, acompanhado de fotografias

de campanha.

A excecao do ponto de venda Giovanni Galli, que esta decorado com madeira de tons mais escuros,
fraca iluminacéo e som baixo, o0 ambiente de loja é neutro e sdo as cores das colecdes dispostas em
loja que dao cor ao espaco. O odor agradavel e pouco intenso e a playlist musical atual, de acordo
com as preferéncias do consumidor, num volume adequado ao espaco e a sua capacidade, ajustado de
acordo com a afluéncia de consumidores, mais baixo quando tem poucos e mais alto quando esta mais
preenchida, complementam o ponto de venda. Bem iluminado, os focos de teto percorrem todo o ponto

de venda de forma constante e o ar condicionado mantém a temperatura do centro comercial.

Os produtos nas lojas sao apresentados ao consumidor por setores. A loja C&A divide-se em trés
setores, homem a esquerda, mulher a direita e crianca no fundo da loja e ao centro, rodeando o balcédo
para pagamento. Todas as paredes do espaco estao preenchidas com expositores, charriots e seccdes
para produtos especificos com mesas e balcdes amoviveis. A colecdo atual e os produtos mais
importantes para venda, de homem e mulher, encontram-se expostos na parte frontal da loja, perto da
entrada. No fundo da loja encontram-se os restantes artigos da marca, que ndo sdo exclusivos da
ultima colecao. A seccao de crianca esta disposta em loja de acordo com a idade, da esquerda para a
direita, entre os 0 e os 16 anos, respetivamente. Junto ao balcdo para pagamento estdo expostos os
artigos de facil compra e sem desconto. Na Giovanni Galli, os produtos expostos, tanto no mobiliario
com nichos fixos como nos expositores adicionais, rodeiam as paredes da loja e obrigam o consumidor
a circular junto delas. No centro da loja existem dois balcdes de apoio fixos que auxiliam o atendimento
ao cliente e no seu interior estdo disponiveis produtos para reposicdo e tamanhos diferentes que néo
estdo expostos no mobiliario. O balcao para pagamento esta proximo da primeira parede da loja, do
lado direito da entrada. Na Salsa, a disposicdo da loja é idéntica. Dividida em dois setores, lado
esquerdo e lado direito, um para homem e outro para mulher, respetivamente. Os provadores estdo no

fundo da loja, junto ao balcdo para pagamento.

Nos pontos de venda C&A e Salsa, a fachada da loja ¢ completamente aberta e nao se verificou a
presenca da “montra tradicional” no dia da visita. Ao longo de todo o espaco, principalmente junto das

mesas de apoio para a exposicao dos produtos, estdo dispostos alguns manequins, femininos e
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masculinos, para apresentacado dos produtos destaque da colecdo. Em contrapartida, na Giovanni Galli,
a fachada da loja, a semelhanca do interior, lembra um ponto de venda de comércio tradicional, e imita
uma loja de rua. Com quatro montras laterais e duas na fachada da loja, os artigos estdo todos

expostos e permitem que o consumidor conheca a colecdo atual antes de entrar.

No que respeita a comunicacao visual em evidéncia na loja, no interior e ao longo de todo o ponto de
venda C&A podem ser observados cartazes de trés dimensodes distintas com o slogan da campanha
em inscricao, etiquetas em todos os produtos apresentando as caracteristicas, precos e tamanhos,
além de pequenos displays com informacdes de produto e preco em cada seccao especifica da loja.
Na entrada do espaco, protegendo os sensores antifurto e funcionando como painel de boas-vindas, os
consumidores percebem que a C&A foi considerada “A Melhor Loja Portugal 2021-2022", no segmento
moda pela Q&A Insights Europe BV de acordo com a Eleicdo do Consumidor Portugués. Na Salsa, a
comunicacao visual é efetivada com a presenca de pequenos displays de apresentacao e
caracteristicas dos produto, etiquetas genéricas e outras mais pequenas que identificam o tipo e corte
das calcas e QR Codes para todos os produtos de ganga. A Giovanni Galli ndo dispde cartazes
publicitarios contudo, na montra sdo visiveis pequenos cartazes com informacdo dos precos dos artigos
nela expostos. As etiquetas dos produtos, independentemente do seu segmento, seguem o mesmo

layout e design e os cabides tém assinatura prépria Giovanni Galli.

0O trabalho com as plataformas digitais e a sua percepcao em loja € apenas visivel na C&A e Giovanni
Galli, embora de forma bastante distinta. Se na C&A, no decorrer de toda a loja estao dispostos varios
espelhos de corpo inteiro que fazem referéncia as redes sociais, incentivando a partilha de fotografias
online, sugerindo o uso de hashtags especificas e direcionando os consumidores da loja fisica para a
loja online, na Giovanni Galli a mencdo é feita em rodapé, na montra da fachada principal, em
caracteres de tamanho médio, informando o consumidor de que também pode adquirir os produtos

através da loja online.

Os funcionarios tém imagem cuidada, usam farda casual (calca/jeans e t-shirt) e estao aptos para
auxiliar o cliente na escolha dos produtos que melhor se adaptam ao seu estilo, gosto e tamanho.
Numa fase inicial permitem que o consumidor conheca a loja e ao fim de algum tempo sugerem a

compra.

Os pontos de venda mantém a sua aparéncia comum e ndo se observou qualquer tipo de decoracéo
sazonal ou campanhas promocionais, quer na montra, quer no interior da loja, no dia da pesquisa de

observagao em campo.
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Tabela 10. Comparacao de Dados - Comunicacao no Ponto de Venda

MARCA/
COMUNICACAO

COR (DA LOJA)

ILUMINACAO (DA
LOJA)

SOM (DA LOJA)

ODOR (DA LOJA)

AR
CONDICIONADO
(LOJA)

PLANTAS (L0OJA)

LAYOUT DA LOJA

CAMPANHA
ATUAL

MATERIAL
PROMOCIONAL

TIPOS DE
EXPOSITORES

FACHADA

COMUNICAGAO
VISUAL

MARKETING
DIGITAL

DECORACAQ
SAZONAL

ASPETO E
UNIFORMES DOS
FUNCIONARIOS

C&A

Neutra (Branco e Cinza)
Intensa
Médio-Baixo

Agradavel

Sim

3 Setores.

Homem a Esquerda.

Mulher a Direita.

Bebé e Crianca no Fundo da
Loja e ao Centro.

Artigos facil compra e sem
desconto junto ao balcao
para pagamento.

“You do You & We do The
Fashion”

Charriots, mesas e balcdes
amoviveis.

Aberta.

2 entradas grandes.
Montras no interior do
espaco. 1 de homeme 1 de
mulher.

Cartazes/ Etiquetas/Precos/
Embalagens/Painel Boas-
Vindas

Referéncia Redes Sociais.
Uso de Hashtags.
Direciona para a Loja Online.

Preto.
Calcas + T-shirt.
Inscricao “#WearTheChange”

GIOVANNI GALLI

Tons Escuros (madeira)
Fraca

Baixo

Sim

Artigos dispostos por toda a
loja em armarios e nichos
fixos. Equivalente a uma loja
de comércio tradicional.
Auséncia de artigos de facil
compra.

Mobilidrio de nichos fixos,
expositores adicionais e dois
balcdes de apoio fixos.

Grande.
4 montras laterais + 2

montras na entrada principal.

Etiquetas e Displays de
Precos.

Referéncia Site Online em
Rodapé na Montra Principal.

Preto.
Calcas + T-shirt.
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SALSA JEANS

Branco e Verde Esmeralda.

Intensa

Médio-Baixo

Agradavel

Sim

2 Setores.

Homem a Esquerda.
Mulher a Direita.
Provadores no final da loja.

Artigos facil compra e produtos

bestseller perto do balcao para
pagamento.

Charriots, mesas e balcdes
amoviveis.

Aberta.
1 entrada grande.
Montra recuada.

Cartazes/Etiquetas/Displays

Preto.
Jeans + T-shirt.



ATENDIMENTO AO Foco no Cliente Masculino. Simpatia e Disponibilidade.
CLIENTE Atendimento Personalizado. Atendimento Personalizado.

Etiquetas Proprias com 3
simbolos.
Explicacdo dos contributos

COMUNICAGAO sustentaveis
DiB oLl Sacos de Ra'.fia de ) i
SUSTENTAVEL

Polipropileno, uso no interior
da loja, com inscricao
“#WearTheChange”

4.4, Principais desenvolvimentos estratégicos das marcas

Analisando a informacao recolhida junto dos responsaveis pelos departamentos de comunicacdo e
marketing das marcas estudadas percebe-se que é na experiéncia de loja, na relacdo que se desenvolve
entre marca e consumidores e na forma como estes se sentem no ponto de venda que se estabelecem
0s maiores lacos de confianca e que é no desenvolvimento tecnoldgico e no acompanhamento das
necessidades do mercado que se perspetivam as maiores mudancas. O consumidor atual, além de
procurar satisfazer as suas necessidades, procura viver experiéncias e sempre que escolhe visitar um
ponto de venda fisico em vez da compra rapida, cdémoda e intuitiva que o digital Ihe oferece € a procura
dessas experiéncias que vai. Para isso, os pontos de venda fisicos devem tornar-se um ponto de ligacao
entre o digital e o tradicional, tendo a capacidade de oferecer a compra instantanea e a experiéncia de

loja numa s6 visita.

Se até ha pouco tempo as lojas online eram vistas como a extensdo dos pontos de venda fisicos das
marcas. A partir de agora, e num futuro proximo, serao as lojas fisicas a exercer esse papel. Passarao a
ser vistas como o complemento e extensao uma da outra e o objetivo é que o consumidor possa aceder

a qualquer elemento de comunicacéo, fisico ou digital, e perceba que ¢ a mesma marca a comunicar.

Tanto a comunicacao de moda como a relacao que se estabelece entre colaborador e consumidor sao
fatores decisivos para impulsionar a compra. Um nao resulta sem o outro. A comunicacao visual é o
que convida a entrar, a experiéncia que o consumidor vive em loja € o que o faz comprar e depois toda

a relacao que cria com o colaborador faz com que queira voltar ao espaco e fazer novas compras.

O poder aquisitivo € o maior obstaculo no ato da compra, seja ela digital ou fisica. E a comunicacéo
que tem um papel determinante para ultrapassar esta dificuldade e ¢ através dela que a marca se torna
pertinente.

No que respeita @ moda sustentavel e a sua comunicacdo o balanco é positivo. O consumidor esta
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preocupado e disposto a comprar produtos que contribuam positivamente para o desenvolvimento
sustentavel e esperam que as marcas que consomem tenham as mesmas preocupacdes e estejam
conscientes dos seus impactos. As certificacoes sustentaveis sao uma necessidade, funcionam como

uma garantia, tanto para a marca que os detém e 0s comunica, como para 0s consumidores.

Manter o ADN da marca, trabalhar o seu conceito e torna-la 0 mais sustentavel quanto possivel séo os
principais objetivos a atingir nos proximos anos. No horizonte 2030, o consumidor pode esperar uma
fusdo entre o digital e o fisico em todos os pontos de venda. Entre todas as possibilidades, é na
evolucao tecnoldgica que se deverdo concretizar os maiores investimentos, quer seja com a instalacao
de espelhos interativos, mensagens automaticas sempre que o consumidor passa num ponto de venda

ou com a instalacao de comunicacao digital nas montras e no interior dos pontos de venda.

4.5. Estratégias de comunicacao e mudancas a implementar no horizonte 2030

A partir dos resultados obtidos na fase de levantamento de dados e da analise desenvolvida e
apresentada neste documento, apresenta-se neste topico o resultado da investigacao, direcionada aos
pontos de venda fisico e digital, a aplicar as marcas de moda, para atingir os objetivos estabelecidos no
horizonte 2030, acompanhando as mudancas de mercado, a orientacdo de consumo e as
necessidades dos consumidores. Apds a apresentacdo das novas estratégias de comunicacéo e as
mudancas a implementar no horizonte 2030, sdo descritas algumas propostas e mudancas que
poderao ser verificadas nos pontos de venda fisicos, nas redes sociais e restantes canais de
comunicacao, no decorrer dos proximos anos. Estas sugestdes podem ser adaptadas a marcas de
moda de qualquer segmento e o seu contexto foi retirado da informacao recolhida durante a pesquisa
de observacao em campo, da analise da comunicacao digital e do resultado das entrevistas realizadas
aos representantes dos departamentos de comunicacdo e marketing das marcas que compdem o

estudo.

Sabendo que 0s objetivos que as marcas pretendem alcancar, num prazo de 5 a 10 anos, se prendem
a: otimizar a experiéncia de loja; abracar a evolucdo tecnoldgica e tornar os pontos de venda fisicos
mais interativos; desenvolver a relacdo com o consumidor; adotar uma estratégia de comunicacao
omnichannel; e ser o mais sustentavel quanto possivel, melhorando a oferta ao cliente e adotando
medidas internas que correspondam a essa necessidade, a comunicacao deve ser simples e direta,
seguindo um tom de voz assertivo e coerente. Com os colaboradores, fornecedores e restantes
parceiros de negocio a comunicacao deve ser estabelecida internamente e de forma direta. Os

consumidores e potenciais clientes devem ter acesso as informacdes de marca através de todos os
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canais de comunicacao, fisicos e digitais e estes devem interligar-se, complementar-se e comunicar de

forma unica.

Na Tabela 11 observa-se a sintese do plano de acdes, desenvolvido de acordo com os objetivos
apontados, as estratégias a adotar, os canais de comunicacao e o prazo (curto, médio ou longo) para a

sua implementacao.

Tabela 11. Plano de Acoes

ACAO RESPONDE AO PUBLICO-ALVO | PUBLICO-ALVO E(é'\\l;-:cl)\lD A SITE REDES PRAZO
OBJETIVO (Colaboradores) | (Consumidores) FisIcO ONLINE | SOCIAIS
e Otimizar a
Adotar uma Experiéncia de LCija;
Estratéeia de ¢ Melhorar a Relacédo Curto/
gla ce com Consumidor; X X X X X Médio/
Comunicacao
. ¢ Acompanhar a Longo
Omnichannel -
Evolucao
Tecnologica.
¢ Otimizar a
Experiéncia de Loja;
¢ Melhorar a Relacao
Introduzir com Consumidor;
Tecnologi oA har a Curto/
ecnologia comp~an X X X X Médio/
nos Pontos Evolucao Longo
de Venda Tecnologica; g
¢ Contribuir para o
Desenvolvimento
Sustentavel.
¢ Melhorar a Relacédo
Anular o com Consumidor; Curto/
mercado Fast ¢ Contribuir para o X X X X o
: . Médio
Fashion Desenvolvimento
Sustentavel.
¢ Otimizar a
Experiéncia de Loja;
¢ Melhorar a Relacéo
Desenvolver ,
Produtos com Consumidor;
mais * Proteger Valores e X X Curto

sustentaveis

Conceito de Marca;
* Contribuir para o

Desenvolvimento

Sustentavel.
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No prazo de 10 anos moda sera necessariamente sindnimo de sustentabilidade. O objetivo principal é
sobrepor a sustentabilidade, nas suas trés vertentes, e a oferta de produtos sustentaveis a oferta

massificada e comportamentos consumistas.

Os consumidores estao, cada vez mais, dispostos a comprar produtos que contribuam positivamente
para o desenvolvimento sustentavel, fazem escolhas tendencialmente responsaveis e esperam que as
marcas que adotam tenham as mesmas preocupacoes e estejam conscientes dos seus impactos. Por
este motivo, aquelas que ja estao integradas no mercado reinventar-se-ao e adaptar-se-do, as que
surgirem terao, obrigatoriamente, que respeitar 0os objetivos de desenvolvimento sustentavel que

definem o compromisso global com a sustentabilidade, dispostos na Agenda 2030.

Com o mercado online bastante desenvolvido, adotar uma estratégia de comunicacdo omnichannel é
a acao principal a realizar para melhorar a imagem de marca junto dos consumidores, interligar todos
0S canais de comunicacao das marcas e criar uma imagem e identidade Unica. Por consequéncia,
melhorar a experiéncia do consumidor em loja, a relacdo entre marca e consumidor e acompanhar a
evolucdo tecnologica, permitindo a fusdo entre o mundo digital e os pontos de venda fisicos. A
complementaridade entre as plataformas digitais e as lojas fisicas permite aos consumidores ter acesso
a todos os produtos, através das redes sociais ou da loja online, em qualquer parte do mundo, ao
mesmo tempo que facilitam a compra de artigos que, por algum motivo, ndo se encontram disponiveis
em loja fisica. Esta estratégia oferece um novo conforto a colaboradores e consumidores, economiza

tempo e acompanha o ritmo acelerado da vida dos consumidores.

O ponto de venda deixa de ser sinénimo de numero de vendas e passa a ser interpretado como um
ponto de experiéncias. O consumidor de hoje, além de procurar satisfazer as suas necessidades,
procura viver experiéncias e ¢ esse o seu objetivo quando visita pontos de venda fisicos. Essa
experiéncia pode ser proporcionada ao consumidor através de pequenas mudancas no interior dos
pontos de venda. A introducdo de tecnologia 3D, o uso de espelhos interativos com recurso a
inteligéncia artificial, a possibilidade de conhecer novos artigos e experimentar pecas sem precisar
recorrer ao desconforto e perda de tempo nos provadores através da realidade aumentada sao algumas

das mudancas previstas neste setor para os proximos anos.

O investimento na comunicacdo digital prevé-se mais intenso, direcionada aos consumidores que
vivenciam ativamente o meio digital embora adaptada a todos os grupos e escaldes etarios,
complementando os pontos de venda fisicos.

As redes sociais e todas as plataformas digitais disponiveis permitirdo as marcas adaptar a sua
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mensagem e identidade as mudancas do mercado e facilitar aos consumidores a percecao de artigos,
materiais, texturas, proporcdoes e até a forma como os produtos selecionados irdo servir o seu dia-a-dia,

de acordo com as suas preferéncias e medidas.

Nos pontos de venda, que serao sindnimo de experiéncia e relacdo com o consumidor, a comunicacao
digital, com recurso a displays e painéis digitais, ocupara os ambientes e contribuira para a diminuicao
do uso de consumiveis téxteis, papel, cartdo e plastico. O uso da tecnologia 3D nos pontos de venda,
provadores e painéis interativos, para além de contribuir para uma melhor relacdo entre marca e
consumidor e proporcionar uma experiéncia de loja Unica, ira tornar o ato de compra mais pratico e

comodo.

A substituicao do volume de artigos em loja fisica e respetivo armazém pelas bases de dados das
plataformas digitais, permitira que as vendas sejam efetivadas com a mesma frequéncia embora os
artigos sigam diretamente dos armazéns para a casa dos consumidores. A este desenvolvimento
associam-se duas caracteristicas: conveniéncia e rapidez. Os consumidores vao ao ponto de venda
para conhecer os produtos e estar a par das novidades, os artigos que compram sao resultado do
sentimento gerado no cliente durante a sua visita a loja e as compras chegam na sua casa, em apenas
alguns dias, nao tendo o interessado que se preocupar com a disponibilidade do artigo ou o seu

transporte.

Relativamente a comunicacdo de moda sustentavel, apesar da producao deste tipo de produtos ser
considerada uma prioridade, o sistema de moda sustentavel pode tornar-se um ideal a alcancar no
horizonte 2030 e a sua comunicacdo sera veiculada nao so pelas plataformas digitais mas também por
todos os canais de comunicacao e pontos de venda fisicos. Com a tendéncia de consumo cada vez
mais sustentavel e a preocupacao por esta tematica em ascensao é fundamental que todas as marcas
que trabalham estes conceitos, possuam certificacdes sustentaveis, recorram a materiais e industrias
responsaveis social, ambiental e economicamente, consigam comunica-los de forma clara e objetiva

junto dos consumidores.
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CAPITULO V

5 CONCLUSOES E INVESTIGACAO FUTURA

A sustentabilidade ¢, nos dias de hoje, uma questdo inerente a todas as perspetivas de negocio e, para
uma sociedade voltada para o consumo consciente e com preocupacdes sobre o desenvolvimento
sustentavel, o impacto que as suas escolhas geram no mundo onde se inserem e a forma como
compram, usam e descartam os varios artigos e o seu resultado para meio ambiente, sdo

preocupacdes comuns a todos os consumidores.

A comunicacdo de uma marca e a forma como ela atinge o consumidor final determina, em grande
parte, o seu sucesso. Independentemente das escolhas comerciais que faz, o consumidor ¢
continuamente confrontado com informacdo comercial através de multiplos canais. Através da
tecnologia e dos seus constantes avancos, marcas e consumidores estao em contacto permanente. As
campanhas publicitarias online, as redes sociais, 0 envio de newsletters e a informacao
disponibilizada diariamente nos pontos de venda digitais sdo ferramentas fundamentais para o
desenvolvimento dessa relacdo e a comunicacao constante através destes meios é a porta para o

reconhecimento da marca, em particular pelos que a ela dao a sua preferéncia.

Por estes motivos, perceber a evolucao do mercado, entender a forma como a sustentabilidade e a
tendéncia de consumo consciente influenciam as escolhas dos consumidores e a forma como as
marcas de moda se apresentam face a essas preferéncias, identificar que papel as lojas fisicas irdo

desempenhar no mercado da moda nos proximos anos e definir as estratégias de comunicacdo pelas
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quais uma marca de moda se devera guiar para permanecer no mercado e manter-se presente junto do

seu publico-alvo sdo objetivos centrais neste trabalho.

A pesquisa empirica foi antecedida pela recolha e analise de informacao sobre as marcas de moda que
foram selecionadas para o estudo e a avaliacdo dos seus principais desenvolvimentos estratégicos. A
validacdo da pesquisa foi concretizada pelos representantes dos departamentos de marketing e
comunicacao das respetivas marcas em analise. Os resultados, de natureza exploratoria, podem ser
aplicados no estudo de outras marcas de moda de qualquer segmento, desde que se tenham presentes
as diferencas que possam existir entre os respetivos objetivos, imagens e conceitos de marca, bem

como publicos-alvo.

As marcas em estudo no presente trabalho possuem em comum o foco nos consumidores e a
necessidade de atualizacdo constante face as mudancas do mercado e as necessidades dos seus
clientes. Apesar de ainda se verificar o recurso a equipas subcontratadas para a execucao de alguns
produtos ou recolha de materiais, as marcas de moda estao, cada vez mais, cientes dos seus impactos
ambientais e do papel que desempenham na sociedade e ambicionam a producao auténoma, de
preferéncia mais proxima dos pontos de consumo (producdo de proximidade em relacdo ao

consumidor).

Entende-se que €& na experiéncia de loja, na relacdo que a marca estabelece com os seus
consumidores e na forma como estes se sentem no ponto de venda para o consumo consciente de
moda, que se desenvolvem os lacos mais significativos de confianca e que é no desenvolvimento
tecnologico e no acompanhamento das mudancas do mercado que se perspetivam as maiores
mudancas. O consumidor atual, além de procurar satisfazer as suas necessidades, procura viver
experiéncias e sempre que escolhe visitar um ponto de venda fisico em vez da compra rapida, cdmoda
e intuitiva que o digital lhe oferece, procura essas experiéncias com particular interesse. Por isso, 0s
pontos de venda fisicos devem tornar-se um ponto de ligacdo entre o digital e o tradicional,
desenvolvendo a capacidade de oferecer a compra rapida e a experiéncia de loja numa sé visita. Até ha
pouco tempo as lojas online eram entendidas como a extensdo dos pontos de venda fisicos, hoje em
dia, e num futuro proximo, passarao as lojas fisicas a ser vistas como o complemento e extensédo das
plataformas digitais e, por este motivo, & essencial que as marcas se tornem relevantes, se adaptem e
desenvolvam estratégias que estimulem os consumidores a visita1as. A comunicacao visual convida a
entrar, a experiéncia de loja convence a comprar e a relacao que cria com colaborador faz com que

queira voltar ao espago para novas experiéncias e, possivelmente, novas compras. O maior entrave
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para finalizar a compra, seja ela fisica ou online, ¢ a falta de poder aquisitivo e ¢ através da

comunicacao que se pode ultrapassar esta dificuldade.

No que respeita & moda sustentavel e & sua comunicacdo, o balanco é positivo, mas as certificacdes
sustentaveis sdo uma necessidade, funcionam como uma garantia, tanto para a marca que as detém e
as comunica, como para os consumidores. Nos proximos anos a comunicacao desta vertente sera

mais intensa tanto nos pontos de venda fisicos como nas plataformas digitais.

Conclui-se que manter o ADN de marca, trabalhar o seu conceito e torna-la 0 mais sustentavel quanto
possivel sao os principais objetivos a atingir ao longo da proxima década. No horizonte 2030, pode-se
esperar uma fusao entre o digital e o fisico em todos os pontos de venda. A estratégia omnichannel
interligara todos os canais de comunicacéo e facilitara a experiéncia de compra do consumidor, sem
barreiras entre online e offline. E na evolucdo tecnoldgica que se deverdo concretizar os maiores
investimentos, quer seja com a instalacao de espelhos interativos, mensagens automaticas sempre que
0 consumidor passa num ponto de venda ou com a instalacdo de comunicacao digital nas montras e

no interior do ponto de venda.

Para tornar o estudo ainda mais completo, propde-se que num futuro projeto de investigacdo se
estudem mais marcas de moda, considerando todos os segmento de mercado, se analise cada marca
individualmente e se desenvolva um plano de comunicacdo direcionado a todos os canais de
comunicacdo adotados pelas marcas e se definam as principais estratégias de sustentabilidade na
moda a adotar para que esta orientacédo se torne pertinente junto dos consumidores. Sera interessante
que os estudos possam ser difundidos e apresentados aos departamentos de comunicacdo e
marketing das marcas, como forma de apoiar a as marcas mas também os publicos-alvo com

preocupacdes de consumo consciente.
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ANEXOS

Al - CODIGOS E CERTIFICACOES

Better Cotton Initiative (BCI)

Em conjunto com a Certified Organic, a Fairtrade Cotton e a Cotton Made in Africa, a organizacao
Better Cotton Initiative é responsavel por garantir um futuro melhor para o setor téxtil e fortalecer o seu
crescimento sustentavel. Sem fins lucrativos, tem o programa sustentavel mais completo da producao
de algodao e promove no seu dia-a-dia uma série de critérios e principios, que se aplicam aos setores

sociais, ambientais e econdmicos, que envolvem o desenvolvimento total da matéria-prima (Mingote,

2020).

Figura Al. Better Cotton Initiative (Better Cotton Initiative)

Bluesign®

Esta certificacao € associada a processos de criacao, desenvolvimento e fornecimento téxtil e tem como
principal objetivo a reducdo da pegada ecologica. A Bluesign® esta atenta a todas as fases do processo
e avalia matérias-primas, componentes téxteis e recursos, antes mesmo de serem aplicados,
eliminando imediatamente todas as substancias categorizadas como prejudiciais. Procura que os
produtos entregues para consumo, para além de caracteristicas como a funcionalidade, qualidade e
design, cumpram as normas ambientais estabelecidas, valorizando condicoes de trabalho dignas para

todos os trabalhadores do setor envolvidos no processo (Mingote, 2020).

bluesign’

Figura A2. Bluesign® (Bluesign®)

Cradle-to-Cradle

A certificacdo Cradle-to-Cralde ¢ uma etiqueta sustentavel, aplicada a nivel mundial, dentro e fora da

industria téxtil, a produtos provenientes ou que valorizem a economia circular. Ou seja, produtos que
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exibem esta etiqueta colaboram favoravelmente para o uso de materiais que nao condicionam a satde
dos trabalhadores nem arriscam o meio ambiente, tanto no seu processo de fabrico como durante o
seu uso e tratamento; que colaboram para uma possivel reutilizacao, reciclagem e compostagem dos
materiais; que na sua criacdo estabelecem estratégias de responsabilidade social; e que séo

produzidos com recurso a energias renovaveis e uso consciente de agua (Mingote, 2020).

CERTIFIED

cradletocradle

Figura A3. Cradle-to-Cradle (Cradle-to-Cradle Certified)

Eco Passport by OEKO-TEX®
O Eco Passport & um certificado, maioritariamente aplicado a produtos quimicos, corantes e outros
materiais usados na industria téxtil, que garante o cumprimento de todos os requisitos legais e que

informa que produtos com esta etiqueta ndo prejudicam a saude geral (Mingote, 2020).

OEKO-TEX®

CONFIDENCE IN TEXTILES

ECO PASSPORT

Figura A4. Eco Passport (OEKO-TEX®)

EU Ecolabel

O EU Ecolabel, também conhecida como Rétulo Ecologico Europeu €, como 0 nome indica, um rotulo
ecologico que se aplica a produtos que apresentam o0 menor impacto ambiental possivel, que
contribuem para o uso capaz dos recursos disponiveis a0 mesmo tempo que protegem 0 meio
ambiente. E um rotulo desenvolvido pela Comissdo Europeia e que acompanha a extracdo das
matérias-primas, a producdo, distribuicdo e o descarte dos artigos téxteis em toda a Europa (Mingote,
2020).

* * %

* *

‘k€ *

* *
* oy X

EU ‘('

Ecula‘ﬁel

Figura A5. EU Ecolabel (Comissao Europeia)
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Fairtrade

A Fairtrade é a certificacdo mais conhecida a nivel mundial e aquela que representa maior impacto de
responsabilidade social. E uma associacdo, composta por 25 organizacdes provenientes dos quatro
cantos do mundo, que trabalham para um sistema de comércio ético e justo e onde as pessoas
ocupam o primeiro lugar na ordem de trabalhos. Sempre que um produto apresenta esta certificacao
significa que os produtores e comerciantes envolvidos cumpriram com os deveres sociais, ambientais e
economicos a que se comprometeram e que ofereceram aos seus trabalhadores, principalmente os
originarios dos paises em desenvolvimento, a oportunidade de investir no futuro e uma melhor
condicao de vida, ao mesmo tempo que aos consumidores ¢ dada a oportunidade de colaborar no

cumprimento dos ideais.

FAIRTRADE

Figura A6. Fairtrade (Fairtrade International)

FWF - Fair Wear Foundation

Ao contrario da maior parte das certificacdes, que aplicam rotulos e etiquetas, a Fair Wear Foundation
desenvolveu um Cdédigo de Praticas de Trabalho, de uso livre, que permite as empresas segui-lo ao seu
ritmo e desenvolver preocupacdes éticas na producdo de artigos téxteis. No entanto, cabe a FWF
acompanhar as empresas que seguem o codigo e cumprem 0S Seus critérios, e comprovar 0S Seus
progressos. O Cadigo segue oito categorias: escolha livre de trabalho; abolicdo da descriminacdo no
trabalho; exploracdo infantil anulada; liberdade de associacdo a negociacdo coletiva; pagamento
obrigatorio do salario minimo aplicado; horario de trabalho razoavel; condicdes de higiene e seguranca

no trabalho; e contrato de trabalho obrigatdrio (Mingote, 2020).

—2

FAIR
WEAR

FOUNDATION

Figura A7. Fair Wear Foundation (Fair Wear Foundation)
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Global Organic Textile Standard (GOTS)

Esta € uma norma global, estabelecida na vertente das fibras organicas, que reconhece todas as fases
que envolvem o desenvolvimento de artigos téxteis desde a producao, o embalamento, a etiquetagem e,
por fim, a comercializacdo e garante que a informacdo que chega aos consumidores é transparente e
fiel (Mingote, 2020).
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Figura A8. Global Organic Textile Standard (GOTS)

I1SO 14001

A ISO 14001, Sistema de Gestdo Ambiental, a semelhanca de outras aqui apresentadas, ¢ uma
certificacao internacional, baseada na metodologia PDCA (Plan-Do-Check-Act), usada por empresas a
fim de obter a confianca dos consumidores, trabalhadores, comunidade envolvente e restante
sociedade. Entre as inumeras acdes voluntarias de desempenho sustentavel, a protecdo ambiental, a
diminuicao da poluicao, o cumprimento legal e a responsabilidade social e econdmica sdo as principais
preocupacdes que as empresas enfrentam para a obtencdo do certificado internacional (Mingote,

2020).

1SO 14001

Figura A9. ISO 14001 (Sistema de Gestao Ambiental)

Global Recycled Standard (GRS)

Esta norma foi desenvolvida para abrigar toda a cadeia de fornecimento téxtil e avalia a rastreabilidade,
0s principios ambientais e as restricoes de utilizacdo de produtos quimicos e os requisitos sociais e de
rotulagem do setor. Na industria téxtil, esta certificacdo é sugerida exclusivamente a empresas que
fabricam e vendem artigos que na sua composicao apresentem matérias-primas recicladas, no entanto,
¢ uma certificacdo facilmente aplicada a industrias distintas, desde que ambicionem comprovar a

quantidade/qualidade do material reciclado presente nos seus produtos.
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Global Recycled
w_ Standard

Figura A10. Global Recycled Standard (GRS)

Leather Standard by OEKO-TEX®

Esta ¢ uma certificacao exclusivamente aplicada ao setor do couro. Exceto o couro de animais exoticos
ou protegidos, esta norma certifica todos os processos de produtos em couro, aviamentos e acessorios,
desde que os produtos avaliados sejam admitidos nos testes contra produtos quimicos altamente
prejudiciais (Mingote, 2020).

OEKO-TEX®

CONFIDENCE IN LEATHER

LEATHER STANDARD #

Figura All. Leather Standard by OEKO-TEX® (OEKO-TEX®)

Made in Green by OEKO-TEX®

Made in Green by OEKO-TEX® é uma norma independente que identifica e valoriza artigos téxteis de
vestuario, téxteis-lar, produtos téxteis para mobiliario e decoracdo em todas as fases da cadeia de valor
do setor téxtil, que usam materiais previamente testados contra substancias nocivas e que sao
produzidos em condicOes responsaveis, quer ambiental como socialmente. A todos os produtos
certificados é atribuido um codigo de identificacdo e um QRCode Unico, permitindo aos consumidores
comprovar a veracidade da certificacdo e aceder a informacdes especiais do produto ao qual o codigo

esta associado (Mingote, 2020).

OEKO-TEX®

CONFIDENCE IN TEXTILES i

Figura A12. Made In Green by OEKO-TEX® (OEKO-TEX®)

OEKO-TEX® Standard 100

A etiqueta Standard 100, providenciada pela OEKO-TEX®, é um sistema de certificacdo internacional
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atribuido a matérias-primas, produtos intermédios e produtos finais, realizado em todas as fases de
desenvolvimento de um artigo téxtil. Para a obtencdo desta certificacdo € avaliada a presenca de

substancias legalmente proibidas e regulamentadas e substancias quimicas com efeitos nocivos
(Mingote, 2020).
OEKO-TEX®

CONFIDENCE IN TEXTILES gi%

Figura A13. OEKO-TEX® Standard 100 (OEKO-TEX®)

Organic Content Standard (OCS): Organic 100 e Organic Blended

Estas sdo normas desenvolvidas pela associacdo Textile Exchange e sdo atribuidas a fibras recolhidas
provenientes da agricultura do algod&o organico. A Organic 100 ¢ aplicada a produtos com fibras 100%
organicas, que durante a sua producdo ndo entraram em contacto com outras fibras. A Organic
Blended ¢ aplicada quando os produtos sao feitos através de fibras misturadas, mas que contém no

minimo 5% de fibras de algodao orgénico na sua composicdo (Mingote, 2020).

CU1000098 CU1000098

Figura A14. Organic Content Standard - Organic 100 e Organic Blended (Textile Exchange)

STeP Sustainable Textile & Leather Production

A etiqueta STeP, providenciada pela Associacao Internacional OEKO-TEX®, é um sistema de certificacdo
internacional para fabricantes, retalhistas e marcas da cadeia de fornecimento téxtil, que ambicionam
ser reconhecidos pelos consumidores através dos seus resultados sustentaveis na fase de producao.
Este sistema avalia todas as fases do desenvolvimento téxtil e procura introduzir novos processos de
producdo que respeitam o ambiente e as condicdes de trabalho de todos os envolventes (Mingote,

2020).
OEKO-TEX®

INSPIRING CONFIDENCE

STeP &)

00000000 Institute

Sustainable Textile & Leather Production.
www.oeko-tex.com/step

Figura A15. STeP Sustainable Textile & Leather Production (OEKO-TEX®)
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A2 - GUIAO ENTREVISTA SEMI-ESTRUTURADA

A comunicacado de uma marca e a forma como ela é efetivada é a chave para 0 sucesso.
Independentemente das escolhas comerciais que faz, um consumidor, desde o momento em que se
levanta até ao momento em que volta a adormecer é bombardeado de informacao, que lhe chega de
todas as partes. Através da tecnologia e dos seus constantes avancos é possivel que marcas e
consumidores estejam em contacto permanente. Com a sociedade voltada, cada vez mais, para o
consumo consciente de moda e para a crescente preocupacao e interesse pelo desenvolvimento
sustentavel, a nivel ambiental, social e econdmico, torna-se fundamental que marcas de moda, de

qualguer segmento, acompanhem a evolucao do mercado e as necessidades dos seus consumidores.

Desta forma, no ambito do desenvolvimento do projeto de investigacdo para a obtencdo do Grau de
Mestre em Design de Comunicacdo de Moda pela Universidade do Minho, a presente investigacao tem
como tematica central a orientacao do consumidor para a moda sustentavel e a comunicacdo de novos
modelos de negdcio e visa identificar as novas estratégias de comunicacdo e mudancas a implementar
no horizonte 2030 relativamente ao retalho e a comunicacdo de moda. Ao mesmo tempo que procura
entender como é que a sustentabilidade pode afetar 0 mercado da moda nacional neste periodo de
tempo; que tipo de estratégias podem as marcas adotar para permanecerem no ativo face as

mudancas no mercado; e o que se perspetiva para o futuro do retalho de moda a nivel nacional.

As primeiras b questdes sao de carater individual e objetiva-se a recolha da opiniao pessoal acerca do

tema, as restantes questdes estdo diretamente ligadas a dados e valores relacionados com a marca.

Posto isto: E da sua vontade contribuir para a resolucéo desta investigacdo e autoriza o tratamento dos
seus dados pessoais e profissionais bem como a exposicdo da informacdo que se considerar

necessaria para a analise de resultados?

1. De acordo com a sua visdo profissional, que mudancas se perspetivam para o futuro do retalho de

moda a nivel nacional?

2. Que papel desempenham hoje e irdao desempenhar no futuro os pontos de venda fisicos? Terdo o

mesmo valor para as marcas? E para os consumidores?

3. Na sua opinido, como é que se pode usar a comunicacdo de moda como ferramenta,

principalmente nas lojas fisicas, de forma a acompanhar as tais mudancas?
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

1.

Sente que a maior parte das vendas de uma marca € impulsionada pela comunicacao que por ela

é feita ou apenas pela relacdo que cria com o consumidor?

Assumindo a tendéncia de consumo consciente e cada vez mais sustentavel, de que forma

idealiza, no futuro proximo de 5 a 10 anos, os produtos oferecidos pelas marcas?

De que forma o poder aquisitivo dos consumidores influencia a motivacdo de compra e que

estratégias estdo previstas na marca para contrariar essa dificuldade?
Quantos pontos de venda fisicos da marca existem pelo pais, aproximadamente?

Existirao sempre lojas fisicas ou estao previstas diminuicdes visto que o consumo digital esta em

crescimento?

Com a tendéncia de consumo cada vez mais consciente, € uma urgéncia da marca contribuir para

o desenvolvimento sustentavel? A marca acompanha esta tendéncia?

Em porcentagem, qual é a tendéncia sustentavel atual da marca e que valores pretendem alcancar

no prazo de 5 a 10 anos?

As certificacoes e os codigos sustentaveis, ja sdo uma batalha no desenvolvimento do produto e
algumas empresas tém essa sensibilidade e procuram fornecedores que também os tenham. A

marca comercializa produtos certificados? E um objetivo?

E a sustentabilidade e a oferta de moda sustentavel a chave para que o sucesso da marca se

mantenha ou o caminho nao é por ai?

Relativamente & imagem e conceito de marca e a comunicacdao em loja, ha perspetivas de

mudanca? Quais sao as principais?

Num prazo de 10 anos, que tipo de lojas e que tipo de experiéncia de loja a marca pretende

oferecer ao publico?

Que estratégias de comunicacao, direcionadas aos pontos de venda fisicos, estao definidas pela
marca e em fase de aplicacdo, neste momento ou nos proximos tempos? Como pretendem
despertar a curiosidade do consumidor e fazer com que ele queira entrar, conhecer a loja, 0s

produtos e efetivar a compra?

Nos pontos de venda fisicos da marca, que contributos sustentaveis pretendem implementar? Que
estratégias de comunicacdo, voltadas para a comunicacdo de moda sustentavel, em especifico,

serao implementadas nos préximos anos?
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17. Que mudancas estdo previstas para os proximos 10 anos no retalho de moda e na sua

comunicacao?
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