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Resumo: Um ponto importante para o sucesso de uma marca é a sua comunicagdo, é através dela que as
marcas se tornam conhecidas do seu publico, nomeadamente, as marcas de moda sustentdvel. Este artigo
tem como objetivo fazer uma reflexdo e planeamento sobre o desenvolvimento e a comunicag¢do de marcas
de moda sustentdvel, que neste caso, serd aplicada a uma marca recém criada e concebida segundo os
principios da sustentabilidade. Para isso, serdo abordadas questdes como a relagdo da sustentabilidade
com a moda e a criagdo de marcas de moda sustentdvel, a identidade e conceito da marca sustentdvel, a
importdncia da comunicagdo para a sua divulgagdo e consolidagdo dos seus valores junto ao seu publico-
alvo. Outro ponto abordado neste trabalho é identificar de que forma a sustentabilidade pode ser um
diferencial para as marcas de moda sustentdvel num mercado cada vez mais competitivo.
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1. Introdugao

A temitica relacionada com sustentabilidade ganhou bastante destaque nos ultimos anos, muito disso é
resultado dos problemas de degradagao ambiental e agravamento nas condig¢des sociais, os quais acabam por
interferir cada vez mais na vida da sociedade. Neste contexto, também se pode falar sobre o papel dos meios
de comunicagdo, que atuam noticiando as questdes relacionadas ao meio ambiente e a degradagdo humana,
contribuindo assim para a conscientizagdo da populagdo para o problema e para a necessidade de mudangas,
que devem incluir o envolvimento dos governos, empresas e sociedade. Neste contexto, também se deve
falar sobre a industria da moda, uma das mais prejudiciais ao meio ambiente e com diversas criticas
relacionadas as precdrias condi¢es de trabalho. O sistema de moda é predominantemente marcado pela
efemeridade no ciclo de vida dos produtos, pelo incentivo ao consumo desenfreado e ao descarte rapido de
pecas, no qual as pessoas sdo cada vez mais incentivadas a adquirirem novos produtos sem necessariamente
precisarem deles ou terem consciéncia do seu processo de fabricagdo. E importante salientar que em todas as
suas etapas, a industria da moda envolve elevados gastos de recursos naturais e humanos.

Paralelamente come¢am a aparecer movimentos cada vez mais fortes na area da moda que buscam uma
moda mais “verde e justa”, que tenha preocupag¢do com o meio ambiente e com as pessoas envolvidas, ou
seja, uma moda mais consciente. Observando a mudanca de consciéncia da sociedade, que cada vez mais
exige responsabilidade social e ambiental das empresas. Consequentemente percebe-se que muitas
empresas/marcas comeg¢am a incorporar mudangas no seu comportamento adotando praticas mais
sustentdveis na moda, por exemplo, preocupagdo com direitos humanos, na escolha dos materiais (mais
ecoldgico), ou mesmo com o descarte do produto. E possivel destacar que essa incorporacdo de praticas
sustentdveis é feita, inclusive, por empresas da area que ja estdo consolidadas no mercado, mas que
perceberam a necessidade de mudanca, seja pela pressao dos consumidores ou mesmo por uma mudanga de
consciéncia. Mais recentemente surgem marcas que ja tém no proprio conceito a questdo da
sustentabilidade, que ja sdo criadas pensando na incorporagdo de praticas sustentdveis no ciclo de vida dos
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seus produtos, marcas que estdo preocupadas tanto com o meio ambiente (incluindo o descarte), assim como
com o bem estar social, ou seja, sdo o que se pode chamar de marcas de moda sustentavel (Aradjo 2014).

No entanto, é preciso perceber o que sdo essas marcas de moda sustentdvel, que caracteristicas possuem,
uma vez que existem muitas marcas que se dizem “verdes”, mas que na realidade ndo adotam praticas
nesse sentido. Por outro lado, torna-se também importante compreender, como é que as marcas que
adotam praticas realmente sustentaveis, se tornam conhecidas dos seus consumidores. Os proéprios
consumidores muitas vezes, para além de ndo conhecerem essas marcas, também nem sempre estdo
esclarecidos sobre o que significa a “sustentabilidade” ou o que seria exatamente uma Marca de Moda
Sustentavel, acabando por existir um abismo entre essas marcas e os potenciais consumidores. Isto deve-se
principalmente a falhas na criagdo de estratégias de comunicagdo conformes os valores da marca, os quais
sdo imprescindiveis para a sobrevivéncia e sucesso destas marcas no mercado (Araujo 2014).

Assim, este artigo pretende abordar a tematica da sustentabilidade na moda, assim como perceber, por um
lado, que caracteristicas sdao fundamentais para se poder considerar uma marca de moda como sustentavel
e, por outro, de que forma a sustentabilidade pode ser um ponto forte na criagdo de uma marca e na sua
comunicac3o. E importante compreender a importancia de uma politica de comunicac3o definida de forma
estratégica para o sucesso de uma marca de moda sustentavel, uma vez que é a partir da comunicagdo que
as marcas e sua identidade se tornam conhecidas do consumidor. Outro ponto vital é perceber que muitas
dessas marcas sdo novas no mercado e estdo surgindo, dessa forma, neste artigo iremos abordar a questéo
do desenvolvimento dessas marcas e como a comunicagdo é importante para o seu sucesso. Pretende-se
assim responder as seguintes questBes: O que caracteriza uma marca de moda sustentavel? Que
estratégias devem ser adotadas na criagdo de uma marca de moda sustentavel? Que ferramentas de
comunicag¢ao devem ser utilizadas por marcas que estao entrando no mercado?

Com o intuito de responder estas questdes, a metodologia utilizada foi o estudo de caso de uma marca de
moda sustentdvel que nasce de um projeto pratico no ambito de uma dissertagdo do Mestrado em Design
de Comunicagdo de Moda, na Universidade do Minho, desenvolvida por um dos autores do presente artigo.
Aqui serdo apresentados o conceito, a identidade, os valores e a estratégia de comunicagdo pretendida
para a marca “Pedro Ponte”. Para complementar o caso pratico, também foi necessdria uma revisdo
bibliografica de material sobre o tema.

2. Moda e sustentabilidade: as marcas de moda sustentavel

A moda pode ser perplexa e compulsiva, efémera e ciclica, mas o vestudrio no geral ndo o é, ou ndo tem
necessariamente que o ser. De acordo com a situagcdo em que vivemos, numa economia a escala global
onde a cadeia de aprovisionamento das nossas roupas percorre muitos paises, impondo-se as tendéncias
de moda de forma generalizada, compete ao individuo optar por esses produtos de moda, ou cabe ao
processo de moda ser mais funcional e adaptar-se as tendéncias individuais de consumo, mais pessoais e
menos superficiais (Morais 2013). Desta forma surge a necessidade de desenvolver boas estratégias de
consolidagdo no mercado. Segundo Vasquez, o crescimento das disputas de mercado, aumenta a certeza
de que se deve construir marcas fortes e sélidas, capaz de atingir os objetivos das empresas e a mente do
consumidor (Vasquez 2007).

O panorama atual da industria téxtil, nomeadamente do vestuario, rege-se maioritariamente pelo fast
fashion, modelo que prioriza a produgdo em massa, com baixos niveis de qualidade, baixo custo de
producdo e obedecendo a tendéncias de moda rapidas, visando satisfazer essencialmente um desejo de
compra através do apelo estético e de novidade. Este modelo, adotado pelas principais empresas do setor,
procura atingir publicos amplos, por meio de um mix de produtos em que se misturam pegas semi-
exclusivas e linhas bdsicas. As roupas produzidas no ambito da moda rdpida sdo conhecidas pelo design
atualizado a pregos acessiveis, porém também sdo associadas a baixa qualidade dos materiais e dos
acabamentos, por isso receberam o rétulo de ‘moda descartavel’ (Shimamura & Sanches 2012). Num
mercado cada vez mais lotado de marcas e produtos que incentivam ao consumo desenfreado e
inconsciente, dominado pelo modelo fast fashion, responsdvel pela produ¢do de uma moda efémera e de
baixa qualidade, cabe ao designer procurar contornar esta realidade insustentavel.
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A sustentabilidade como um todo estda assente sobre trés pilares fundamentais, a sustentabilidade
ambiental, social e econdmica (Sachs 2002). Estes pilares vém orientando as marcas e empresas que
gueiram adotar a sustentabilidade como diretriz da produgdo e comercializagdo dos seus produtos, no
entanto deve reforgar-se que a preocupagdo ambiental ndo é o Unico foco da sustentabilidade, mas sim o
bem-estar e equilibrio da sociedade em geral que é influenciada pela industria téxtil e pela moda.

Numa tentativa de contrariar o panorama da industria téxtil atual e o sistema de moda que ela opera, surgem
varios modelos de produc¢do como alternativa ao modelo predominante, procurando modificar o ciclo de vida
do produto por forma a torna-lo mais sustentavel. Um desses modelos é o slow fashion, este, como o préprio
nome indica, procura desenvolver uma producdo lenta e devidamente pensada de forma a obter um produto
sustentavel, de maior qualidade e consequentemente uma durabilidade mais prolongada. Este conceito
deriva do slow design e esta ligado a desaceleragdo da industria da moda, com pecgas mais duradouras e que
nao correspondam a tendéncias de estagdes especificas. Os produtos possuem maior qualidade, provenientes
de uma moda cldssica e intemporal (Refosco, Oenning & Neves 2011).

Visando a reducdo de residuos e desperdicios derivados da industria téxtil, quer sejam sobras de materiais
de produgdo ou produtos descartados pelo consumidor que ainda se encontrem em bom estado para uma
possivel reutilizacdo, surgem algumas ferramentas, métodos e processos que procuram atribuir uma nova
utilidade a esses residuos até entdo entendidos como lixo. Um desses métodos que tem vindo a ganhar
cada vez mais projecdo quer pela mdo de marcas ja existentes, quer pela mdo de novas marcas que o
adotam como prépria identidade da marca, é o Upcycling. O Upcycling ou upcycled é o conceito que se
vem destacando no ambito das discussdes sobre reciclagem e meio ambiente. O termo caracteriza a pratica
de transformar algo que estd no término de sua vida util, ou que iria ser descartado como lixo, em algo de
maior utilidade e valor, visando a reducdo do desperdicio de matérias-primas virgens (Shoup 2008).

Segundo Fletcher e Grose, o Upcycling é uma das propostas mais sustentdveis para a reinsergdo de residuos
e vestudrio descartado novamente na industria, uma vez que consiste na reutilizacdo dos mesmos sem
recorrer a NOvVos processos ou recursos prejudiciais ao meio ambiente. Este processo recorre a novas
modelagens, novas formas de costura procurando introduzir no mercado uma pega nova com igual
qualidade ou acrescentando-lhe ainda mais valor pelo processo que é concebida em detrimento da
reciclagem (downcyling), que na maioria das vezes retira qualidade ao produto e que usa ainda mais
recursos energéticos para transformar os residuos (Fletcher & Grose 2011). Estes sdo apenas dois exemplos
de medidas que podem ser adotadas por marcas que procurem posicionar-se no mercado com a
sustentabilidade fazendo parte do seu conceito.

E importante que o conceito de sustentabilidade, a nivel social, ambiental e econémico, esteja desde cedo
presente no planeamento e criagdo de novas marcas, deixando de ser apenas tido em conta em alguns
aspetos, mas sim fazendo parte da sua génese e tomando parte da prépria identidade da marca. Podemos
considerar como marcas de cardter sustentavel todas aquelas que adotem estes conceitos como fio
condutor e que condicionam todo o seu desenvolvimento em torno destes principios, que devem procurar
respeitar ao maximo e sempre que possivel todos os parametros de sustentabilidade. E evidente que para
se percorrer o caminho da sustentabilidade é preciso medidas no que toca aos meios de produgdo e
comercializacdo de produtos, mas é também necessdrio contribuir para educar o consumidor e leva-lo a
mudar os seus habitos de consumo. Para tal o design de moda tem um papel fundamental uma vez que o
proprio processo de design exige um planeamento e controle de recursos no desenvolvimento de produtos
muito para além da preocupagdo com a estética e a fungao.

3. Arelagao da comunicagao estratégica com as marcas de moda sustentavel

Um ponto importante para o sucesso de uma marca é a sua comunicagao, é através dela que as marcas se
tornam conhecidas do seu publico-alvo, inclusive, as marcas de moda sustentavel. A sociedade
contemporanea é uma sociedade baseada na comunicagdo, a qual desempenha um papel imprescindivel
nas relagOes sociais (Araujo, Mota-Ribeiro & Broega 2016), comerciais e simbdlicas. Desde o momento em
que acorda até o momento em que adormecemos, o ser humano é implicado em diferentes processos
comunicativos, variadas trocas de informacgGes e partilhas de significados sociais. Na atualidade, pode-se
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afirmar que o desenvolvimento tecnoldgico contribuiu e continua contribuindo cada vez mais no que se
refere ao papel central que a comunicacdo desempenha no quotidiano a um nivel cada vez mais
globalizado. O advento da internet e de varios instrumentos de comunicagdo, como é o caso de
smartphones, computadores, tablets, entre outros, que modificaram a relagdo das pessoas com a
informacdo e a comunicagdo. Giddens afirma que uma das interferéncias acarretadas pela globalizagdo foi
no processo comunicativo, o estudioso ressalta que a comunicagdo instantanea ndo atua apenas com o
intuito de uma troca rdpida de informagdo, mas que “a sua existéncia altera o prdprio quadro das nossas
vidas” (Giddens 2000, p. 23).

E possivel perceber que essa transformacdo aconteceu em diversos ambitos do processo comunicativo,
incluindo no papel do publico, que se antigamente tinha uma reagdo passiva em relagdo a informacgdo que
recebia, agora este possui uma atitude ativa, tanto em relagdo as mensagens que recebe, como na
producgdo das suas proprias mensagens. Essa mudanga no comportamento do publico, também leva a uma
adaptacdo do comportamento das marcas, as quais percebem o seu consumidor mais exigente, envolvido e
informado. Assim pode-se falar da importancia para a marca em ter uma politica de comunicagdo definida
de forma estratégica, afim de que o consumidor ndo conhega apenas a marca, mas também o seu conceito
e identidade. Macedo ressalta a importancia de ter a comunicagdo da marca organizada de forma
estratégica para o seu desenvolvimento e sobrevivéncia, uma vez que esta é essencial na colocagdo da
marca no mercado e na promogdo do didlogo junto ao seu publico-alvo, afim de que se torne ndo apenas
de conhecimento publico, mas que a sua imagem seja forte e positiva (Macedo 2012, p. 08). Horsle
considera que o “planejamento estratégico da comunica¢do pode, portanto, ser considerado como o
planejamento de como a comunicacdo pode contribuir para alcangar os objetivos do governo ou entidades
organizacionais® (Horsle 2005, p. 20). Rudo também aborda a questo da relevancia da comunicagio para
a marca e como esta deve ser utilizada a fim de que se torne conhecida do publico (Rudo 2000). Ja Vasquéz
defende que, o consumidor para adquirir o produto de uma determinada marca, devera identificar-se com
esta ou porque a marca lhe transmite alguma sensagdo que o consumidor ambiciona em termos de
identidade. Portanto, é importante perceber que a esséncia da marca esta relacionada com os seus valores,
significados, estilos de vida, conceitos e ideais; e é fundamental que na sua comunica¢gdo 0os mesmos sejam
tidos em consideracdo. Em outras palavras, a comunica¢ao deve ser feita com base na identidade da marca
a fim de construir sua imagem forte junto ao consumidor.

Neste contexto, as marcas de moda sustentdvel devem trabalhar a comunicagdo pensando na sua
identidade, que neste caso tem a sustentabilidade como uma parte indissocidvel da mesma, sendo as
praticas sustentaveis uma mais-valia para a marca, uma vez que um numero ja significativo de
consumidores estd cada vez mais consciente dos problemas sociais e ambientais que envolvem a industria
da moda e procuram marcas que tenham valores semelhantes aos seus. Mas ndo adianta simplesmente
divulgar a marca, é preciso pensar a comunicacao de forma estratégica, levando em consideragdo a prépria
marca, os objetivos, os recursos e o publico-alvo (Argenti 1998). Dessa forma, é preciso pensar de forma
estratégica como e onde deve ser feita a comunica¢do da marca — que ndo é a sua mera divulgagdo - no
mercado e que ferramentas de comunicagdo devem ser priorizadas nesse sentido.

4. O desenvolvimento de uma marca de moda sustentavel e as estratégias de
comunicagao

Numa sociedade de hiperconsumo, a marca tem um papel fundamental na escolha do consumidor.
Atualmente tudo se torna facilmente numa Marca, desde as personalidades das mais diversas areas as
celebridades aclamadas pelos media.

Porém, uma marca ndo é apenas a “cara” de uma organizagdo responsavel pela comercializacdo de
produtos ou servigos procurados pelo consumidor. De acordo com Vasquez, uma marca pode ser
considerada como algo que vai muito além dos atributos de um produto, exprimindo um conceito, uma

! Tradugo livre dos autores.
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atitude e um conjunto de valores que a definem (Vasquez 2007). Para André Carvalhal, o publico gosta de
marcas por aquilo que elas representam. E quanto mais significado estas tiverem, mais fortes e
inspiradoras serdo. Construir uma marca tem a ver com construir um significado (Carvalhal 2014). Assim,
quando se pensa na criagdo de uma marca de moda, atendendo a conjuntura atual de um mercado
superlotado de marcas e produtos, ndo basta pensar a marca do ponto de vista estético ou funcional, é
preciso incutir-lhe um propdsito ou uma razdo para existir, nomeadamente, procurar responder a um
problema ou lacuna existente no mercado. E aqui que entra a questdo da sustentabilidade enquanto fator
de diferenciagdo. As marcas podem facilmente oferecer ao mercado produtos de qualidade e/ou
funcionalidade semelhantes entre si devido a grande demanda de marcas que vendem os mesmos
produtos e servigos, o que revela a necessidade de cada marca ter um conjunto de valores e atributos
tangiveis e intangiveis para diferencia-la (Pinho 1996).

Com o crescente desenvolvimento das ferramentas tecnoldgicas e consequentemente dos meios de
comunicagdo, inclusive dos media sociais, e com destaque para as redes sociais, a moda passou a estar ao
alcance de todos, até mesmo para aqueles que ndao a podem adquirir, mas que gostam de se manter
atentos e atualizados. Os constantes avangos tecnoldgicos, nomeadamente da internet, vieram aumentar
significativamente os meios e formas de comunicagdo. De repente tudo estd “conectado”, e a rapidez com
que a informacgdo chega a qualquer parte do mundo através de um smartphone é impressionante, os media
sociais com o intuito inicial de “conectar” as pessoas rapidamente foram invadidas pelas marcas que viram
nestas plataformas uma nova oportunidade para se comunicarem e chegarem aos seus consumidores.
Blogs, Twitter, Facebook, Tumblr, Instagram sdao exemplos das maiores plataformas nas quais as marcas
fazem questdo de estar presentes com perfis proprios e onde diariamente partilham informagdo acerca de
produtos, campanhas, eventos, e até mesmo processos de producdo das cole¢des. Estas tendéncias
produzem consumidores que escrutinam as marcas, estando cada vez mais informados e munidos de
ferramentas para o fazer.

Quando se trata de novas marcas a surgirem no panorama da moda, num mercado cheio de concorréncia,
a procura pelos meios adequados de comunicagdo é ainda mais exigente quando a marca estd assente em
principios de sustentabilidade. Desta forma, é preciso ndo sé comunicar o produto como também os
valores da marca para uma maior aproximagdo ao publico-alvo. Portanto, podemos afirmar que a
comunicacgdo é indispensavel para a coloca¢do da marca no mercado, orientando e promovendo o didlogo
junto aos publicos-alvo, tornando a marca forte e reconhecida (Macedo 2012). Numa fase inicial, dado que
a comunicagdo pode envolver custos significativos para as marcas, urge definir qual a estratégia mais
acessivel para uma marca que esta a surgir e cujo or¢gamento disponivel ndo permite grandes
investimentos. Aqui, segundo Arauljo (2016), os media sociais ganharam grande importancia na
comunicagdo das marcas, nomeadamente, nas marcas de moda sustentavel, que tém utilizado ferramentas
ligadas a internet para comunicarem ao publico a sua identidade e conceito, solidificando assim a imagem
da marca (Araujo, Mota-Ribeiro & Broega 2016) e a necessaria relagdo e interagdo com o seu publico. A
participagdo em feiras profissionais na area também é importante para essas marcas, pois conseguem ter
contato direto com compradores, outras marcas que atuam no mesmo sector, consumidores e profissionais
da drea, sendo também uma 6tima oportunidade para a troca de conhecimento. Outro ponto interessante
para estas marcas € a criacdo de site proprio; esse deve ser o mais completo e organizado possivel, com
informag0es das praticas sustentaveis utilizadas pela marca, a fim de informar e até reeducar o consumidor
e de o envolver nos processos comunicativos. Sem mencionar que é uma forma relativamente pouco
dispendiosa para ter acesso a informacdo sobre valores, praticas e produtos. Pode igualmente ter uma
componente comercial, afirmando-se como loja online. Ao contrario das lojas fisicas, aquelas aumentam o
acesso aos produtos em termos geograficos, algo que é fundamental, ja que este tipo de marcas raramente
funciona em cadeias de lojas, mas muitas vezes com lojas Unicas.

4.1 Planeamento da criagdo de uma nova marca de moda sustentavel

Este artigo teve como objeto de estudo de caso a criagdo de uma marca de moda com principios de
sustentabilidade desenvolvida no ambito de um projeto de Mestrado. A marca aqui estudada é a “Pedro
Ponte”, que se define como uma marca de moda de vestuario feminina, com caracteristicas de autor onde
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a qualidade, o “bom design” e a sustentabilidade sdo os principais fatores diferenciadores. A marca procura
preencher uma lacuna existente no mercado atual, nomeadamente em Portugal, onde a oferta de produtos
de moda sustentavel, quer a nivel ambiental e social/cultural, ainda é muito reduzida, inclusive, quando se
trata de produtos de qualidade, bons acabamentos, design apelativo e de valor acrescentado pelo seu
trabalho artesanal.

Os seus produtos sdo concebidos no processo de projeto de design, estudado través da avaliacdo do Ciclo
de Vida do Produto (CVP), onde combina elevada qualidade de materiais e acabamentos com todo o
processo de fabricagdo de forma mais artesanal (local) e em pequena escala, aumentando assim o seu valor
e levando ao consumidor uma peca quase exclusiva. Quanto a tipologia de produtos, a marca conta
maioritariamente pecgas de vestuario de linha intemporal, adequadas ao dia a dia urbano, preenchido e
atarefado da mulher contemporanea, sendo que uma pequena percentagem das pegas sdo pensadas a
situagOes de uso mais formais e sofisticadas. Em relagdo a vertente ambiental esta explora o conceito do
upcyling e zero waste (zero desperdicios) no que toca ao reaproveitamento de materiais de alta qualidade
de pecgas de vestudrio descartadas, ou mesmo residuos limpos (de boa qualidade) da industria téxtil.
Associado a modelagem de zero waste, estdo os modelos de one-size-fits-all (tamanhos Unicos) associados
aos tamanhos de Grande, Medio ou Pequeno, o que permitem vestir mais corpos.

Todos os produtos da marca sdo desenvolvidos sob o modelo slow fashion, de forma a que cada produto
seja devidamente pensado e planeado do ponto de vista da sustentabilidade, resultando num produto de
qualidade, com design Unico e com um ciclo de vida prolongado de forma a tardar o seu descarte.

Na componente sustentabilidade sociocultural, a marca tem como um dos seus principais principios a
defesa e respeito pela sociedade e pelos aspetos culturais que a envolve, esta utiliza da cultura e riqueza
dos saberes artesanais portugueses, nomeadamente, os bordados e rendas tdo ricos e diferenciados em
cada regido, as técnicas de tapecarias e até as préprias formas artesanais de construgdo dos tecidos, entre
outros, que se encontram a cair em desuso e que precisam sem duvida ser valorizados e mantidos. Esta
valorizacdo do artesanato e do trabalho manual vai de encontro a uma sustentabilidade a nivel
sociocultural e econdmico, uma vez que, desta forma se recorre a utilizagdo de mao-de-obra local, aos
saberes tradicionais e incentiva a economia das pequenas industrias e associagdes.

Numa primeira instancia, a marca procura dirigir-se a um nicho de mercado em especifico, uma vez que
estd assente em principios de sustentabilidade e de responsabilidade social. Publico-alvo esse que é
denominado por LOHAS (Lifestyle of Health and Sustainability), que se carateriza por um estilo de vida
saudavel, com preocupagdes a nivel de sustentabilidade e atribuem grande importancia a saude e bem-
estar. Procuram produtos sustentdveis a preocupam-se com o meio ambiente e com o bem da sociedade
visando o desenvolvimento pessoal (Rech & Souza, 2009). A marca “Pedro Ponte” pretende também
“converter” consumidores que habitualmente ndo se preocupam com estas tematicas, o que torna a tarefa
de comunicagdo particularmente desafiante.

Assim, e quanto a comunicagao, varias sdo as ferramentas que podem ser utilizadas por uma marca para
atingir o publico-alvo definido e circunscrito, mas como ja foi abordado neste artigo, a comunicagdo tem
que ser desenvolvida de forma estratégica, a fim de conseguir passar de forma eficaz a identidade e os
valores da marca, criando lagcos afetivos e de envolvimento duradouro com os potenciais consumidores.
Para isso, é preciso ter em considera¢do diversas varidveis, como os objetivos e recursos disponiveis, saber
quem é o seu publico-alvo e que meios serdo utilizados na divulgagdo da marca (Argenti 1998). E possivel
salientar que vdrias ferramentas/meios podem ser utilizados pelas marcas de moda sustentével, entre elas:
publicidade (jornais, revistas, etc.), promog¢do de vendas (saldos, descontos, cartdes de fidelizagdo com
promocdes), relages publicas, internet (media sociais, site), catdlogos, showroons, desfiles, entre outros.
Ou seja, as possibilidades sdo bastante variadas e por isso é preciso levar em consideracdo o que melhor
responde as necessidades de cada marca.

No caso da marca “Pedro Ponte”, que é nova no mercado e ndo possui grandes recursos financeiros para a
sua comunicagao, é preciso pensar de forma estratégica, para um alcance maximo e eficaz na comunicagao
junto ao seu publico-alvo, com o minimo de gastos. Dessa forma, num primeiro momento a marca
pretende apoiar-se em ferramentas ligadas a internet (media sociais), que permitem uma difusdo de baixo
custo e cada vez mais facil e eficaz no estudo da popularidade da marca através dos acessos as referidas
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plataformas e das partilhas nas mesmas. Primeiro, pelos custos que sdo menores, quando comparados aos
meios mais tradicionais, como é o caso de publicidade em jornais e revistas; e segundo, pelo grande
alcance que a internet permite, nomeadamente no que diz respeito as redes sociais, que hoje em dia sdo
ferramentas essenciais para o sucesso de qualquer marca, particularmente marcas com valores especificos
e com um publico ainda limitado. Através da presencga nas redes sociais, a marca podera divulgar ndo sé o
seu produto como também o seu conceito e fazer chegar ao publico os seus valores de uma forma muito
rapida, contudo esta estratégia deve ser bem pensada e consistente por forma a captar a atenc¢do do
consumidor e posteriormente a confianca.

Pensando nas redes sociais, é essencial que a marca tenha uma pagina prépria no Facebook e um perfil no
Instagram, duas das plataformas mais populares na atualidade. Os seus perfis devem ser atualizados
regularmente, no minimo uma vez por dia. Também serdo utilizadas as promog¢des de posts em ambas as
ferramentas, que possuem um custo mais baixo e acessivel para a marca e permitem atingir um publico
mais amplo. Essas promogdes serdo pelo menos uma vez por semana postadas, com produtos mais
relevantes. Outras redes sociais na qual a marca pode criar perfis sdo o Pinterest e youtube. Para além
disso, a marca tera de criar site proprio, que servird para comunicar sua identidade e conceito,
contribuindo para a formagdo da imagem junto ao publico e na informagdo relativa as suas praticas
sustentaveis, sendo que este sera também a loja online para venda das pegas, uma vez que numa primeira
fase, a marca nao terd loja fisica, apenas online.

Outro ponto essencial para uma marca que estd a langar-se é estar presente em feiras nacionais e
internacionais de design sustentavel de forma a dar a conhecer o seu produto e estabelecer novas parcerias e
contatos. Atualmente, ja existem feiras e eventos especificos na drea de moda sustentavel espalhados pelo
mundo, entre elas a Ethical Fashion Show e o Green Show Room, em Berlim. A feira é atualmente uma das
mais importantes na area e acontecem duas vezes por ano, possuindo, inclusive, representantes do evento
em Portugal. Dessa forma, é interessante que a marca “Pedro Ponte” participe nesta feira.

Pretende-se ainda participar em semanas de moda e showrooms, primeiramente a nivel nacional, numa
tentativa de consciencializagdo e educagdo para a sustentabilidade junto do publico que a partida ndo esta
tdo familiarizado com esta abordagem. Aqui também ¢é possivel ressaltar a importancia do
desenvolvimento de um catalogo com as pegas da marca, ndo sé online, mas também fisico para
apresentar neste tipo de eventos (claro que estas atividades terdo custos/investimentos mais altos
associados, mas que funcionam de um ponto d vista de estratégia de comunicagdo).

Outra ferramenta de comunicagdo interessante para a marca sao as relagdes-publicas. A marca deve tentar
parcerias com revistas, através de publicity2 em editoriais tanto em formato digital como em papel, uma vez
gue estes meios ndo sé dao visibilidade a marca, como também |he atribuem algum estatuto. Bem como o
endorsement3, que se verifica ser em Portugal uma das mais eficazes estratégias para chegar ao publico, uma
vez que a marca recebe uma espécie de creditagdo quando vestida por celebridades que espelhem de forma
clara e até ébvia os principios da prdopria marca. Por isso, é interessante fazer parcerias com artistas, bloggers,
entre outras celebridades que utilizem as pegas da marca e assim aumentem a sua divulgacgao.

5. Consideragoes finais

Neste artigo foi possivel perceber que a industria da moda esta sofrendo transformagGes e se adaptando as
necessidades da sociedade e do mercado. O surgimento de um consumidor consciente e que exige das marcas
uma maior responsabilidade social e ambiental, causa certo impacto na proépria industria da moda, na qual
existe a predominancia do modelo fast fashion e do incentivo ao consumo desenfreado, mas que também
comeca a sofrer mudangas, com a adogdo de praticas sustentaveis por vdrias marcas do setor ou pelo

2 P . . ~ ~ ~ . . . e ~ .. . B .
Publicity € uma comunicagdo ndo-pessoal que ndo é diretamente paga ou tem identificagdo e pode aparecer como editorial, anuncio, entre outros.
Por exemplo quando a marca aparece em reportagens ou um modelo veste pegas da marca em um editorial (Morais 2011).

* Endorsement é o patrocinio de celebridades, ou seja, quando a marca faz parceria com celebridades que utilizam suas pegas ou falam da marca
atraindo uma maior visibilidade para a mesma. (Morais 2011).
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aparecimento de marcas de moda sustentavel. Estas possuem a sustentabilidade na sua prépria identidade, sdo
marcas que tém preocupaces ambientais e com o bem-estar social, como é o caso da marca aqui pensada.
Para essas marcas, a sustentabilidade é uma mais-valia, uma vez que num mercado cada vez mais competitivo e
no qual surgem novas marcas diariamente, isso acaba por ser um diferencial positivo para a marca.

Porém, além de pensar numa identidade e valores fortes para a marca, também é importante fazer com
gue estes cheguem até seu publico-alvo ou publicos potenciais, e para isso, é preciso definir estratégias de
comunica¢do bem pensadas com o intuito de envolver o consumidor ndo apenas do ponto de vista dos
produtos, mas também da sua identidade e valores, para que a Imagem da marca fique bem estabelecida
na mente do consumidor e possa haver Identificagdo. Muitas marcas de moda sustentavel sdo novas ou
estdo sendo criadas agora, como é o caso da marca de moda sustentavel “Pedro Ponte”, que ndo possuem
muitos recursos para investir em todas as ferramentas de comunicag¢do disponiveis, devem optar pelas
ferramentas de comunicagdo ligadas a internet, como os media sociais, site préprio e eventualmente a
participagdo em feiras. Para além disso, a estratégia de comunicacdo deve ser bem pensada, dando
prioridade as questdes da identidade e do conceito da marca, articulando estrategicamente as diferentes
ferramentas e meios selecionados.
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