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RESUMO

E de comum conhecimento que a industria da moda é responsdvel por gerar impacto
consideravel no meio ambiente. O modelo vigente de produc¢ado do fast fashion fabrica
elevado volume de artigos, incentiva o consumo em excesso e para atender tal
demanda, tem exigido dos recursos naturais e, como resultado, produzido inimeros
residuos. Contudo, tem se tornado presente a evolucdo para uma moda sustentavel, em
que o conceito do slow fashion, o qual promove uma moda mais lenta e transparente,
tem conquistado, ainda que de forma timida, o interesse do consumidor que esta cada
vez mais preocupado com este tema. Neste panorama em que consumidor e a industria
desempenham papéis relevantes, este estudo parte desta problematica do consumo em
excesso para analisar o atual comportamento de consumo em Portugal, identificar como
¢ a relacao do consumidor com a moda e a sustentabilidade. Por outro lado, busca-se
analisar na perspectiva das marcas de moda portuguesas de conceito sustentdvel, como
sao as suas praticas no incentivo ao consumo consciente, visto que o publico esta cada
vez mais exigente. A forma como a marca se comunica e se relaciona, deve ser coerente
a isso. Com este mesmo ponto de vista é analisado como se utilizam do marketing
experiencial para influenciar e gerar conexdes significativas com o cliente. A
metodologia utilizada parte, inicialmente, do estudo de conceitos tedricos e de um
levantamento bibliografico para aprofundar o conhecimento no que se refere ao
comportamento de consumo na moda sustentavel, a comunicacdo das marcas de moda
e o marketing experiencial, obter por meio de estudos anteriores e em pesquisas
recentes abordagens pertinentes a estas tematicas. O desenvolvimento do trabalho
empirico, partiu da recolha de dados em duas frentes, de um questionario para se ter a
visdo de como é o comportamento de consumo em Portugal e da entrevista individual
com marcas de moda portuguesa, para se compreender como s3o as suas praticas no
incentivo ao consumo consciente. Ao confrontar estes dados, tem-se como resultado de
que o consumidor em Portugal estd cada vez mais aderente a tematica da
sustentabilidade e espera que as marcas possam direcionda-los para este sentido. Apesar
das marcas entrevistadas ndo terem o conhecimento do marketing experiencial, elas

partem da sua esséncia sustentdvel para se comunicar e se relacionar com o seu publico,



nota-se que partem de uma conexao emocional para promover um consumo mais
consciente através das comunica¢des em suas plataformas, por meio dos projetos
sociais e ambientais que estdo associados. Ao fim, este estudo tem como objetivo
evidenciar como as marcas portuguesas pesquisadas atuam e a partir disso, poder
salientar oportunidades para que demais empresas possam adotar praticas condizentes

a realidade do mercado e que incentivem o consumo consciente.

Palavras Chave: Comunica¢dao, Marketing Experiencial, Moda Sustentavel, Consumo

Consciente

Vi



ABSTRACT

The fashion industry has been responsible for generating considerable impact in the
environment, due to fast fashion production model which manufactures a high volume
of articles and encourage excessive consumption. As consequence, natural resources
have been required to meet this demand and numerous wastes have been produced.
However, there is an evolution towards sustainable fashion, in which the concept of
slow fashion, by promoting slower and more transparent fashion, has been acquiring
the interest of the consumer, who is even more concerned to this matter. Considering
that consumer and industry play relevant roles, this study is based on the problematic
of excessive consumption. It analyzes the current consumption behavior in Portugal, as
to identify the consumer's relationship with fashion and sustainability. On the other
hand, from the perspective of Portuguese fashion brands with a sustainable concept,
also includes an analysis of how their practices are encouraging conscious consumption
to a demanding public, the way that brand communicates and relates to them must be
consistent to their necessities. Taking this same point of view, it is investigated how they
use experiential marketing to influence and generate significant connections to
customers. The research addresses a bibliographical investigation survey about
consumption behavior in sustainable fashion, communication of fashion brands and
experiential marketing, which was gathered through previous studies and in recent
articles. To develop the empirical work, it was considered two ways to collect data, from
a survey directed to have a view of current consumer behavior in Portugal and through
an individual interview with selected Portuguese fashion brands, to understand their
practices to encourage conscious consumption. When comparing these data, concludes
that consumers in Portugal are interested and getting more involved to sustainability
and expect that brands can direct them in this direction. Although the interviewed
brands do not know the concept of experiential marketing, their sustainable essence
influence the way they communicate and relate to their audience, it is noted that they
include an emotional connection to promote a more conscious consumption on their

communications” platforms and through their engagement to social and environmental

vii



projects. In sum, this study aims to highlight opportunities for other companies to adopt

practices consistent to current market needs that encourage conscious consumption.

Keywords: Communication, Experiential Marketing, Sustainable Fashion, Conscious
Consumption.
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GLOSSARIO E SIGLAS

Escala de Likert: é um tipo de escala de resposta psicométrica usada habitualmente em
questiondrios. Estd escala permite medir as atitudes e conhecer o grau de
conformidade do entrevistado com qualquer afirmacdo proposta.

Fashion Revolution: é o movimento de ativismo da moda do mundo, o qual mobiliza

cidaddos e marcas.

Greenwashing: pode ser traduzido como lavagem verde e tem como defini¢ao
organizacdes que buscam se relacionar a imagem de que agem a favor do meio

ambiente, s6 que, no entanto, ndo o fazem ou sdo a¢es que geram impacto negativo.

Pegada ecoldgica: é um indicador de sustentabilidade, o qual avalia a quantidade de
terra e dgua que seria necessaria para sustentar as geragdes atuais, em consideragao a

todos os recursos materiais e energéticos, gastos por uma determinada populagao.

ODS: é a sigla para os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel criados e aprovados
pelos lideres mundiais que se reuniram na Assembleia-Geral da Organiza¢do das Nagdes
Unidas para elaborar um modelo global de governanca com a finalidade de acabar com
a pobreza, proteger o ambiente e promover a prosperidade e o bem-estar de toda

sociedade até 2030.

Marketplace: é um conceito coletivo de vendas online, trata-se de uma rede cujos

vendedores podem fazer suas ofertas dentro da mesma plataforma online.

WGSN: a Worth Global Style Net (WGSN) é uma agéncia online de previsdo de

tendéncias, sendo a pioneira na criacdo de uma biblioteca online de tendéncia
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1. INTRODUCAO

1.1. ENQUADRAMENTO DA PROBLEMATICA DO ESTUDO

Atualmente, a industria da moda é ainda liderada pelo sistema fast fashion, a qual se
torna cada dia mais insustentavel pelos impactos gerados a nivel social e ambiental. O
aumento excessivo do consumo, estimulado por este sistema, tem gerado preocupacao
a ambientalistas e psicologos pelos reflexos negativos ao meio ambiente — aumento do
uso de recursos, desperdicios e o descarte de roupas - e no bem-estar das pessoas, - nos
consumidores e nos trabalhadores envolvidos no processo de confec¢dao das roupas -,
sendo estes fatores relevantes que fazem da moda uma das industrias mais poluentes e

na contramao da preserva¢ao do meio ambiente.

Por outro lado, o conceito da sustentabilidade se torna uma necessidade e é uma
tematica cada vez mais presente nos setores ligados a moda, pode-se perceber o seu
reflexo no novo sistema do slow fashion e da moda circular. Existe o aumento no
interesse por qualidade, por roupas produzidas de forma lenta e por materiais organicos
e reciclaveis. Segundo Subramanian Senthilkannan Muthu (2019), ha uma mudanga
gradual do fast fashion para a moda sustentdvel e socialmente responsavel, sendo
notdvel esta tendéncia global. Esta transformacdo inclui tanto marcas novas, como as ja
estabelecidas no mercado, ambas buscam inserir em seus modelos de negécio praticas

gue direcionam a atencdo e a demanda por roupas sustentaveis.

O termo moda sustentavel é atualmente muito usado na industria da moda. Isto ndo sé
inclui a atencdo a tendéncia de as marcas serem socialmente responsaveis em atender
as politicas ambientais, mas para atender a demanda dos consumidores que adotam a
moda sustentdvel. Os consumidores estdao cada vez mais envolvidos e tém adquirido
conhecimento sobre os materiais e o processo produtivo, o que reflete nas suas escolhas

conscientes (Subramanian Senthilkannan Muthu, 2019).

De acordo com o artigo “O desperdicio esta mesmo na moda” publicado pelo site da
Fashion Revolution (Dean, 2020), é estimado que entre 2015 e 2030 tenha-se um
aumento de cerca de 60% de residuos téxteis, o que corresponde, um total anual de 148
milhdes de toneladas. Diante destes dados, é notdvel que hd um consumo excessivo

crescente, tanto consumidor como a industria da moda desempenham papéis



relevantes para minimizar os impactos ambientais. E um mercado que pode influenciar

positivamente e incentivar praticas mais sustentaveis.

No entanto, mesmo diante deste cenario em que a sustentabilidade ganha cada vez mais
relevancia no mercado da moda, o consumo excessivo prevalece como uma

preocupacao.

Esta nova consciéncia de consumo, para que seja consistente, deve fazer parte de todo
o processo de desenvolvimento do produto, desde o seu planejamento, producgao,

descarte até a sua forma de comunicacdo e relacionamento com o consumidor.

Kim e Hall (2015) apontam em seus estudos de que existe a necessidade de incorporar
apelos emocionais como um significado de construir uma relagdo afetiva com os
consumidores. Em um estudo de estratégias de posicionamento verde, foi descoberto
gue anuncios que combinavam tanto os atributos funcionais quanto os beneficios
emocionais alcangaram uma atitude de marca mais forte. Nesse sentido, o Marketing
de Experiéncia mostra aos clientes que a marca quer fazer parte de suas vidas (Smith &
Hanover, 2016). As empresas sdo impulsionadas a mudar a forma como lidam com os
consumidores, eles agora sao vistos como parceiros, que tem acesso as informagdes,
eles passam a contribuir nas decisdes (Vasconcelos Aronne & Reis Lobo de Vasconcelos

, 2009).

Desta forma, a comunicacdo e a estratégia de marketing tornam-se ferramentas
fundamentais para que a marca possa influenciar e motivar os consumidores a

caminharem no sentido do consumo consciente.



1.2. OBJETIVO

Este estudo tem como objetivo geral investigar como as marcas de moda de conceito
sustentdvel trabalham o marketing experiencial como forma de incentivar o consumo

consciente.

Nesse sentido, busca-se compreender como é o comportamento de consumo, se existe
a conscientizacdo por parte do consumidor e como é a sua relagdo com a moda e a
sustentabilidade. Por outro lado, estudar como é a responsabilidade ambiental das
marcas, se ha boas praticas quanto as suas estratégias de comunicacdo para o incentivo
a um consumo mais sustentdvel e se utilizam do marketing experiencial como forma

diferenciada de se conectar ao seu publico.
Para alcancar estes resultados, foram definidos os seguintes objetivos especificos:

= Perceber como é o comportamento de compra do consumidor;

= Perceber como é a conscientizagdo do consumidor em relagdio a moda e a
sustentabilidade;

= Perceber como a comunicagdo das marcas de moda impactam no comportamento

|II

de compra “sustentavel” do consumidor;
= Como as marcas de moda trabalham o marketing experiencial como estratégia de

incentivar o consumo consciente.

Para o desenvolvimento desta dissertacdo foram definidas algumas questdes que

pudessem direcionar e atingir o seu objetivo:

= Quais sdo/serdo as motiva¢des dos consumidores ao adquirir produtos de moda
consciente?

= Como as marcas de moda utilizam hoje o marketing experiencial?

= Como as marcas podem utilizar o marketing experiencial como forma de gerar uma

comunicagdo que promova 0 consumo consciente?

E de interesse que esta investigacdo possa contribuir na construcdo de melhorias e no
desenvolvimento de estratégias que incentivem as marcas de moda a promoverem o

consumo consciente.



1.3. METODOLOGIAS

Segundo Gil (2008), a pesquisa contempla um processo formal e sistematico, o qual tem
como finalidade encontrar respostas para problemas a partir do uso de procedimentos
cientificos e com isso, permite obter novos conhecimentos no universo da realidade
social. A medida que n3o ha estudos voltados & problematica definida e para
fundamentar os objetivos propostos para este projeto, teve-se o auxilio da metodologia
da pesquisa cientifica para elaborar e justificar as etapas deste estudo. De acordo com
Prodanov e de Freitas (2013), a pesquisa cientifica deve ser sistematica, metddica e
critica para se conhecer cientificamente as particularidades de um determinado
assunto. Deste modo, a pesquisa apoia-se de um fundamento tedrico e metodolégico

para o seu desenvolvimento.
1.3.1. PESQUISA BIBLIOGRAFICA

Incialmente, este estudo parte de uma pesquisa exploratéria com analise qualitativa a
fim de investigar, a partir da recolha de materiais ja publicados — livros, revistas, artigos
cientificos, monografias, dissertacdes, teses — conceitos que possam auxiliar na
compreensao dos conteudos existentes relacionados ao comportamento de consumo,
como é a sua evolucdao na moda sustentdvel e no marketing experiencial. Segundo Gil
(2008), a pesquisa bibliografica permite o acesso amplo dos fendmenos e do histérico

de estudos qualificados ja existentes.
1.3.2. PARTE EMPIRICA

Com o intuito de obter informagdes que possam responder as questdes definidas para
a investigacdo, sendo elas: “quais sdo as motivacdes dos consumidores ao adquirir
produtos de moda sustentdvel? Como as marcas utilizam hoje do marketing
experiencial? Como as marcas podem utilizar do marketing experiencial para ajudar no
consumo consciente?”, foi necessario conduzir o estudo em duas perspectivas, buscou-
se, como um dos focos compreender como é o comportamento no consumo e como ele
é influenciado pela comunicacgao feito pelas marcas de moda. Para isso, inicialmente, foi
considerado a pesquisa exploratdria para se ter um conhecimento mais profundo sobre
o tema, a partir do levantamento de fontes bibliograficas ja existentes. Como parte

complementar a investigacdo, foi associada uma pesquisa descritiva, a qual visa referir



as caracteristicas de determinada populagao ou indicar as relagdes entre as variaveis
(Prodanov & de Freitas, 2013), nesta primeira fase, a técnica padronizada para recolha
de dados direcionado ao publico consumidor foi por meio da aplicacdo de questionarios
(survey) a homens e mulheres, economicamente ativos que vivem em Portugal. De
acordo com Gil (2008), o questiondrio baseia-se na interrogacdo direta das pessoas para
se conhecer o seu comportamento e a solicitagao de informagdes que possam contribuir
em referéncia ao problema estudado, neste caso, compreender como é o

comportamento no consumo e a sua relagao a moda sustentavel.

Como segundo foco, de modo a ter a percepgdao das marcas de moda em relagdo a
comunicacado e o uso do marketing experiencial no incentivo ao consumo consciente, foi
considerado para este levantamento a pesquisa explicativa, para se identificar os fatores
gue colaboram para a ocorréncia dos fendbmenos, ou seja, analisar como as marcas
incentivam o consumo consciente. A pesquisa de campo foi o procedimento técnico
definido, com o intuito de observar como ocorrem estes fatos (Prodanov & de Freitas,
2013). A partir da amostragem por conveniéncia teve-se a contribuicdo de cinco lojas
portuguesas de conceito sustentdvel e através da técnica da entrevista estruturada,
recolheu-se informacdes e dados atuais que compreendam as questdes, assim como

descobrir novas ocorréncias ou as relagdes entre elas.



1.4. ESTRUTURA DO TRABALHO

Para o desenvolvimento da dissertacao foi considerado em sua estrutura cinco capitulos

conforme descrito a seguir.

Capitulo 1. Apresenta-se a introdu¢do com o enquadramento da problematica em
estudo; a definicdo dos objetivos, geral e especificos; a descricdo da metodologia

utilizada e a estrutura da dissertagao.

Capitulo 2. Composto pelo enquadramento tedrico, o qual esta dividido em um primeiro
momento pela investigacdo de conceitos tedricos, sendo estes principios base para
direcionar a pesquisa. E em um segundo momento pela pesquisa bibliografica, feita
através do levantamento de estudos existentes que pudessem contribuir no
conhecimento sobre o comportamento de consumo na moda e na moda sustentavel,
além da busca de referéncias de autores e artigos cientificos quanto a comunicacdo das

marcas de moda e do marketing experiencial.

Capitulo 3. Apresenta-se o detalhamento do desenvolvimento do trabalho empirico e
os métodos utilizados para chegar ao objetivo desta pesquisa, descreve-se também o
processo envolvido para o inquérito sobre o comportamento de consumo e a entrevista

com as marcas de moda, assim como as respectivas andlises.

Capitulo 4. Apresenta-se, a partir do trabalho empirico realizado com o inquérito e a

entrevista com as marcas de moda, toda a andlise comparativa dos dados levantados.

Capitulo 5. Conclui-se o trabalho com a apresentacdo das consideragbes finais e

perspectivas para expansdo do trabalho realizado.



2. ENQUADRAMENTO TEORICO

2.1. CONCEITOS FUNDAMENTAIS

Como parte da construcdo desta investigacdo, alguns conceitos tedricos foram
estabelecidos como principios base para direcionar a pesquisa e, desta forma, poder

contextualizar a problematica definida.

2.1.1. CONSUMO NA MODA

Os consumidores existem tanto como individuos quanto como grupos coletivos, eles
tém a capacidade de interpretar significados simbdlicos por si mesmos na criagao de sua
propria identidade, e compartilhar significados coletivos em um ambiente social.
Argumenta-se que os consumidores avaliam diferentes produtos e marcas por meio da

avaliagdo de seus significados simbdlicos atribuidos.

O consumo na moda estd conectado a identidade social e ao autoconceito. Os
consumidores usam a moda para criar significado para sua autoidentidade e definir
guem sdo. O significado da aparéncia e do consumo de roupas podem ser
compreendidos a partir de uma perspectiva de contextos sociais. Assim, a moda é um

processo social dindmico que cria significados culturais e interacdo (Niinimaki, 2010).

Segundo Thompson e Haytko (1997), os consumidores atribuem significados diferentes
aos produtos com base em suas interpretacdes subjetivas, por exemplo, na publicidade,
bem como das normas sociais da sociedade. Assim, os significados associados a moda
sdao usados pelos consumidores na construcao de sua identidade, mas também sao

criados e retrabalhados pelos préprios consumidores.

E possivel que os consumidores aproveitem os significados culturais associados as
roupas para chegar a uma imagem ideal que se deseja em seus projetos de vida
(Thompson & Haytko, 1997). O significado simbdlico do consumo muitas vezes é maior
do que apenas a aparéncia estética de um item, tanto o aspecto estético quanto a
gualidade sdo importantes para os consumidores na hora de comprar roupas (Niinimaki,

2010).

O significado simbdlico da moda possibilita que os consumidores se diferenciem e facam

parte de grupos sociais. Ao avaliar um produto em relagdo ao meio social, o sentimento



de inseguranga pode afetar o consumidor com a preocupacao de ndo ser aceito por
outros consumidores. As escolhas do consumidor nem sempre sao racionais e nao estao
necessariamente ligadas aos valores do consumidor no dia a dia das situacdes de

compra (Niinimaki, 2010).

2.1.2. SUSTENTABILIDADE
Pode-se dizer que a sustentabilidade em seu sentido légico quer dizer a capacidade de

se sustentar, de se manter.

Mikhailova (2004) define que uma atividade sustentdvel é aquela que pode ser mantida
para sempre. Em outras palavras, uma exploracdo de um recurso natural exercida de
forma sustentdvel durard para sempre, ndo se esgotarda nunca. Uma sociedade
sustentdvel é aquela que ndo coloca em risco os elementos do meio ambiente.
Desenvolvimento sustentavel é aquele que melhora a qualidade da vida do homem na
Terra a0 mesmo tempo em que respeita a capacidade de producdo dos ecossistemas

nos quais vivemos.

No relatério “Nosso Futuro Comum” da Organizacao das Nag¢des Unidas, publicado pela
Comissdao Mundial para o Meio Ambiente e o Desenvolvimento em 1987, elaborou o
seguinte conceito: “desenvolvimento sustentavel é aquele que busca as necessidades
presentes sem comprometer a capacidade das gerac¢Oes futuras de atender suas

préprias necessidades.”

Na Cupula Mundial em 2002, foi expresso o conceito de desenvolvimento sustentavel
como sendo aquele que envolve a definicdo mais concreta do objetivo de
desenvolvimento atual (a melhoria da qualidade de vida de todos os habitantes) e ao
mesmo tempo distingue o fator que limita tal desenvolvimento e pode prejudicar as
geracbes futuras (o uso de recursos naturais além da capacidade da Terra). O

desenvolvimento sustentdvel procura a melhoria da qualidade de vida de todos

2.1.3. CONSUMO CONSCIENTE OU SUSTENTAVEL

O consumo é uma pratica frequente na rotina de um individuo e esta acdo pode
influenciar todo um sistema. Nesse sentido, o consumo consciente envolve um cuidado
maior no ato da compra e do seu uso no dia a dia, pelo fato de ser mais racional e de ter

o conhecimento de que o consumo de um produto pode trazer impactos. O consumir



de forma consciente tem em vista as consequéncias ambientais e sociais que o processo

produtivo e a venda de um produto podem gerar.

Segundo Pires (2018), a conscientizacdo de que o ser humano é parte da natureza e
que os recursos naturais sao finitos, sdo consideragdes relevantes para que se incorpore
uma mudanga para modelos sustentaveis de produgdo. Saber consumir de maneira
sustentdvel para satisfazer as necessidades, respeitando as limitacdes dos recursos
naturais, seja pela reciclagem, na escolha de produtos com pegada ecoldgica reduzida

ou pela recuperacdo dos residuos, sdo estes comportamentos considerados essenciais.

Rodrigues (2021), em seu artigo, compartilha que de acordo com a sua pesquisa, existe
um movimento no comportamento de compra, o qual segue no caminho do consumo
sustentdvel, percebe que o0s consumidores tém considerado questées de
conscientizagdo social ao comprar. Como exemplo, hd quem ndo compra produtos que
envolvem trabalho infantil e que reduz a polui¢do, assim como tem consumidores
dispostos a pagar mais para respeitar tais compromissos. Embora parega ser um
comportamento promissor, uma quantidade substancial da populacdo ainda ignora ou

nado se envolve em praticas de consumo sustentavel.

Para o Programa das Nag¢des Unidas, a conceituacdao do que é consumo sustentavel
compreende varias questdes fundamentais: inclui atender as necessidades, melhorar a
qualidade de vida, melhorar a eficiéncia, minimizar o desperdicio, ter uma perspectiva
de ciclo de vida e contabilizar a dimensdo da equidade, tanto para as geracdes atuais
quanto para as futuras, ao mesmo tempo em que reduz continuamente os danos

ambientais e o risco a saude humana (Rodrigues, 2021).

Em 2015, a Assembleia Geral das Nag¢Ges Unidas estabeleceu a Agenda 2030, a qual
aborda vdérias dimensdes do desenvolvimento sustentavel (sécio, econdmico e
ambiental) e que promove a paz, a justica e instituicdes eficazes. Ela é constituida por
17 Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS) que tém como base os progressos
e licdes aprendidas com os 8 Objetivos de Desenvolvimento do Milénio e sdo o resultado
da unido de esforgos dos governos e cidadaos de todo o mundo. A Agenda 2030 e os 17
Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel refletem a visdo comum para a Humanidade,

um contrato entre os lideres mundiais e os povos.



Entre os Objetivos de Desenvolvimento Sustentdvel (ODS) é presente o objetivo da

“Producdo e Consumo Sustentdveis” que visa garantir padrées de consumo e de

producdo sustentdveis. Em sua descricdo contempla os aspectos a seguir:

Implementar o Plano Decenal de Programas sobre Produg¢ao e Consumo
Sustentdveis, com todos os paises a tomar medidas, e os paises desenvolvidos
assumindo a lideranga, tendo em conta o desenvolvimento e as capacidades dos
paises em desenvolvimento.

Até 2030, reduzir substancialmente a geracdo de residuos por meio da prevencao,
reducdo, reciclagem e reutilizacdo.

Incentivar as empresas, especialmente as de grande dimensao e transnacionais, a
adotar praticas sustentdveis e a integrar informacdo sobre sustentabilidade nos
relatdrios de atividade.

Promover praticas de compras publicas sustentaveis, de acordo com as politicas e
prioridades nacionais.

Até 2030, garantir que as pessoas, em todos os lugares, tenham informacao
relevante e consciencializacdo para o desenvolvimento sustentdvel e estilos de vida
em harmonia com a natureza.

Apoiar paises em desenvolvimento a fortalecer as suas capacidades cientificas e
tecnolégicas para mudarem para padrées mais sustentaveis de producdo e
consumo.

Racionalizar subsidios ineficientes nos combustiveis fdésseis, que encorajam o
consumo exagerado, eliminando as distor¢des de mercado, de acordo com as
circunstancias nacionais, inclusive através da reestruturacdo fiscal e da eliminagdo
gradual desses subsidios prejudiciais, caso existam, para refletir os seus impactos
ambientais, tendo plenamente em conta as necessidades especificas e condicGes
dos paises em desenvolvimento e minimizando os possiveis impactos adversos sobre
o seu desenvolvimento de uma forma que proteja os pobres e as comunidades

afetadas.

2.1.4. EXPERIENCIA NO CONSUMO

Lemon e Verhoef (2016) apontam que de acordo com um estudo realizado pela

Accenture, a melhora na experiéncia do consumidor foi o aspecto mais valorizado e

considerado como prioridade entre os executivos. Empresas como Amazon, Google,
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KPMG criaram os cargos de Diretor de Experiéncia do Consumidor, Vice-presidente de
Experiéncia do Consumidor ou Gerente de Experiéncia do Consumidor como os

responsaveis por gerar e gerenciar a experiéncia dos seus clientes.

Para contextualizar a experiéncia do consumidor, faz-se necessario compreender as
fases de compra na jornada do consumidor. Lemon e Verhoef (2016) descrevem em 3

etapas principais: pré-compra, compra e pds-compra.

A primeira fase, a pré-compra, abrange todos os aspectos que envolvem a intera¢do do
cliente com a marca, o momento e o ambiente antes de uma transag¢ao de compra. De
acordo com o marketing tradicional, a pré-compra caracteriza-se pelos

comportamentos da necessidade de reconhecimento, pesquisa e consideracao.

A segunda fase, compra, envolve as interacdes do usudrio com a marca e seu ambiente
durante o momento da compra. E caracterizado por comportamentos como a escolha,

o pedido e o pagamento.

A terceira fase, o pds-compra, engloba as interacdes do cliente com a marca e seu
ambiente apds a compra real. Este estagio inclui comportamentos como uso e consumo,

engajamento pds-compra e solicitacdes de servigo.

Esse processo pode ser ampliado ao incluir o "ciclo de fidelidade" como parte da jornada
de decisdo geral do cliente, durante a fase pds-compra, pode ocorrer de levar o cliente

a fidelidade (através da recompra e envolvimento posterior).

No estudo realizado por Lemon e Verhoef (2016), observou-se que a experiéncia do
consumidor pode ser definida por um conceito complexo. Entre os autores estudado,
descreve-se que o consumidor adquire uma experiéncia ao passar o tempo desfrutando
de uma série de eventos memordveis que uma empresa promove para se engajar a ele
de uma forma inerentemente pessoal. A experiéncia do cliente em um contexto de
retalho engloba uma construcdao multidimensional, a construcdo da experiéncia do
cliente é holistica por natureza e envolve as respostas cognitivas, afetivas, emocionais,

sociais e fisicas do cliente.

Além disso, foi possivel observar as raizes da experiéncia do cliente na década de 1960,

guando as teorias iniciais sobre marketing e comportamento do consumidor foram
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desenvolvidas e comunicadas, especificamente, pelo trabalho de Philip Kotler (1967) e
John Howard e Jagdish Sheth (1969). A seguir estdao os importantes desenvolvimentos e

contribuicGes para a pesquisa da experiéncia do cliente:

= Modelos dos processos de comportamento de compra do cliente: visa compreender
a experiéncia do cliente e a tomada de decisdo do cliente como um processo (1960-
1970)

= Satisfacdo e lealdade do cliente: busca avaliar as percepg¢des e atitudes do cliente
sobre uma experiéncia (década de 1970)

* (Qualidade do servigo: tem como intuito identificar o contexto especifico e os
elementos da experiéncia do cliente e mapear a jornada do cliente (década de 1980)

= Marketing de relacionamento: objetiva ampliar o escopo das respostas do cliente
consideradas na experiéncia do cliente (década de 1990)

= Gestdo de relacionamento com o cliente (CRM): sdo modelos de conexdo para
identificar como elementos especificos da experiéncia do cliente influenciam uns aos
outros e os resultados dos negdcios (anos 2000)

= Foco no cliente: foco nos desafios interdisciplinares e organizacionais associados ao
projeto e gerenciamento bem-sucedidos da experiéncia do cliente (2000 a 2010)

* Engajamento do cliente: procura reconhecer o papel do cliente na experiéncia (anos

2010)

No que se trata do marketing de relacionamento por Lemon e Verhoef (2016), na década
de 1990 observou-se um movimento crescente no desenvolvimento de relacionamentos
sélidos com os clientes, principalmente em pesquisa de canais de marketing e B2B

(“business to business” — traducao livre, de empresa para empresa).

Entre as principais concretizacbes, estabeleceu-se a confianca, comprometimento (em

suas multiplas dimensdes), mudanca nos custos e qualidade no relacionamento.

A teoria do marketing de relacionamento enriqueceu significativamente a compreensao
das diferentes facetas tedricas do relacionamento com o cliente, ao ampliar o foco da

experiéncia do cliente para incluir emocg0des e percepcdes associadas a experiéncia.
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2.1.5. MARKETING EXPERIENCIAL

O marketing deve ser visto como um sistema holistico que conecta uma empresa com
seus clientes. Ele é dindmico e contempla estratégia, criatividade, pesquisa, bem como
inovagdo, intuicdo e instinto. O marketing tem a natureza multidimensional; muitas
vezes ele inicia antes de se ter um produto lancado e tem a sua projecao continua,
mesmo depois que um cliente fez a compra. “Marketing é o processo social e gerencial
pelo qual individuos e grupos obtém o que precisam e desejam por meio da criacdo e

troca de produtos de valor com outros” (Kotler, 1991 citado em Posner, 2015, p 28).

O marketing experiencial, segundo Smith e Hanover (2016), nada mais é do que uma
forma altamente evoluida de narrativa corporativa. Embora a premissa pareca simples
- combinar uma mensagem de marca, elementos de interatividade, um publico-alvo e
entregd-los em um ambiente ao vivo para criar um resultado definido - experiéncias de
sucesso sao tanto arte quanto ciéncia. Abracar o marketing experiencial requer uma

nova maneira de pensar sobre marketing, criatividade e o papel da midia no mix geral.

Os seres humanos sdo seres sociais, desde sempre tiveram a necessidade de reunir e
compartilhar histérias, desde a época dos nossos ancestrais que costumavam
registravam as suas cacas nas paredes das cavernas. Nos dias atuais, as histérias
continuam a fazer parte do convivio e, como consequéncia, do avanco da tecnologia e

da internet, a necessidade de compartilhar é crescente face as redes sociais.

Diante de tais mudancas, a midia tradicional vivencia o desafio de se adaptar a nova
realidade do consumidor que esta mais dindmico — consome conteldo, compartilha, se
comunica em diversas plataformas e estd mais dificil de ser alcangcado. Hoje em dia,
nota-se uma mudanca nos desejos e necessidades dos consumidores, a sua busca é por
beneficios hedonistas em um contexto social e a satisfacdo dos seus anseios
compreende estimulos sensoriais e emocionais (Vasconcelos Aronne & Reis Lobo de

Vasconcelos, 2009).

A estratégia de comunicacdo deixa de ser impositiva e de via Unica para estimular as
vendas, ela caminha para uma direcdo em que os consumidores decidem por qual
conteudo consumir, cria-se uma relagao com eles, na qual sao envolvidos e comegam a

fazer parte das a¢des das marcas. Diante deste cenario, Vasconcelos Aronne e Reis Lobo
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de Vasconcelos (2009) descrevem que as empresas sao impulsionadas a mudar a forma
como lidam com os consumidores, eles agora sao vistos como parceiros, que tem acesso
as informacoes, eles passam a contribuir nas decisdes. Com isso, cria-se o desafio de
construir uma marca forte e que estd conectado a habilidade de conquistar os
consumidores através do comprometimento, suporte emocional e, ao mesmo tempo,

gerenciar suas experiéncias.

O marketing experiencial propde uma perspectiva que torna o marketing tradicional
mais complexo, pois compreende esta nova realidade dos consumidores e adapta para
uma proposta que mostra a eles o quanto as marcas querem fazer parte das suas vidas.
De acordo com Smith e Hanover (2016), os especialistas em comportamento e
psicologos renomados concordam que a mente humana calcula experiéncias de
maneiras especificas - o cérebro processa mais informacdes em um Unico dia do que
qualquer supercomputador em um ano. Se os profissionais de marketing entenderem
como a mente processa informacdes e emocdes, eles podem criar experiéncias mais
relevantes e, mais importante, deliberadamente construir compromissos em torno de

um resultado comportamental especifico.

As marcas usam as experiéncias como forma de atingir o seu publico, essa pratica cria
uma mensagem ou conteudo que estimula a emocgdo e a agdo. As experiéncias geram
memoarias que podem ou ndo se tornarem permanentes. Para Vasconcelos Aronne e
Reis Lobo de Vasconcelos (2009), esta experiéncia tem algumas caracteristicas: possui
uma dimensdo temporal, a partir do contato entre o sujeito e o objeto; tem carater
pessoal, cada consumidor possui a sua propria experiéncia e envolve diferentes niveis -

racional, emocional, sensorial, fisico e espiritual.

Tem-se como objetivo criar um vinculo mais imediato com os consumidores e gerar um
relacionamento mais substantivo com eles, gerar a construcdo da lealdade a marca, o

que reflete na frequéncia de compra.

Desta forma, ao reconhecer que ha uma ciéncia por detras das experiéncias relevantes,
entende-se que elas podem criar relacionamentos fortes e estimular a retencdo das
mensagens. Com isso, as estratégias experienciais tém como propdsito de serem

desenhadas para engajar a mente e o coragao.
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O marketing experiencial pretende fornecer os fatores que ajudam a desenvolver o lado
experiencial das ofertas da empresa ajudando o consumidor a acessa-lo. Schmitt (1999)
expoe que o profissional de marketing precisa fornecer o ambiente certo para que as
experiéncias desejadas do cliente surjam. Ele transforma o modelo passivo de marketing
tradicional em uma plataforma interativa na qual as marcas tém conversas reais com os
clientes e podem colocar produtos reais em suas maos. Os consumidores estdao mais
engajados com as marcas durante as experiéncias. Eles compartilham suas experiéncias

com mais pessoas, assim como aumenta a afinidade com a marca.

O uso do marketing experiencial explodiu a medida que mais profissionais de marketing
investem na construgao de programas que criam o verdadeiro envolvimento do cliente

e resultados de negdcios reais.

A esséncia de uma experiéncia é algo especial que conduz as pessoas a compartilhar
com outras pessoas. Isso pressupde que vocé tem algo a dizer e que vale a pena
compartilhar sua mensagem. Nao apenas as melhores experiéncias sao compartilhaveis,
mas também sdo compartilhadas. Em outras palavras, a experiéncia é aprimorada
quando é vivida em ambientes de grupo. E por isso que, mesmo na era da Netflix,
guando é possivel assistir a um filme no conforto de nossas préprias casas, ainda hd a

demanda de ir aos cinemas e ver o mesmo filme em grupo (Smith & Hanover, 2016).

Para Smith e Hanover (2016), a visdo da maioria dos profissionais de marketing é de que
se entende a importancia de criar momentos memoraveis e conteddo que valha a pena
capturar e compartilhar em canais digitais. Nos proximos anos, mais profissionais de
marketing de consumo e de empresa para empresa concentrardo seus esforcos no
desenvolvimento de estratégias de conteddo de eventos envolventes para obter um

maior engajamento social.

A forma como a marca desempenha pode refletir e contribuir na experiéncia do
consumidor. A marca é um signo, cuja funcdo é divulgar as qualidades ocultas do
produto que esta inacessivel para contato (visdo, tato, audicdo, olfato) e possivelmente
aqueles que sdo acessiveis através da experiéncia. E, quando uma marca é bem
conhecida, adiciona como fator atrativo e diferencial ao ser consumido. E a Unica

maneira de uma marca crescer é por meio do movimento. A marca deve continuamente
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procurar criar mercados, novos segmentos em que pode se tornar a referéncia e acima

de tudo o lider de mercado (Kapferer, 2008).

2.1.6. FAST FASHION

A histéria do fast fashion tem relevancia em meados da década de 1980 com o sistema
de produ¢dao em massa na América. O processo de industrializagdo e o inicio do trabalho
assalariado estimularam a industria do vestudrio devido a necessidade de praticidade,
diante da falta de tempo das pessoas apds o expediente (Subramanian Senthilkannan

Muthu, 2019).

Antigamente, os consumidores tinham que pagar um preco relativamente alto para ter
acesso as Ultimas tendéncias da moda. Hoje, as empresas de fast fashion tém
possibilitado esse acesso por meio da sua cadeia de producdo eficiente. Portanto, a
velocidade se torna um recurso importante. A produgdo executada rapidamente
aumenta a eficiéncia do desenvolvimento do produto, tornando a gama de produtos
pronta para venda no inicio de cada temporada (Subramanian Senthilkannan Muthu,

2019).

As empresas de fast fashion sdo reconhecidas pelos seus produtos de qualidade inferior,
ndao escondem que a sua durabilidade é restrita a poucas lavagens. Outro aspeto que
este modelo se diferencia do retalho tradicional de moda é a auséncia de associacdo da
autenticidade da marca refletida por um unico estilista, o que é produzido e consumido

torna-se parte de uma cultura global.

Segundo Subramanian Senthilkannan Muthu (2019), é caracteristico no fast fashion que
as empresas sejam eficientes em termos de producdo, distribuicdo e estejam também

atentas as tendéncias de consumo.

2.1.7. MODA SUSTENTAVEL

Aindustria da moda é considerada a segunda maior poluente no aspecto ecoldgico, com
1,5 milhdes de toneladas de residuos depositados em aterros sanitarios, todos os anos
(Mahajan, 2012). Diante deste cenario, a moda sustentdvel torna-se uma necessidade e
gera-se expectativas face aos efeitos negativos produzidos pelo fast fashion, de forma

gue marcas, designers, lojas e toda esta cadeia sdo reconhecidas como responsaveis.
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A moda sustentdvel com seus diferentes sindbnimos, tal como eco-fashion, moda ética
ou slow fashion, é um termo vigente e tendéncia no mundo corporativo. Os
consumidores estdo cada vez mais informados e cativos a marcas sustentaveis que
visam uma producdo ética. A sustentabilidade na moda é o grande foco do momento

para um crescimento a longo prazo (Subramanian Senthilkannan Muthu, 2019).

O consumo da moda tem agora uma visdo mais ampla, o uso da roupa nao sé reflete o
bem-estar e a autoestima das pessoas, envolve também como as suas escolhas afetam
0 meio ambiente. Movimentos como o do Fashion Revolution que promove a
mensagem de #QuemFezMinhasRoupas, buscam mostrar transparéncia aos
consumidores de como é o processo de producdo das roupas. A sustentabilidade é
elemento crucial para a industria da moda, uma vez que os consumidores demandam

consciéncia no ecossistema (Pal et al., 2019).

De acordo com Subramanian Senthilkannan Muthu (2019), a moda sustentdvel atua nas

seguintes formas:

" Feito sob medida/ Customizagdo: a roupa é produzida sob demanda ou
customizada, busca-se um design atemporal, com preocupacdo a qualidade e
longevidade, de maneira que seja amigavel ao meio ambiente.

= Técnicas de design sustentdvel e métodos de produc¢ao: hd quatro técnicas de
design sustentavel e que pode ter impacto relevante na sustentabilidade:

Técnicas de

Design
Sustentéavel

Upcycling Reciclagem Reconstrucao Zero Desperdicio

Figura 1. Técnicas de Design Sustentdvel
Fonte: Subramanian Senthilkannan Muthu, 2019 (adaptado pela autora)
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o Upcycling — envolve o processo de reaproveitar materiais que seriam
descartados e dar um novo propdsito, gera-se um produto com
funcionalidade e de alta qualidade.

o Reciclagem — significa o reuso, geralmente envolve a reconstrugdo quimica
do material para criar um produto novo.

o Reconstrugdo — é uma forma de upcycling que envolve a desconstrucdo de
materiais ou roupas e reconstrui-lo com novo design.

o Zero desperdicio — técnica que visa o zero desperdicio no processo de
confecgdo, como no corte e desenvolvimento da roupa.

Produzido eticamente e de forma justa: a regra da moda sustentavel é oferecer
suporte a quem a produz. Ela indica que a producdo, a aquisicdo da matéria-prima,
a sua manufatura é feita de forma que envolva condi¢bes saudaveis de trabalho,
assim como pagamento justo de salarios e com respeito ao meio ambiente.

Gestao de residuos: ha ainda falta de conhecimento de que muito das roupas
produzidas utilizam do plastico, mais de 60% das fibras sdao de poliéster — inclusive
roupas com toque de seda e algoddo podem ser misturadas com outros materiais
para reduzir o custo. Os profissionais de design sustentavel se preocupam em buscar
alternativas para evitar o aumento de residuos e formas para reaproveitar as
milhdes de toneladas de roupas que sao descartadas todo ano.

Brechés/ Loja de segunda mao/ Loja Vintage: ganham cada vez mais espacgo e
reconhecimento no mercado, uma vez que consumidores estao mais conscientes da
sua decisdo de compra e ddo valor a roupas ja usadas, tanto por serem de boa

gualidade com preco acessivel e inclui o senso de circularidade e longevidade da

peca.
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compra de um novo produto.

Consumo
Colaborativo

Loja de
Segunda
Mao

Formas da
Moda

Sustentavel

Gestdo de
Residuos

Producéo
Etica e de
forma justa

Consumo colaborativo: tem como conceito encorajar o reuso de bens e reduzir
novas compras, como forma de prevenir o excesso de descarte. E um novo modelo

de economia, o qual envolve a troca, aluguel ou negocia¢des que ndo envolvem a

Feito sob

Medida/

Customi-
zagao

Técnicas de
Design
Sustentavel

Figura 2. Formas de Moda Sustentdvel

Fonte: Subramanian Senthilkannan Muthu, 2019 (adaptado pela autora 2022)

O Fashion Revolution promove que na moda sustentavel, o ciclo de vida do produto

ganha valor pela sua longevidade, a sua forma de producdo prevalece roupas e tecidos

atemporais. Tais acGes refletem no comportamento dos consumidores, os quais passam

a investir em escolhas mais conscientes. Além disso, a pratica das técnicas do design

que reduz o desperdicio (Figura 3).

19

sustentdvel promove a circularidade dos materiais, a partir da recuperacdo continua, o



RECYCLING CIRCULAR

LEIR ECONIHY ECONOMY ECONOHY

J
r

Figura 3. Ciclo de Vida da Roupa
Fonte: Fashion Revolution, 2018

De acordo com o estudo de Subramanian Senthilkannan Muthu (2019), foi identificado
oportunidades para empresas e consumidores economizarem a partir do uso mais
consciente dos recursos ao longo do ciclo de vida da roupa, como proposto na figura 4.
As empresas poderiam se posicionar de forma a oferecer produtos com melhor
qgualidade, com o intuito de aumentar a sua durabilidade. Da mesma forma, os
consumidores poderiam buscar alternativas de usar a mesma roupa com o objetivo de
aumentar a sua vida util. Tais iniciativas resultam em economias nos custos de lavagem
e descarte. Ha ainda algumas possibilidades que visam a economia financeira e dos
recursos no ciclo de vida do produto, isto inclui reduzir impactos no processo produtivo,
como o descarte de roupas nos aterros sanitdrios; aumentar o uso das roupas e
incentivar a demanda e fornecimento por roupas de segunda mao. Neste estudo, nota-
se que o consumidor tem o desejo de prolongar a vida util da roupa, no entanto, tem a
dificuldade de compreender sobre a qualidade dos seus produtos comunicado pelas
marcas. No ponto de vista do varejo, entende-se que a qualidade do produto aumenta
da mesma forma que o seu custo, enquanto roupas de baixo valor tém a sua via util

reduzida conforme o seu uso.

No escopo do consumo consciente, surge o modelo de negdcio que foca em ampliar a
qguantidade de vezes que as roupas sdo utilizadas, enquanto ainda ha pessoas que
economizam no uso das pecas e as vestem poucas vezes. Surgem alternativas ao

consumo tradicional, tal como as “livrarias fashion”, a qual tem como conceito
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incentivar a circularidade da roupa, ao oferecer a opg¢do de alugar e evitar o acimulo de

pegas sem muito uso.

Reduzir os
efeitos dos
recursos

Evitar o descarte
das roupas

Roupas e inputs Durante o uso Fim do uso
Fibras, fios, tecidos, Reuso, lavagem e Reuso, reciclagem,
aviamentos armazenamento aterro sanitario,

AN

Reduzir os Aumentar a
impactos da demanda e o
lavagem fornecimento de

Aumentar o ciclo

de vida da roupa

Figura 4. Oportunidades de economizar dinheiro e recursos através do ciclo de vida da roupa
Fonte: Subramanian Senthilkannan Muthu, 2019 (adaptado pela autora 2022)

A sustentabilidade na moda é ampla, contempla os tipos de materiais utilizados, o

design do produto, as condi¢des de como é produzido, incluir também os consumidores

e suas intengdes, seus comportamentos e habitos (Iran, 2018).

2.1.8. SLOW FASHION

A moda sustentavel pode ser definida como slow fashion, o qual envolve o foco na
qualidade, no lugar da quantidade, assim como compras menos frequentes e o consumo
por marcas que se preocupam com questOes éticas, transparéncia e de visao
sustentavel. Além disso, o consumo no slow fashion envolve praticas do consumo
colaborativo, o qual busca por formas que geram beneficio a todos envolvidos, como

por exemplo o aluguel, roupas de segunda mao, a troca (Georgsson & Johansson, 2020).

Como forma de mudar o crescimento da insustentabilidade no comportamento do

consumidor na industria da moda, o slow fashion é cada vez mais encorajado.

Para Fletcher (2010), o slow fashion é sobre produzir, consumir e viver melhor. Slow
fashion nao é baseado no tempo, mas na qualidade. Devagar ndo é o oposto de rapido

— ndo ha dualismo -, mas uma abordagem diferente, em que designers, compradores,
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retalhistas e consumidores estdao mais conscientes dos impactos dos produtos nos

trabalhadores, comunidades e ecossistema.

Quando as empresas que visam o slow fashion comecam a produzir em quantidade
menor e estdo mais orientados pela qualidade, isso faz com que consumidores possam

comprar produtos de qualidade superior e com vida util mais longa.

Esta forma de consumo visa investir em roupas versateis, bem desenhadas e que
combinam com as pecgas que possuem no armario. Este tipo de comportamento previne
os consumidores do slow fashion de se arrepender das compras, uma vez que o seu foco

é na qualidade, no lugar da quantidade.

2.1.9. ECONOMIA E MODA CIRCULAR

A economia circular é uma alternativa para a economia tradicional — sistema linear que
produz, usa e descarta -, a qual busca manter os recursos em uso pelo maximo de tempo,
tenta manter o seu valor e pratica o reaproveitamento para gerar novos produtos no
fim da utilizacdo. Tal pratica visa prevenir que se gere desperdicio excessivo e agregar

valor aos produtos (Shirvanimoghaddam et al., 2020).

De acordo com os dados da Fashion United (2021), o valor global da industria da moda
é de 3000 bilhoes de ddlares, o que representa 2% do Produto Interno Bruto do mundo.
Shirvanimoghaddam et al. (2020) aponta que nas ultimas duas décadas, ndo sé a
industria téxtil dobrou a producdo, mas o consumo médio global anual dobrou de 7kg
para 13kg por pessoa e atingiu o consumo téxtil de 100 milhdes de toneladas. Mais de
60% dos produtos téxteis sdo jogados em aterros no fim do seu uso e apenas 15% é
reciclado. Ha diversos estudos cientificos que confirmam que a natureza do consumo
descartavel do fast fashion tem resultado numa séria preocupacdo ambiental, social,
econOmico e de saude. De acordo com um relatdrio industrial recente, o valor de 400

bilhdes de dolares em roupa é desperdicado anualmente.

Devido ao elevado volume de residuo téxtil produzido no mundo todo, o seu reuso e
reciclagem podem ser uma solucdo sustentdvel para reduzir o descarte nos aterros,
reduzindo a producdo de materiais virgens e consumo de energia, assim como produzir
menos emissdo de carbono. Para Shirvanimoghaddam et al. (2020), o significado de

moda circular e téxtil destaca-se em diversas abordagens de reuso, reciclagem e
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reaproveitamento dos residuos téxteis, bem como o avango cientifico, inovagdo e

estratégias em torno da economia circular téxtil.

Segundo Leblanc (2018a), a pratica do reuso ou da reciclagem de residuos pode dar a
oportunidade de reduzir o nivel de descarte e, como resultado, trazer beneficios
ambientais e econ6micos. Como por exemplo, aumentar a vida atil da roupa, a qual
atualmente tem 3 anos de duracdo, assim como reduzir a geracdo de carbono e

desperdicio de agua para 5-10%.

A reciclagem da fibra deve ser feita em diferentes estdgios do seu ciclo de vida, ou seja,
o descarte no processo da manufatura, consumo e pds-consumo, como proposto na
tabela 1, a qual revela oportunidades para reduzir o descarte e reciclar o uso do material
téxtil em cada fase do seu ciclo de vida a fim de diminuir os impactos ambientais,
econdmicos e sociais. Além disso, a disposi¢cdo do publico em participar do processo de
reciclagem, a conscientizacdo da comunidade e a solicitacdo dos clientes por produtos
reciclados devem ser considerados como elementos essenciais para uma reciclagem

eficaz (Ahmad et al., 2016).

Tabela 1. Diferentes estratégias propostas para manufatura, consumo e pos-consumo téxtil,

geracdo de residuos e oportunidade de reciclagem

Passo 1 Manufatura Repensar Usar recursos renovaveis
Fazer  produtos reusaveis e
reciclaveis

Toda biodegradavel
Aumentar qualidade do produto
Reduzir Reduzir o consumo de energia no
processo de manufatura
Diminuir o uso de recursos naturais
Passo 2 Consumo Repensar Comprar produtos de alta qualidade
Compra de longa duragdo
Boa manutengdo do produto
Produto com multipla-proposta
Apoiar produtos sustentdveis e
produtores locais
Reuso Trocar
Emprestas
Alugar
Doar para entidades carentes
Reaproveitar/Ressignificar Usar produto descartado ou partes
dele para um outro propésito
Passo 3 Pés-consumo Reciclar Reciclar mondmero, oligdmero,
polimero
Reaproveitar Uso de materiais para novos
propdsitos
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Reparar Reparar produtos com defeito e
revendé-lo a um prego menor

Recuperar Recuperagdo de energia por
incineragao

Fonte: Ahmad et al., 2016 (adaptado pela autora 2022)

Na ultima década, segundo Pal et al. (2019), o conceito de circularidade foi além da
reciclagem e abrange uma visdo holistica ao longo de cinco principios fundamentais:
suprimentos circulares, recuperacdo de recursos, extensdo da vida util do produto,
compartilhamento ou economias colaborativas e produto como servigo. As praticas da
circularidade que seguem os principios de compartilhamento/colaboragdo e de propor
o produto como servico, oferecem a possibilidade de reter um valor mais alto do

produto original, quando centrado no servico ou no design do produto-servico.

Para Ferguson (2009), a transicao para um modelo circular demanda um novo sistema
logistico, o qual considera todo o ciclo de vida do produto e a sua circulagdo na
sociedade pelo maximo de tempo possivel, com a maior longevidade do produto unido
ao maximo de eficiéncia na utilizagdo dos recursos, com o minimo de desperdicios na

producdo e o minimo de impacto ambiental e poluicado.

A moda circular segue ainda no inicio de uma jornada, com cerca de apenas 20% das
roupas coletadas globalmente para reutiliza¢cdo ou reciclagem através de uma variedade
de sistemas, e aproximadamente 80% dos materiais usados para roupas sdo enviados

para aterros sanitdrios ou incinerados (Pulse of the Fashion Industry, 2017).

O consumidor deve ter um papel ativo com a finalidade de diminuir o consumo na moda
e induzir o aumento do ciclo de vida do produto através da pratica da economia circular,
ao maximizar o seu uso. E esta motivacdo para a compra em loja de segunda mao é
baseada em trés dimensdes: econOmico, critico — ecoldgico e ético e heddnico (Pal et

al., 2019).

Os consumidores em seus diversos papéis, no que se trata das praticas do consumo
colaborativo, com frequéncia participam ativamente como clientes, vendedores,
parceiros e fornecedores de roupa usada, agindo assim como um integrador crucial. Pal
et al. (2019) expbde em seu estudo de que a qualidade e o tipo de roupa levada as lojas

de troca, dependerd do individuo que fara a troca e suas atitudes durante a troca, assim
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como a comunicagao do que estd disponivel e a forma como os itens estdo expostos sao

fatores que também influenciam.

Pal et al. (2019) menciona que existe um ciclo virtuoso de motivacao, o qual envolve o
consumidor em um papel ativo, primeiramente, conduzido pela memdria nostdlgica dos
seus familiares trocarem roupas entre si. Em sua fase adulta, o consumidor é estimulado
por questdes financeiras e ao compreender que a compra de roupas usadas é uma forma
de ter produtos de qualidade com durabilidade. Neste ciclo virtuoso, os consumidores
se engajam como compradores ativos do slow fashion, e desenvolve um relacionamento
social com outros atores, como os donos das lojas colaborativa e seus clientes. Tais
relacdes sociais se estendem ao circulo de amigos e familiares, quando o consumidor
apresenta suas compras nestas lojas, e até mesmo quando trocam roupas que nao usam

mais, promove-se assim o consumo colaborativo e a compra de segunda mao.

De acordo com a pesquisa de Pal et al. (2019), varios participantes associaram o
consumo ético com o uso de produtos de segunda mao, por considerar que comprar um
produto usado é uma forma de adquirir um produto de qualidade e com durabilidade.
O papel central dos consumidores e seu engajamento em aumentar a longevidade do
produto em circulacdo é incentivado pelo papel exercido pelas empresas em sua
comunicacao, ao incluir a proposicao de valor da circularidade para os consumidores e
engaja-los na sua pratica, quando se destaca a necessidade de uma estratégia de
engajamento do cliente focado no ciclo de vida do produto e o informa sobre o valor do
reuso e a reciclagem dos itens adquiridos. Isso pode ser alcangado por meio das agdes

de marketing e nas vendas centradas no ciclo de vida do produto.

Ha ainda mais fatores que contribuem para o avanco da moda circular para Pal et al.

(2019):

— Qualidade do produto: tem grande influéncia no seu uso direto ou no upcycling,
guando se trata de um bom material, isso significa que o valor original do
produto é retido e o valor de troca, ou seja, o preco obtido na compra, pode ser
consideravelmente alto pelo seu uso prolongado, seja no reparo, ajusto ou

revenda.
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— Logistica reversa: é também essencial para fazer com que o a cadeia de
suprimento circular seja economicamente viavel, como visto nos sistemas de
retirada ou de reciclagem téxtil. O papel do consumidor também é crucial na
circularidade da cadeia de suprimento, em especial, quando participam de um
lado fornecedor e por outro como comprador.

— Design: o seu poder no produto é garantido pela sua durabilidade, longevidade
ou reciclabilidade, o design é um importante integrador e é viabilizado pelo uso
de material Unico, técnicas de facil desmontagem etc. Isto faz com que ao criar
o produto, seja considerado o seu material, a sua estética fashion, tenha estilo e
entre outros detalhes para que o produto seja produzido para durar o tempo util

da matéria prima utilizada.

2.2. COMPORTAMENTO DE CONSUMO E COMUNICACAO

Esta pesquisa bibliografica é orientada para mapear também estudos e linhas de
pesquisas que possam contribuir na melhoria e desenvolvimento de novos conceitos em
torno da tematica relativa aos Reflexos do Marketing Experiencial no Consumo

Consciente para a dada investigacao.

Busca-se a partir deste levantamento encontrar fundamentos que auxiliem nas questdes
definidas para este estudo: quais sdo as motivacdes dos consumidores ao adquirir
produtos de moda sustentavel? Como as marcas utilizam hoje do marketing
experiencial? Como as marcas podem utilizar do marketing experiencial para incentivar

0 consumo consciente?

A explicacdo cientifica faz-se, inicialmente, pela compreensdo dos Comportamentos no
Consumo de Moda, na Comunicacdao na Moda Sustentavel e de como as marcas tém

colocado em pratica o Marketing Experiencial.

2.2.1. COMPORTAMENTO DE CONSUMO NA MODA

Solomon (2019) define que o campo do comportamento do consumidor é amplo,
engloba o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam,
compram, usam ou descartam produtos, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer

necessidades e desejos. Diante de tal complexidade, o comportamento do consumidor
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é de fato um processo continuo, ndo apenas o que acontece quando um consumidor faz

0 pagamento e, por sua vez, recebe algum bem ou servigo.

Quando direcionamos para o consumo na moda, segundo Subramanian Senthilkannan
Muthu (2019), o modelo do fast fashion transformou a forma como as roupas sao feitas.
As empresas visam precos competitivos para serem atrativos para os consumidores, o
qgue reflete em toda cadeia de suprimento, em busca de fornecedores que oferecam

dentro dos valores que precisam.

O processo de producdo também é impactado para que haja o maximo de eficiéncia,
contratos terceirizados sdo alternativas que sdo benéficas as marcas, uma vez que nao
sdo responsaveis por qualquer problema. No entanto, a situa¢cdo do Rana Plaza em que
houve o desabamento por conta da sua ma estrutura, ocasionou a morte de quase 1200
funcionarios que produziam para marcas como H&M, Zara, o que emergiu as

ineficiéncias desse modelo.

Ainda assim, os consumidores do fast fashion continuam focados as necessidades
materialistas. Para Subramanian Senthilkannan Muthu (2019), a valorizacdo da sua
imagem, dinheiro e status social sdo os elementos que conduzem as suas vidas e por
acreditarem que alcancam esta felicidade através das compras. Por outro lado, eles
estdo mais ansiosos e depressivos, as propagandas tém um papel relevante a isso, pelas
influéncias nas decisdes de compra, ao investirem em ag¢des que vendam a ideia de que

o consumo traz felicidade.
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Figura 5. Pirdmide de Maslow
Fonte: Opinion Box, 2018

Ao ter a pirdmide de Maslow como referéncia é possivel notar como a estratégia de
comunica¢do das marcas influenciam os consumidores em todos os niveis, desde as
necessidades bdsicas até as realizagcOes pessoais, como Subramanian Senthilkannan

Muthu (2019) propde:

= Nivel 1| Fisiologia: as roupas sdo consideradas uma necessidade basica, a vestimenta
é de uso do cotidiano, seja para o trabalho, escola, lazer.

= Nivel 2| Seguranca: ter um emprego é uma necessidade, o qual oferece seguranca
financeira. Por outro lado, o excesso de trabalho pode gerar o stress e a ansiedade.
A roupa pode ser adquirida diante desse poder aquisitivo e a sua aquisi¢cdo se torna
também uma forma de autocuidado e alivio da tensao.

= Nivel 3| Social: a necessidade de pertencimento e de amor sdo fatores importantes
neste estagio, todos nds precisamos de amigos e uma familia. Na sociedade a roupa
tem relevancia, ao fazer parte de um determinado grupo, a vestimenta é uma forma
de expressar a sua identidade e da mesma maneira, como as pessoas te julgam.

= Nivel 4| Estima: tal como a roupa é a forma de expressar a identidade, o uso das
tendéncias lancadas pela industria da moda é promovido por este mercado como
um incentivo para que as pessoas estejam sempre atualizadas as novidades e
reconhecidos como modernos.

= Nivel 5| Realizacdo Pessoal: a roupa tem o seu poder representativo de que aquilo
gue se compra resulta em mais autoconfianca, especialmente quando reflete na

aceitacdo e valores a quem o rodeia e o que simbolizam dentro da sociedade.
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Em suma, de acordo com Subramanian Senthilkannan Muthu (2019), a estratégia de
comunicac¢do do fast fashion esta presente em todos os estagios, com a mensagem de
gerar satisfacdo apds uma compra. As propagandas disseminam a necessidade de ter
que estar atualizados as tendéncias, do contrdrio esta antiquado. E quanto mais as
marcas publicam a ideia da conquista da felicidade, mais as pessoas se sentem
confortdveis em comprar mais. Estas a¢cdes tém resultado em um consumo excessivo,

além do elevado descarte, residuos e poluicdes.

Para Subramanian Senthilkannan Muthu (2019), o meio de comunicacdo entre marcas
e consumidores tem sido mais préximo através das redes sociais, como o Facebook,
Twitter, Instagram e YouTube que tém como objetivo compartilhar a vida de cada um.
Essa facilidade de criar interacdo incentivam os consumidores a mostrarem as suas
compras, cada um da sua forma, com intuito principal de pertencimento e de aprovacao.

Com isso, as redes sociais tém um papel importante no consumo excessivo.

Diante de um cenario nada favordvel obtido pelas praticas do fast fashion, surge a
oportunidade das grandes marcas se conscientizarem e promoverem a
sustentabilidade. A Fundacdo Ellen MacArthur acredita que a conversdo para uma
economia circular global no fast fashion se faz necessario, no que se refere a toda
industria, com a intencdo de restauracdo dos processos, como o uso da energia
renovavel, formas de reduzir ou melhor, eliminar o uso de produtos tdxicos e erradicar
o desperdicio através do design inteligente. Marcas como a H&M tem adotado
estratégias que visam combater o problema do descarte, com uma abordagem circular
de como a moda é feita e usada. Isso inclui o uso mais eficiente dos recursos, inovacées

com tecnologias reciclaveis e uso dos novos materiais existentes.

Segundo Subramanian Senthilkannan Muthu (2019), o fast fashion sustentavel requer
um sistema em que a demanda também seja sustentavel, uma estrutura que promova
uma mudanca no comportamento dos consumidores e na organiza¢do da industria da
moda. Um novo movimento se faz necessario, o qual estabeleca uma tendéncia
sustentdvel e que promova uma nova forma de consumo. As tendéncias de consumo
gue tém como foco a anadlise atual do que as pessoas compram, o quanto elas gastam,
além de compreender como elas usam os produtos e como elas se comunicam com uma

marca por meio das redes sociais, traz relevancia na promocdo da tendéncia do
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marketing para um consumo consciente, o qual pode incentivar a demanda por
produtos mais duraveis, a necessidade de marcas sustentdveis, o uso de inovagdes

ecoldgicas.

Diante de uma estrutura em que o fast fashion tem gerado o consumo acelerado,
Subramanian Senthilkannan Muthu (2019) reflete do porqué nao fomentar uma nova
forma de pensar na compra de roupas, promover um processo que afeta a psicologia e
o engajamento do consumidor para um comportamento mais consciente, o que pode
ajudar na construcdo por uma compra responsavel. Mesmo que as grandes marcas de
fast fashion usem a sustentabilidade como estratégia de atrair mais consumidores e
aumentar o consumo por consequéncia do “greenwashing”, de alguma forma estas
estratégias podem educar as atuais e futuras gera¢des para um consumo sustentavel.
Tais acOes geram a exigéncia por mais transparéncia nos processos por parte das
marcas. Ao seguir neste caminho, é possivel prever um futuro promissor para o fast
fashion sustentavel, o qual dependerd do uso de tecnologias avancadas e de inovagoes
gue possibilitem promover novas tendéncias de consumo, tal como: criar o desejo de
adquirir o design das passarelas que seguem as estratégias do marketing sustentavel e

gue sejam produzidas por meio de um processo consciente.

Conforme o artigo escrito por Jung e Jin (2016), propde-se que desde a sua publicacdo
ha um movimento de mudancga na forma de consumo dos produtos de moda, em que
durante anos o fast fashion emergiu como uma tendéncia global e em oposicdo a
compra orientada a quantidade, ha um crescimento no interesse pela slow fashion, o
qual enfatiza a qualidade através producdo devagar e da moda circular. Os autores
percebem que ao contrario ao fast fashion, que é orientada para a quantidade, hd um
interesse crescente pelo slow fashion, que enfatiza a qualidade por meio de um ciclo de

producdo e consumo mais lento.

Os reflexos do alto consumo gerado pelo fast fashion tem, em contrapartida, motivado
a demanda por acdes sustentdveis e que reduzam a obsessdo pela compra. Entra em
vigor, quais os métodos que ajudam a desenvolver o fast fashion sustentavel e a criar

um futuro vidvel para a industria diante dos desafios do meio ambiente.
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Segundo Subramanian Senthilkannan Muthu (2019), as grandes marcas podem precisar
abordar o tripé da sustentabilidade (do termo em inglés, Tripple Bottom Line) como
principal ferramenta de medicdo para ser capaz de identificar a eficdcia de suas praticas
e ajuda-los a avaliar o progresso e a eficiéncia de seus sistemas - esta ferramenta precisa
cobrir trés pilares: social, ambiental e prosperidade econémica, o que significa que um
alinhamento perfeito entre elas pode resultar em operagGes vidveis. Essa abordagem
atribui igual importancia aos impactos sociais e ambientais, incentivando as empresas a

associar materiais e agdes sustentaveis a sua estratégia de crescimento.

Para Jung e Jin (2016), acredita-se que a estratégia do slow fashion, em que se oferece
alta qualidade por um preco maior, faz com que os consumidores percebam o valor do
que pagam e com isso, sintam-se encorajados em manter as roupas por um periodo
maior, ao invés de descarta-las logo apds compra-las. A partir desta linha de
pensamento, mostra-se que o slow fashion se torna uma alternativa para o alcance da
sustentabilidade na industria da moda, ao incentivar os consumidores a mudar o seu
padrdo de consumo e substituir quantidade por qualidade a partir de roupas feitas por

materiais organicos e reciclaveis.

Diante de produtos de alta qualidade, aumenta-se com isso a sua longevidade, o que
implica em um consumo mais lento e consumidores que buscam tomar o seu tempo
para apreciar a moda, perceber aquilo que atendem as suas necessidades, ao invés de
seguir a tendéncia do movimento fast fashion. Além disso, o slow fashion cria pecas que
podem ser utilizadas de diversas maneiras e com mais frequéncia, o que aumenta a sua

versatilidade e ser, assim, uma forma de ser sustentavelmente fashion.

COMPORTAMENTO DE CONSUMO NA MODA SUSTENTAVEL

O slow fashion pode ser considerado como uma alternativa promissora diante do atual
modelo fast fashion, o qual gera preocupacdo a ambientalistas e psicdlogos devido ao
seu impacto no meio ambiente e no bem-estar das pessoas pelo elevado consumo de
roupas. Mesmo que ainda haja resisténcia por parte dos consumidores em adotar o slow
fashion, - diante da comodidade, precos acessiveis, facilidades do fast fashion -, é um
modelo que emerge pela sua filosofia holistica que busca mudar a forma de producdo e
consumo. Existe uma demanda crescente pela sustentabilidade, consumidores com
acesso a informagdo e que buscam aderir a este novo comportamento.
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Legere e Kang (2020) apresentam em seu artigo a visao de que o modelo do slow fashion
surgiu ndo apenas como antitese do fast fashion, mas como uma filosofia holistica que

busca mudar os modos de producdo e consumo.

Com o aumento desenfreado do consumo, ambientalista e psicdlogos mostram grande
preocupagdao com o meio ambiente e o bem-estar das pessoas, seja 0s consumidores,
como também os trabalhadores envolvidos no processo de confeccao das roupas. O
caso de Rana Plaza, em que mais 1100 trabalhadores morreram, devido a condigdes
precaria de trabalho, amplia ainda mais a preocupacdo dos impactos e reflexos do fast

fashion (Legere & Kang, 2020).

No mesmo artigo, Legere e Kang (2020) mostram que ainda hd consumidores relutantes
ao modelo de consumo do slow fashion por ainda estarem presos as conveniéncias e ao
formato ja familiarizado do fast fashion. Contudo, mesmo diante de todos os desafios,
a procura por produtos sustentdveis é cada vez maior, uma vez que os consumidores

buscam se informar mais.

Sirgy (1982), com base na teoria do autoconceito, propde a premissa fundamental de
que a maneira como as pessoas se percebem, o seu autoconceito real, pode afetar o
grau em que acreditam que o slow fashion os ajudaria a se aproximar do seu eu ideal
(autoconceito ideal), que por sua vez determina a probabilidade de eles comprarem ou
estarem dispostos a pagar mais pelo slow fashion, ou seja, suas intengdes

comportamentais (Sirgy, 1982 citado em Legere e Kang, 2020, p 2).

Um dos motivos principais desta nova forma de consumo é que ndo se trata apenas da
sua necessidade basica, mas sim da sua autoexpressdo. De acordo com a pesquisa
realizada por Legere e Kang (2020), mostrou-se que os consumidores compram
produtos que sdao consoantes ou que melhoram o seu autoconceito. O autoconceito
refere-se as percepgdes que os consumidores tém de si mesmos, bem como a medida
em gque um produto expressa aspectos que beneficiam a autoimagem, identidades e

valores de um consumidor.

O slow fashion quando é considerado como uma atividade em que o consumidor se
envolve pelo acesso facilitado a informacgdo, as marcas, ao design e ao uso das pecas,

ele se sente mais atraido, confiante, respeitado por fazer parte de um ambiente com
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outros que partilham dos mesmos valores e desejos (Legere & Kang, 2020). Este mesmo
consumidor, uma vez que decide como quer apresentar a sua identidade, seja diante do
uso simbdlico de uma roupa especifica ou por fazer parte de um determinado grupo
com ideias semelhantes, nesse sentido, o consumo do slow fashion costuma ser uma
exibicdo publica de si mesmo por meio de atividades e comportamentos (Schenk &

Holman, 1980).

Consta-se a falta de material em que demonstre como as marcas de slow fashion
comunicam os seus produtos como forma de enaltecer a autoestima dos consumidores,

com que facam os sentir seguros, bem vestidos e atraentes (Legere & Kang, 2020).

Segundo Gam (2011), hd um estudo que mostra que alguns consumidores tém uma
visdo negativa sobre os produtos do slow fashion, visto como uma moda com opg¢des
limitadas, com aspecto pouco atrativo e que ndo valorizam a sua autoimagem. No
entanto, contanto que a aquisicdo de roupas de marca slow fashion ajude-os a se
empoderar ou serem mais atrativos e importante para os outros, eles sao mais

suscetiveis para apoiar este modelo.

As roupas sdo vistas ndo s6 como objeto de vestir, mas como ferramentas significativas
de interacdo social, os consumidores do slow fashion demonstram preocupacao de
como sao percebidos e se esforgam para serem atrativos. Deste modo, nota-se que a
autotransformacao tem efeito positivo na intencao de compra e paga-se mais pelo slow
fashion. A socializacdo faz parte do processo de conquista da aprovacao pelos outros e,
com isso, a escolha da roupa é essencial na construcdo da identidade individual (Legere

& Kang, 2020).

2.2.2. MARCAS DE MODA E A COMUNICACAO

Segundo Posner (2015), uma marca em sua definicdo é complexa, é composta por
materiais tangiveis e elementos intangiveis, ou seja, ela engloba desde o produto ou
servico oferecido, como ele é apresentado no ambiente fisico ou virtual, na sua
embalagem, na forma como se comunica, além dos seus valores e associacdes que 0s
consumidores atribuem a marca. Allen Adamson (2007) define uma marca como “algo

que existe na sua cabega. E uma imagem ou um sentimento. Baseia-se em associa¢des
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que se agitam quando o nome de uma marca é mencionado” (Allen Adamson, 2007

citado em Posner, 2015, p 140).

No caso de marcas influentes e de sucesso, existe a atencdo em gerar associacoes
positivas na mente dos consumidores, de modo a estimular emog¢des e sentimentos
significativos. O consumidor é formador da sua prépria opinido, por isso, é relevante que
a mensagem que a marca transmite seja coerente aos seus valores e clara aos seus
diferenciais, seja em seus produtos e servi¢os, bem como a nivel experiencial. A oferta
da marca deve ser relevante para as necessidades, aspiracdes e desejos dos clientes.
Nesse sentido, os valores, as mensagens e ideias que sustentam uma marca devem ser
expressos através do nome da marca e o seu logotipo, no produto, na embalagem, no
ambiente em que é vendido, nas midias sociais e conteudo online, na propaganda e

promoc3o e na reputacdo e no comportamento da empresa (Posner, 2015).

A marca no mundo da moda envolve o equilibrio entre marketing e criatividade, visto
que o marketing ndo tem relevancia se o produto final ndo corresponder a qualidade
divulgada ou, entdo, a definicdo do designer errado pode denigrir a imagem de uma
marca. O consumidor tem o interesse em saber o que esta por detras de uma marca, ao
adquirirem uma peca de alto valor, ele deseja ver o cuidado e todo o trabalho artesanal
envolvido. E quando se trata de uma marca famosa, muitas vezes o investimento feito

esta relacionado ao fato de querem fazer parte da histéria (Tungate, 2004).
De acordo com Posner (2015), as marcas na indUstria da moda sdo categorizadas em:

Marca corporativa é quando a corporagcao é a marca, ou seja, uma organiza¢ao tem um
nome e uma identidade visual em todas as suas marcas. Por exemplo, a MAS Active é

fornecedora de roupas esportivas e casuais para Nike, adidas, Reebok, Gap e Speedo.

Marcas de manufatura sdo criadas e comercializadas por empresas produtoras que
escolhem um nome para seu produto. Por exemplo, a empresa DuPont™ é quem

administra a conhecida marca de fibra Lycra®.

Marcas proprias sdao conhecidas pelas lojas retalhista que possuem produto com sua
marca propria. Um exemplo é a loja de departamento americana Nordstrom, a qual

oferece produtos com sua marca.
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Marca endossada é quando o nome da marca principal e da submarca estdo vinculados
com objetivo de associar a credibilidade e a reputagdo existente da marca mae a

submarca. Por exemplo, o perfume Obsession da Calvin Klein.

Co-brands ou marcas de parceria envolve quando duas marcas se unem para
desenvolver uma nova marca. Um exemplo é a colaboragdo da designer Stella

McCartney com a adidas, ao criar pecas esportivas exclusivas para a marca.

Portfélio de marcas é quando uma empresa tem o objetivo de maximizar a cobertura do
mercado sem que as marcas individuais do portfélio concorram entre si. As varias
marcas que compdem a estrutura da empresa sdo projetadas para atender a
necessidades especificas e em diferentes segmentos-chave do mercado. A Kering é o
grupo francés de marcas de luxo, o qual inclui a Gucci, Alexander McQueen, Stella
McCartney, Balenciaga, Bottega Veneta, Saint Laurent e as marcas de esportivas Puma

e Volcom.

A COMUNICACAO

Para um negdcio ser bem-sucedido, ele deve dar importancia a inter-relacdo forte e
eficaz entre as atividades de criagdo, comunicacado e entrega. O resultado total pode ser
afetado se um destes elementos falhar. E relevante que um contetdo envolvente e
produtos surpreendentes sejam entregues ao seu publico-alvo, do contrdrio ele ndo tem
valor. Da mesma forma que um produto, um servico online ou presencial devem
corresponder ao nivel de qualidade esperado pelos clientes. Nesse sentido, o termo
valor, corresponde a questOes potenciais em que clientes ddo importancia ou se
conectam emocionalmente. Ele pode estar presente em toda jornada do consumidor,
na compra, no seu uso, no pds compra e ao status inerente de uma marca, tudo o que
é entregue ndo deve ser apenas de valor para os consumidores, mas também deve gerar

lucro e valor para o negdcio (Posner, 2015)

Segundo Mitterfellner (2020), uma marca ao desenvolver um programa de marketing
personalizado para a sua comunicagdo, deve ter em consideracdao se a mensagem
produzida tem o alcance desejado e a compreensao por parte do seu consumidor. A
teoria de codificacdo e decodificacdo da mensagem criada no inicio da década de 1970

por Stuart Hall, afirma que o processo de envio de uma mensagem &, inicialmente,
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codificado pelo remetente, o qual envia por meio de canais de midia e, ao fim, o
destinatdrio deve decodifica-la, ou seja, interpreta-la de acordo com o conjunto de
influéncias de cada individuo quanto a sua cultura, experiéncias pessoais, linguagem e

aptiddes sociais.

A moda é, geralmente, construida sobre a cultura visual, o que torna o imagindrio da
moda uma linguagem prépria. Os consumidores deste mercado esperam por mensagens
que incluam uma linguagem visual na comunicagdao, pois ao longo do tempo
aprenderam a decodifica-las. No caso de uma marca de moda, ao ter como objetivo
enviar uma mensagem aos seus clientes-alvo, usa uma combinacao de cddigos visuais,
verbais e ndo verbais que estdo de acordo com a mensagem que a representa e, entao,
envia através de um canal de midia para alcangar o consumidor. Como resultado, o
consumidor, deve ser capaz de decodificar o conteddo para receber a mensagem
pretendida. A comunicacao criada pela marca, deve assegurar que a mensagem seja

compreensivel para os destinatarios-alvo (Mitterfellner, 2020).

O MIX DE COMUNICACAO NA MODA

A moda tem a capacidade singular de ser usada como veiculo de conexdo social e
comunicacado. A escolha de uma roupa estd associada a um estilo especifico que permite
o individuo de expressar suas ideias através da comunicac¢ao visual e de sinalizar que ele
faz parte de determinado grupo com gostos semelhantes. Portanto, a forma como uma
marca se comunica com o seu publico, especialmente na industria da moda, deve
conciliar ferramentas que possibilitem transmitir a mensagem ideal para promover seus

produtos e servigos aos seus consumidores (Posner, 2015).

O mix de comunicacdo é composto por quatro elementos padrdo: propaganda,
promoc¢do de vendas, relacées publicas e vendas pessoais. De acordo com Posner
(2015), existem canais promocionais especificos dentro da industria da moda, como a
imprensa de moda, desfiles sazonais, vitrines e merchandising visual, como descritos a

seguir:

A imprensa da moda desempenha um papel importante através das revistas, impressas

e digitais, influenciadores digitais da moda, todos desempenham um papel essencial na
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promog¢do da moda em termos de publicidade e editorial, ao divulgar suas visdes em

relagao as colegdes, tendéncias, looks da temporada em seu editorial de moda.

Os desfiles de moda tém grande relevancia nas relagcdes publicas e publicidade dos
trabalhos desenvolvidos pelos designers e sdao reconhecidas internacionalmente pelas
Semanas de Moda de Londres, Paris, Milao e Nova York, onde designers e marcas de
moda de luxo apresentam duas vezes ao ano, as suas colecdes de prét-a-porter e alta

costura.

As vitrines sdo vistas como uma grande oportunidade de marketing para os varejistas,
especialmente, quando sdo produzidas de forma inspiradora e atraente, elas tém o
poder de seduzir os clientes a visitar a loja ou o site. Quando usadas de maneira
estratégica, podem reforcar a identidade da marca, atrair a atencdo da imprensa ou

fornecer informagdes sobre produtos, precos e promogoes.

O visual merchandising desempenha papel importante para a comunica¢ao, promog¢ao
e o conceito da marca. Uma vez que o cliente vivencia no espaco interior da loja a
histéria por detras da colecdo e é, entdo, despertado o desejo pelos produtos, looks
disponibilizados ou, no caso da imprensa, desperta o interesse de divulgar os itens em

destaque.

A publicidade e campanhas digitais na moda sao ferramentas de promocao consideradas
de alto custo, ela tem alta visibilidade e é um dos principais métodos para disseminar a

identidade da marca e comunicar a sua mensagem.

As midias digitais e sociais elevaram a publicidade tradicional, a qual é considerada uma
forma impessoal de promocao e a tornaram para uma mais interativa e participativa. Os
principais objetivos da publicidade sdo conscientizar, informar, persuadir e incentivar o

engajamento do consumidor com a marca.

As revistas de moda tém a sua influéncia pelo tamanho da sua circulacdo, composta
pelas vendas das assinaturas e no varejo. Revistas como Vogue e Harper's Bazaar tém
reconhecimento internacional e lucram ao vender o espaco da pagina para os

anunciantes.
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O marketing de conteldo busca promover e vender uma marca, produto ou servigo
através da geracdo de conteldo e seu compartilhamento. O universo digital ampliou as
opcOes de promocgdo, a qual era restrita a publicidade e ao editorial promovido por uma
grande revista, agora as marcas de moda e varejistas podem oferecer uma experiéncia
de compra ampla, em que o consumidor tem acesso a compra por um clique feito

diretamente nos videos, no Pinterest ou no Instagram.

O apoio de celebridades é uma estratégia de associar o prestigio, reconhecimento e a
personalidade de uma celebridade a marca, de modo a reforcar a sua imagem perante

o mercado.

A COMUNICAGAO NO SLOW FASHION

A comunicacdo é uma ferramenta que quando usada para promover os beneficios do
slow fashion pode resultar numa melhor performance do mercado e impulsiona-lo para
investir na producdo e no design sustentdavel. Nesse sentido, estuda-se o
comportamento do consumidor do slow fashion, o qual é considerado como menos
individualista, pela sua busca pelo refor¢o positivo dos outros. No que se trata da sua
autoimagem, este é considerado um fator relevante, pois tem-se a preocupacdo de
como sdo vistos pelos outros, assim como o design tem a sua importancia, o estilo
atemporal e sélido devem fazer parte da comunica¢dao como atributos que os ajudam a
estar bem para si e para os outros, para promover uma imagem de autenticidade

(Legere & Kang, 2020).

E interessante observar que as intencdes de compras e até mesmo o pagamento por um
valor maior por roupas do slow fashion sdo impactados positivamente quando ha a
comunicacdo da identidade moral através da roupa. Com isto, Legere e Kang (2020)
confirmam que para o consumidor trata-se muito além da roupa em si, mas a
comunicac¢ao dos seus valores na sociedade. Por isso, as marcas devem continuar a criar
eventos sociais que engajam os consumidores a se alinharem aos principios
sustentdveis, como eventos de troca ou oferecer servicos de ajustes e customizacao de

roupas antigas.

OS DESAFIOS NA MODA SUSTENTAVEL
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Subramanian Senthilkannan Muthu (2019) menciona que hd um desafio significativo
para que a moda seja sustentavel, Mark Sumner (2017) diz que até 2030, esta previsto
gue o consumo de agua da industria crescera 50% para 118 bilhdes de metros cubicos,
a pegada de carbono aumentard para 2.791 toneladas e a quantidade de residuos
gerado vai chegar a 148 toneladas. Estes fatos motivaram as marcas a intensificarem o
seu trabalho de redugdo da poluigdo da dgua em até 50%, a iniciativa de utilizagcdo do
algodao organico reduziu as quantidades de residuos téxteis jogado em aterro (Mark

Sumner, 2017 citado em Subramanian Senthilkannan Muthu, 2019, p 37) .

No que se refere ao comportamento do consumidor, nota-se a dificuldade para se
adequar a um sistema sustentavel, uma vez que hoje existe toda uma estrutura que
promove o consumo do fast fashion. Esta industria que busca atender a demanda por
mais roupas e pelo langamento constante de novidades, isto através da oferta de
produtos com um ciclo de vida curto. Como resultado, ha a preferéncia por gastar mais
com roupas a preco acessivel e, consequentemente, afeta toda cadeia produtiva. Uma
vez que estas producdes estdo geralmente alocadas em paises subdesenvolvidos e que
oferecem trabalhos em condi¢Oes desfavordveis e com saldrios baixos (Subramanian

Senthilkannan Muthu, 2019).

As roupas sustentaveis sdo sindnimo de alta qualidade, o que torna o custo um desafio
para implementar um modelo de negdcio ecologicamente correto. Isso contradiz os
principios do fast fashion, o qual visa precos acessiveis e para isso, pode deixar de
investir em matéria prima organica devido ao seu custo mais elevado, por impactar o

preco final do produto e, consequentemente, reduzir as vendas e o seu lucro.

Diante desta dificuldade, ha muitas marcas que procuram promover a¢des sustentaveis,
no entanto, por meios ndo tdo efetivos como a pratica do “greenwashing”. Subramanian
Senthilkannan Muthu (2019) aponta o exemplo da H&M que langou em 2013 o
programa “Recicle suas roupas”, o qual incentivou os consumidores a levarem suas
roupas ndo usadas para as lojas da marca e em troca recebia um voucher de 15% de

desconto que, no entanto, esta acdo incentivava o consumo.

Segundo a Forbes (2018), as marcas de moda tém trabalhado para melhorar as suas

praticas sustentdveis, como por exemplo a Stella McCartney que em 2010 langou
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calgados feitos por materiais biolégicos para substituir o couro. A Gucci Equilibrium é
um programa da marca que reporta as politicas de Responsabilidade Social Corporativa,
impactos ambientais, satisfacdo dos colaboradores e inovac¢ées estruturais. A H&M se
comprometeu em se tornar 100% “de impacto climatico positivo” a partir do uso de
energia renovavel e do aumento da eficiéncia energética em todas as suas operacdes.
Para Grazzini et al. (2021), a industria da moda se torna cada vez mais a favor do meio
ambiente. As empresas buscam melhorias nas suas estratégias sustentaveis para inserir
em suas praticas e promover no meio social ou ambiental, assim como engajar em suas
comunicacbes. Da mesma forma, os consumidores estdo mais atentos as implicacdes
éticas dos produtos que compram e, consequentemente, adaptam o seu
comportamento na compra.

O fast fashion tem sido criticado por ndo ser sustentavel, de acordo com Grazzini et al.
(2021), tal situacdao tem incentivado marcas a utilizarem matéria-prima sustentdvel e
encorajado o surgimento das lojas de segunda mao como forma de reduzir o desperdicio
e democratizar o consumo ao colocar a moda ao alcance daqueles com nivel baixo de
renda.

Grazzini et al. (2021), em seu estudo sobre o consumo sustentdvel na moda, propde que
os atributos - como por exemplo, materiais reciclaveis - afetam positivamente as
intencdes de compra do consumidor, devido a percepcao de generosidade e bondade.
Os consumidores hoje esperam que as empresas sejam socialmente responsaveis. Existe
um movimento das marcas de moda, seja no setor de luxo como no fast fashion de
fortalecer o seu compromisso em busca de produtos com mais atributos sustentaveis
diante do impacto positivo no interesse e desejo de compra do consumidor. Com isso, a
comunicacdo sobre sustentabilidade pode depender da credibilidade percebida pela
marca de moda.

A SUSTENTABILIDADE E A COMUNICAGCAO DAS MARCAS DE MODA

Haanaes et al. (2012) aponta que ha um estudo feito com 4000 gerentes de 113 paises,
deste total, 70% das empresas incluem a sustentabilidade de forma permanente na sua
rotina de gestdo, e dois terco dos gerentes consideram isso uma necessidade para ser
competitivo. E crescente o nimero de marcas que reportam na midia, iniciativas como

sendo ambientalmente sustentdveis (exemplo Gucci, LVMH, Macys, lvanka Trump). Este
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comprometimento é visto pelas empresas como uma necessidade de implementar
praticas sustentaveis em seus negdcios e como fonte para ser financeiramente rentdvel
Cone Communications (2013) reporta que 71% dos americanos consideram o meio
ambiente em suas compras e 45% buscam ativamente por informag¢des ambientais nos
produtos que compra. A aceitacdo do consumidor as marcas verdes vai depender de
como ele processa as informacgdes relativo a sustentabilidade no contexto do conceito
da marca e a sua percep¢ao de como estes se conectam. Se os consumidores
desenvolvem atitudes positivas a uma nova marca sustentavel, isso vai depender de
fatores de como as estratégias verdes se adequam as motivacdes dos consumidores e a
habilidade de incorpora-las ao conceito da marca, a percepc¢do do consumidor de como
aplicam a sustentabilidade ambiental e a forca do relacionamento do consumidor com
a marca.

Segundo Kim e Hall (2015), a atitude do consumidor em relacdo a sustentabilidade
ambiental, também conhecido como “atitude verde”, é em fun¢do a crencas individuais,
sentimentos e comportamentos vinculado a questdes ambientais. No decorrer dos anos,
diversas pesquisas no marketing avaliam como é a percepcdo dos consumidores a
produtos verdes e a relagao das a¢des de marketing. Entre os resultados, ha estudos que
indicam varios fatores como custo, disponibilidade e crencas sobre os produtos verdes
sao barreiras para o consumidor comprar. Outras pesquisas apontam evidéncias de que
atitude ambiental influenciam as intencGes de compra por artigos verdes.

As campanhas de marketing relacionados a uma causa e de produtos de alto
envolvimento, como vestudrio, tém maior probabilidade de influenciar as decisdes de
compra. Estudos anteriores oferecem evidéncias de que os consumidores com niveis
mais elevados de preocupacao ambiental, provavelmente, terdo uma atitude favoravel
em relacdo a produtos ou esforcos de empresas relacionadas que apoiem a
sustentabilidade (Kim & Hall, 2015).

O estudo por Cone Communications (2013) apresenta que 85% dos participantes
guerem que as empresas os eduguem como usar e descartar adequadamente os
produtos. Chatterjee (2009) identificou que os consumidores tendem a comprar marcas
verdes que tenham alto impacto ambiental, ou seja, o consumidor é critico quanto as

evidéncias da aplicagcdo de estratégias sustentaveis. O estudo por D’Souza e Taghian
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(2005) mostra que os consumidores que sdao ambientalmente mais envolvidos tendem
a ser mais criticos quanto a propagandas verdes.

Em um contexto em que consumidores conectam estratégias verdes a produtos e
marcas de moda, Kim e Hall (2015), assumem que os consumidores com niveis mais
elevados de conhecimento sobre processos de producdo e desenvolvimento de produto
tém um entendimento melhor de como sao as implicagdes ambientais propostas pelas
marcas de moda. Como consequéncia, a capacidade dos consumidores de compreender
as implicagdes ambientais dos produtos de moda influéncia na formagado de sua atitude
ambiental.

A percepc¢do do mercado em relagao a imagem de uma marca de conceito sustentavel,
tem em consideragao fatores como: a forma como é comunicada a sua estratégia
ambiental no seu posicionamento e de como os consumidores enxergam esta
estratégia, se no caso ha uma boa conexdo e pratica por parte das marcas (Kim & Hall,
2015).

AS ESTRATEGIAS DE COMUNICAGAO DAS MARCAS

Romero e Braun (2013) compartilha um estudo da Landor Associates em que mostra
gue a publicidade e os sites institucionais sdo as formas mais poderosas de aumentar a
conscientizacdo e o conhecimento das praticas ambientais de uma marca. Segundo Kim
e Hall (2015), a comunicacdo da marca verde precisa ser uma estratégia integrada, a
gual consiste em acGes deliberadas e proativas voltadas para a definicdo de percepcdes
distintas do consumidor. Uma marca verde de sucesso deve se distinguir no mercado
entre a concorréncia de forma a ser diferenciada para os consumidores. Estudos indicam
gue os consumidores, frequentemente, validam a comunicacdo de marketing verde
onde a legitimidade das alegacdes ambientais estd em questdo, se é confusa ou ndo
verificavel. Uma marca verde sdlida aumenta a confianca do consumidor e cria
fidelidade a marca.

O fast fashion oferece aos consumidores produtos com precos e qualidade mais baixos,
onde a ideia é estimular compras frequentes, a fim de obter a satisfacdo do consumidor
com produtos relativamente descartaveis. Esses tipos de incongruéncias associativa a
marca podem se tornar um problema a credibilidade da marca verde, podem gerar um

conflito entre o seu conceito e a visdao que o consumidor tem dela. Para uma estratégia
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verde eficaz, deve ser implementada com o objetivo de os consumidores perceberem
os valores ambientais de uma empresa como auténticos.

Para Hartmann et al. (2005) a comunicacdo eficaz dos atributos da marca verde é
importante para que se tenha um posicionamento bem-sucedido, de forma a serem
distintas e competitivas. Aaker e Joachimsthaler (2000) observam a importancia de
comunicar ativamente a identidade de uma marca e a proposi¢ao de valor aos clientes.
De acordo com Keller (2013), a marca eficaz vai além da comunicac¢do por beneficios de
desempenho e racionais, envolve também beneficios emocionais. Kim e Hall (2015),
apontam como mostram alguns estudos, de que ha uma conexdo fraca entre fatores
cognitivos, como a preocupac¢ao e o conhecimento do impacto ambiental relacionado
ao comportamento de compra. Estudiosos como Hartmann et al. (2005) recomendam a
necessidade de incorporar apelos emocionais como meio de construir uma relacdo
afetiva com os consumidores. No caso de estratégias verdes, Hartmann et al. (2005)
nota que propagandas que combinavam atributos funcionais e beneficios emocionais
alcancaram uma atitude de marca mais forte.

A INFLUENCIA DA COMUNICACAO NA DECISAO DE COMPRA

Para Kim e Hall (2015), no processo que envolve o ato da compra de produtos de moda,
existe uma linha ténue entre o uso da criacdo cognitiva versus o envolvimento
emocional na tomada de decisdo do consumidor. Nesse sentido, nas decisdes
relacionadas a produtos de moda estdo associadas a preferéncias individuais e a
aceitacdo social quanto ao seu design e estilo, bem como a avaliagdao do seu caimento,
gualidade e valor. As marcas de moda verde podem ser mais eficazes ao incorporar seus
atributos sustentaveis e apelar emocionalmente para uma base de clientes que esta
acostumada a identificar marcas de forma afetiva. Por exemplo, o site da estilista inglesa
Stella McCartney, oferece ndao apenas detalhes informativos de sua linha de produtos
verdes, mas também evidéncias de sustentabilidade como parte dos valores e missao
da marca. O site da marca oferece um forte compromisso com a sustentabilidade em
seus produtos e no seu desenvolvimento.

Kim e Hall (2015) propdem que os consumidores sejam capazes de modificar a visdo que
tem da marca a partir de uma comunicagdo persuasiva que potencializa o apelo
funcional e emocional das marcas verdes. Os consumidores com niveis mais elevados de

consciéncia ambiental sao mais instruidos para avaliar os apelos funcionais, enquanto
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0S emocionais sdao necessarios para alcangar uma atitude de marca forte entre o grupo
de consumidores em geral. Os consumidores estao acostumados a construir a imagem
das marcas de moda com base em estratégias de comunicag¢do que incorporam aspetos
visuais e emocionais dramaticos e fantasiosos. Com isso, as estratégias de comunicagao
das marcas verde que atraem emocionalmente os consumidores e constroem
relacionamentos afetivos devem incluir uma mensagem de impacto.

Segundo Keller (2013), o branding é um meio empregado pelas marcas para distinguir
seus produtos dos concorrentes por meio da criagao de reconhecimento e reputagao.
Essas diferencas podem ser racionais e tangiveis relacionadas ao desempenho do
produto da marca - ou mais simbdlicas, emocionais e intangiveis relacionadas ao que a
marca representa.

A INFLUENCIA DE UMA MARCA FORTE NA MODA SUSTENTAVEL

De acordo com Keller (2013), para manter uma marca forte, as empresas devem fazer a
“coisa certa” quando decidirem abracar a responsabilidade social corporativa e ter uma
visdo de longo prazo sobre o gerenciamento da marca. Como muitas outras industrias,
varios aspectos do desenvolvimento, producao e consumo de produtos podem ser
melhorados para que os produtos de moda sejam ambientalmente sustentaveis. Com a
crescente conscientizacdo dos consumidores de serem verdes, muitas marcas de moda
implementaram estratégias fortes e abrangentes para serem ambientalmente
sustentdveis. Neste sentido, alguns esforgos estratégicos tém sido uma resposta direta
a demanda do consumidor por responsabilidade, enquanto outros esforgos tém feito
parte dos valores corporativos. Os programas de branding verde bem-sucedidos, tém
sobretudo um bom entendimento de como os consumidores pensam e sentem sobre a
sustentabilidade ambiental e a marca, buscam com isso, alavancar a forte relacdo entre
eles.

Kim e Hall (2015) apontam que estamos vivendo em uma grande onda de movimentos
ambientais, pois organizacdes governamentais, sem fins lucrativos e com fins lucrativos
tém apoiado e implementado programas ambientalmente sustentaveis. A medida que
um numero crescente da populacdo em geral abraca as questdes que envolvem a
sustentabilidade ambiental, as estratégias da marca verde se tornam um diferencial na

tomada de decisdo do consumidor. A forma como uma marca de moda se apresenta
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como uma marca verde influencia a motivacdo do consumidor para aceitar a sua
estratégia de comunicagao.

De alguma forma, para Kim e Hall (2015), as marcas de moda podem ser mais desafiadas
a transformar sua imagem devido a reputacdo inerente da moda de satisfazer as
necessidades estéticas, expressivas e psicolégicas dos consumidores, que podem ser
consideradas ndo essenciais. A industria da moda é baseada no principio da
obsolescéncia planejada, onde novos estilos sdo introduzidos a cada temporada para
estimular a necessidade de comprar “algo novo” entre os consumidores. O desafio para
as marcas € de integrar e alinhar essas duas praticas de negdécios aparentemente
antitéticas. Elas devem manter uma imagem forte e rentavel, mas ao mesmo tempo
mostrar que se preocupam com as pessoas e com o planeta. Desenvolver uma imagem
de autenticidade e compromisso de “fazer a coisa certa” é fundamental para estabelecer
uma estratégia verde.

A construcdo da imagem da marca, para Fernandez (2013), deve ser apoiada por um
plano de comunicacado cuidadosamente criado que entrelaga a marca verde em sua
estratégia de marca atual, de forma que os consumidores possam ser capazes de
assimild-los. As marcas de moda que disseminam valores fundamentais e que colocam
importancia nas pessoas e no planeta estardo mais bem posicionadas para alavancar sua
imagem em iniciativas voltada a marca sustentavel. Embora, os atributos verdes nos
préprios produtos de vestudrio ndo sejam aparentemente visiveis, os apelos emocionais
por meio de imagens e outras descri¢des significativas que capturem o compromisso do
designer ou da marca com a sustentabilidade ambiental, sdo formas eficazes de fornecer
informacgdes. Como os consumidores entendem as marcas de moda, principalmente, de
um ponto de vista estético e simbdlico, as estratégias de comunicacao devem ter como
objetivo criar uma necessidade emocional por marcas de moda sustentaveis.

As marcas de moda devem tirar proveito de se tornarem lideres em sustentabilidade
ambiental e alavancar suas marcas existentes. Segundo Kim e Hall (2015), as grandes
empresas multinacionais da moda tém uma obrigacdo moral com a sociedade e o
planeta em fazer a sua parte na redugdo do desperdicio e da poluicdo no processo de
desenvolvimento, producdo e distribuicdo de produtos. Had muitas oportunidades de se
envolver na sustentabilidade ambiental e que devem ser consideradas, desde o seu

conceito até na relagdo com o consumidor.
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No geral, a crescente consciéncia da popula¢do sobre a sustentabilidade ambiental
influenciou a forma como os consumidores pensam sobre suas compras e seu

compromisso em causar menos danos ao pIaneta.

2.2.3. MARKETING EXPERIENCIAL - ESTUDOS DE CASO

Em busca de estudos prdticos que envolvessem o marketing experiencial na moda,
encontrou-se este trabalho de conclusdo de curso, o qual teve como tema “O marketing
experiencial no processo de compra: estudo de caso Burberry”. Marimém Rius (2019),
analisa informacdes sobre marketing experiencial e o seu impacto na moda e no
mercado de luxo. Este estudo de caso examina a ligacdo entre a experiéncia na loja fisica
da Burberry, empresa do setor de luxo, e leva em consideracdo algumas varidveis que
compdem o seu espaco: as vitrines, os moveis, a iluminagdo, a musica de fundo, o cheiro,
a apresentacdo dos produtos, os provadores, o caixa, limpeza geral e atendimento ao

cliente.

Neste estudo de caso descreve como é o marketing experiencial da Burberry, na flagship
store em Londres. A loja de 2.500 metros quadrados possui teldo de 7 metros, mais de
100 telas de video, 500 alto-falantes, espaco para organizacao de eventos com palco
hidraulico e ipads para compra e selecdo de produtos pela web. O espaco combina
elementos fisicos e digitais para criar uma experiéncia de compra abrangente: o
Burberry World Live. No espaco, os eventos globais sdo transmitidos nas telas centrais
e em tempo real, as histérias de suas principais colecdes sao mostradas e ha um servico
de customizagdo tanto de seus produtos quanto de suas fragrancias, que se chama

Burberry Bespoke.

De acordo com o trabalho pesquisado, cuidar dos elementos que compdem o marketing
experiencial no ponto de venda contribui para o aumento das sensac¢des e percep¢des
positivas por parte do comprador e, portanto, da possibilidade de o cliente voltar a
visitar a loja, recomendar a loja para familiares e amigos e, potencialmente, volte a
comprar novamente. Hoje, os compradores ndo valorizam apenas as caracteristicas
utilitarias que os pontos de venda oferecem, cada vez mais, valorizam caracteristicas
distintivas de natureza hedonico. Nota-se, contudo, que vale a pena focar o esforco e
desenvolver agdes que visem satisfazer ndo sé as necessidades cognitivas dos potenciais

clientes, mas também as emocionais.

46



Em outro levantamento feito no trabalho de conclusdo de curso, o qual teve como tema
“O marketing experiencial como ferramenta de fidelizagdo”, Fernandez Serrano (2018)
estuda a relacdo entre o processo de decisdo de compra do consumidor e o marketing

experiencial.

Para Fernandez Serrano (2018), as empresas ao desenvolverem uma estratégia de
marketing, devem levar em consideracdo como é o processo de decisdo de compra do
consumidor. Deste modo, ao terem este conhecimento, poderdo se adaptar as

necessidades dos consumidores e satisfazé-las.

Fernandez Serrano (2018) menciona em seu estudo que a teoria da tomada de decisdo
foi desenvolvida em seus estagios iniciais pelos professores Engel, Kollat e Blackwell na
Universidade Estadual de Ohio e, mais tarde, por Paul Miniard. O objetivo da criacdo
deste modelo foi analisar a forma como os individuos revisam fatos e influéncias para
tomar decisdes que sdo légicas e consistentes para eles. Nesse modelo, as pessoas

passam por sete estdgios no processo de decisdao de compra, conforme descrito a seguir:

Avaliagao pds-consumo

1. Reconhecimento da necessidade

2. Pesquisa da informacdo

3. Avaliacdo de alternativas antes da compra
4. Compra

5. Consumo

6.

7.

Descarte

Blackwell (2002) explica que toda decisdo de compra parte de um problema ou
necessidade. O momento em que o individuo reconhece uma diferenca entre o que
considera ideal em relacdo ao estado real das coisas é quando ocorre o reconhecimento
da necessidade. Uma vez que reconhecem a sua necessidade, os consumidores
procuram por um produto que vai resolver ou supri-la. O consumidor fara isso ao buscar
por informacdes em diferentes tipos de fontes, algumas terdo maior credibilidade e
confiabilidade do que outras. (Blackwell, 2002, citado em Fernadndez Serrano, 2018,

p.32)
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Como exemplificacdo, é apresentado no estudo a estratégia usada pela Apple para
desenvolver uma vantagem competitiva sustentavel ao longo do tempo. A empresa se
beneficia da integracdo vertical - quando uma mesma empresa assume atividades que
tradicionalmente delegava a terceiros -, ela aproveita sua capacidade de projetar e
desenvolver seus préprios sistemas operacionais, hardware, software de aplicacdo e
servicos. Dessa forma, a Apple tem o controle de todos os processos e experiéncia do
usuario, do hardware ao software, o que facilita uma maior fidelizacdo do cliente

(Fernandez Serrano, 2018).

Neste mesmo estudo, Fernandez Serrano (2018) menciona sobre outra estratégia
relevante proposta pela Apple que é de vender sonhos e experiéncias, além de seus
produtos, esta acao é feita por meio da venda de experiéncias ao promover um status
guo para seus clientes. A marca oferece valores e ideais aos quais todas as pessoas
almejam se apegar, como o de perseguir sonhos e pensar diferente — tal pratica tem

como referéncia o seu slogan “Pense diferente”.

Apesar destes estudos ndo estarem relacionadas a marcas de moda conceito sustentavel
e de ndo incluirem agdes voltadas ao consumo consciente, é possivel compreender que
estas grandes marcas, que se encontram estabilizadas no mercado global e que
possuem boa referéncia entre os consumidores, buscam inserir o marketing experiencial
como forma de cativa-lo através de estratégias que criam experiéncias emocionais.
Compreender como funciona o processo de decisdo de compra, torna-se um diferencial
neste processo de conquista do cliente, o caminho n3ao é mais o de criar somente um
produto, mas sim, oferecer um produto que tenha relevancia a sua necessidade e que
capta as suas necessidades emocionais. O envolvimento do cliente com a marca se torna

algo além do produto, envolve a sua fidelizagdo.
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3. DESENVOLVIMENTO DO TRABALHO EMPIRICO

Como parte do estudo, foi definido as metodologias propostas no capitulo 1 como forma
de investigar o comportamento de consumo, assim como compreender a sua evolugado

na moda sustentavel e no marketing experiencial.

Busca-se por meio das informacdes levantadas, analisa-las para assim poder responder
as questdes definidas inicialmente e propor ao final, como as a¢des a partir do marketing

experiencial podem promover o consumo consciente.

Inicia-se a exposicao do trabalho empirico com o detalhamento do trabalho
desenvolvido através do levantamento (survey), este direcionado para o
comportamento de consumo na moda em Portugal e, em seguida, é exposto a pesquisa
de campo focada nas entrevistas individuais realizadas com as marcas portuguesas de
conceito sustentavel de modo a compreender o uso marketing experiencial como

pratica para incentivar o consumo consciente.

3.1. INQUERITO SOBRE COMPORTAMENTO DE CONSUMO

3.1.1. CLASSIFICACAO DO ESTUDO

Para esta fase, busca-se através da pesquisa exploratdria, desenvolver e esclarecer
conceitos que contribuam no conhecimento do comportamento de consumo e de como
é a influéncia da comunicagao das marcas para um consumo mais sustentavel. Nesse
sentido, utilizou-se do levantamento bibliografico para se ter a partir de estudos,
publicacdes e artigos cientificos ja existentes, um embasamento sélido que auxiliasse na

contextualizacdo da investigacdo (Gil, 2008).

A pesquisa descritiva também é considerada neste estudo a fim de identificar
comportamentos e informac¢des relevantes do problema definido. Ela tem como
objetivo descrever caracteristicas de determinados fendmenos, populacdo ou de
compreender a relacdo entre varidveis. O método de levantamento de dados por
amostragem foi utilizado de forma a adquirir conhecimento direto da realidade e que
permitisse desenvolver descricdes quantitativas que pudessem contribuir na analise das
variaveis relacionadas a este estudo. Gil (2008) descreve que a pesquisa feita através

do questionario “procede-se a solicitacdo de informagdes a um grupo significativo de
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pessoas acerca do problema estudado para em seguida, mediante analise quantitativa,

obter as conclusdes correspondentes dos dados coletado”.

Como parte desta fase empirica, foi realizado um inquérito com o objetivo de
compreender os seguintes aspectos: qual é o comportamento de consumo e da
sustentabilidade no setor da Moda, como é a sua relagdo com o consumo sustentdvel e
guais sdo os impactos da comunicacdo das marcas de moda no consumidor. Este estudo
foi realizado através de um questionario on-line, enviado a pessoas economicamente

ativas que vivem em Portugal e que consomem artigos de moda.

3.1.2. DEFINICAO DA AMOSTRA

Com o objetivo de conhecer qual é o comportamento atual de compra dos
consumidores, buscou-se investigar pessoas que pudessem compartilhar suas vivéncias
e experiéncias no momento da compra, bem como dividir como é o reflexo da
comunicagao feito pelas marcas de moda em seu consumo. Para tanto, a amostra nao
probabilistica se torna a mais apropriada, ao se utilizar do procedimento de
conveniéncia (Gil, 2008). Escolheu-se participantes que estavam disponiveis em
Portugal, sendo estes economicamente ativos e por se tratar de uma investigacao
voltada para o consumo em geral dos produtos de moda, ndo houve critério definido do
sexo. Este estudo teve como intuito conhecer pessoas com caracteristicas distintas de

modo a identificar atributos relacionados entre diferentes grupos.

Para que se tenha uma pesquisa confidvel e que esteja coerente a realidade, pretende-

se alcancar uma amostra relevante que corresponda entre 100 a 150 participantes.

3.1.3. RECOLHA DE DADOS

A pesquisa aplicada em forma de questionario foi elaborada a partir da reflexdo de qual
€ o objetivo pretendido relativo a populacdo-alvo e aos conceitos que sejam relevantes
para o levantamento. Uma vez definido que este estudo busca identificar a relagdo entre
o comportamento de consumo e o reflexo da comunicacdo das marcas de moda no
consumo consciente (conceito), em um universo que contempla homens e mulheres
gue vivem em Portugal (populacdo-alvo), foi baseado neste objetivo que se delineou a

estrutura das questdes.
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Para a organizagao do questionario, buscou-se uma estrutura que fosse logica e objetiva
afim de extrair os dados de forma sincera e espontanea por parte dos participantes.
Nesse sentido, utilizou-se das questdes fechadas, em que os respondentes pudessem
escolher uma alternativa dentre as opgOes apresentadas e da escala likert, para se ter a
percepc¢do do grau de concordancia ou discordancia em relacdo ao enunciado para

evitar dificuldade na interpretacao do resultado.

Foram elaboradas 31 perguntas que seguiram uma ordem racional conforme o objetivo
da pesquisa. Na secdo inicial, teve como foco compreender o perfil do participante (faixa
etdria, género, escolaridade, renda, situacdo profissional). Na segunda secdo, foi
apresentada perguntas para conhecer como é o comportamento de compra dos
participantes, no que se refere aos seus habitos e motiva¢des, assim como a sua relagao
com o consumo sustentavel. Na secdo final, teve como finalidade perceber os reflexos
da comunicagdao, como sdo as suas experiéncias com as marcas de moda. (questionario

final apresentado no ANEXO 1)

O questionario foi criado através da plataforma do Google Form e distribuida pelos
seguintes canais digitais: pelo e-mail institucional da Universidade do Minho, através do
Whatsapp e da rede social Instagram da pesquisadora, no periodo de maio a junho de

2021.

3.1.4. ANALISE DOS DADOS

Diante dos dados obtidos através do inquérito realizado na plataforma digital, a
tabulacdo vista como a mais adequada é a eletronica, por ser um modo eficiente para
reunir um grande volume de dados. Para tanto, utilizou-se essencialmente da
ferramenta EXCEL para o tratamento dos dados, a partir do uso dos métodos estatisticos
como a analise de distribuicdo de frequéncia, das varidveis intervalares, a de correlacao,
gue foram a base para a criacdo de graficos e tabelas que suportam a andlise dos

resultados.

A utilizacdo de referencial tedrico de determinados autores foi associada ao estudo para

contribuir com as analises.

CARACTERIZACAO DA AMOSTRA
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Como resultado da pesquisa realizada na plataforma on-line, foi obtido respostas de 154
participantes. O questionario foi disponibilizado para o publico em geral, sem que
houvesse especificacdo de género, deste modo, nota-se que foi predominante a
participagdo das respondentes do sexo feminino, correspondeu a 131 pessoas (85%);
seguido por participantes do sexo masculino, 21 pessoas (14%); fluido, 1 pessoa (1%) e
nao binario, 1 pessoa (1%). Visto que o inquérito foi realizado em Portugal, foi relevante
a participacdo de 106 portugueses, seguido por 45 brasileiros, 1 angolana, 1 mexicana,
1 italo-brasileira.

Tabela 2. Perfil da amostra

FAIXA ETARIA FREQUENCIA %

Geracgdo Z (15-20 anos) 14 9%
Geracgdo Y (21-35 anos) 119 77%
Geracgdo X (36-55 anos) 20 13%
Baby Boomer (56-75 anos) 1 1%
GENERO FREQUENCIA %

Feminino 131 85%
Masculino 21 14%
Fluid 1 1%
N3o binarie 1 1%
NACIONALIDADE FREQUENCIA %

Angolana 1 1%
Brasileira 45 29%
Portuguesa 106 69%
Mexicana 1 1%
ftalo-brasileira 1 1%
ESTADO CIVIL FREQUENCIA %

Casado 23 15%
Divorciado 4 3%
Solteiro 125 81%
Unido de facto 1 1%
Vivendo junto com parceiro 1 1%
RENDA MENSAL FREQUENCIA %

acima de €3000 3 2%
até €700 76 49%
€701 - €1000 41 27%
€1001 - €1500 20 13%
€1501 - €2000 12 8%
€2001 -€2500 1 1%
€2501 - €3000 1 1%
SITUACAO PROFISSIONAL FREQUENCIA %

Desempregado 15 10%
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Estudante (tempo integral) 47 31%

Reformado/aposentado 2 1%
Trabalhador estudante 34 22%
Trabalho por conta de outrem 51 33%
Trabalho por conta prdpria 5 3%
ESCOLARIDADE FREQUENCIA %

Ensino Médio / Ensino Secundario (até 12° ano) 14 9%
Ensino Superior / Bacharelato ou Licenciatura 59 38%
Pés-graduagdo / Mestrado 76 49%
Doutoramento 4 3%
Superior incompleto 1 1%

Fonte: Autora, 2022

O perfil dos respondentes foi categorizado por geracdes para que houvesse entre os
grupos, pessoas com idades similares e com experiéncias semelhantes, isto segundo as
definicGes feitas por Solomon (2019). A partir das respostas obtidas, constatou-se que a
maior concentragdo se encontra na faixa etaria de 21-35 anos (77%), os considerados a
geracao Millenials (Gen Y), que sdo os nascidos entre 1986 e 2000, enquanto 9% dos
participantes sao menores de 20 anos e representam a geragao Z, que s3ao as criangas
nascidas no final dos anos 90 a inicio dos anos 2000. A geracdo X é composta por pessoas
nascidas entre 1965 e 1985 e representou 13% das respostas. Com menor
representatividade (1%), foi a participacao dos Baby Boomers, os nascidos entre 1946 e
1995. A participacdao mais representativa dos Millenials esta relacionada ao meio de
divulgacao do questionario feita através do e-mail institucional da Universidade do
Minho.

De acordo com Solomon (2019), cada geracdo possui caracteristicas em comum e
valores que s3o relevantes para compreender seus comportamentos:

A Gen Z é composta pela geragdo do século 21 e sdo considerados os “Nativos Digitais”,
ou seja, investem grande parte do tempo para estarem online e, por isso, esperam que
as marcas estejam engajadas a terem uma relacdo digital com eles. Quanto a sua
necessidade de compra, esse grupo busca por marcas de visdo auténtica e que
defendam por algo.

A Gen Y, também conhecida como Millennials, sdo esperancosos quanto ao futuro. A
grande maioria acredita ser importante manter um panorama positivo com relacdo a

vida. Eles se conectam a palavras como: mudanca, progresso, esperan¢a, novo. Quanto
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a suas praticas de compra, seus gostos oscilam entre marcas de luxo a de pregos baixos
e acessiveis.

A Gen X é a responsdavel por promover diversas mudancas culturais em produtos e
empresas como o Google, YouTube, Amazon.

Baby Boomers sdo considerados a geracdo mais ativa e engajada a alguma atividade
esportiva. Tais caracteristicas refletem em seu futuro, por se tratar de uma geragdo que
estd em fase de se aposentar, os dados mostram que serdo consumidores ativos por

muito tempo, diante de uma vida sauddvel.

Relacao da faixa etaria e estado civil
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Figura 6. Relagdo das varidveis: faixa etdria e estado civil
Fonte: Autora, 2022

A estrutura familiar é uma variavel demografica a se considerar pelo impacto nas
prioridades de compra dos consumidores. Quando se analisa o estado civil dos
participantes, existe a predominancia de solteiros, uma vez que a maior concentragao
dos respondentes é a da Geracdo Y, que se encontram na faixa etaria de 21 a 35 anos,
como representado na Figura 6. Solomon (2019) constata que quase metade das
mulheres com idades entre 25 e 29 anos nunca se casaram, o que reflete uma mudanca
de comportamento e a representacao relevante de pessoas solteiras. Em 1950, a idade
média em que ocorriam o primeiro casamento era aos 23 anos para homens e 20 anos
para mulheres. Para Solomon (2019), um dos motivos que geraram esta queda é devido
ao custo elevado para se criar um filho.

A partir do exposto na Tabela 2 é possivel verificar mais detalhes sobre o perfil dos

respondentes. No que se refere ao grau de instru¢ao, ao menos 47% dos participantes
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cursam ou possuem o Ensino Secundario e Licenciatura/Bacharelato, mais de 50% dos

pesquisados estdo a estudar ou possuem a certificagdo no Mestrado ou no

Doutoramento.
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Figura 7. Relagdo das varidveis: faixa etdria e situagdo profissional
Fonte: Autora, 2022

De acordo com Solomon (2019), as pessoas que pertencem a mesma classe social, sdo
praticamente iguais quanto a renda e posi¢ao social na comunidade, ou seja, tendem a
ter gostos similares por musica, lazer, compras e entre outros aspectos. A distribuicao
de riqueza é um termdmetro relevante para o marketing das marcas, pois determina
guais grupos tém maior poder de compra e potencial de mercado. Nesse sentido, foi
feita esta andlise a partir da identificacdo da situacdo profissional dos respondentes, a
qual foi caracterizada através de 6 categorias: desempregado, estudante (tempo
integral), trabalhador estudante, trabalha por conta de outrem, trabalha por conta

prépria ou reformado.

Ao ter em consideragcdo que a maior concentracao dos respondentes é da faixa etaria
de 21-35 anos (Gen Y), constata-se que sua participacdo é ativa no mercado de trabalho.
Em referéncia a Tabela 2, do total de participantes, 58% fazem parte da populacdo com
atividade econdmica, seja como trabalhador estudante, ao trabalhar por conta de
outrem ou por conta prépria. E expressivo também a situacdo de estudantes a tempo

integral, 47% deles sdo da Gen X, Y ou Z. O Instituto Nacional de Estatistica descreve que
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a populagdo com atividade econdmica é dividida em populagdo empregada, ou seja,
compreende a populagdo com 12 ou mais anos que, pelo seu trabalho, gera lucros
proprios de subsisténcia (em dinheiro ou géneros) e que trabalhou pelo menos uma
hora, na semana em referéncia, independentemente da situacdo na profissdao e

populacdo desempregada (a procura do primeiro emprego e do novo emprego).

Relacdo da faixa etaria e renda
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Figura 8. Relagdo das varidveis: faixa etdria e renda
Fonte: Autora, 2022

Visto que a renda é um fator de analise do poder compra, foi considerada esta questao
no inquérito para que os respondentes pudessem selecionar em qual faixa de valor se
enquadram. O resultado da pesquisa (Figura 8) apontou que ao menos 76% dos
respondentes possuem renda de até €1000, o que se relaciona a sua atual situacdo
profissional - 53% se encontram como estudante (tempo integral) ou trabalhador
estudante. Esta relacdo também se dd pela faixa etdria mais nova dos participantes que

se encontram entre a geracao Y e Z.
ASPECTOS COMPORTAMENTAIS

Segundo Solomon (2019), o campo do comportamento do consumidor é amplo, ele
contempla o estudo dos processos que envolve quando individuos ou grupos
selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias
para satisfazer necessidades e desejos. Os consumidores estdo evoluindo de uma
cultura de massa, a qual muitos compartilham de preferéncias e gostos em comum para
uma diversa, em que cada um tem uma infinidade de opcdes para escolher. Nesse

sentido, na secdo relativa ao comportamento de consumo, as questGes foram
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direcionadas para perceber diante destas mudangas, como s3do estes habitos e

motiva¢des na compra de produtos de moda.

Canal de compra

3%
1%

\

5% = Loja fisica
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Figura 9. Canal de compra
Fonte: Autora, 2022

Em um primeiro momento, buscou identificar qual o canal de compra mais utilizado.
Entre as respostas obtidas, foi possivel perceber a preferéncia de 87% dos participantes
pela compra em loja fisica, 56% pelo site da marca e 16% em sites de compras
generalistas (por exemplo: Dot, Amazon, Alibaba). Com isso, é notavel que o canal digital

tem sido uma opg¢do cada vez mais presente e considerada como op¢ao de compra.

Local de compra

Supermercado 1 1%
Roupasque medao 1 1%
Shein 1 1%
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Massimo Dutti 1 1%
compro online no sitio que tiver o que eu quero ao...1 1%
Lojas de Marcas de Luxo (ex.: Louis Vuitton/ Gucci/... m 3%
Lojas de Departamento (ex.: El Corte Inglés) mmm——— 149%
Lojas de Moda Sustentdvel m—— 15%
Marca préopria =—— 16%
Lojas de Segunda M3do/ Brech¢ messsssss——— 31%
Comércio local m——————— 42%
Lojas de Fast Fashion (ex.: Zara/Forever21/H&M etc.) s 91 %
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Figura 10. Local de compra
Fonte: Autora, 2022

57



Estas compras sdo feitas em sua grande maioria em lojas de Fast Fashion (91%), nota-se
também a valorizagdo do comércio local (42%), assim como a conscientizagdo por
compras em lojas de segunda mao (31%) e em lojas de moda sustentavel (15%). No
questionario foi aberto a opgao para incluir outros locais e o resultado reflete a
preferéncia pelo Fast Fashion (marcas como Shein e Supermercado), assim como a
tendéncia pela moda circular, como fazer a prépria pega ou usar roupas doadas.
Segundo os estudos de Jung e Jin (2016) constata-se esta mudanc¢a no comportamento
dos consumidores, na contramdo do fast fashion, em que se prevalece a compra
orientada pela quantidade, hd um crescimento e interesse pelo Slow Fashion, o qual

enfatiza a qualidade através de um ciclo de produgao e consumo mais lento.

Relacao Faixa Etaria e Logica de Compra
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Figura 11. Relagdo das varidveis: faixa etdria e Idgica de compra
Fonte: Autora, 2022

Tal consciéncia é presente em todas as geracdes que participaram do questionario, em
especial na geragdo Y, a qual teve maior presenga entre as respostas. Diferentes
abordagens foram feitas para compreender o comportamento de consumo dos
pesquisados, no que se refere a légica de compra, percebe-se que 73% preferem
comprar por qualidade (ter menos roupas e que duram por mais tempo) e 27% preferem
comprar por quantidade (ter mais opcdes de roupas e ter a possibilidade de trocar com
frequéncia) (Figura 11). De acordo com o estudo feito por Bernardes et al. (2020), isto
se explica pelo fato dos Millenials serem uma geracdo cientes sobre o seu papel na

sociedade e, por isso, sdo mais conscientes quanto ao seu consumo sustentdvel, visto
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que tal atitude reflete ndo sé no meio ambiente, como também na qualidade de suas

vidas.

Relagdo Faixa Etaria e Perfil de Consumo
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Figura 12. Relagdo das varidveis: faixa etdria e perfil de consumo
Fonte: Autora, 2022

E consistente entre os respondentes este modo de consumo consciente, em mais de
50% das respostas, foi mencionado que se tem o costume de comprar quando apetece
ou quando necessita, 32% nao possui uma rotina de compra e 15% adquiri algo quando
ha saldos. O mesmo comportamento reflete no perfil de consumo, evidente em todas
as geracgOes (Figura 12): do total de respondentes, 69% das pessoas compram pouco ou
somente o que necessita, enquanto 29% dizem exagerar as vezes e 3% compram

compulsivamente.

O consumo transcende o ato da compra de um objeto, ele contempla outras questdes
como o de prevalecer a autoestima. Para Solomon (2019), os objetos agem como um
cobertor de seguranca quando reforcam a identidade de cada um, especialmente em
situacOes desconhecidas. Isto se reflete nas respostas obtidas no questionario, em
aspectos psicolégicos que envolvem o uso da roupa, 76% dizem que o significado da
roupa para si € para a construgao e representacao da identidade pessoal, 42% dos
participantes veem de forma objetiva, como o ato de se vestir ou de ter algo para se

vestir, 32% acreditam que é para a melhora da aparéncia, 15% identificam como simbolo
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de protecdo e 11% veem a roupa como forma de representar a aparéncia

ocupacional/profissional.

Compreender o que é motivacao, é o mesmo que entender o porqué os consumidores
fazem o que fazem. Solomon (2019) descreve que a motivagao se refere aos processos
que levam as pessoas a se comportarem como se comportam. Ocorre quando uma
necessidade que o consumidor deseja satisfazer é despertada. A necessidade cria um
estado de tensdo que leva o consumidor a tentar reduzi-la ou elimina-la. Essa
necessidade pode ser utilitaria (ou seja, um desejo de alcancar algum beneficio funcional
ou pratico, como quando uma pessoa se alimenta de vegetais verdes por razées
nutricionais) ou pode ser hedonica (ou seja, uma necessidade experiencial, envolvendo
respostas emocionais ou por fantasias, como quando uma pessoa se sente “justa”
comendo couve). O estado final desejado é o objetivo do consumidor. Os profissionais
de marketing tentam criar produtos e servicos que proporcionem os beneficios

desejados e ajudem o consumidor a reduzir essa tensao.

Motivacdo para compra

Merchandise 1%

Eu ja comprei roupa nova por influéncia de um... 11%
Gosto de comprar o que esta na tendéncia. 12%
Eu ja comprei roupa nova por influéncia de um... 12%

Gosto de comprar roupa nova com frequéncia. 13%

Eu ja comprei roupa nova por influéncia da agdo de... 13%

Eu compro porque estd na promogao. 40%
Para uma ocasido especifica. 51%
Por necessidade. 82%
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Figura 13. Motivagdo para compra
Fonte: Autora, 2022

Quando se observa o que motiva o individuo a compra, destaca-se entre as respostas a
necessidade individual pelo artigo (82%), seguido pela necessidade por adquirir uma
roupa para uma ocasido especifica (51%). Constata-se também que 40% dos
respondentes sentem se motivados quando ha promogao e em 36% das respostas, foi
compartilhado que a compra foi estimulada por influéncia, seja pela acdo de marketing

de uma marca, por um amigo ou por um influenciador digital. Solomon (2019) descobriu
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em um estudo recente que promogdes como descontos de pregos, cupons e
recompensas de fidelidade exercem um impacto maior nas compras hedonicas versus
compras utilitarias. Visto que é mais dificil justificar uma compra hedoénica, as

promocdes sao uma forma de diminuir a culpa de compra-los.

Ao direcionar a questdao para compreender o que influencia no ato da compra, foi
percebido que em 35% das respostas, o publico valoriza como a roupa esta exposta na
loja ou no site. A comunicagdo também tem a sua relevancia, 19% responderam que é
influenciado pela forma como a marca comunica o produto (nas redes sociais, revistas,
site da marca, outdoor), 14% compram devido as propostas de looks prontos expostos
na loja ou no site, 10% evidenciam a importancia do vendedor e 7% sao influenciados

pela decoragao da loja ou pelo layout do site (visual merchandising).

Tabela 3. O que influencia no ato da compra

O que influencia no ato da compra Frequéncia

Como a roupa esta exposta na loja ou site 176
A forma como a marca comunica o produto (redes sociais, revistas, site da marca, outdoor) 94
As propostas de looks prontos na loja / no site 73
O atendimento do vendedor 51
A decoracdo da loja / layout do site 36
O suporte da marca no pds-venda

Preco

Preco e qualidade do produto

Preco e se é o pretendo/gosto

A peca em si (materiais, fit/caimento etc); o preco cobrado
Como a roupa veste

Gostos proprios, praticidade e confortabilidade

Materiais e prego

Nenhuma das opgdes

N
~

Produtos naturais e sustentaveis e marcas éticas
As promogoes
Qualidade e notoriedade da marca
Se a peca me agrada ou ndo
O que gosto e necessito
Relacdo qualidade/preco
Fonte: Autora, 2022

R R R R R WWWWWNWWwo

61



Relagdo Loégica de Compra e Vida util das Roupas
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Figura 14. Relagdo das varidveis: I6gica de compra e vida util das roupas
Fonte: Autora, 2022

Em sequéncia as questdes direcionadas as praticas no ato da compra é observado
também como é o comportamento dos participantes em relacdo ao uso das suas
aquisicdes. E interessante observar que existe uma correla¢do entre a légica de compra
dos respondentes quanto ao uso das roupas, visto que os participantes que priorizam a
compra por qualidade, tém o uso mais prologado das roupas no armario, de 5 anos ou
mais, enquanto aqueles que preferem adquirir em quantidade, apresenta uma queda
na durabilidade das suas pecas, neste caso, sendo mais frequente durar de 2 a 3 anos,

como observado na Figura 14.

Relacdo da Légica de Compra e Utilizacdo das
Roupas do Armario
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Figura 15. Relagdo das varidveis: I16gica de compra e utilizagdo das roupas do armdrio
Fonte: Autora, 2022
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Tal comportamento reflete em como é a utilizagdo daquilo que possuem no armario. Ao
analisar o publico que compra por qualidade, constata-se que ha um uso maior das suas
pecas, do total de 154 participantes, 53 pessoas utilizam ao menos 75% do armario e 44
pessoas usam ao menos 50%, enquanto os respondentes que compram por quantidade,
apresentam menos uso das suas roupas, 15 pessoas utilizam ao menos 75% do armario

e 18 pessoas usam ao menos 50% de tudo o que tem no guarda-roupa.

Constata-se que mesmo que 69% dos respondentes terem mencionado comprar pouco
ou somente quando necessita de algo, é relevante observar que ha ainda falta de
consciéncia no consumo, visto que 67% dos participantes responderam ter comprado
uma roupa e nunca ter usado. Bernardes et al. (2018) aponta em sua pesquisa que existe
um paradoxo, enquanto os consumidores se tornam cada vez mais conscientes
ambiental e socialmente, o fast fashion tem conduzido a um comportamento
contraditdrio, pois estudos mostram que a maioria dos consumidores desconsidera a

sustentabilidade ao comprar roupas.

Ha por outro lado uma pratica positiva entre o publico pesquisado, 86% responderam
fazer doagdes das roupas que ndo sao usadas, 29% reformam a roupa ou trocam com
alguém, 26% deixam estar no armario e 21% vendem. Tal comportamento reflete no
relatdrio da WGSN sobre as grandes ideias na moda para 2023, destaca-se a ascensdo
de tutoriais de upcycling em aplicativos de midia social, o mercado jovem esta em busca
de recriar e trocar novas tendéncias de roupas antigas. Isso, aliado a compradores de

mentalidade sustentavel.

Solomon (2019) observa que hd uma grande atencdo no mundo em salvar o planeta.
Preocupacdes que envolvem mudancas climaticas, extincdo de espécies, exposicdo a
agentes cancerigenos e entre outras questdes. O foco do consumidor na saude pessoal
estd se fundindo com um interesse crescente na saude global. Alguns analistas chamam
esse novo valor de consumismo consciente. Nesse sentido, como parte do estudo,
guestoes direcionadas ao consumo sustentdvel também foram feitas para analisar tal
comportamento. A partir do resultado apresentado, evidencia-se um movimento para
o consumo de artigo sustentavel, visto que 14% dos participantes responderam ja
comprar e 61% deles compram as vezes, enquanto 24% dos respondentes disseram nao

adquirir produtos “verdes”.
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Consumo de artigos de moda sustentavel
Sim
14% Nao
25%

As vezes
61%

Figura 16. Consumo de artigos de moda sustentdvel
Fonte: Autora, 2022

Outras abordagens sobre este tema foram levantadas para compreender aspectos como
a satisfagdo dos pesquisados em relagdao ao consumo de produtos de moda, se no caso,
cada participante considera a sua forma de consumo sustentdvel. A partir da Figura 16,
verifica-se que existe uma boa conscientizagdo entre todas as geragdes, 70%
responderam estar entre satisfeitos e bem satisfeito, enquanto 24% disseram estar

entre nada satisfeito a pouco satisfeitos.

E interessante observar que sobre este mesmo tema, 79% dos participantes dizem estar
engajados a muito engajados as causas ambientais e 21% estdo poucos ou nada
engajados. E bem expressiva esta consciéncia por parte da geracdo Y, Bernardes et al.
(2018b) expde em sua pesquisa com Millenials portugueses que eles estdo plenamente
conscientes de seu papel na sociedade e, portanto, sabem que devem consumir ‘verde’
e, ao fazé-lo, estdo contribuindo positivamente para o meio ambiente e melhorando
suas vidas também. Tal pensamento reflete de forma geral, entre todos os participantes,
quando s3ao questionados em relagdo ao habito de consumo sustentavel, 18%
consideram consumidores conscientes, 71% querem mudar o seu habito para um mais

sustentavel e apenas 7% nao tem esta vontade de mudanca.

Apesar do interesse por parte dos participantes de consumir de forma consciente, por
outro lado hd uma percepcdo pouco positiva em relacdo ao engajamento das marcas as

causas sustentaveis, 51% responderam acreditar que elas s3o pouco ou nada
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sustentdveis e 49% disseram que em sua visao elas estdo entre sustentaveis a muito

sustentavel.

Tabela 4. Nivel de satisfagdo as prdticas sustentdveis

Qual é a sua satisfagdo em relagdo ao consumo de produto de moda? Vocé considera que a forma

do seu consumo é sustentavel?

1-Nada 2-Pouco 3-Satisfeito 4-Bem satisfeito 5-Muito
satisfeito satisfeito satisfeito
Gen Z 1(0,6%) 4 (2,6%) 6 (3,9%) 3(1,9%)
GenY 7 (4,5%) 25 (16,2%) 64 (41,6%) 18 (11,7%) 5(3,2%)
Gen X 1(0,6%) 5(3,2%) 12 (7,8%) 2 (1,3%)
Baby 1 (0,6%)
Boomer
Total 8 (5%) 30 (19%) 76 (49%) 33 (21%) 7 (5%)
O quanto vocé se considera ligado/engajado as causas ambientais/sustentaveis?
1-Nada 2-Pouco 3-Engajado 4-Bem engajado 5-Muito
engajado engajado engajado
Gen Z 1(0,6%) 2 (1,3%) 7 (4,5%) 2 (1,3%) 2 (1,3%)
GenY 5(3,2%) 21 (13,6%) 44 (28,6%) 32 (20,8%) 17 (11%)
Gen X 3 (1,9%) 5(3,2%) 12 (7,8%)
Baby 1(0,6%)
Boomer
Total 6 (4%) 26 (17%) 56 (36%) 46 (30%) 20 (13%)
O guanto vocé considera que as marcas de moda estdo engajadas a causas ambientais e
1-Nada 2-Pouco 3-Sustentavel 4-Bem 5-Muito
sustentdavel sustentdvel sustentdvel sustentdvel
Gen Z 3(1,9%) 5(3,2%) 5(3,2%) 1(0,6%)
GenY 17 (11%) 43 (26,9%) 53 (34,4%) 5(3,2%) 1(0,6%)
Gen X 3(1,9%) 7 (4,5%) 7 (4,5%) 3(1,9%)
Baby 1(0,6%)
Boomer
Total 24 (16%) 55 (36%) 65 (42%) 9 (6%) 1(1%)

Fonte: Autora, 2022

COMUNICAGCAO

Visto que o estudo busca identificar a relacdo entre o comportamento de consumo e o
reflexo da comunicacdo do retalho de moda no consumo consciente, foram abordadas

questdes especificas relacionadas a comunicagdo propostas pelas marcas.

Inicialmente, levantou-se quais os meios de comunicacao utilizados para se informar
sobre a moda. Em todas as faixas etdrias, destaca-se as redes sociais e os sites das

marcas, como a forma mais utilizada, seguido pelas revistas e desfiles de moda.

65



Meios de comunicac¢ao utilizado para se informar
sobre a moda
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Figura 17. Veiculos de comunicagdo utilizado para se informar sobre a moda
Fonte: Autora, 2022

Quanto a forma como os respondentes buscam os artigos de moda, o Google ou sites
de busca (82%) e o Instagram (76%) estdo em destaque como as ferramentas mais

utilizadas, seguido pelo Revistas (53%) e Pinterest (49%).

As marcas de moda investem em ag¢des de comunicagao para estarem presentes no dia
a dia do consumidor através de mensagens que possam atrai-los. Observa-se que o
conteudo levado ao publico tem os incentivado a comprar mais (51%), a comprar o que
nao precisam (31%) e estimulado ao desperdicio e a polui¢do (1%). Contudo, nota-se
gue além do incentivo ao consumo, os respondentes percebem ter o acesso a novos
conhecimentos (como por exemplos, sobre tendéncias, novas formas de usos das

roupas, informacdes sobre moda etc.).
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O que a comunicacao das marcas incentiva?

3%L%

16%

= a obter novos conhecimentos

31% a vontade de comprar mais.

= 3 vontade de comprar o que
eu nao preciso.

m 3 vontade de comprar
somente o que eu preciso.

= desperdicio e polui¢do
51%

Figura 18. O que a comunicagdo das marcas incentiva
Fonte: Autora, 2022

Quando sdo questionados sobre a expectativa do que as marcas poderiam comunicar,
destaca-se o interesse pela transparéncia sobre o processo de produc¢do das roupas,
responsabilidade social, engajamento com a sustentabilidade, quais sdo os impactos da
marca no meio ambiente. H4 também o desejo de saber quais sdo as certificacdes que
possuem, o que fazer com as roupas ndo usadas e de como aumentar o uso dos seus
produtos. Chama a atencdo a crescente conscientizacdo do consumidor, a partir da
resposta compartilhada por um dos pesquisados: “Gostava que as marcas de moda
comunicassem com os seus trabalhadores da base da piramide. E que comunicassem ao
publico que é gracas aos trabalhadores que as pecas chegam as lojas, mas de toda a

gente que beneficia com o produto da marca, aquele que produz é o que menos recebe.”
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O que se espera da comunicacdao das marcas de moda

Gostava que as marcas de moda comunicassem com...1 0,2%
Durabilidade do produto e como cuidar dele 1 0,2%
Eu gosto do que ja comunicam/ Ndo mudaria nada W 1,4%
Como aumentar o uso dos seus produtos. I 7,1%
O que fazer com as roupas ndo usadas. NI 7,7%
As certificagdes que possui. I 9,8%
Quais os seus impactos no meio ambiente. I 14,8%
Engajamento com a sustentabilidade. ISR 17,0%
Responsabilidade social. IS 13,9%
Transparéncia (processo de produgdo das roupas). NIRRT 22,9%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0%

Figura 19. O que espera da comunicagdo das marcas de moda
Fonte: Autora, 2022

Quanto a forma como a marca comunica com os consumidores, € de interesse de 36%
dos respondentes pela comunicacdo experiencial. Segundo Schmitt (1999), os clientes
estdo em busca de produtos, comunicacdes e campanhas com os quais possam se
relacionar e que possam incorporar em seus estilos de vida. Eles querem que os
produtos, comunica¢bes e campanhas de marketing proporcionem uma experiéncia. O
nivel em que uma empresa é capaz de oferecer uma experiéncia desejavel ao cliente - e
usar tecnologia da informac¢do, marcas e comunica¢ées integradas e entretenimento

para isso - determinara em grande parte seu sucesso no mercado global.

Preferéncia do tipo de comunicacao

= Experiencial (quando o
consumidor vivencia
experiéncias com a marca e
seus produtos)

Informativa / Expositiva
(comunicagdo informativa e
direta por parte da marca)

= Participativa (quando a marca
inclui e envolve o consumidor
0, o ~

32% na comunicagao)

Figura 20. Preferéncia do tipo de comunicagdo
Fonte: Autora, 2022
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Ao fim, foram questionados sobre o interesse de ter das marcas de moda uma
comunicagdo que incentiva o consumo consciente. De forma representativa, 99% das
respostam foram positivas, ou seja, os participantes gostariam de ter este tipo de
comunicagdo. Bernardes et al. (2020) identifica em seu estudo que os Millenials esperam
gue as marcas sejam as responsaveis em educa-los e de prover informacdes que os

incentivem a ser sustentaveis.

3.2. ENTREVISTA COM MARCAS DE MODA

3.2.1. CLASSIFICACAO DO ESTUDO

Como complemento a este estudo, foi definido uma estratégia de pesquisa explicativa
para registrar, analisar e descrever os fenOmenos contemporaneos praticado pelas
marcas de moda, em especifico, em relacdo as suas a¢bes de comunicacdo que
estimulam o consumo consciente e se elas utilizam do Marketing Experiencial com

enquadramento sustentavel.

Ao se ter como referéncia uma abordagem qualitativa, Provdanov e Freitas (2013)
apontam que para este tipo de pesquisa, as questdes sdao estudadas no ambiente em
gue se encontram, sem que haja qualquer manipulagdo, neste caso, as marcas de moda
portuguesa que incluam a sustentabilidade como um dos seus valores, sdo consideradas
como a fonte direta dos dados. O procedimento técnico para este estudo, parte de uma
pesquisa de campo, a qual tem como objetivo conseguir informacdes e conhecimentos

como forma de descobrir novos fendmenos ou as relagdes entre as marcas de moda.

Para que se tenha a devida recolha de dados, a entrevista é considerada como a técnica
mais adequada, por se tratar de uma forma de interacdo social, em que ha um didlogo
assimétrico, aonde uma das partes busca coletar dados e a outra se apresenta como
fonte de informacdo. Além de ser visto como método eficiente para adquirir dados em

profundidade a respeito do comportamento humano (Gil, 2008).

De modo a atender a necessidade deste estudo, que é de investigar como as marcas de
moda atuam quanto as suas estratégias de comunicacdo e com relacdo ao uso do
marketing experiencial, foi determinada a entrevista estruturada como a forma mais
eficiente para a recolha dos dados, ao considerar que o entrevistado possui complexo

conhecimento sobre o assunto estudado, a entrevista é organizada para que ele possa
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responder espontaneamente as questdes abertas definidas (Prodanov & de Freitas,

2013).

O levantamento bibliografico fez também parte da pesquisa, buscou-se a partir de
estudos existentes compreender os conceitos tedricos relativo ao marketing
experiencial e a comunicagdao na moda para obter a base de conhecimento necessdria

para a construcao das questdes e para a conducdo da entrevista.

3.2.2. DEFINICAO DA AMOSTRA

A fim de se ter uma pesquisa relevante e que traga referéncias contemporaneas relativo
ao objetivo do estudo, inicialmente, foi necessario definir os critérios para escolha dos
entrevistados, os quais enquadrassem como marcas de moda portuguesa, que estejam
ao menos 2 anos estabelecidas no mercado, atuam em toda Portugal e que incluam em
seus valores a sustentabilidade. Para tanto, foi considerada a sele¢dao da amostragem
por conveniéncia (Gil, 2008), ao contar com a disponibilidade dos proprietdrios das

marcas para contribuirem de forma espontanea as entrevistas.

Diante da limitacdo de se ter uma analise da totalidade que compde este universo,
pretende-se a partir de uma pequena representa¢do alcangar uma amostra relevante
gue corresponde ao menos 4 marcas de moda, de modo a ter uma pesquisa que seja

coerente a realidade e que contribua nos resultados deste estudo.
A AMOSTRA

A sele¢ao das marcas de moda foi a partir da busca em sites de referéncia em moda

sustentdvel em Portugal, como a plataforma Marcas Portuguesas.

Para a pesquisa foi possivel ter a contribuicdo de 5 marcas de moda portuguesas que se
disponibilizaram a participar da entrevista individual, de modo a obter as informacoes
necessarias para este estudo. Todas as empresas se enquadram ao critério definido para

a amostra.
A descricdo com as informacdes mais relevantes de cada marca estdo a seguir:
SIZ

INTRODUCAO
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A SIZ® é uma marca de roupa portuguesa, ética, organica, sustentavel e foi projetada
para ser algo com significado, que além de propor roupas com estética e design, servisse
a sociedade e ao planeta. A marca surgiu em 2017 pela criacdo das cofundadoras e
Fashion Designers, Raquel Rodrigues e Sofia Rodrigues. A marca SIZ® é sedeada em
Sesimbra, com o atelié e showroom, local onde acontece todo o processo de
desenvolvimento das cole¢des. A empresa é constituida pelas duas fundadoras, para a

producdo tem uma costureira principal, a qual presta o servico.

As pegas da marca SIZ® sao produzidas exclusivamente com materiais sustentaveis,
desde tecidos organicos, a restos de produgdes de fabricas nacionais. A marca SIZ® tem
como preocupacdao que cada colecdo sirva para expor uma problemadtica que seja
importante dar a conhecer e ajudar a resolver — seja 0 aquecimento global, o consumo

excessivo de pldstico e a sua contribuicdo para a poluicao dos oceanos.
PROPOSITO DA MARCA

O propdsito da SIZ® é criar roupas sustentdveis e cool ao mesmo tempo. Ela almeja
conseguir chegar ao maximo de pessoas possiveis, sem atacar o planeta e sem fazer o
mal as pessoas que trabalham juntos. Ser uma marca o mais sustentavel ambiental e em
termos humanos.

PRODUTOS

A marca confecciona pecas do vestuario feminino, desde acessdrios como scrunchies

(5€) a jaquetas (250€).
PUBLICO-ALVO

Mulheres entre os 25 a 50 anos, com poder de compra. Suas clientes estao situadas em
sua maioria no estrangeiro (Estados Unidos, Finlandia, Itdlia e Franca) e em 2021
comegou a ter mais presenga em Portugal.

CANAIS DE VENDAS

A marca possui o atelié e showroom em Sesimbra. O seu portfélio esta disponivel em
lojas fisicas em Portugal, Nova lorque e na Franca. A SIZ® esta presente no e-commerce,

através da plataforma prépria (http://siz-online.com) e em marketplaces no estrangeiro.
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COLLECTIONS FEATURED BLOG WHERE TO FIND US #SIZGANG ARCHIVE SELL1BUY1 GO TO SH({

BLUE NOISE - SPRING/SUMMER DROP

Figura 21. Site SIZ
Fonte: SIZ, 2022

PLATAFORMAS DE COMUNICACAO
A SIZ® inclui entre os principais canais de comunicacao:

O Intagram @sizbrand com 9,2 mil seguidores.

Figura 22. Instagram SIZ
Fonte: S1Z, 2022

O Facebook @sizbrand com 454 gostos.
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Figura 23. Facebook SIZ
Fonte: SIZ, 2022

A marca possui também contas no:
* Pinterest, https://www.pinterest.pt/sizbrand/_created/
= Spotify, https://open.spotify.com/user/sizbrand

= Tumblr, https://sizbrand.tumblr.com/

WAYZ

INTRODUCAO

No final de 2018, os cofundadores Pedro Magana e Daniel Gongalves desenvolveram a
WAYZ, uma marca de sneakers 100% portuguesa, feitos de forma ética e transparente
na regido do Porto, onde estd situado o showroom da marca. A empresa é formada pelos
fundadores e a producdo é feita com fabricas parceiras. As sapatilhas sdo desenhadas e
produzidas localmente, com materiais que estdo a um raio de 70kms do local da
producdo, com a preocupacdo de reduzir a pegada ecoldgica. Ao estar préoximo da
producdo e fornecedores, tem-se a vantagem de construir um bom relacionamento com
0s parceiros, além de acompanhar de perto a confeccdo para se garantir a boa qualidade
do produto. O design das sapatilhas é intemporal, sem género e nem sazonalidade,
fabricadas a partir de materiais que s3ao amigos do ambiente, como o couro

biodegradavel, tecidos feito de plastico reciclado e borracha reciclada.
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A WAYZ propde em seu manifesto que a humanidade é a sua cultura. Entre os pilares do

manifesto estdo: as pessoas primeiro, o planeta importa e aproveitar a vida.

A WAYZ foi criada com o significado de “Wave At Your Zest for life”, ou seja, refere-se a
declaragdo sobre o desejo da marca de viver a vida ao mdximo e inspirar outras pessoas
a fazerem o mesmo, encontrando seus caminhos para uma vida mais auténtica e cheia

de sabor.

PROPOSITO DA MARCA

Ajudar as pessoas a terem uma vida mais consciente, mais de acordo com aquilo que
sdo, de acordo com seus sonhos, suas vontades. E fazer com que as pessoas tenham
essa coeréncia entre aquilo que sdo e aquilo que fazem na vida e que ndo se deixem
levar por questdes muitas vezes familiares, da sociedade, para caminhos que sdao
aqueles e que levem uma vida mais infeliz. A marca se chama WAYZ, portanto todos tem

a oportunidade de escolher o melhor caminho.

PRODUTOS

A WAYZ produz sneakers sem género, vendidos a um preco justo, com opgdes a partir
de 89 € até 150 €. A marca possui em seu portfélio quatro linhas que sdo inspiradas nas
pessoas e em suas vidas, cada modelo é desenhado e inspirado para representar um
traco da personalidade ou de um comportamento que admiram, nomeados como: the
Sonder, the Misfit, the Wanderer e the Hedonista, além do modelo 100% vegano e

reciclado, nomeado the Grit.

PUBLICO-ALVO

Os clientes tém entre 25 e 45 anos, sdao homens (45%) e mulheres (55%),
maioritariamente Portugueses, Franceses, Alemaes e Belgas, possui clientes de mais de

15 Paises diferentes, na Europa e América do Norte.

CANAIS DE VENDAS

As sapatilhas WAYZ sdo comercializadas no e-commerce préprio da marca desde final
de 2019 (www.wayzforlife.com), em seu showroom, em lojas fisicas do Porto e de

Lisboa. Também esta presente em marketplaces digitais, portuguesas e internacionais.
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FREE SHIPPING - RETURNS - EXCHANGES IN THE £U

COLLECTION  THEGRII VEGAN  ETHICALY MADE  SHOES YOURWAY  SELLTBUY1  SALES

SHOES YOUR WAY

.lalltr_;‘/‘-'—{

Figura 24. Site Wayz
Fonte: Wayz, 2022

PLATAFORMA DE COMUNICAGAO
A WAYZ inclui entre os principais canais de comunicagao:

O Instagram @wayzforlife com 7 mil seguidores.

Figura 25. Instagram Wayz
Fonte: Wayz, 2022
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O Facebook @wayzforlife com 1,6 mil gostos.

Wayz

Pergunte a Pagina Wayz

Figura 26. Facebook Wayz
Fonte: Wayz, 2022

A marca possui também contas no:

= Pinterest, https://br.pinterest.com/wayzforlife/_created/

= LinkedIn, https://www.linkedin.com/company/wayzforlife/

*  YouTube, https://www.youtube.com/channel/UCM2IXo-
dunQxiMtl_gKqNvA/videos

NUWA

INTRODUCAO

A NUWA nasceu em 2019 para dar a moda um significado mais verde. De cunho social e
de preocupacdo ambiental, a NUWA é uma marca 100% portuguesa de sportswear,
criada pela fundadora e Diretora Criativa, Catarina Lopes. A marca estd inserida na

Confecgdes Calvi, empresa familiar fundada em 1977 e sediada em Vizela.

O nome NUWA veio da mitologia chinesa. NUWA era a deusa creditada com a criacdo
da humanidade. Com isso, a NUWA surgiu para ser mais do que uma marca de moda,
tem a preocupacdao com o futuro da humanidade e a missdo de preservar o planeta e

causar um impacto positivo no mundo.

PROPOSITO DA MARCA
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O propdsito da marca é acrescentar valor ao ramo téxtil. A NUWA foi criada com o
objetivo de ter um negdcio em que pudesse fazer mais do que vender roupa, ser uma

voz ativa, passar uma mensagem de valor para quem a segue e para a sociedade.
PRODUTOS

A NUWA é a marca de sportswear produzida a partir de matérias-primas 100%
recicladas. Inclui em seu portfdlio hoodies e t-shirts produzidos com excedentes de
algodao e poliéster de plastico reciclado, pecas que variam de 12€ (mascaras) até 63€

(hoodies).
PUBLICO-ALVO

O publico-alvo é dentre os 24 aos 35 anos, mulher e homem, mas com maior incidéncia
para mulher. Pessoas que tenham poder econ6mico, sdo da classe média, e
basicamente, pessoas que estejam disponiveis a mudar os seus habitos de compra mais
alinhados a nova era, aos novos tempos e as novas necessidades. Uma pessoa que ndo
esteja desperta para essa necessidade de mudanca, ndo vai sentir necessidade de
comprar NUWA, vai querer comprar outras coisas, porque n3o vé o valor que a marca

tem.

CANAIS DE VENDAS

A marca nasceu de uma proposta 100% on-line, desse modo a comercializagao é

realizada somente pelo E-commerce da marca (www.nuwastore.com).
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DETAILS OF
NUWA WORLD

BE KIND TO YOURSELF

Figura 27. Site Niiwa
Fonte: Autora, 2022

PLATAFORMAS DE COMUNICAGCAO
A NUWA inclui entre os principais canais de comunicac3o:

O Instagram @nuwa_world com 10,1 mil seguidores.

Figura 28. Instagram Niiwa
Fonte: Autora, 2022
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O Facebook @NUWA.ECO.STORE com 2,1 mil gostos.

Figura 29. Facebook Niiwa
Fonte: Autora, 2022

A marca também possui contas no:

= Tik Tok, @nuwastore
= Pinterest, https://www.pinterest.pt/nuwa_store/ created/

= Twitter, https://twitter.com/nuwa_store

FRAMBOOESAS

INTRODUCAO

A FRAMBOOESAS é uma marca portuguesa de Braga, lancada em 2015, por duas
economistas apaixonadas pela moda, Teresa Vila Mendes e Marta Tavares. A marca
compoe em seu time, as duas diretoras, que realizam funcdes que vao desde o design e
fotografia, apoio ao cliente, logistica até a criacdo das pecas. A FRAMBOOESAS apoia o
conceito do slow fashion e a fabricacdao das pecas é realizada totalmente em Portugal,

em confeccdes portuguesas, a partir de material local.
PROPOSITO DA MARCA

Levar felicidade as consumidoras da marca. Vestindo felicidade, celebrando o lado
colorido da vida! Exclusivo e produzido de forma ética, com design intemporal.

Fabricado cuidadosamente em Portugal.
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A marca quer que as suas clientes ao usarem FRAMBOOESAS tenham um dia feliz,

sintam-se bem, felizes.
PUBLICO-ALVO

Tem um target dentre 18 e os 34 anos. A persona da marca é descrita como uma mulher
independente que valoriza moda e design, que |é revistas de moda, estd a par das
tendéncias, cuida do seu corpo, preocupa-se com a questdo ambiental, é sensivel a
qualidade do produto, origem e a forma como o produto é feito. Gosta de desporto, de

ir a praia, valoriza a amizade. Tem um estilo de vida saudavel e valoriza o bem-estar.
PRODUTOS

A FRAMBOOESAS possui quatro linhas de produtos: swimwear (biquinis e fatos de
banho), loungewear (pijamas) e vestuario (blusas, vestidos, conjuntos) e acessérios para

mulher (lencos, scrunchies e lacos).
Os valores das pecas vao desde 6,90€ (scrunchies), até 160€ (fatos de banho).
CANAIS DE VENDAS

Os produtos da marca estdo disponiveis através do site proprio (http://frambooesas.pt)

e em lojas multimarcas em Guimaraes, Lisboa, Porto e Marco de Canaveses.

- SMF * .. Frambootsas

. Christmas Collection

Figura 30. Site Frambooesas
Fonte: Autora, 2022
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PLATAFORMAS DE COMUNICAGCAO
A FRAMBOOESAS inclui entre os principais canais de comunicagao:

O Instagram @frambooesas com 57,3 mil seguidores.

Figura 31. Instagram Frambooesas
Fonte: Autora, 2022

O Facebook @frambooesas com 26,6 mil gostos.

Frambooesas
e [ swoe |

© Mensagem  Q

Pergunte a Pigina Frambooesas Criar publicacio
g

“% @ Parguntar
© Perguntar
57 @ Perguntar

© Perguntar

Figura 32. Facebook Frambooesas
Fonte: Autora, 2022
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CUSCUZ DESIGN

INTRODUCAO

Em 2015, por iniciativa de pai e filha, Amancio Neves e Ana Mendes, desenvolveram a
CUSCUZ, uma marca portuguesa de acessorios de moda e design que oferece produtos
feitos a mao, com materiais reutilizados produzidos em seu atelié em Coimbra. A marca
tem como foco o trabalho artesanal, o qual deu a origem aos seus oculos de sol
produzidos com restos de madeira. A marca é composta somente pelo pai e filha, que

sdo responsaveis por todas as fungdes, inclusive a fabricacdo das pecas.

A CUSCUZ conquistou seu reconhecimento em territério nacional e internacional, ao
participar em desfiles de criadores como Eduarda Amorim, Fora de Jogo e Hugo Costa,
marcando presenca desde o Portugal Fashion a Paris Fashion Week. A marca também
foi selecionada pela curadoria da influencer espanhola Maria Bernard para integrar a

plataforma exclusiva para troca de ideias, do vintage ao upcycling, na Les Fleurs Studio.
PROPOSITO DA MARCA

A CUSCUZ se considera como um laboratdrio, basicamente, tudo o que fazem é uma
experiéncia, buscam mostrar estas suas experiéncias e mostrar também que é possivel
encontrar formas mais eficientes do que a natureza proporciona, sem destruir, sem ter
de retirar da natureza. A marca quer transmitir as pessoas que é possivel fazer com

pouco dinheiro, sem ter um impacto negativo no mundo.

A CUSCUZ é um projeto de pai e filha, que valoriza o feito a mdo. Cada produto pretende
transmitir valores de bem-estar e incentivar habitos de consumo baseados num modelo
slow. S3o pegas Unicas, de design intemporal, gender-free, aonde a qualidade vem antes

da quantidade.
PUBLICO-ALVO

A marca e a sua comunicac¢do sdo voltadas para um publico jovem, no entanto, no
decorrer do seu lancamento avaliou-se, segundo Ana Mendes, que os jovens em
Portugal tém um poder de compra limitado e por isso, a CUSCUZ vem alcancando outros
publicos espontaneamente, como pessoas acima dos 50 anos, que valorizam o trabalho

manual.
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PRODUTOS

A CUSCUZ oferece em seu portfélio acessérios de moda e design. Tem como principal
produto os déculos de sol e conta também com brincos, jarras para flores e acessorios
desenvolvidos em colaboragao com outras marcas, como as bolsas em parceria com a

marca DREW.
Os valores das pecas vao desde 20€ (brincos), até 130€ (6culos).
CANAIS DE VENDAS

A CUSCUZ comercializa seus produtos através do site da marca
(http://cuscuzdesign.com), mercados de marcas independentes em que participa e esta

presente em uma loja multimarca chamada Curva, em Lisboa.

€ c

CUSsCuz

mdf-green
Amancio
€95.00

R

Figura 33. Site Cuscuz
Fonte: Cuscuz, 2022

PLATAFORMAS DE COMUNICAGAO
A CUSCUZ inclui entre os principais canais de comunicacao:

O Instagram @cuscuzdesign com 7,7 mil seguidores
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Figura 34. Instagram Cuscuz
Fonte: Cuscuz, 2022

O Facebook @cuscuzdesign com 3,8 mil gostos.

|

cuscuz

Figura 35. Facebook Cuscuz
Fonte: Cuscuz, 2022

A marca também possui conta no:

= Vimeo: https://vimeo.com/cuscuzdesign
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3.2.3. RECOLHA DE DADOS

Para o desenvolvimento da entrevista teve como base o objetivo proposto para este
estudo, o qual visa identificar a relagao entre o comportamento de consumo e como as
marcas de moda utilizam do marketing experiencial no incentivo ao consumo
consciente. As questdes foram elaboradas a partir desta reflexdo, de modo a obter os

conceitos que sejam relevantes para o levantamento.

As perguntas foram estruturadas de forma objetiva e a partir de uma ordem ldgica para
obter os dados pertinentes que possam colaborar com o estudo. Por se tratar de uma
entrevista semiestruturada, utilizou-se das questdes abertas, em que os respondentes
pudessem responder livremente, utilizando a sua prépria linguagem sobre o tema e em
uma questdo, foi considerada a escala likert, para se ter a percep¢ao do grau de

concordancia ou discordancia em relagdo ao enunciado.

No total, foram elaboradas 11 perguntas que foram estruturadas em trés secoes:
sustentabilidade, comportamento e comunicacdo. Na secdo introdutéria foi feita
questdes para se obter informagdes complementares sobre a marca. Na primeira segao,
teve como foco compreender a relagdo da marca com a sustentabilidade e as suas
praticas. Na segunda secdo, as perguntas foram direcionadas para analisar a percep¢ao
da marca em relacdo ao comportamento de compra dos consumidores, no que se refere
aos seus habitos e motivagdes, assim como a sua relagdo com o consumo sustentavel.
Na secdo final, teve como finalidade perceber os reflexos da comunica¢do, como sdo as

estratégias das marcas de moda (guido final apresentado no ANEXO II).

Visto que os entrevistados estavam localizados em diferentes regides de Portugal, a
forma mais adequada para se realizar a entrevista individual foi através da plataforma
do Google Meet. Os encontros ocorrem no periodo de dezembro de 2021 a fevereiro de

2022.

As entrevistas realizadas por videochamada on-line foram transcritas conforme o

ANEXO 1.

3.2.4. ANALISE DOS DADOS
Ao se ter como base uma investigacdo qualitativa, o método utilizado para a analise das

entrevistas realizadas foi a partir da busca interpretativa dos dados recolhidos com base
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no objetivo proposto a este estudo, o qual visa identificar a relagdo entre o
comportamento de consumo e o reflexo da comunica¢gdo das marcas de moda no
incentivo ao consumo consciente. Para o tratamento dos dados, considerou-se a busca
estruturada de padrdes entre as respostas obtidas pelas marcas e a reflexdao dos diversos
pontos de vista de cada participante (Pereira Coutinho, 2011), através de uma tabela

comparativa com os pontos relevantes observado por cada marca.

A utilizacdo de referencial tedrico de determinados autores, assim como artigos e

relatdrios de tendéncias foram associados ao estudo para contribuir com as analises.

A andlise segue conforme a estrutura das questdes, a qual foi dividida em trés secdes:

sustentabilidade, comportamento de consumo e comunicagao.
SUSTENTABILIDADE NA MODA

Visto que a industria da moda é considerada a segunda maior poluente no aspecto
ecolégico, com 1,5 milhdes de toneladas de residuos depositados em aterros sanitarios,
todos os anos (Subramanian Senthilkannan Muthu, 2019), a preocupagao com as
guestdes ambientais é crescente e, com isso, a moda com propdsito sustentavel torna-

se uma necessidade.

A moda sustentavel é direcionada no mundo corporativo como tendéncia. Segundo
Subramanian Senthilkannan Muthu (2019), os consumidores estdo cada vez mais
informados e interessados pelas marcas sustentaveis que visam uma producado ética. A
sustentabilidade na moda é o grande foco do momento para se ter um crescimento a

longo prazo.

Diante deste cenario, as questdes desta secao foram elaboradas para se compreender
a relacdo da marca com a sustentabilidade e como sdo as praticas desenvolvidas neste

ambito.
1. Qual é o objetivo da marca em estar envolvido com a sustentabilidade?

Objetivo da questdo: verificar os motivos que fizeram a marca incluir a sustentabilidade

em seu negaocio.

cuscuz = Tem a preocupacao em utilizar material natural e de promover a
reutilizacdo de residuos que possam ser aproveitados.
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=  Busca incluir no processo de producdo alternativas que ndo gerem

toxinas ao ambiente.

Vende um produto que seja feito de forma consciente, com um

trabalho remunerado de forma justa.

=  Apoia-se no conceito mais slow fashion.
= Oferece um produto duradouro, que dura por muitos anos e que faga
com que o cliente ndo sinta a necessidade de comprar mais.

NUWA = Tem como objetivo ter a sustentabilidade como um conceito base de
tudo.

= (Cria-se pensando na menor pegada existente.
= Vende um produto produzido localmente.

SIZ = Tem como propdsito ser o mais sustentdvel ambiental e em termos
humanos.

= As pecas sdo produzidas exclusivamente com materiais sustentaveis,
desde tecidos organicos, a restos de producées de fabricas nacionais.

=  Possui todo um processo de producdo sustentavel, as encomendas
enviadas em envelopes biodegradaveis e combustdveis, os catadlogos
e panfletos sdo impressos em papel reciclado, com tintas organicas, e
os cartdoes de visita e etiquetas das pecas sdo feitos a partir de
desperdicios de t-shirts.

WAYZ =  Cria sapatilhas de forma ética - de uma forma sustentdvel -, utilizando
materiais locais e produzindo localmente e sendo ao mesmo tempo
transparente.

=  Produz com menor pegada ecoldgica (uso de materiais reciclados,
biodegradaveis ou materiais amigos do meio ambiente).

=  Promove um estilo de vida sustentdvel, mais consciente, mais
responsavel ecologicamente, para a marca e para quem a segue.

Tabela 5. Qual é o objetivo da marca em estar envolvido com a sustentabilidade?
Fonte: Autora, 2022

FRAMBOOESAS

Fletcher (2010) descreve o slow fashion como a forma de produzir, consumir e viver
melhor. Estd baseado na qualidade, numa abordagem em que designers, compradores,
retalhistas e consumidores estdo mais conscientes dos impactos dos produtos nos
trabalhadores, comunidades e ecossistema. Esta consciéncia € comum entre as marcas
entrevistas, a relacdo que possuem com a sustentabilidade inclui entre todas, a
valorizacdo da producdo local e a preocupacao de encontrar materiais que sejam amigos
do ambiente para a confeccdo dos produtos. Estas praticas vdo de encontro ao conceito
da moda sustentavel, em que a producdo é ética e de forma justa, é como regra oferecer
suporte a quem a produz. A producdo, a aquisicdo da matéria-prima, a sua manufatura
é feita de forma que envolva condicGes saudaveis de trabalho, assim como pagamento
justo de saldrios e com respeito ao meio ambiente (Subramanian Senthilkannan Muthu,

2019).
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2. Indique o quanto a marca esta satisfeita em relagdo as suas praticas sustentaveis?

(em uma escala de 1 a 5, sendo 1 nada satisfeito e 5 muito satisfeito)

Objetivo da questdo: a partir da escala de Likert compreender qual é a autoavalia¢do

da marca em relagdo as suas prdticas sustentdveis.

cuscuz 5 (muito satisfeito)

FRAMBOOESAS 4 (bem satisfeito) - ndo é considerada uma marca com o rétulo de
sustentabilidade, mas é uma marca transparente, que faz o melhor que
consegue, de forma a ter uma pegada reduzida no mundo e tem
consciéncia dos pontos a melhorar e estao a trabalhar nisso.

NUWA 4 (bem satisfeito) - acredita haver sempre muitas coisas a fazer e a mudar.

SIZ 4 (bem satisfeito) — estdo contentes no ponto que se encontram, no
entanto ndo estdao completamente satisfeitos, pois acredita que sempre
ha o que melhorar e a aprender novas técnicas.

WAYZ 4 (bem satisfeito) — estdo satisfeitos pelo produto de qualidade, a forma
que é ele produzido e pelo prego justo vendido, no entanto, ndo estdo

totalmente satisfeitos, pois acredita haver ainda muita coisa para fazer.
Tabela 6. Indique o quanto a marca estad satisfeita em relagdo as suas prdticas sustentdveis?
Fonte: Autora, 2022

As marcas entrevistadas demonstram ser bem conscientes sobre as suas praticas
sustentdveis. De modo geral, elas estdo bem satisfeitas quanto ao trabalho realizado até
o momento, no que se refere ao produto oferecido, a transparéncia, o preco e entre
outros aspectos, no entanto, ndo estdo completamente satisfeitas, pois acreditam que
ainda ha muitas coisas para se fazer ou melhorar. A CUSCUZ foi a Unica marca a se
posicionar com a avaliagdo maxima, se considera muito satisfeita em relacdo a insergao

da sustentabilidade no trabalho que realizam.

3. A marca tem conhecimento sobre os ODS (Objetivos de Desenvolvimento
Sustentdavel) propostos na Agenda 2030 pela ONU? Como a marca coloca em

pratica o Objetivo que trata sobre a “Produg¢ao e Consumo Sustentaveis”?

Objetivo da questdo: verificar o conhecimento da marca em relagcdo as diretrizes
propostas pela ONU na Agenda 2030, a qual tem a finalidade de incentivar e integrar a
sustentabilidade nas empresas. Assim como, ter o conhecimento das prdticas realizadas
pelas empresas referente ao objeto de desenvolvimento sustentdvel que trata sobre a

produgdo e o consumo sustentdvel.

Cuscuz N3do tem conhecimento. Se praticam, é de forma espontanea.
FRAMBOOESAS  Conhecem estas normas e o objetivo é estar cada vez mais préximo de
todos os ODS que sdo comum para todas as marcas.
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As préticas voltadas a producado sustentavel sdo:

Explica e comunica aos seus clientes que os produtos sao totalmente
produzidos localmente, em Portugal;

Investe em qualidade e na durabilidade das pecas;

Busca de matéria-prima mais sustentavel.

NUWA

Ao fazer um produto que é sustentavel, conseguem ter alguns dos
objetivos cumpridos:

O fato de ser uma empresa portuguesa e trabalhar com homens e
mulheres com igualdade de género (ODS5);

Uma marca em que faz acdes como plantar arvores e de proteger a
vida terrestre (ODS15);

Promove em sua comunicagdo sobre a agua potavel. A ideia é ndo
gastar a d4gua que ndo é preciso e dar a d4gua que é preciso a quem
estd com caréncia dela e sendo aquilo que esta mais envolvido na
nossa acdo apenas comunicamos o (ODS6);

A marca procura produzir com a menor pegada possivel. Inclui
certificados para produzir roupas 100% recicladas (certificado RCS),
certificado para produzir roupas 100% algodao organico (certificado
OCS) e inclui uma producdo consciente, conseguindo reduzir os
residuos que vao parar em aterros (ODS12).

SIZ

Tem o conhecimento e estdo a aprender cada vez mais.

WAYZ

Tem o conhecimento e estdo a trabalhar nesse assunto. E uma
preocupacdo da marca e esta questdo faz parte desde o inicio, a forma
como desenvolveram o projeto mesmo sem ter conhecimento desses
objetivos, ja incluiam grande parte dele.

Praticam o ODS12 de consumo sustentdvel e consciente através de
producgdes locais, na descentralizacdo da producdo, com a circularidade.
Recentemente, fizeram a descarbonizacdo da pegada e possuem o selo de
“Carbon Neutral Brand”.

Tabela 7. A marca tem conhecimento sobre os ODS (Objetivos de Desenvolvimento Sustentdvel) propostos na

Agenda 2030 pela ONU?
Fonte: Autora, 2022

De acordo com a Agenda 2030 estabelecida pela Assembleia Geral das Na¢des Unidas,

a qual aborda vdérias dimensdes do desenvolvimento sustentdvel, propde entre os 17

Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS), o objetivo da “Produc¢do e Consumo

Sustentdveis” que visa garantir padrdes de consumo e de producdo sustentaveis. Entre

as marcas entrevistadas, a maioria tem o conhecimento sobre o objetivo e tem como

intencdo aprender mais e estar cada vez mais proximo de todos os ODS, exceto pela

CUSCUZ que diz ndo conhecer e se pratica, é de forma espontanea.

De modo geral, é comum entre as marcas a pratica de determinadas metas

estabelecidas para o objetivo da Producao e Consumo Sustentdveis, como:

META: até 2030, reduzir substancialmente a geracdo de residuos por meio da

prevencao, reducdo, reciclagem e reutilizacdo.

89



A CUSCUZ tem como pratica desenvolver suas pegas a partir de residuos ou de materiais

naturais que ndo geram impacto ao meio ambiente.

A SIZ produz suas pecas com opc¢des sustentdveis, desde tecidos organicos, a restos de

produgdes de fabricas nacionais (materiais que eventualmente seriam deitados fora). A

marca tem o cuidado de imprimir em papel reciclado, com tintas organicas, os catalogos

e panfletos. Os cartGes de visita e as etiquetas das pecas sdao feitas a partir de

desperdicios de t-shirts).

= META: incentivar as empresas, especialmente as de grande dimensdo e
transnacionais, a adotar praticas sustentdveis e a integrar informacdo sobre
sustentabilidade nos relatérios de atividade.

Em todas as marcas promove-se a valorizacdo da producdo e matéria local, a fim de

reduzir a pegada ecolégica, assim como a matéria prima utilizada é baseada em

materiais amigos do meio ambiente.

A WAYZ tem em seu site institucional a descricdo dos materiais eco sustentdveis na

producao dos sneakers.

VEGETABLE TANNED LEATHER LINING RECYCLED'POLYESTER UPPER
Curtumes Aveneds {02, our [T -

The uppes textile is obtained from
plastc mastacallocted from the
M nean sa, by SEAQUAL

VEGETABLE TANNED LEATHER
Curtumes Aveneda

BIODEGRADABLE INNER SOLE
RECYCLED RUBBER OUTSOLE

Baltlex; tuyuarn rrces
0% of the rubber esed to produce cur

‘cutsoles 4 recyched. Rubber i pertect
for dorabilty 3nd traction

Figura 36. Eco-friendly materials
Fonte: Wayz, 2022
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A NUWA, da mesma forma, aborda a transparéncia da sua producdo no site da marca,
inclui todas as informagGes referente as certificacdes que possui relacionados aos

materiais utilizados.

Transparency

Transparency Is one of our core vakues nd be certified is one
guarantee of quality and authenticity of our products.

Recycled Claim Standard (RCS certified) Organic Content Standart (OCS certified)

Figura 37. Transparency
Fonte: Niwa, 2022

= META: até 2030, garantir que as pessoas, em todos os lugares, tenham informagao
relevante e consciencializacdo para o desenvolvimento sustentdvel e estilos de vida
em harmonia com a natureza.

E comum entre as marcas, inserir em sua comunica¢do, informagdes relevantes que

promovam a conscientizacao para o desenvolvimento sustentavel.

E visto que estas marcas se mobilizam para o combate 8 mudanca climética e incluem a

gestdo dos recursos naturais para caminharem no sentido dos objetivos propostos na

Agenda 2030 da ONU.
COMPORTAMENTO DE CONSUMO

Solomon (2019) aponta que os consumidores estdo evoluindo de uma cultura de massa,
em que os gostos e preferéncias sdao comuns a todos para uma diversa, a qual é
oferecido uma infinidade de opgdes para escolher. No ambito do consumo sustentavel,
Legere e Kang (2020) percebem que a procura por produtos sustentaveis é mais
frequente, mesmo que ainda tenha consumidores acostumados as conveniéncias e ao

formato do fast fashion, nota-se que as pessoas buscam se informar cada vez mais.
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Diante destas mudangas, da mesma forma como foi abordado este tema no

levantamento (survey), as perguntas desta secao foram elaboradas a fim de analisar a

percep¢do da marca em relagdo ao comportamento de compra dos consumidores, como

sao os seus habitos e motivagdes, assim como a sua relagdo com o consumo sustentavel.

4. Como acredita ser o comportamento de consumo hoje? Qual é a experiéncia de

compra que seus clientes buscam atualmente? Quais sao as suas motivagoes e

habitos no momento da compra? Estiao mais orientados para compras em

quantidade ou por qualidade?

7

Objetivo da questdo: analisar qual é a percepg¢do da marca em relagGo ao
comportamento de consumo, a fim de obter informagbes de como o mercado consome

nos dias de hoje.

CuUSscuz

Existe uma mudanc¢a no comportamento e estd a acontecer aos poucos,
como a de procurar mais marcas sustentaveis ou pequenas em épocas
especiais ou quando ha um presente especial. Percebe que o publico vé
um valor singular as marcas sustentaveis.

FRAMBOOESAS

A consumidora da Frambooesas estd mais preocupada com qualidade e
ndo com quantidade, tem a preferéncia por um produto duradouro, bom
e que ndo tenha muito um desgaste ao longo do tempo. Prefere apostar
na qualidade, em vez de comprar 5 biquinis de uma fast fashion.

NUWA

As pessoas valorizam muito o processo da venda, do momento que a
compra chega ao cliente, o fato de abrir a caixa e ter uma mensagem, e
ter um cheirinho e apelar para todos os sentidos para a pessoa estar
desperta e para sentir e cravar na sua mente por ter sido um momento
prazeroso. Acredita que tudo isso acaba por criar um posicionamento e
uma experiéncia de compra benéfica para marca, porque depois o cliente
vai valorizar.

A marca acredita que os consumidores valorizam mais a qualidade e isto
tem a ver com a faixa etdria do publico.

SIZ

No geral ha mais pessoas que ndo percebem bem a diferenca entre
pequenas marcas, marcas sustentdveis e fast fashion.

Os clientes SIZ, sdo as pessoas que percebem a diferenga, percebem o
porqué de os prec¢os das pec¢as serem mais caros, percebem de onde vem
os materiais, onde as pecas sdo feitas, percebem que ai que esta a
diferenca.

WAYZE

A maior parte das pessoas compram uma coisa porque gostam, se
identificam com a marca, por mais que a marca acrescente valor como
sustentabilidade, transparéncia, local de producdo, as pessoas compram
se gostam e é bonito, estes aspectos sdo um extra. O comportamento de
compra é de natureza emocional, gosta ou ndo gosta.

Antes da sustentabilidade esta o bonito, depois ha pessoas que vao pelo
preco que vao pagar. Quando as pessoas veem 0 prego que vao pagar,
interessam por perceber o que é a marca, tem este preco, tem esta
qualidade, tem esta historia, onde é fabricado, tudo isso é importante.
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Nota-se cada vez mais a valorizagdo da qualidade, o problema que nem
sempre é acessivel. Acredita que essa mudanca comportamental que
marcas e consumidores tém que trabalhar para que as pessoas paguem
um valor justo, por um produto que tenha qualidade e esse produto seja
utilizado vdrias vezes e nao fique no armdrio e comprar menos por
impulso.

Tabela 8. Como acredita ser o comportamento de consumo hoje?
Fonte: Autora, 2022

Jung e Jin (2016) propdem em seu artigo um movimento de mudanga na forma de
consumo dos produtos de moda, em que o fast fashion tem vigorado como uma
tendéncia global e, em oposicdo a esta compra orientada a quantidade, emerge o
interesse pelo slow fashion, o qual enfatiza a qualidade por meio de um ciclo de
producdo e consumo mais lento. As marcas entrevistadas tém esta mesma avaliacao,
diante do contato direto com o consumidor, elas tém percebido que cada vez mais é
valorizado a qualidade. As clientes da FRAMBOOESAS destacam e valorizam a
durabilidade das suas pecas. Os clientes SIZ percebem o porqué de os pregos serem mais
caros, percebem o diferencial da peca (de onde vem os materiais, onde e como as pecas
sdo feitas). A WAYZ percebe que as pessoas que compram pelo preco, tem o interesse
em conhecer a marca, entende que o motivo do preco estd atrelado a qualidade, aforma
de fabricac3o, a sua histéria. A NUWA, por sua vez, percebe que o consumidor valoriza
todo o processo da compra, desde o0 acesso a uma pec¢a de qualidade, do momento que
a compra chega ao cliente, de abrir a caixa e ter uma mensagem, além de ter um
cheirinho e apelar para todos os sentidos para a pessoa ter na sua mente um momento

prazeroso.

5. Acredita que o consumidor de hoje vé valor em marcas sustentaveis?

Objetivo da questdo: a partir da visGo da marca obter informacbes sobre a
representatividade do mercado a moda sustentdvel.

Cuscuz Percebe que o publico vé um valor singular as marcas sustentaveis.

Existe uma mudanga no comportamento e estd a acontecer aos poucos,
como a de procurar mais marcas sustentaveis ou pequenas em épocas
especiais ou quando ha um presente especial.

FRAMBOOESAS  Cada vez mais os consumidores veem valor em marcas sustentaveis, nao
s6 no nivel da moda, mas ao nivel alimentar também. O estilo de vida esta
a mudar muito, o consumidor esta voltado mais para essa parte.

NUWA O precgo é ainda uma barreira, as pessoas podem querer, podem gostar,
podem ser prescritoras, mas as vezes ndo chegam no momento da compra
porque ainda ndo conseguiram mudar os estagios dos comportamentos
que estdo muito enraizadas na nossa sociedade e na educagao.
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SIZ Cada vez mais estdo a andar nesta dire¢do, ndo tanto em Portugal, mas na
Europa, Estados Unidos.
Em Portugal esta a comecar a ter um nicho pequeno, fala-se nisso, mas
nao ha quem queira investir em comprar.
No estrangeiro percebe-se que seguem um Jifestyle mais sustentdvel e
gue investem mais em moda sustavel.

WAYZE Acredita que as pessoas procuram alternativas as marcas de fast fashion,
e sempre que podem acabam por pagar um extra que as marcas

sustentaveis pedem, diante dos custos diferenciados para a sua producao.
Tabela 9. Acredita que o consumidor de hoje vé valor em marcas sustentdveis?
Fonte: Autora, 2022

De acordo com Bell (2021), emergiu na Asia em 2017, especialmente nos millenials, um
movimento para sair das dreas urbanas e viver em dareas rurais, para se concentrar no
lazer e na reconexdo cultural. Em 2023, esta tendéncia serd global, devido a
normaliza¢do do trabalho remoto e a necessidade de mais espaco e estilos de vida mais
acessiveis. A analise do Financial Times com dados de mobilidade do Google afirma que:
“Nas principais dreas urbanas, de Boston e Mildo a Téquio e Cidade do México a Nova

Delhi e Toronto, os centros das cidades mostram maiores quedas na mobilidade.”

Neste mesmo estudo é apresentado que em todo o mundo, novos tipos de coletivos
estao surgindo com foco na vida sustentavel e na diversidade em termos de raga, idade
e status socioecondmico. Em 2023, a vida sustentdvel, inclusiva e multigeracional estard

impulsionando a prioridade do design (Bell, 2021).

Esse movimento para uma vida sustentavel apresenta implicacdes para a industria da
moda. De acordo com Hall (2021), no relatério sobre as grandes ideias 2023 para moda,
revela que além do design circular, da manufatura inteligente e de uma linha de
produtos de baixo impacto ambiental, as marcas de vestudrio serdo cobrados quanto ao

seu compromisso de ética e inclusao.

As respostas e visdes das marcas apoiam estes estudos, o interesse pela moda
sustentavel esta cada vez mais presente, notam que ha a procura por alternativas as fast
fashion, no entanto, percebem que em Portugal ha ainda um nicho pequeno a falar
neste tema, segundo a marca SIZ. A CUSCUZ percebe que em datas especiais, ha uma
procura por produtos sustentaveis, como uma forma de presentear e valorizar a ocasido.
Para NUWA, acredita que existe o interesse, porém o preco ainda é uma barreira, pois

existem ainda comportamentos enraizados da cultura do fast fashion.
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6. Como a marca acredita que o comportamento de compra do consumidor impacta
na sustentabilidade?

Objetivo da questdo: verificar se a marca tem a consciéncia de que o comportamento de
consumo pode interferir na sustentabilidade e qual a sua percepgdo nesse sentido.

Cuscuz = Busca junto as marcas pequenas transmitir ao consumidor valores,
como o de consumir menos e melhor, de refletir antes de comprar e
se a compra traz mais qualidade de vida.

= |dentifica a barreira do dia a dia que dificulta a manutencdo deste
habito mais sustentdvel.

FRAMBOOESAS = Acredita que o consumidor deve apostar em produtos locais, que
sejam mais proximos, reduzindo o transporte, valorizando a
qualidade, preocupando-se com a origem dos produtos,
preocupando-se com os materiais, aprendendo a ler as etiquetas.

= Ele deve ter um papel mais ativo e questionar as marcas sustentaveis,
verificar se esta marca esta a ser sustentavel.

= H3a aqui uma responsabilidade de ambas as partes, ndo sé das marcas
oferecerem, mas também do consumidor procurar.

NUWA = Acredita que o consumidor é o que manda, se o consumidor decidir
comprar sé sustentdvel, todas as marcas vdo ter que ter roupas
sustentdveis sendo ndo vendem. O comportamento do consumidor é
a chave da mudanca, sdo eles os responsdveis pela mudanca, sdo as
suas escolhas que vao ditar a tendéncia do mercado.

= Acredita na importancia de primeiro educar a sociedade, mostrar os
fatos e explicar como as coisas funcionam e este é o papel que estd a
ser feito e que isto vai ter impacto.

= Acredita que vao ser os grandes grupos de moda que vao fazer a
diferenga, sdo quem tem um impacto grande de mudar os seus
comportamentos.

SIz = A marca tenta abordar o consumo consciente em diversas
abordagens, desde as comunicagdes no Black Friday e Cyber Monday,
assim como nas Newsletter para consumir conscientemente.

= Acredita que o consumidor precisa perceber que mais vale uma pega
boa que dura mais tempo, do que muitas pecas malfeitas, feitas em
mas condicGes, por pessoas mal pagas que se calhar ndo vao durar e
as pessoas nem sequer vao usar por muito tempo por comprar por
impulso.

WAYZ = Acredita que para um consumidor se informar, as marcas tém que
cada vez mais disponibilizar a informacdo da forma como produzem
(onde produzem, com que materiais). Isso faz com que o cliente tenha
mais facilidade em se interessar e acabar por preferir marcas que
comunicam de forma transparente.

= Acredita que se os consumidores sancionarem aqueles que produzem
produtos que nao prestam, ia perceber que comprar este produto ia
gastar o mesmo que comprar um produto de qualidade, portanto
acabaremos a comprar menos e melhor.

Tabela 10. Como a marca acredita que o comportamento de compra do consumidor impacta na sustentabilidade?
Fonte: Autora, 2022
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Jung e Jin (2016) observam que o sistema fast fashion faz com que as pessoas comprem
vdrias roupas ao mesmo tempo e as descartem pouco tempo depois, encurtando a vida
util das roupas, o que resulta no aumento do desperdicio de residuos de materiais da
moda e no consumo de recursos. As questdes de consumo excessivo e desperdicio na
moda sao vistos como questdes importantes para a industria da moda; a quantidade de
compras de roupas aumentou 30% nos ultimos quatro anos, e os consumidores estao

descartando maiores volumes de roupas do que nunca.

E evidente entre as marcas a importancia do papel desempenhado pelo consumidor,
para NUWA o comportamento do consumidor é a chave da mudanca, sdo eles os
responsaveis pela mudanca, sdo as suas escolhas que vao ditar a tendéncia do mercado.
Assim como, a marca tem a consciéncia de que existe a necessidade de educar a
sociedade, ao mostrar os fatos e como as coisas funcionam. Da mesma forma, a WAYZ
acredita que para um consumidor se informar, as marcas tém que disponibilizar a
informacdo de como funciona o processo produtivo, pois isto reflete no interesse do
cliente e na sua preferéncia por marcas que comunicam de forma transparente. A
CUSCUZ e a SIZ tém a preocupacdo de gerar uma comunicag¢ao que aborda o consumo
consciente e a reflexdo para conduzir a uma compra que gere uma qualidade de vida

melhor.

Desse modo, a sustentabilidade na moda contempla ndo sé quais os tipos de materiais
utilizados, o design do produto, as condi¢des de como é produzido, mas também inclui

os consumidores e suas intencdes, comportamentos e habitos (Iran, 2018).
COMUNICAGAO DAS MARCAS

A comunicacdo tradicional é baseada, unicamente, para estimular as vendas, no
entanto, ela tem seguido para um conceito em que os consumidores decidem por qual
contelddo consumir e eles comecam a ser envolvidos para fazer parte das ac¢des das
marcas. Segundo Vasconcelos Aronne e Reis Lobo de Vasconcelos (2009), os
consumidores agora tém acesso as informacdes e, por isso, devem ser considerados
como parceiros que contribuem nas decisdes. Nesse sentido, para se construir uma

marca forte, deve-se considerar a habilidade de conquistar os consumidores através do
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comprometimento, suporte emocional e, ao mesmo tempo, gerenciar suas

experiéncias.

Diante do objetivo deste estudo de perceber como a comunicacdo das marcas de moda
impactam no comportamento de compra “sustentavel” do consumidor e de levantar
como as marcas de moda trabalham o marketing experiencial como estratégia de
comunicagao com o seu cliente no incentivo ao consumo consciente, esta segao foi
dedicada para questionar as marcas entrevistadas para compreender as suas praticas

nestes pontos.

7. Quais sao as principais estratégias de comunicagdo utilizadas pela marca?

Objetivo da questdo: conhecer quais sdo as estratégias de comunicacgdo utilizada pela
marca e o seu impacto.

cuscuz = A importancia dos canais digitais para as vendas, visto que a marca
ndo tem loja prépria e com a pandemia, as lojas que vendiam os
produtos fecharam todas. Percebe-se que hoje o pensamento é mais
online do que fisico.

= A comunicacdo foi adaptada para o digital, comecaram a fazer mais
lives, a postar mais fotografias do processo, o lado pessoal comegou a
entrar mais no digital, com a ideia de manter a receptividade que
tinham quando recebiam as pessoas e clientes em seu atelié, antes da
pandemia.
= A comunicacdo é feita para todas as faixas etarias e todos os grupos
sociais, o desejo é que sejam “cool”.

A comunicagdo é feita de forma digital, apostam em parcerias com

influencers.

= Nos pontos de vendas fisicos tem o cuidado com quem trabalha,
guerem ter um parceiro de negdcio e ndo clientes.

= Considera o préprio cliente como uma forma de comunicagao, porque
o cliente comunica a marca, usando-a, falando sobre ela.

NUWA = Comunicagdo organica, numa criagcdo de imagem mais auténtica, com
uma comunicagdo constante, didria e sobre temas que a marca
defende e, pontualmente, tem algumas a¢des com influencers.

= AcOes especiais: no més de fevereiro foi feita uma parceria com uma
coaching transformacional para falar do amor-préprio. Na Black
Friday, no lugar da promocao, foi feito trocas por arvores (em janeiro
plantaram-se arvores em um monte em Vizela que foi muito afetado
com os incéndios).

SIZ A comunicacdo é feita em diversas ferramentas digitais: tem mais atengao

ao site e ao Instagram, Newsletter (tem muitas aberturas, alguns cliques
e ndo tem muitas compras), Facebook (ndo tem muito engagement) tem
a conta do Spotify (para cada colegdo é feita uma playlist que é partilhada
no site e no Instagram, para criar mais conexao com o consumidor). No
Pinterest, é onde costumam incluir as cole¢des (ndo é usada tanto para
conexdao com o consumidor).

FRAMBOOESAS
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WAYZ Investe no Instagram, no entanto, acredita que é muito dificil rentabilizar
o Instagram, ele tem que ser combinado com muitas outras formas de
comunicar para que o ponto de contacto do cliente com a marca seja
multiplicado com jornais, revistas, eventos, parcerias com outras marcas,

lojas, parcerias com outras pessoas.
Tabela 11. Quais sdo as principais estratégias de comunicagdo utilizadas pela marca?
Fonte: Autora, 2022

De acordo com o relatério da DATAREPORTAL (2021) aponta que em janeiro de 2021,
havia 8.58 milhGes de usuarios de internet em Portugal. Neste mesmo periodo, teve um
aumento dos usudrios de midias sociais de 11% em comparacdo a 2020, equivalente a

um total de 7.80 milhdes

Diante da presenca relevante da populagao portuguesa no meio digital, isto explica as
estratégias de comunicacdo das marcas de investirem nas ferramentas digitais,
especialmente, no site institucional e no Instagram. Para a CUSCUZ, os canais digitais
ganham importancia para as suas vendas devido a situacdo da pandemia, houve uma
mudan¢a no comportamento de compra do consumidor, este passou a ter um

pensamento mais on-line do que fisico.

“Em dezembro de 2019 foi identificada uma nova doenca infeciosa em Wuhan,
China, posteriormente chamada COVID-19. Em poucas semanas a epidemia se
converteu em pandemia e no més de marc¢o de 2020, a metade da populacdo do

mundo estava em algum tipo de confinamento” (Silva et al., 2020).

A SIZ utiliza outras ferramentas, como a Newsletter, o Spotify (para cada colecdo é feita
uma playlist que é partilhada no site e no Instagram, para criar mais conexao com o
consumidor) e o Pinterest (onde costumam incluir as cole¢ées). A FRAMBOOESAS, por
sua vez, possui pontos de vendas fisicos e tem o cuidado com quem trabalha, a marca
tem em vista ter um parceiro de negdcio e ndo clientes. Além disso, ela considera o
préprio cliente como uma forma de comunicagdo, porque o cliente comunica a marca,

usando-a, falando sobre ela.

8. A marca acredita no poder da comunicag¢do no incentivo ao consumo sustentavel?
Se sim, como é a comunica¢ao da marca para promover a compra sustentavel do
consumidor?

Objetivo da questdo: obter uma visdo critica da marca com o objetivo de analisar sobre
a sua consciéncia sustentdvel e se ela tem a percep¢do do seu papel em incentivar o
consumo sustentavel.
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Cuscuz = Tem como objetivo que os consumidores vejam o produto e reflitam
sobre ele e depois percebam que o produto é sustentavel. Quer ter
um produto sustentdvel, contemporaneo e que nao tem o aspecto
esperado de um produto sustentdvel.

= Promove, através de seus produtos, uma mudanga no
comportamento do consumidor, é perceptivel o cuidado de quem
compra os 6culos, percebe que o manuseio é mais cuidadoso para que
ele dure por mais tempo.

= A marca oferece o servigo de reparo caso acontega algum estrago com
os 6culos, algo que ndo é tdo facil de acontecer, mas tentam ao
maximo concertar o objeto para que ele tenha um ciclo de vida maior
e reduzir ao maximo o descarte.
FRAMBOOESAS A marca sugere que ao fazer publicacdo sobre o produto, deve explicar
como o produto foi feito, qual é que foi o processo utilizado, qual é a
malha utilizada, promover uma comunica¢do nado tao chapado acaba por
chegar para quem esta procurar por isso.
NUWA A marca tem consciéncia que para sobreviver tem que vender e para
vender as pessoas tem que comprar e consumir. No entanto, tem como
estratégia uma comunicacdo ndo t3o agressiva, em que incentiva a
compra por impulsivo. S3o lancados duas a trés cole¢cdes por ano que
estdo sempre na loja, ndo promovem a necessidade de urgéncia do:
“compre agora sendo vai acabar”.
SIz A marca nao faz sé roupas, gosta também de criar contetdo para além da
roupa para também tentar conscientizar, estar s6 a fazer roupa
sustentdvel, mas sem tentar mudar a mentalidade, fica dificil de vender.
A SIZ possui blogs e algumas histdrias informativas.
= A marca promove a compra sustentdvel através das newsletter, pelos
blogs. Tentam desenvolver artigos com outras pessoas que saibam de
outros temas para criar conexoes.

=  Possui uma revista digital em que abordam diversos temas.

= Campanhas especiais: a cada compra, plantavam uma arvore e ja foi
feita uma acdo de limpeza das praias.

WAYZ = A marca procura chamar a atencdo para a forma como produzem,

tentam ser completamente transparente relativamente ao processo
de fabricacdo, os materiais que usam.

= A comunica¢do deve ser coerente com aquilo que é o universo da
marca, alinhado com o propésito inicial que é mais envolvido a
histéria da marca, no fundo ajuda a manter esta coeréncia. Hd uma
narrativa que é comum a Wayz, que passa desde o design do produto,
até a forma como comunicam, as fotografias, ao packaging, as
decisdes que tomam, no fundo tem que tudo estar alinhado.

Tabela 12. A marca acredita no poder da comunicagdo no incentivo ao consumo sustentdvel?

Fonte: Autora, 2022

Para Legere e Kang (2020), a comunicac¢do é uma ferramenta que pode impulsionar o

mercado para investir na producdo e no design sustentavel, quando ela é utilizada para

promover os beneficios do slow fashion. Segundo os estudos de Strahilevitz e Myers

(1998) mostram que campanhas de marketing relacionados a uma causa e a produtos

de alto envolvimento, como vestudrio, tém maior probabilidade de influenciar as
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decisdes de compra. Observa-se também pelo estudo realizado por Kim e Hall (2015)
que os consumidores querem que as empresas 0os eduguem em como usar e descartar
adequadamente os produtos (Strahilevitz e Myers, 1998, citado em Kim e Hall, 2015,

p.35).

Diante deste movimento em que o consumidor apresenta o interesse por uma
comunicacdo mais consciente, ganha relevancia as a¢des promovidas pelas marcas
entrevistadas. Em todas é comum a utilizagdo de uma comunicagao transparente e nao
tem como estratégia incentivar a compra por impulso, visto que ndo se beneficiam de
saldos e as colegdes estdo disponiveis permanente. A CUSCUZ procura inserir o consumo
sustentdvel através do servico de reparo, ou seja, em caso de algum dano no produto,
eles tentam ao mdéximo concertar o objeto para que ele tenha um ciclo de vida maior e,
assim, reduzir ao maximo o descarte. A SIZ promove a compra sustentdvel através dos

informativos na Newsletter e nos conteldos dedicados em seu Blog.

9. A marca procura utilizar o marketing experiencial como estratégia diferenciada
para promover o consumo sustentavel?

Objetivo da questdo: analisar se a marca tem conhecimento sobre o marketing
experiencial e se utiliza desta ferramenta como uma de suas estratégias para promover
0 consumo sustentdvel.

Cuscuz A marca ja tinha o costume de receber as pessoas em casa para conhecer

o atelié e o processo de producdo. Com isso, tentaram fazer isso, em vez
de abrir a porta do atelié, levaram as coisas da casa para esses eventos
(Moda Lisboa, Portugal Fashion), portanto, conseguiram por chegar a mais
pessoas.
Na Moda Lisboa, fizeram um Live Atelié (um atelié ao vivo), onde o pai,
Amancio, estava a cortar Oliveira para fazer os dculos. Eles sabiam que as
pessoas iam querer experimentar, entdo ja estavam preparados,
disponibilizava o material para fazerem juntos. A marca nao tem qualquer
problema em ocultar o seu processo.

FRAMBOOESAS A marca sempre promove uma comunica¢cdo em forma de alertas as

pessoas e de sensibilizar mais nestes dias especiais (no dia mundial dos
oceanos, da dgua, da sustentabilidade). Esta sempre na agenda de forma
a despertar um pouco a atenc¢do do consumidor para esta problematica
da sustentabilidade, da necessidade de sermos mais amigos do ambiente.
A marca associa-se a diversas causas:
A associagdo nomeada ADDHU, é portuguesa e atua em Africa, eles davam
comida em troca das criangas irem a escola. A marca se associou a ela na
altura do dia das criangas, para fazer uma sensibilizagdo com um pouco
mais de contexto, em que na compra de um biquini, ofereciam 5 euros
para essa associagao.
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A outra associacdo se chama Move, em Africa, que tem a ver com o
combate a pobreza com o empreendedorismo. A parceria com a Move
teve a ver com trés mulheres costureiras (vitimas de violéncia doméstica),
foi enviado para |a os materiais que eram preciso para essas mulheres
desenvolverem uma linha de scrunchies e vender os produtos feitos por
elas, que eram pagas exatamente como as costureiras em Portugal eram

pagas.

NUWA

A marca promove ag¢des que estdo alinhadas ao propésito da marca e nao
utiliza destas estratégias de marketing para chegar as pessoas.

A marca promoveu a a¢do de plantar arvores nas compras que o cliente
faz na loja e depois comunicado a experiéncia de quando estiveram no
campo a plantar.

H& muitas pessoas que se sentem motivadas a comprar na NUWA para
ajudar os meninos em Mogcambique, acdo promovida pela marca em que
parte da renda é enviada para AMURT, organizacdo ndo governamental.

SIZ

As fundadoras nao tém qualquer curso ou experiéncia em marketing, tudo
que fazem é por instinto.

O que fazem em termos de marketing é ajudar com a sustentabilidade. O
“sell 1 and buy 1” é um projeto que conheceram e perceberam que era
bom para a marca e por isso, implementaram no site.

Tem a campanha das drvores, em parte é marketing e em parte ajuda no
bem do planeta, ndo sabem se as pessoas compram as roupas sé porque
plantam uma darvore, mas mostram a preocupagdo que tem com o
planeta. Quando a pessoa faz a compra é enviado um e-mail a contar que
uma arvore foi plantada.

WAYZ

A marca tem algumas coisas pensadas, mas no momento nao é algo que
tem feito no ambito do Marketing Experiencial.

Oferece no momento contato permanente com os clientes, quer seja por
chat online, telefone, e-mail e ser capaz de mostrar que ha pessoas por
trds da marca e que sdo os criadores da marca, que estdo a atender o
cliente e a perceber as dificuldades.

*A marca possui em seu site institucional a parceria com a plataforma “sell
1 and buy 1”.

Tabela 13. A marca procura utilizar o marketing experiencial como estratégia diferenciada para promover o

consumo sustentavel?
Fonte: Autora, 2022

Para Schmitt (1999), o marketing experiencial pretende promover fatores que

possibilitam desenvolver o lado experiencial das ofertas da empresa, como forma de

ajudar o consumidor a acessa-lo. Ele transforma o modelo tradicional de marketing em

uma plataforma interativa, na qual os consumidores estdo mais engajados com as

marcas durante as experiéncias. Com isso, eles tém a vontade espontanea de

compartilhar suas experiéncias com mais pessoas, além de aumentar a afinidade com a

marca.

O uso das experiéncias pelas marcas é uma forma de atingir o seu publico, essa pratica

cria uma mensagem ou conteldo que estimula a emocdo e a a¢do. As experiéncias
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geram memorias que podem ou nao se tornarem permanentes. Segundo Vasconcelos
Aronne e Reis Lobo de Vasconcelos (2009), a experiéncia engloba algumas
caracteristicas, tal como tem uma dimensdo temporal, a partir do contato entre o sujeito
e o objeto; tem carater pessoal, cada consumidor possui a sua prépria experiéncia e
envolve diferentes niveis - racional, emocional, sensorial, fisico e espiritual.

Observa-se entre as respostas que nao se tem o conhecimento sobre o termo marketing
experiencial, por outro lado, através das conversas e exemplos das ac¢des que
promovem, foi possivel identificar que incluem caracteristicas como o emocional,
sensorial e espiritual.

A CUSCUZ, antes da pandemia, tinha o habito de receber as pessoas em seu atelié para
conhecer o processo produtivo e ao mesmo tempo, criar uma interacdao mais pessoal.
Esta pratica foi tdo positiva que levou a Moda Lisboa, onde fizeram um Live Atelié (um
atelié ao vivo), em que o pai, Amancio, fazia durante o evento, os 6culos na madeira de
Oliveira. Como imaginavam que as pessoas teriam a vontade de experimentar, foram
preparados com todo o material que era disponibilizado para fazerem juntos. Mesmo
no periodo de isolamento, procurou realizar no Instagram encontros ao vivo e uma
comunica¢ao mais pessoal.

No caso da FRAMBOOESAS, além de promover uma comunicacdao em forma de alerta as
pessoas para sensibilizar nestes dias especiais (no dia mundial dos oceanos, da dgua, da
sustentabilidade), a marca tem o costume de se associar a diversas causas, como teve
com a associacido nomeada ADDHU. Esta é uma associacdo portuguesa e atua na Africa,
a qual tem como objetivo incentivar as criancas a irem a escola e em troca davam
comida. A acdo da marca teve como ideia sensibilizar na altura do dia das criancas, a
partir da arrecadacao de fundos, foi divulgado que na compra de um biquini, ofereciam

5 euros para essa associagdo.
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Figura 38. Dia das Criangas ADDHU
Fonte: Frambooesas, 2022

Outra associacdo que a marca se vinculou foi a Move que também esta situada na Africa
e visa combater a pobreza com o empreendedorismo. A parceria com a Move envolveu
o trabalho digno a trés mulheres costureiras (vitimas de violéncia doméstica). Elas foram
as responsdveis por desenvolver uma linha de scrunchies, a partir de materiais
fornecidos pela FRAMBOOQESAS, para serem vendidos nas plataformas da marca. Ao fim,
todas foram remuneradas de forma justa e exatamente como as costureiras em Portugal

sao pagas.

A SIZ e WAYZ possuem em seu site a parceria com a plataforma “Sell 1 and Buy 17, a
gual permite a troca de artigos usados por novos, ou seja, o usudrio pode fazer uma
avaliacao do valor de um artigo em bom estado, vendé-lo e depois ter um desconto em
compras novas.

A NUWA busca fornecer dgua potével e sistemas de saneamento para comunidades
carentes. A marca esta associada a grupos de acdao ambiental, como é o caso da a
AMURT, uma Organizacdo Nao-Governamental que trabalha para melhorar a qualidade
de vida e garantir necessidades bdsicas como a agua, em Mocambique. A NUWA
promove que a cada compra, 1% dos lucros sdo revertidos para a construgdo destas

infraestruturas.
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4. ANALISE COMPARATIVA DOS DADOS E DISCUSSAO DOS
RESULTADOS

Diante dos resultados obtidos na etapa empirica desta pesquisa, tem-se como foco
neste capitulo aprofundar a andlise para uma comparativa entre as recolhas de dados

do levantamento (survey) e as entrevistas direcionadas as marcas de moda portuguesas.

Através do enquadramento tedrico dedicado a este estudo, verificou-se que o ato de
consumir é uma pratica vigente na vida de um individuo e esta acdo pode gerar impacto
em todo um sistema. De acordo com Shirvanimoghaddam et al. (2020), nas ultimas duas
décadas, a industria téxtil dobrou a producdo e isto reflete no consumo médio global

anual, com um consumo téxtil de 100 milhdes de toneladas.

Como resultado, mais de 60% dos produtos téxteis sao jogados em aterros no fim do
seu uso e apenas 15% é reciclado. White et al. (2019) aponta em sua pesquisa que esse
padrao de consumo tem provocado implicagdes no meio ambiente, tal como a
degradacdo ambiental, poluicdo e mudancas climaticas; aumento da desigualdade social
e da pobreza; e a demanda de fontes renovaveis de energia, o que indica a necessidade

para se ter uma nova forma de fazer negdcios.

Nesse sentido, existe hoje a preocupacdo em salvar o planeta. O foco do consumidor no
cuidado da saude pessoal converge no interesse crescente pela saude global. Esse
movimento é visto por alguns especialistas como a origem de um novo valor, o do

consumo consciente (Solomon, 2019).

Posto isso, White et al. (2019) aponta que a mentalidade de consumo que o marketing
convencional encoraja é um fator-chave para gerar impactos negativos no ambiente. Em
suas pesquisas mostram que praticas social e ambientalmente responsaveis tém o
potencial de gerar percepcdes mais positivas do consumidor sobre a empresa, bem

como aumentos na lucratividade.

Diante deste contexto, este projeto buscou aprofundar o conhecimento em relagdo ao
comportamento de consumo no mercado da moda e de como as marcas desenvolvem
suas estratégias de comunicacdo para incentivar o consumo sustentavel em Portugal,

de modo a contribuir para o conhecimento deste segmento. A metodologia utilizada
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para se ter a perspectiva do comportamento de consumo foi a partir do levantamento
(survey), em que foi elaborado um questionario online para a recolha de dados e através

das contribuicbes dos respondentes poder fazer as reflexdes.

Como resultado, foi obtido uma amostra de 154 respostas, a qual teve como sua
caracteristica a participagdo maioritdria de mulheres (131), seguido por homens (21)
fluido (1) e ndo bindrio (1). O inquérito foi realizado em Portugal, por isso, contou com
a participagao relevante de 106 portugueses, seguido por 45 brasileiros, 1 angolana, 1

mexicana, 1 italo-brasileira.

Quanto a faixa a etaria, os respondentes foram categorizados por geracdes, constatou-
se que a maior concentragdo se encontra na faixa etdria de 21-35 anos (77%), os
considerados a geracdo Millenials (Gen Y), seguido pela geracdo X com 13% das
respostas, composta por pessoas de 36-55 anos. Enquanto 9% dos participantes sdo
menores de 20 anos e representam a geracao Z e com menor representatividade (1%),

foi a participacao dos Baby Boomers, na faixa etaria de 56-75 anos.

Foi considerado a estrutura familiar como uma variavel demografica para se ter o
conhecimento das suas prioridades de compra. Uma vez que a maior concentracdo dos
respondentes é da Geracdo Y (faixa etdria de 21 a 35 anos), teve como predominancia a
participacdo de solteiros (85%) e de casados (21%). Segundo Solomon (2019), os
solteiros e recém-casados s3ao 0s mais propensos a se exercitar; sair para bares, shows,
filmes e restaurantes; e gastos estdo mais elevados em categorias como vestuario,

eletrénicos e gasolina.

Para o marketing, a distribuicdo de riqueza é um fator utilizado para identificar o poder
de compra e o potencial de mercado. Esta andlise foi feita a partir da identificacdo da
situacdo profissional dos respondentes. A partir de um publico maioritario da faixa etaria
de 21-35 anos (Gen Y), do total de participantes, 58% estdo empregados, seja como
trabalhador estudante, ao trabalhar por conta de outrem ou por conta prépria. Também
foi observado participantes em situagao de estudantes a tempo integral, 47% deles sao
da Gen X, Y ou Z. Diante deste cenario, a renda individual de ao menos 76% dos
respondentes é de até €1000, o que corresponde a renda média em Portugal, em que o

salario-minimo é de €705 (Governo Portugal, 2022).
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COMPORTAMENTO DE CONSUMO SUSTENTAVEL

Ao compreender o perfil dos participantes, buscou-se identificar com o inquérito, como
é 0 seu comportamento de compra (os seus habitos e motiva¢des) e a sua relagdo com

0 consumo sustentavel.

As questdes foram direcionadas para poder identificar tal comportamento e como
resposta foi possivel perceber que a compra na plataforma digital tem se popularizado
e torna-se uma opcao relevante entre as escolhas, no entanto, ainda é valorizado o
contato préximo com o produto e o atendimento pessoal. O canal de compra de maior
preferéncia é em lojas fisicas (87%), seguido pelo site da marca (56%) e em sites de

compras generalistas com (16%).

Tais compras sdo feitas em sua grande maioria em lojas de Fast Fashion (91%), nota-se
também a valorizacdo do comércio local (42%), assim como a conscientizacdo por
compras em lojas de segunda mao (31%) e em lojas de moda sustentavel (15%). Nos
estudos de Jung e Jin (2016) constata-se um crescimento e interesse pelo Slow Fashion,
onde qualidade prevalece perante a quantidade, por meio de um ciclo de produgao e
consumo mais lento. Assim como, White et al. (2019) identifica em sua pesquisa a
demanda crescente por op¢des sustentdveis, em especial pelos Millenials, os quais estdo

dispostos a pagar mais por ofertas sustentaveis.

Relacao das variaveis faixa etaria e logica de

compra
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Figura 39. Relacdo das varidveis: faixa etdria e I6gica de compra
Fonte: Autora, 2022
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Tal consciéncia é presente em todas as geragdes que participaram do questiondrio, em
especial na geragao Y como podemos analisar na figura 39, a qual teve maior presenca
entre as respostas. Diferentes abordagens foram feitas para compreender o
comportamento de consumo dos pesquisados, no que se refere a légica de compra,
percebe-se que 73% preferem comprar por qualidade (ter menos roupas e que duram
por mais tempo) e 27% preferem comprar por quantidade (ter mais opgdes de roupas e
ter a possibilidade de trocar com frequéncia). De acordo com o estudo feito por
Bernardes et al. (2020), isto se explica pelo fato dos Millenials serem uma geragao
cientes sobre o seu papel na sociedade e, por isso, sdo mais conscientes quanto ao seu
consumo sustentavel, visto que tal atitude reflete ndo s6 no meio ambiente, como
também na qualidade de suas vidas. Além disso, constata-se pelo inquérito que esta
geracao se encontra em sua maioria como solteiros e associada a situacao financeira,

em que 58% estao empregados, tem a possibilidade de investir em artigos de qualidade.

Como complemento a estudo foi realizado como parte da pesquisa de campo, a
entrevista com 5 marcas de moda de conceito sustentdveis, para que pudessem
compartilhar suas perspectivas de mercado e suas praticas. Visto que estas marcas estao
em Portugal, com venda acessivel a todo pais, foi feita a andlise comparativa as

respostas obtidas no inquérito.

z

E comum entre as marcas de moda sustentavel esta mesma percep¢cdao de que o
consumidor tem se interessado cada vez mais por produtos “verdes”. A CUSCUZ percebe
gue o publico vé um valor singular as marcas sustentaveis, quando procura por ela para
presentes em datas especiais. A WAYZ acredita que as pessoas procuram alternativas as
marcas de fast fashion e estao dispostos a pagar mais por um produto sustentavel. A
NUWA identifica que as pessoas querem comprar, no entanto, o preco ainda é uma
barreira e existe questdes comportamentais do modo de compra do fast fashion que
ainda estdo enraizados. A SIZ também possui uma visdo ainda conservadora quanto aos
consumidores portugueses, percebe que existe um nicho pequeno que fala sobre o

tema, todavia, a compra ainda nao é expressiva.

Ao avaliar esta consciéncia sustentdvel por parte dos respondentes do questionario,
observa-se que 75% dos participantes dizem estar satisfeitos a muito satisfeitos em

relagdo ao seu consumo sustentavel. Quando sdao questionados sobre as marcas de
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moda serem engajadas a causas ambientais, 49% dizem acreditar que elas sao
sustentaveis a muito sustentaveis. De acordo com os estudos realizados por Bernardes
et al. (2018a), discute-se as duvidas dos consumidores quanto a credibilidade das
marcas sustentaveis e ao “greenwashing”, ou seja, as empresas se posicionam como

“verdes”, embora ndo se comportem de forma sustentavel.

Por outro lado, as marcas entrevistadas se autoavaliam como bem satisfeitas quanto as
suas praticas sustentaveis, mesmo que de modo geral, acreditam que ainda existe
oportunidades de melhorias. Além disso, é possivel avaliar estas praticas quando
associamos o seu conhecimento sobre os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel
(ODS) propostos na Agenda 2030 pela ONU e de alguma forma todas as marcas incluem
o ODS que trata sobre a Produgdao e Consumo Sustentdveis como exposto no capitulo
terceiro. A CUSCUZ foi a Unica marca a se avaliar como muito satisfeita e, apesar de ndo
ter o conhecimento dos ODS, ela acredita praticar de forma espontanea. Ela tem muito
claro o seu escopo na sustentabilidade, ao ter a preocupacdo em utilizar material natural
e de promover a reutilizacdo de residuos que possam ser aproveitados, além de buscar
incluir no processo de producgdo, alternativas que ndao gerem toxinas ao ambiente. A
NUWA e a WAYZ tém claro a insercdo dos ODS desde a fundac3o das marcas, enquanto
a SIZ e FRAMBOOESAS tém o conhecimento e desejam cada vez mais poder incluir no

processo de suas empresas.

Contudo, observa-se do ponto de vista das marcas entrevistas de que hd uma visdao
conservadora na forma de consumo das pessoas. E comum a percep¢do de que cada vez
mais os consumidores caminham em direcdo a produtos sustentdveis e deles
valorizarem tais produtos. No entanto, marcas como a SIZ percebe que em Portugal
existe um nicho pequeno que fala sobre o tema, mas ndo é expressivo o nimero de
pessoas que efetivamente compram, assim como a NUWA nota que a questdo do preco
tem sido uma barreira, visto que ainda existe um comportamento enraizado que limitam
esta mudanca. Bernardes et al. (2018a) complementa em sua pesquisa que enquanto os
consumidores estdo se tornando mais conscientes ambiental e socialmente, o fast
fashion os conduz a um comportamento contraditdrio, pois a maioria dos consumidores
desconsidera a sustentabilidade ao comprar roupas. Em seus estudos mostram que os

consumidores tém dificuldade em reconhecer marcas sustentaveis e muitas vezes ndo
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estdo dispostos a pagar precgos elevados por produtos verdes ou comprar roupas fora

de moda.

Desse modo, na visdo das marcas entrevistadas, o comportamento do consumidor tem
impacto importante na sustentabilidade. Para a SIZe FRAMBOOESAS, as escolhas no ato
de consumir sdo relevantes, como ao optar por produtos locais, comprar com o foco na
qualidade ao invés da quantidade, ser analitico quanto a origem e tipo de material
utilizado na fabricagcdo e como ele é feito, além de terem um papel ativo e questionar
as marcas quanto as suas praticas sustentaveis. A NUWA e a WAYZ complementam
sobre a importancia das marcas de educar a sociedade, compartilhar informacgdes sobre
a producdo e os beneficios do consumir de forma sustentavel. Bernardes et al. (2018b)
também percebe em seu estudo de que os consumidores desejam que as marcas se
preocupem em educa-los mais do que querer vender a eles. Tal desinformacdo é
refletida no inquérito, uma vez que 67% dos participantes responderam ter comprado

uma roupa e nunca ter usado, ou seja, ha ainda uma falta de consciéncia no consumo.
COMUNICACAO

Diante da relevancia do papel da comunicacdo feita pelas marcas de moda, analisa-se a
partir dos levamentos feito, através do questionario e da entrevista, os reflexos desta

comunicagao e como sao as experiéncias dos consumidores.

Avalia-se, incialmente, qual é o canal de comunicacdo de preferéncia dos respondentes
do questiondrio para se informar sobre a moda e as redes sociais e os sites das marcas
se destacam como o veiculo mais utilizado. A plataforma digital é também a mais
considerada para a busca de artigos de moda, o Google e o Instagram sao as ferramentas
mais utilizadas. Do mesmo modo, as marcas entrevistadas tém investido suas acdes de
comunicacao com o publico através dos canais digitais, o site institucional e o Instagram
sdo 0s meios mais importantes. O relatério da DATAREPORTAL (2021) sustenta este
movimento em Portugal, visto que o consumo de produtos de moda e beleza pelo E-
commerce foi de USD 1.18 bilhdes em 2020, ainda aponta que 89,5% dos usuarios da
internet, que estdo na faixa etaria de 16 a 64 anos, buscam por servicos ou produtos

através da plataforma online e o Google é apresentado como o site de maior trafego.
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Figura 40. Uso de celular, internet e midia social.

Fonte: DATAREPORTAL, 2021
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Figura 41. Trdfego por dispositivo, idade e género
Fonte: DATAREPORTAL, 2021

Kim e Hall (2015) apresentam que a publicidade e o site da prépria marca sdo
considerados as formas mais poderosas de aumentar a conscientizacdo e o

conhecimento das praticas ambientais de uma marca.

Ao analisar a percepgdo do publico participante do questionario relativo a comunicagao
feita pelas marcas de moda (Figura 41), é evidente em todas as faixas etdrias que estes
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sdo incentivados a comprar mais (51%) e a comprar o que ndo precisam (31%). Ha, no
entanto, uma parcela (16%) que diz obter novos conhecimentos, seja relativo as
tendéncias, novos formas de uso da roupa, informacdo sobre moda etc. Os mesmos
respondentes esperam também obter das marcas uma comunicagao que preze pela
transparéncia sobre a processo produtivo, bem como o engajamento com a
sustentabilidade e as certificacbes que possuem, além de ter acesso a dicas que

promovam o melhor uso dos artigos adquiridos.

Relagao das varidveis faixa etaria e a comunicagao feita
pela marcas
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Figura 42. Relagdo das varidveis: faixa etdria e a comunicagdo feita pelas marcas
Fonte: Autora, 2022

Observa-se ainda no inquérito, o interesse de 99% dos participantes em ter das marcas

de moda uma comunicag¢do que os incentivem ao consumo consciente.

Bernardes et al. (2020) aponta em seu estudo que os Millenials ndo gastam muito tempo
pesquisando alternativas sustentdveis e tém muito pouco conhecimento sobre o
assunto. Na realidade, eles direcionam esta falta de conhecimento ambiental as
organizacdes, pois sentem que as marcas tém o dever de alcancar os Millenials e
influenciar suas decisGes de compra, informando e educando-os sobre os impactos que
podem ter no planeta por serem sustentaveis. Neste mesmo estudo, em relagao ao

comportamento de compra verde da Geragdo Z, as pesquisas recentes indicam que os
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membros desta Ultima geragdo observam um comportamento totalmente diferente:
sdo “mais verdes”, mais orientados para a sustentabilidade, conhecedores de tecnologia
e comunicativos do que as geracdes anteriores. Hoje em dia, vender produtos para
consumidores mais jovens pode ndo ser possivel sem contar com estratégias verdes,
seja nos processos de producdo ou na comercializacdo destes artigos sob principios

sustentaveis.

Este anseio reflete a demanda do consumidor do futuro. No relatério da WGSN com as
principais ideias na moda para 2023 (Hall, 2021), aponta que é imperativo que as marcas
de moda evidenciem seus esforgos para serem mais éticas e inclusivas, além de adotar
em seus processos os sistemas circulares (no design e na fabricacdo) e incluir uma

variedade confidvel de produtos de baixo impacto.

Como apresentado anteriormente, as marcas entrevistadas percebem esta necessidade
e incluem como parte da sua comunicacdo, contelidos que sejam educativos e que
possam influenciar de forma positiva o consumidor através da transparéncia e da
consciéncia. A SIZ, por exemplo, possui o BLOG no site institucional com material
informativo para seus visitantes acessarem temas como: “é possivel ter nenhum

desperdicio na moda?” ou “como lavar o seu jeans”.

ZERO WASTE IN | A CONSCIOUS GUID!
ASHION - IS IT EVEN > TO WASHINGYOUR
POSSIBLE? “JEANS

L

Figura 43. Blog SIZ
Fonte: SIZ, 2022

A NUWA também tem um espaco em seu site institucional que é dedicado ao BLOG, o

qual inclui material informativo para o consumo consciente.
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A WAYZ, além de compartilhar no site da marca o material utilizado na producgao de seus

sneakers, ela apresenta o detalhamento do preco para que os consumidores tenham

Figura 44. Blog Niiwa
Fonte: Niiwa, 2022

acesso a todos os custos envolvidos para se obter o preco final de venda.
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Shoelaces: 0,50€
Other materials: 4,34€
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Packaging: 1,50€
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(before TVA): 54,54€

r
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[

3,09 x 54,54€
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169€

A FRAMBOOESAS é uma marca direcionada para o slow fashion, por um lado, ndo é tdo
evidente acbes que divulgam o consumo sustentavel, por outro lado, Teresa
(cofundadora da marca) diz na entrevista que apesar de lancarem cole¢Ges novas, as

anteriores ficam disponiveis na plataforma de venda com o mesmo valor, ndo ha saldos

Figura 45. Price breakdown

Fonte: Wayz, 2022

ou descontos, as suas clientes sabem que estdo a adquirir um produto valorizado.
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A CUSCUZ promove em um dos seus principais meios de comunica¢ao, o Instagram,
publicagdes que informam o conceito sustentdvel da marca, assim como apresenta a

matéria-prima reutilizada, no caso residuos de madeira.

Figura 46. Conceito Cuscuz
Fonte: Cuscuz, 2022

Figura 47. Materias reutilizados Cuscuz
Fonte: Cuscuz, 2022

Hoje em dia, as marcas devem levar em consideracdo qual é a melhor maneira para se
relacionar com o seu publico. Smith e Hanover (2016) apontam que especialistas em
comportamento e psicélogos concordam que a mente humana computa experiéncias
de maneiras especificas. Por isso, é possivel criar experiéncias mais relevantes ao
entender como a mente processa informacgdes e emocdes, €, mais importante, construir
engajamentos em torno de um resultado comportamental especifico. De fato, existe

esta demanda, no questiondrio realizado na fase empirica, 36% dos respondentes
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preferem uma comunicagdo experiencial e 32% uma que seja participativa, quando as

marcas incluem e envolvem o consumidor na comunicagao.

Relagdo das varidveis faixa etaria e o tipo de
comunicagao das marcas
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Figura 48. Relagdo entre as varidvies: faixa etdria e o tipo de comunicagdo das marcas
Fonte: Autora, 2022

Quando analisamos as estratégias de comunica¢do adotada pelas marcas entrevistadas,
de uma forma geral, verifica-se a preocupag¢do comum de criar um relacionamento mais
préximo com o seu publico. A CUSCUZ percebeu que os canais digitais ganharam mais
espac¢o com a situacdo da pandemia e com isso, adaptou a sua comunicagao ao publicar
mais fotografias do processo de fabricacdo, assim como buscou trazer a receptividade
do seu atelié na sua plataforma do Instagram, diante da necessidade do distanciamento
e de ndo poder receber as pessoas em seu atelié, o lado pessoal comecou a fazer mais

parte do digital.

Figura 49. Processo produgdo Cuscuz
Fonte: Cuscuz, 2020
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A SIZ utiliza diversas ferramentas digitais para se relacionar com os seus clientes, existe
uma atengdo maior no site e no Instagram, mas conta também com a Newsletters para
compartilhar os conteudos produzidos no BLOG e o Spotify (plataforma de musica) é
utilizado para compartilhar a playlist da cole¢do, uma forma sensorial de se conectar
com o cliente. A marca criou também a primeira edicdo da sua revista independente
sobre o tema sustentabilidade, o qual conta sobre a sua origem, inclui também

entrevistas e matéria.
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Figura 50. Revista SIZ
Fonte: SIZ, 2021
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A NUWA procura promover uma comunica¢do auténtica e pensada em seu publico,
como o evento especial realizado no més de fevereiro - época que se celebra o dia dos
namorados -, a marca convida uma coaching transformacional para falar do amor-
proprio e de modo a seguir com o seu objetivo de ser uma voz ativa para temas

importantes que estdo alinhados as acdes do seu dia a dia.

Figura 51. Instagram Niiwa — Publicagdo especial para o més de fevereiro 2022
Fonte: Niiwa, 2022

A FRAMBOOESAS, por sua vez, tem como visdao a preocupag¢ao em ter um bom
relacionamento com seus clientes, pois acredita que um cliente satisfeito acaba por falar
bem da marca e ser o melhor meio de comunicagdo. Ja a WAYZ se posiciona através de
uma comunicacao mais objetiva, direcionada para ser coerente a imagem da marca,
assim como promover uma comunicacdo transparente em relacdo ao processo de

fabricacdo e gerar conexao através da sua origem, da sua histdria.
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Figura 52. Instagram Wayz
Fonte: Wayz, 2022

De acordo com Kim e Hall (2015), vivemos em uma grande onda de movimentos
ambientais, pois organizagdes governamentais, sem fins lucrativos e com fins lucrativos
tém apoiado e implementado programas ambientalmente sustentaveis. As estratégias
da marca verde se tornam um diferencial na tomada de decisdao do consumidor ao ter
em conta que um numero crescente da populagdo acolhe as questdes que envolvem a
sustentabilidade ambiental. Torna-se relevante a maneira como uma marca de moda se
apresenta como uma marca verde, isto pode influenciar a motivacdo do consumidor
para aceitar a sua estratégia de comunicagao.

Ao direcionar a pesquisa para identificar se as marcas utilizam do marketing experiencial
como estratégia para promover o consumo consciente, é interessante observar que por
se tratar de marcas locais e de menor porte (a estrutura de todas as empresas é
composta somente pelos fundadores), as estratégias de marketing sao realizadas de
forma espontanea e sem, muitas vezes, estudos especializados e direcionados para isso.
Nenhuma marca tinha o conhecimento sobre o termo marketing experiencial, no
entanto, ao compartilhar suas praticas, todas elas procuram de alguma forma inserir

acdes que incluem o lado emocional e que gera uma conexao maior com a marca.

No centro de toda estratégia de marketing experiencial estd o objetivo de criar uma
“conexdo” com o publico, como um canal para incentivar uma acdo e desenvolver um
relacionamento (Smith & Hanover, 2016). Apesar das marcas entrevistadas ndo terem o
conhecimento especifico para isso, cada uma cria de modo espontaneo um tipo de

conexdo de experiéncia coerente aos seus valores.
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A CUSCUZ por meio do Atelié ao vivo criou uma conexdo de surpresa e prazer. Smith e
Hanover (2016) descrevem que s3do conexdes aparentemente aleatdrias, mas
completamente desenhadas e coreografadas que usam o ato de surpreender alguém
como um catalisador para se conectar com eles. Em seus estudos mostram que uma
experiéncia surpresa causa picos de memdria e um impacto duradouro que excede em
muito os numeros tradicionais de recall de marketing. O fato de a marca levar o seu
Atelié no Moda Lisboa e no Portugal Fashion $S520, aonde o pai, Amancio, confeccionava
os 6culos manualmente como faz em seu espacgo, foi uma surpresa agradavel para o
publico conhecer mais de perto como é o processo de producdo, os cuidados
necessarios, o tipo de material utilizado, o que permite além da conexdo, pois os
convidados do evento tinham acesso para fazer a peca junto, isto gerou a consciéncia

de como é um processo sustentdvel de producao.

Figura 53. Stories Cuscuz — Portugal Fashion
Fonte: Cuscuz, 2019

A SIZ e a WAYZ através da parceria com a plataforma “Sell 1, Buy 1” que esta disponivel
no site institucional das respectivas marcas, promove a circularidade dos artigos de
moda, visto que ela tem como objetivo trocar artigos usados por novos. Através desta
plataforma, as pessoas descobrem quanto vale a peca (vestudrio, mala ou calcado)
parada no armadrio, vendé-la e pode conseguir desconto em novas compras. Para
Solomon (2019), reutilizar as coisas de outras pessoas é especialmente importante em
nossa sociedade descartavel diante do excesso de residuos gerados por esta pratica.

Embora o marketing tradicional ndo prestar muita atenc¢do as vendas de segunda mao,

119



este mercado “secundario” tem se tornado cada vez mais importante diante de fatores
como a preocupagdo com o meio ambiente, exigéncias de qualidade e consciéncia de

custo e na moda.

SELL 1BUY 1
TROQUE ARTIGOS USADOS

Temartigos em bom.estado parados n.
Descubra quanto valem @ desconte-os #

Figura 54. SIZ - Sell 1, Buy 1
Fonte: SIZ, 2022

SELL1BUY 1
TROQUE ARTIGOS USADOS POR NOVOS.

Tem artigos em bom estado parados no roupeiro?
Descubra quanto valem e desconte-0s em novas compras!

e

Figura 55. Wayz - Sell 1, Buy 1
Fonte: Wayz, 2022

Deste modo, ambas geram conexdes de incentivo, para Smith e Hanover (2016) é uma
forma de fornecer um incentivo para conectar-se com a marca. Neste caso, esta conexao
promove também a pratica de ndo descartar a roupa e sim de dar oportunidade para
uma nova pessoa utiliza-la, além de dar o acesso aos produtos sustentaveis das marcas

diante do bonus recebido.
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Observa-se também pelo questionario que entre os respondentes ha quem opte pela
circularidade das suas roupas, 29% dizem reformar a roupa ou trocam com alguém e

21% vendem.

A NUWA e a FRAMBOOESAS tém em comum estarem associadas a causas ambientais
ou sociais. No caso da NUWA, ela estd associada, de forma permanente, com a AMURT,
uma Organizacdo Nao-Governamental que trabalha para melhorar a qualidade de vida
e garantir necessidades basicas como a dgua, em Mogambique. Esta acdo é comunicada

em seu site e promove o direcionamento de 1% dos lucros a esta entidade.

Providing access to
clean water in Africa

Figura 56. Impacto Social Niiwa
Fonte: Niiwa, 2022

A FRAMBOOESAS tem o costume de se vincular a diversas causas, como é o exemplo da
associacdo feita com a Move que visa combater a pobreza na Africa com o
empreendedorismo. A acdo promoveu o trabalho e a remuneracdo digna a Mana, a
Minita e a Gabi, mulheres costureiras e que foram vitimas de violéncia doméstica. Elas
tiveram a oportunidade de desenvolver os scrunchies (acessorios para cabelo) da

FRAMBOOESAS que foram vendidos na plataforma da marca.
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Figura 57. Associacdo Frambooesas e Move
Fonte: Frambooesas, 2019

Nesse sentido, foi criada a conexao de movimento, ao usar instituicdes de caridade,
causas e esforgos coletivos da comunidade para fazer uma conex3o. E considerado como
0 mais organico e “puro” dos tipos de Conexdo de Experiéncia. Conexdes de movimento,
geralmente, criam muito mais do que uma conexao; eles podem criar lagos duradouros
nas comunidades, e estes programas sao conhecidos por gerar conexdes entre marcas
e 0 seu publico que duram mais do que qualquer outro tipo de conexdao (Smith &

Hanover, 2016).

De acordo com os estudos de Strahilevitz e Myers (1998), apresentam que campanhas
de marketing relacionados a uma causa e a produtos de alto envolvimento, como o
vestudrio, geram influéncias as decisGes de compra. Em estudos anteriores mostram
gue os consumidores com preocupac¢ao ambiental, indicam ter uma atitude favoravel
em relacdo a produtos ou esforcos de empresas que suportam ou incluem a

sustentabilidade (Strahilevitz e Myers, 1998, citado em Kim e Hall, 2015, p.35).

Por meio das praticas apresentadas por cada marca, segundo Smith e Hanover (2016) é
mais provavel que o engajamento seja processado, armazenado e lembrado se o
engajamento usa significado e relevancia para atingir uma emocao. Nesse sentindo, o
significado é definido como algo que se encaixa nas experiéncias passadas. Deve-se
projetar experiéncias que provoquem transferéncia, como as pessoas sentem sobre
algo, afeta seu interesse por ele, sua atencdo dedicada e seu desejo de interagir e

armazenar informagoes.
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Observa-se a partir deste estudo que é comum entre as marcas entrevistadas que os
seus valores estdo intrinsecos na forma como se comunicam e se relacionam com o
mercado. Apesar de existir oportunidades de melhorias, visto que os respondentes do
inquérito demonstram ter o interesse em ser informado sobre questdes éticas e
ambientais, por outro lado, os participantes percebem que nado é tdo evidente estas
guestdes na comunicagdao das marcas. No entanto, ao considerar a limitagdao das marcas
diante de uma estrutura pequena, é interessante observar que todas tem a consciéncia
do potencial de melhoria, de ser cada vez mais sustentavel e do seu papel em orientar

o mercado sobre os beneficios de seguir no caminho de um consumo mais consciente.

Em um breve levantamento, nota-se que a rede de fast fashion H&M tem em seu site
institucional uma se¢ao para falar sobre a sustentabilidade com diversas abordagens,

desde informativos a produtos produzidos de materiais reciclaveis.

M

nga  HEMHOME  Promogdes

Figura 58. Sustentabilidade H&M
Fonte: H&M, 2022

Apesar de ser uma marca da vertente do fast fashion, possui agora como sua visao,
liderar a mudanca para uma moda circular e positiva para as questdes climaticas,

enguanto como empresa diz ser justa e igualitaria.
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Figura 59. Visdo H&M
Fonte: H&M, 2022

A Farfetch, plataforma portuguesa de marketplace de produtos de luxo, apresenta
também em seu site institucional uma darea direcionada para a moda consciente. Nela
compartilha o relatério de sustentabilidade da marca, bem como dicas para os seus

consumidores de como aumentar a vida util das suas roupas e entre outros assuntos

relacionados.
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FARFETCH

POSITIVELY FARFETCH

Nossa missao ¢ tornar-nos a plataforma global para o bem na moda de luxo, empoderando a
todos para pensar, agir ¢ escolher de forma positiva. Abaixo, criamos algumas selegoes para
inspirar vocé a fazer o mesmo.

POSITIVELY, UMA ESCOLHA

Explore nossa selecao incomparavel de pecas sustentaveis e itens iconicos precisando de uma
segunda chance.

Figura 60. Positively Farfetch
Fonte: Farfetch, 2022

A partir destes exemplos é interessante perceber que as marcas de moda que ndo tem
como sua origem o conceito da sustentabilidade estdo a inserir este tema tanto em seus
meios de comunica¢do, como também na visdo da empresa e em seus produtos. Visto
que este estudo teve como foco as marcas de conceito sustentdvel, toda a analise foi
direcionada as empresas entrevistadas. No entanto, nota-se que o tema do consumo
consciente é abrangente e aplicavel a todo universo da moda, por isso, em estudos
futuros, é possivel aprofundar esta analise a redes de fast fashion e demais marcas, bem
como compreender quais as formas de relacionamento com o consumidor que podem
incentiva-lo ao consumo sustentavel. Como apresentado no inquérito, existe a demanda
do consumidor pela transparéncia das empresas e de ter acesso a informacgdes que os

direcione ao consumo consciente.

125



5. CONCLUSOES E PERSPECTIVAS FUTURAS

Esta etapa final, contempla as consideracdes do trabalho desenvolvido ao longo do
processo, a fim de ressaltar os resultados obtidos, bem como indicar as perspectivas e
possibilidades que possam gerar melhorias nas a¢ées das marcas, a qual reflita no
incentivo ao consumo consciente, seja numa abordagem mais emocional, como a do

marketing experiencial.

5.1. CONCLUSOES

O tema da sustentabilidade é cada vez mais presente, em especial na industria da moda,
a qual ganha representatividade devido ao aumento desenfreado no consumo. Este
estimulo a compras em excesso e a baixo custo tem elevado o volume de residuos no
planeta e gerado preocupacao a ambientalistas. Diante deste panorama, buscou-se por
meio desta investigacdo compreender como é o comportamento de consumo, se existe
a conscientizacdo por parte do consumidor e como é a sua relacdo com a moda e a
sustentabilidade. Por outro lado, estudar como é a responsabilidade ambiental das
marcas, se ha boas praticas quanto as suas estratégias de comunicacdo para o incentivo
a um consumo mais sustentavel e se utilizam do marketing experiencial como forma

diferenciada de se conectar ao seu publico.

Este estudo partiu da andlise das referéncias bibliograficas e dos conceitos tedricos que
foram intrinsecos para contribuir no conhecimento deste comportamento de consumo

e de como a industria da moda tem caminhado para a sustentabilidade.

O trabalho empirico realizado para este estudo foi relevante para a recolha de dados do
atual comportamento de consumo na moda em Portugal, isto obtido através do
guestionario. Ter o acesso a estes dados evidenciou o que estudos anteriores ja
apresentavam, de que existe ainda o consumo de produtos do fast fashion. Por outro
lado, é identificado um publico que valoriza o comércio local (42%) e lojas de segunda
mao (31%), ou seja, avalia-se que estes consumidores tém se direcionada para novas
formas de compras para além do fast fashion, percebe-se isso quando 73% dos
respondentes preferem ter menos roupas e que estas pegas durem por mais tempo,

tem-se a preferéncia pela compra por qualidade. Tal comportamento se relaciona ao
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perfil do publico participante, que é composto em sua maioria pela geragao Y (77%), a

qual visa pela mudanga, progresso e esperanga.

No ambito deste estudo, as entrevistas realizadas com as marcas de moda foram
relevantes para identificar, a partir das suas perspectivas, a importancia do
comportamento de consumo do consumidor, ou seja, na visao delas, a forma como as
pessoas consomem gera impacto no meio ambiente, sdo elas as responsaveis pela

mudanga, pois as suas escolhas podem refletir na tendéncia do mercado.

Da mesma forma que as marcas apontam a importancia do papel do consumidor, o
consumidor também espera que as marcas os ensinem. Nos artigos cientificos
pesquisados e no questiondrio, identificou-se em comum o interesse pela transparéncia
do processo, como é a responsabilidade social e o engajamento com a sustentabilidade
por parte das empresas. Existe o interesse do publico em aprender como consumir de
forma consciente, visto que hoje percebem que a comunicacdo que é feita os incentiva

a comprar mais e o que nao precisam.

Como resultado deste trabalho, na pesquisa de campo feita junto as marcas de moda
portuguesas, percebeu-se que todas foram criadas com base a valores que envolvem a
sustentabilidade e almejam conquistar o mercado a partir destes principios. No entanto,
reconhecem que existe ainda uma barreira para aquisicdes de produtos de conceito
verde, como explorado neste trabalho devido a influéncia do fast fashion e do preco, e
por isso, percebem a necessidade de ensinar o seu publico a obter mais conhecimento
sobre a sua forma de trabalho, assim como fornecer informacdes relevantes sobre o

cenario ambiental e os impactos na forma de consumo.

Conclui-se também que estas marcas tém se dedicado a se relacionar com o seu publico
com base em seus principios e valores. Por terem como base conceitos da
sustentabilidade, existe uma humanizacao e um apelo mais emocional na forma de se
comunicar. Existe a preocupacdo de ndo incentivar a compra por impulso, visto que suas
colecdes sdo permanentes e nao sdo aderentes ao Black Friday. Além disso, todas
incluem projetos ou estdo associadas a causas sociais ou ambientais com o objetivo de
engajar as pessoas a fazer a diferenca e sensibiliza-los a tais valores. Mesmo que de

forma inconsciente e muitas vezes sem um conhecimento especializado, as estratégias
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das marcas estudadas valorizam ag¢des que geram lagos e um relacionamento com seu

publico, os quais tém como premissa o marketing experiencial.

Posto isso, os objetivos delineados para a dada pesquisa foram atingidos, ja que as
questdes definidas foram respondidas e foi possivel compreender dentro do contexto
social estudado os reflexos do marketing experiencial no consumo consciente. Acredita-
se que este trabalho podera contribuir no conhecimento das marcas e profissionais do

mercado da moda que estdo atentos a nova forma de consumir.

E de interesse que esta investigacdo possa contribuir na construcdo de melhorias e no
desenvolvimento de estratégias que incentivem as marcas de moda a promoverem o

consumo consciente.

O trabalho desenvolvido para a presente dissertacdo deu a origem ao artigo publicado
no 5° CIMODE 2020+2 (Congresso Internacional de Moda e Design) sob o titulo “A moda
sustentavel e a sua influéncia no incentivo ao consumo consciente”, disponivel no Anexo

5.2. PERSPECTIVAS FUTURAS

Como referéncia para o futuro da moda, o relatério da WGSN aponta entre as grandes
ideias para 2023, a demanda pela funcionalidade dos produtos, isto devido a um cenario
em que o ativismo coletivo se torna relevante, assim como as exigéncias ambientais e

sociais nas praticas da industria (Hall, 2021).

Como consequéncia, a industria da moda terd que reforgar o seu compromisso com a
ética e inclusdo, ao ter que considerar em suas praticas o design circular, a manufatura
inteligente, produtos de baixo impacto ambiental. O publico mostra-se cada vez mais
exigente e observador, e analisa como os lideres atuam, especialmente em areas como
biodiversidade, meio ambiente e justica social. Com isso, as marcas terao que se adaptar
e ser justas e respeitosas com os seus parceiros de forma a um consumidor que compra

de modo consciente.

A partir desde cendrio em que existe o movimento do consumidor em querer ter acesso
a mais informagdes por parte das marcas para consumir de forma consciente e, por

outro lado, as marcas aqui estudadas que tém como premissa a sustentabilidade e o
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slow fashion em seus principios, elas tém a preocupagdo em promover uma
comunicagdo coerente aos seus valores sustentdveis e, ao mesmo tempo, percebem a
necessidade de educar os clientes para que tenham conhecimentos sobre os beneficios
do consumo sustentdvel. Nesse sentido, como apresentado na analise comparativa a
existéncia de marcas como a H&M e a Farfetch, as quais ndo tém como conceito a
sustentabilidade, terem em seus sites comunicag¢des voltadas a este tema, mostra que
é possivel ainda avancar com este estudo, através de uma pesquisa dedicada para
avaliar como as marcas de moda em geral, especialmente, aquelas que ndo se
enguadram como sustentdveis, tém se adequado a este movimento, especialmente pela
relevancia do seu impacto ambiental e no incentivo ao consumo em excesso, como

exposto pelos inquiridos.

Assim, a pesquisa realizada é uma proposta como estudo para desenvolvimentos
futuros neste ambito, para poder identificar oportunidades para que a sustentabilidade
seja inerente a toda industria da moda e atribuida a todos que a consome. Poder
promover a partir dos beneficios do marketing experiencial, como o de construir uma
relacdo afetiva com os consumidores, para que eles possam cada vez mais consumir de

forma consciente e, consequentemente, amenizar os impactos ambientais.
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ANEXOS

ANEXO | — Questionario

Questionario

0 presente inquérito destina-se a um estudo para compreender o comportamento de consumo e
sustentabilidade no setor da Moda e os impactes da comunicagdo no consumidor.

Trata-se de uma dissertagcdo de Mestrado do curso de Comunicagdo em Design de Moda da
Universidade do Minho.

**Esta agdo possui fins académicos e é estritamente confidencial e andnima_ **
Agradeco que responda com sinceridade as questdes, que nao lhe tomario mais de 10 minutos.

Muito obrigado pela sua colaboragio e contribuigaal!

*Obrigatoria

1. Idade *

2. Genero*
Marcar apenas uma oval.
() Feminina

[ ) Maseulino

Ty

:' DOutra:

3. MNacionalidade *

4. Pais aonde vive "
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Escolaridade *
Marcar apenas uma oval.

(:) Ensino Fundamental / Ensino Basico (até 9" ano)
() Ensino Médio / Ensino Secundario (até 12° ano)
(::J Ensino Superior / Bacharelato ou Licenciatura
() Pés-gradugdo / Mestrado

(") Doutoramento

() outro:

Estado civil *

Marcar apenas uma oval.
() Solteiro

() casado

() pivorciado

( Vidvo

() outro:

Situagao profissional *
Marcar apenas uma oval.

() Trabalho por conta prépria
(:) Trabalho por conta de outrem
(__) Desempregado

() Reformado/aposentado
() Trabalhador estudante

() Estudante (tempo integral)

() outro:

Renda / Salaric mensal *

Marcar apenas uma oval.

() até €700
[ €701 - €1000

(€001 - €1500
[ J€1501 - £2000
() €2001 - €2500
(€250 - £3000
() acima de £3000
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Habitos & motivagdes no consumo de produtos de moda.

9. \Vocé tem preferéncia por comprar.. (escolha as opgoes) *

[ ] em loja fisica

[ ] no site da marca

: | em site de compras generalistas (por exemplo: Dot, Amazon, Alibaba)
[ ] pele Instagram

[ ] pele Facebook

[ ] por whatsapp

Outro: |

10. Aonde vocé costuma ir as compras? (escolha mais de uma opgao) *

ﬁ Lojas de Fast Fashion (ex.: Zara, Forever21, HEM etc.)
ﬁ Lojas de Marcas de Luxo (ex.: Louis Vuitton, Gucei, Prada etc.)
ﬁ Lojas de Departamento (ex.: El Corte Inglés)
|| Lojas de Moda Sustentavel
: Lojas de Sequnda Mao/ Brechd
|| Comércio local
|| Marca prépria
Outrat
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11. Quando vocé costuma ir as compras de roupas? *

Marcar apenas uma oval.

() Quando me apetece ou necessito
() Comego das estagbes

(") Epoca de Saldos

() Nao tem uma rotina de compra

) outro:

12. Em relagao ao consumo, vocé se considera uma pessoa que... *

Marcar apenas uma oval.

(__) compro pouco

—~

() S6 compro o que necessita

(") Exagero as vezes

() Compro compulsivamente

13. Qual e o significado da roupa para si? *

[ ] simboliza o ato de se vestir ou de ter algo para se vestir.
[ ] simboliza protecao.

[: Para a construgao e representagao da identidade pessoal.
["] Para melhorar a aparéncia.
[ ] simboliza status social.

E Representa aparéncia ocupacional/profissional.

Outro: ] -

14.  Qual & a sua logica de compra? *

Marcar apenas uma oval.

) Prefira comprar por quantidade (ter mais opcies de roupas e trocar sempre)

C) Prefiro comprar por qualidade (ter menos roupas e que duram mais tempo)
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15. Vocé costuma comprar roupa por guais motivos? (escolha as opgdes) *

[] Par necessidade.

|: Gosto de comprar roupa nova com frequéncia.

[ ] Goste de comprar o que esta na tendéncia.

|: Eu ja comprei roupa nova por influéncia de um amigo/amiga.

|: Eu j& comprei roupa nova por influéncia de um influenciador digital.

|: Eu ja comprei roupa nova por influéncia da acdo de marketing de uma marca.
|: Eu compro porque estd na promaogaa.

[ ] Para uma ocasido especifica.

Qutro: [

16. O que te influencia no ato da compra? (escolha as opgbes) *

| ] Come aroupa esta exposta na loja ou site.

[7] 0 atendimenta do vendedor.

[ ] A decaragsa da loja / layout do site.

[_f As propostas de looks prontos na loja / no site.

[__ A forma como a marca comunica o produto (redes sociais, revistas, site da marca, outdoor).
[ ] 0 suporte da marca no pés venda.

Qutro: [_

17.  Qual & a vida Util das suas roupas? *
Marcar apenas uma oval.

{1 ano ou menos
Ty

{ )za3danes

—
_J4aSanos

() 5 anos ou mais
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1B. Quantos por cento das roupas do seu armario vocé utiliza (aproximadamente)? *

Marcar apenas uma oval.

) 100%
_)75%
) s0%
[}

) menos de 25%

19. \oce ja comprou uma roupa e nunca a usou? *
Marcar apenas uma oval.

Ty
) Sim

) Nao

.,

20. O gue vocé costuma fazer com a roupa que nao usa mais? (escolha as opgdes) ®

| | Descarte

[ ] venda

| ] Fago doagdo

[ ] Troco com alguém

| | Reforme a roupa para criar uma nova

[ ] Deixo estar no armario

Qutro: l_

Consumo sustentavel

“Cansurmir de Torma sustentivel & quEHHO paramos & pentamos antes de COMPTar uma coiza. Utilizando coma e:empl::-a
COpra de urm casaco, antes A irfmog & Cormes § |I5i& davamasg PENAr RS E.Eguil'ﬂ.EB agpemr Sark que plEI’."lEﬂ Mearm de
cormprar isto? Serd que em casa ainda tenho varios casacos? Serd que poSSo COMPEar UM CESAco em segunda mao? Serd que
[s=b1ad EFOCAr UM Casaco 0 outra? E depbi& destas queslﬂes. 11 peme-bemns. que preclaamns. e de COMprar & casaca,
termos de verificar outros aspetos: Onde e como Tal feito este casaco? Como chegou até & esta loja? Se acharmes gue 8
forma coma fod produzida, distribuido e comercializado respeita os trabalhsdores & o meio ambiente entio & a opglo certa. ”
{fonte ddesermolvimento.com)

21. Qual é a sua satisfagdo em relagao ac consume de produto de moda? Vocé considera que a
forma do seu consumo & sustentavel? *

Nada satisfeito Muito satisfeite
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22, Vocé costuma comprar artigos de moda sustentavel? *
Marcar apenas uma oval.
) Sim
() hsveres

 JNaEo

23. O qguanto vocé se considera ligado/engajado as causas ambientais/isustentaveis *

nada engajado muite engajado

24.  Vocé tem vontade de mudar o seu habito de consumo para um mais consciente
sustentavel? *

Marcar apenas uma oval.
Y A

| 8im
 IN&e

() Eume considero um(a) consumidor{a) consciente

25. O guanto vocé considera que as marcas de moda estéo ligadosfengajados a causas
ambientais e sustentaveis *

nada sustentavel milita sustentdvel

141



Experiéncias com a marca de moda.

26. Quais os veiculos de comunicagio que vocé costuma utilizar para se INFORMAR sobre a
moda? {(escolha as opgdes) *

| Radio

| Tv

| Jornais

| Revistas

| Lookbook da marca
|| Desfiles de Moda
|| Redes Sociais
ﬁ YouTube
|| Podcast
i Blog de Moda
|| Sites das marcas

Outro: [

27.  Quais os veiculos de comunicagio que vocé costuma utilizar para BUSCAR artigos de
moda? {(escolha as opgdes) *

: Google/Sites de buscas
] Rlag de Mada
|| Instagram
; Facebook
|| Pinterest
: Revistas

Outre: —

28. Vocé acredita que a comunicagdo feita pelas marcas de moda geram ou incentivam.. *

Marcar apenas uma oval.
P b PR " 5
) aobter novos conhecimentos (sobre tendéncias, novas formas de usos, informagdes sobre
moda etc).
() avontade de comprar somente o que eu preciso.

 avontade de comprar o que eu ndo preciso.

| avontade de comprar mais.

:1 Outro:
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29. O gue vocé gostaria que as marcas de moda comunicassem? (escolha as opgdes) *

31.

|: Eu gosto do que ja comunicam, ndo mudaria nada.

|: Transparéncia sobre o processo de produgdo das roupas.
[] As certificagies que possui.

|: Engajamento com a sustentabilidade.

[ ] Responsabilidade social.

|: Quais os seus impactos no meio ambiente.

|: Como aumentar o uso dos seus produtos.

[_' 0 que fazer com as roupas nao usadas.

Outra: [

CGual tipo de comunicagio vocé prefere? *
Marcar apenas uma oval.

) Informativa / Expositiva (comunicagao informativa e direta por parte da marca)

Py

() Participativa (quando a marca inclui e envalve o consumidor na comunicagao)

.

() Experiencial {guando o consumidor vivencia experiéncias com a marca e seus produtos)

Vocé gostaria que as marcas comunicassem de forma a incentivar o consumao consciente? *
Marcar apenas uma oval.

) sim
.

() Nao

.

Muito obrigada peda sus participagio & contribuigsa!

Wivian Ono
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ANEXO Il - Transcrigdo das entrevistas

ENTREVISTA 1

Marca: Cuscuz Design

Entrevistada: Ana Mendes, fundadora e diretora criativa

Data: 24/11/2021

Videochamada on-line

Tema: os reflexos do marketing experiencial no consumo consciente

Parte 1 - Questdes de introdugdao para complementar as informacgdes gerais sobre a
marca.

1. Com suas palavras, qual é o propédsito da marca?

Objetivo da questdo: para além da informagdo disponivel na internet, perceber qual é o
ponto de visto por parte do proprietdrio em relagdo ao propdsito proposto para a criagdo
da marca.

Reposta: Basicamente mostrar as pessoas que é possivel com pouco dinheiro, sem ter
um impacto negativo no mundo e no ambiente. A Cuscuz é um laboratério,
basicamente, tudo que ndés vamos fazemos é uma experiencia, € mostrar nossas
experiéncias e mostrar que conseguimos encontrar formas mais eficientes do que a
natureza nos da, sem destruir, sem ser nés a retirar da natureza. Imagina, tudo o que
usamos é natural, mas ndo fomos nds a tirar da natureza, temos pedacos de madeira
gue sdo de arvores, mas ndo fomos nés a retirar. Como nds somos de um meio pequeno,
de X em X tempos, as arvores devem ser podadas, ndo crescem eternamente, sempre
gue existe esse tempo de mudanca de terreno, as préprias pessoas donas querem fazer
parte do projeto de alguma forma, entdo elas prdprias antes de irem descartar vao nos
entregar a casa.

2. Quem é o publico-alvo da marca?

Objetivo da questdo: obter informagdes sobre o perfil do consumidor que adquire os
produtos da marca.

Reposta: Quem compra mais sdo as pessoas mais velhas, o saldrio que as pessoas
recebem em Portugal, pelo menos os mais jovens, nem sempre conseguem comprar
esse tipo de produto. O jovem ndo tem muito poder de compra em Portugal, por isso
gue no inicio eu pensava que os jovens da moda que iriam comprar, na verdade os
velhinhos que gostam da questdao manual. Inicialmente, a faixa etaria que consumia era
partir de 50 anos, sdo aqueles que tem o poder de compra.

Parte 2 — Questdes relacionadas a gestao da sustentabilidade

3. Qual é o objetivo da marca em estar envolvido com a sustentabilidade?
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Objetivo da questdo: verificar os motivos que fizeram a marca incluir a sustentabilidade
em seu negocio.

Resposta: A questdo do plastico, usamos acrilico num objeto que criamos para Bienal de
Design, o mondculo, o qual leva uma parte o acrilico. Perto de onde meus pais moram
existe uma zona industrial, o que fazemos é passar nos armazéns e perguntamos o que
tem de lixo e buscamos o que nos interessa. Nos fomos em um armazém que tem acrilico
e pedimos o que tinham para nos dar, a ideia é aproveitar ao maximo e nao haver
qualquer descarte. Nés ndo descartamos a utilizacdo de qualquer material, inclusive do
plastico. A Unica coisa que nds ndo aceitamos é que haja uma utilizacdo em demasia. O
plastico apareceu e veio para nos ajudar, facilita para imensas coisas. O problema é o
gue é feito depois, nds ndo opomos a utilizacdo de qualquer material, sé opomos aos
exageros destes materiais. Imagina, a madeira é algo que foi totalmente descartada e
gue ndo passou por nenhum processo quimico, € um processo natural, ndo vejo
qgualquer problema nessa utilizacdo, mas quando é algo que é transformado e que no
seu processo libera tantas toxinas para o ambiente, quando é demais vai degradar o
planeta.

Basicamente, comeg¢amos a utilizar a madeira, mas ao longo do tempo temos
acrescentado outros materiais. Comeg¢amos a utilizar a borra de café também nos 6culos
e brincos. N3ao descartamos a utilizacdo de outros materiais, a nossa primeira
preocupacdo é usar algo natural e os outros que a gente possa vir a utilizar que traga
um impacto muito reduzido. E a questdo da reciclagem é algo que tentamos fugir ao
maximo, nds ndo somos contra a reciclagem, mas também nés ndao somos super a favor,
porque o nosso processo é de reutilizacdo, ou seja, ndo passa por aqueles processos
todos que ha uma transformacdao da matéria, porque quando ha a transformacao da
matéria, ha a introducao de quimicos, quando ha esse processo as fabricas vao libertar
as toxinas para o nosso ambiente. Nos defendemos é que ao maximo temos que ver o
potencial do material e vamos reutilizar o maximo o que conseguimos e quando
realmente nds conseguimos, a palavra final é a reciclagem, mas nunca a primeira,
porque o que eu percebi quando entrou essa onda da sustentabilidade é que o principal
das pessoas é a reciclagem, esquecem-se que na verdade hd muita coisa pode ser feita
antes de chegar a reciclagem, até o préprio habito das pessoas, como a reducdo do
consumismo, comprarem menos, mas com mais qualidade do que a quantidade.

4. Indique o quanto a marca esta satisfeita em relagdo as suas praticas sustentaveis?
(em uma escala de 1 a 5, sendo 1 nada satisfeito e 5 muito satisfeito)

Objetivo da questdo: a partir da escala de Likert compreender qual é a autoavaliagdo da
marca em relagdo as suas prdticas sustentdveis.

Resposta: avalia-se como 5, como muito satisfeito.

5. A marca tem conhecimento sobre os ODS (Objetivos de Desenvolvimento
Sustentavel) propostos na Agenda 2030 pela ONU? Como a marca coloca em pratica
o Objetivo que trata sobre a “Producao e Consumo Sustentaveis”?

ODS 12>> https://unric.org/pt/objetivo-12-producao-e-consumo-sustentaveis/

145


https://unric.org/pt/objetivo-12-producao-e-consumo-sustentaveis/

Objetivo da questdo: verificar o conhecimento da marca em relagdo as diretrizes
propostas pela ONU na Agenda 2030, a qual tem a finalidade de incentivar e integrar a
sustentabilidade nas empresas. Assim como, ter o conhecimento das prdticas realizadas
pelas empresas referente ao objeto de desenvolvimento sustentdvel que trata sobre a
producdo e o consumo sustentadvel.

Reposta: Ndo, por acaso ndo. Se praticamos é de forma espontanea.

Parte 3 — Questdes sobre as perspectivas da marca em relagdo ao Comportamento de
Consumo

6. Como acredita ser o comportamento de consumo hoje? Qual é a experiéncia de
compra que seus clientes buscam atualmente? Quais sao as suas motivagoes e
habitos no momento da compra? Estdo mais orientados por compras em
quantidade ou por qualidade?

Objetivo da questdo: analisar qual é a percepcdo da marca em relagGo ao
comportamento de consumo, a fim de obter informagcbes de como o mercado consome
nos dias de hoje.

Resposta: Eu acho que nessas épocas especiais, por exemplo o Natal, tentam procurar
mais marcas sustentaveis ou pequenas, mas no dia a dia continuam igual. Quando se
trata de um dia especial, ou alguém faz aniversarios, vao buscar aquela marca, ndo vai
ao shopping. Existe uma mudanca e essa mudanca estd a acontecer aos pouquinhos, o
facto de quando hd um presente especial e pensarem em comprar de marcas X e ndo de
ir ao shopping ou no fast fashion, ja €é uma mudanca. Percebe que o publico vé um valor
especial a marcas sustentaveis.

7. Acredita que o consumidor de hoje vé valor em marcas sustentaveis?

Objetivo da questdo: a partir da visGo da marca obter informag¢bes sobre a
representatividade do mercado de moda sustentdvel.

Resposta presente na questdo anterior.

8. Como a marca acredita que o comportamento de compra do consumidor impacta
na sustentabilidade?

Objetivo da questdo: verificar se a marca tem a consciéncia de que o comportamento de
consumo pode interferir na sustentabilidade e qual a sua percepg¢@o nesse sentido.

Resposta: O que eu e as marcas pequenos tentamos ao maximo é transmitir ao
consumidor esses valores de consumir melhor e menos, de pensar 3 ou 4 vezes antes de
comprar algo e como que é esse algo, se esse algo trouxer mais qualidade de vida é
melhor. Agora ha muita gente a pensar assim, sé que a questdo do dia a dia, a correria
acaba por estragar este habito, por isso que elas depois tentam se desculpar nestes
momentos mais especiais.
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Parte 4 - Questoes sobre as estratégias de comunicacdo da marca
9. Quais sao as principais estratégias de comunicagao utilizadas pela marca?

Objetivo da quest@o: conhecer quais sdo as estratégias de comunicac¢do utilizada pela
marca e o seu impacto.

Resposta: Os canais digitais sdo importantes, sem eles ndo venderiamos nada, até
porque ndo temos loja prdpria e com a pandemia, as lojas que vendiam nossos produtos
fecharam todas, entdo foi a salvacdo e trouxe uma mudanca na sociedade, até mesmo
quando as coisas acalmaram, acho que em primeiro pensam em comprar online e se por
acaso passarem na rua, podem comprar, hoje o pensamento é mais online do que fisico.
Nesse periodo tive que mudar o site.

Nés somos muito de receber as pessoas, o atelier é na casa dos meus pais, nos
estdvamos habituados a receber |4 e agora ndo podemos receber as pessoas, por isso
trocamos, comegamos a fazer mais lives, a postar mais fotografias do processo, a estar
mais ativo a nossa imagem do que antes, porque as pessoas podiam ir ao atelier. Foi o
nosso lado pessoal que comegou a entrar mais no digital.

Comunicar aquele publico que eu acho que é a imagem da marca, ou aquela que eu
queria que fosse, como eu queria incentivar os jovens, mas nao queria perder a faixa
etdria mais velha, por isso partilho para eles também. E tentar chegar ao maximo a toda
gente e nao fechar a um nicho. Eu quero transmitir a todas as faixas etarias e todos os
grupos sociais, a Unica coisa que eu quero que sejam “cool”.

10. A marca acredita no poder da comunicag¢ao no incentivo ao consumo sustentavel?
Se sim, como é a comunica¢ao da marca para promover a compra sustentavel do
consumidor?

Objetivo da questdo: obter uma visdo critica da marca com o objetivo de analisar sobre
a sua consciéncia sustentdvel e se ela tem a percep¢do do seu papel em incentivar o
consumo sustentdvel.

Resposta: Enquanto uma parte das marcas antes de mostrar o produto, mostram a
palavra sustentabilidade. Eu quero fazer o contrario, elas verem o produto e refletirem
sobre o produto e depois perceberem que o produto é sustentavel. Os produtos
sustentdveis, esteticamente ja tem aspectos de produto sustentavel, entdo quero
guebrar essa barreira, isto é ter um produto sustentdvel, um produto super
contemporaneo e que nao tem o aspecto que as pessoas esperam ser do padrao, é
possivel ter algo que ndo tem o aspecto de sustentavel. O que também é interessante,
por exemplo, eu acho que mudei o pensamento do consumidor de outra forma, as
pessoas pegam nos 6culos e veem que sdo super leves e causa uma espécie de panico
pois pode ser fragil, mas ndo sdo assim tdo frageis, pois conseguimos utilizar madeiras
que sao mais flexiveis que ndao partam e utilizamos entre outras técnicas, o facto de
pensarem nisso requer mais cuidado com este objeto do que com um outro qualquer
gue eu compro por um preco mais reduzido, sé o facto de mudar esse pensamento

147



enfim, € uma missdao cumprida. Outra coisa também, se por acaso acontecer de
estragarem, partirem uma haste, algo que ndo é tao fdcil assim, mas se acontecer, nds
podemos reparar, vamos tentar ao maximo concertar o objeto para assim o objeto
tenha um ciclo de vida maior. Assim sdo praticas de levar para o consumidor de reduzir
o0 maximo do maximo o descarte e de aumentar o ciclo de vida dos materiais. Devia estar
mais explicito no site.

11. A marca procura utilizar o marketing experiencial como estratégia diferenciada
para promover o consumo sustentavel?

Objetivo da questdo: analisar se a marca tem conhecimento sobre o marketing
experiencial e se utiliza desta ferramenta como uma de suas estratégias para promover
0 consumo sustentdvel.

Resposta: Nos recebemos as pessoas em casa, se vocés mandassem mensagem, a gente
ia marcar e iam la. Tentamos fazer isso, em vez de abrir a porta da nossa, levamos as
coisas da nossa casa para esses eventos (Moda Lisboa, Portugal Fashion), portanto,
conseguimos por chegar a mais pessoas. Na Moda Lisboa foi uma loucura, era toda
gente a querer experimentar, meu pai estava a cortar Oliveira e eram pessoas sair das
bancas a cheirar Oliveira. Como o workshop levaria muito tempo, fizemos em formato
de Live Atelier (tipo Atelier ao vivo), mas sabiamos que as pessoas iam querer
experimentar, entdo ja iamos preparados, esta aqui o material e pode comecar. Nés nao
temos qualquer problema com isso, em ocultar o nosso processo.
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ENTREVISTA 2

Marca: SIZ brand

Entrevistada: Raquel Rodrigues, cofundadora e codiretora criativa

Data: 30/11/2021

Videochamada on-line

Tema: os reflexos do marketing experiencial no consumo consciente

Parte 1 - Questdes de introdugdo para complementar as informagdes gerais sobre a
marca.

1. Com suas palavras, qual é o propdsito da marca?

Objetivo da questdo: para além da informagdo disponivel na internet, perceber qual é o
ponto de visto por parte do proprietdrio em rela¢Go ao propdsito proposto para a cria¢éo
da marca.

Reposta: O propdsito da SIZ é criar roupas sustentdveis e cool ao mesmo tempo, consiga
chegar ao mdaximo de pessoas possivel, sem atacar o planeta e sem fazer o mal as
pessoas que trabalham conosco. Sermos o mais sustentdvel ambiental e em termos
humanos.

2. Quem é o publico-alvo da marca?

Objetivo da questdo: obter informagbes sobre o perfil do consumidor que adquire os
produtos da marca.

Reposta: Mulheres entre os 25 a 50 anos, por conta do poder de compra. Nés tentamos
ndao fechar muito em termos de publico-alvo. Vende prioritariamente para o
estrangeiro, este ano comegamos a vender um bocadinho mais em Portugal, mas tem
vendido mais no estrangeiro por estar em plataformas de marketplaces que sdao no
estrangeiro (Estados Unidos, Finlandia, Italia e Franga).

Parte 2 — Questoes relacionadas a gestao da sustentabilidade
3. Qual é o objetivo da marca em estar envolvido com a sustentabilidade?

Objetivo da questdo: verificar os motivos que fizeram a marca incluir a sustentabilidade
em seu negaocio.

Resposta: A entrevistada responde a esta questdo, primeiramente quando explica o
propdsito da marca e na pergunta seguinte em que faz a sua autoavaliacdo quanto as
praticas sustentaveis da marca.

Além disso, no conteldo exposto no site Marcas Portuguesas, hd mais informacoes
referente a questdo.
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“A marca SIZ® foi criada como um projeto em que as fundadoras pudessem realmente
exteriorizar as suas ideias. Para além disso, foi projetada para ser algo com significado,
algo que, para além de bonito, servisse a sociedade e 0 nosso planeta.

A producdo da marca SIZ® é sempre feita de forma consciente e ética, em pequenas
guantidades ou por encomenda para nao criar excesso de stock.

As pecas da marca SIZ® sdo confeccionadas tanto no atelié pelas prdprias fundadoras e
designers, como por um atelié de costura local, onde os trabalhadores sao justamente
remunerados e tratados com toda a dignidade. Os tecidos utilizados na marca SIZ® sao
criteriosamente escolhidos, depois de muita pesquisa e testes, de forma a ndo s6 serem
uma mais-valia esteticamente como também estarem de acordo com o ethos da marca.
As pecas da marca SIZ® sdo produzidas exclusivamente com opc¢des sustentaveis, desde
tecidos organicos, a restos de producdes de fabricas nacionais (materiais que
eventualmente seriam deitados fora, sendo desta forma aproveitada toda a energia e
material originais ja gastos com estes tecidos, evitando mais desgaste dos recursos da
Terra).

Para além disso, o mais importante para a marca SIZ® é que cada colecdo sirva para
expor uma problematica que seja importante dar a conhecer e ajudar a resolver — seja
o aquecimento global, o consumo excessivo de plastico e a sua contribuicdo para a
poluicdo dos oceanos, seja o preocupante descongelamento dos glaciares. Esperam
assim estar a fazer a diferenca ao contribuir para o esclarecimento de alguns assuntos
que tém de ser tratados o quanto antes se queremos preservar o planeta que
habitamos.

O compromisso com a sustentabilidade e a preservacao do planeta ndo fica apenas pelas
pecas em si. Para além de todo um processo de producdo sustentavel, existem outros
pormenores igualmente importantes que as fundadoras ndo deixam ficar para tras — as
encomendas da marca SIZ® sdo sempre enviadas em envelopes biodegradaveis e
combustdveis, os catdlogos e panfletos sdo impressos em papel reciclado, com tintas
organicas, e os cartdes de visita e etiquetas das pecas sao feitos a partir de desperdicios
de t-shirts.”

4. Indique o quanto a marca esta satisfeita em relagao as suas praticas sustentaveis?
(em uma escala de 1 a 5, sendo 1 nada satisfeito e 5 muito satisfeito)

Objetivo da questdo: a partir da escala de Likert compreender qual é a autoavaliagdo da
marca em relagdo as suas prdticas sustentdveis.

Resposta: avalia como 4 (bem satisfeita), pois nunca estamos completamente satisfeitos
porque sempre que pudermos sermos melhores, apesar de estarmos contentes com o
ponto em que estamos, estamos sempre a aprender novas técnicas, sempre a melhor,
nds sempre tivemos packaging que usava plastico e agora passamos a utilizar
embalagem biodegradaveis. Nos estdvamos contentes com as nossas etiquetas e
podemos melhorar.

150



5. A marca tem conhecimento sobre os ODS (Objetivos de Desenvolvimento
Sustentavel) propostos na Agenda 2030 pela ONU? Como a marca coloca em pratica
o Objetivo que trata sobre a “Producdo e Consumo Sustentaveis”?
ODS 12>> https://unric.org/pt/objetivo-12-producao-e-consumo-sustentaveis/
Objetivo da questdo: verificar o conhecimento da marca em relacdo as diretrizes
propostas pela ONU na Agenda 2030, a qual tem a finalidade de incentivar e integrar a
sustentabilidade nas empresas. Assim como, ter o conhecimento das prdticas realizadas
pelas empresas referente ao objeto de desenvolvimento sustentdvel que trata sobre a
produgdo e o consumo sustentdvel.

Reposta: sim, estamos vir a aprender, vir a ter a aula sobre o tema, ndo somos
completamente peritas, mas estamos a aprender cada vez mais.

Parte 3 — Questdes sobre as perspectivas da marca em relagdo ao Comportamento de
Consumo

6. Como acredita ser o comportamento de consumo hoje? Qual é a experiéncia de
compra que seus clientes buscam atualmente? Quais sao as suas motivagoes e
habitos no momento da compra? Estdo mais orientados por compras em
quantidade ou por qualidade?

Objetivo da questdo: analisar qual é a percep¢do da marca em relagdo ao
comportamento de consumo, a fim de obter informacdes de como o mercado consome
nos dias de hoje.

Resposta: no geral hd mais pessoas que nao percebem bem a diferenca entre pequenas
marcas, marcas sustentdveis e fast fashion. Em relacdo aos nossos clientes, sdo as
pessoas que percebem a diferenca, percebem porqué os nossos precos sao mais caros,
percebem de onde vem os nossos materiais, onde as pecas sdo feitas, percebem que ai
que estd a diferenca e por exemplo, muitos dos nos compradores ndo fazem uma
compra Unica, voltam a comprar na préxima colecdo, acho que esta ai as duas diferencas
dos nossos compradores, sdo aqueles que nds estamos a trabalhar, pois sdo pessoas
gue sdo conscientes, mas ha aquelas que ainda ndo sdo consciente e estamos a tentar
trabalhar nisso e a conscientiza-los. Nds ndo fazemos sé roupas, gostamos também de
criar conteudo para além da roupa para também tentar conscientizar porque senao ndo
conseguimos vender roupa, estar sé a fazer roupa sustentdvel, mas sem tentar mudar a
mentalidade, fica dificil de vender as roupas. Nés também criamos os blogs e algumas
histérias informativas.

7. Acredita que o consumidor de hoje vé valor em marcas sustentaveis?

Objetivo da questdo: a partir da visGo da marca obter informacdes sobre a
representatividade do mercado de moda sustentdvel.

Resposta: acho que cada vez mais vamos andar nesta direcdao, em Portugal ndo tanto,
esta a comegar a ter um nicho pequenino de talvez comegar achar que é moda, mas
fala-se nisso, mas nao ha quem queira investir em comprar. Algumas pessoas falam e
compartilham no Instagram sobre moda sustentavel, mas ndo se vé tanta gente a
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comprar. Ha algumas pessoas que seguem influencer que falam sobre isso, mas ai ndo
sei se compram. No estrangeiro ja eu vejo realmente que seguem um lifestyle mais
sustentdvel e que investem mais em moda sustdvel e nossos clientes devem ser pessoas
mais assim, por isso nés vendemos mais no estrangeiro e ndo para Portugal. Eu acho
gue 0s nossos clientes portugueses ndo se preocupam tanto com a sustentabilidade,
mas porque acham a roupa bonita e por acaso é sustentavel, ndo tanto por a marca ser
sustentdvel. Estamos a caminhar devagarinho, ndo tanto em Portugal, mas na Europa,
Estados Unidos.

8. Como a marca acredita que o comportamento de compra do consumidor impacta
na sustentabilidade?

Objetivo da questdo: verificar se a marca tem a consciéncia de que o comportamento de
consumo pode interferir na sustentabilidade e qual a sua percepgdo nesse sentido.

Resposta: Acho que impacta muito. Nés até tentamos sempre dizer na forma de abordar
o Black Friday e Cyber Monday sempre numa mensagem do consumo consciente, nés
acabamos sempre por dizer nas Newsletter para consumir conscientemente, damos
sempre a dica de escolherem bem primeiro, sé comprar se quiserem mesmo, para além
disso, temos varios programas em nosso site que ajudam a isso, podem trocar roupas
usadas por descontos, podem devolver passados alguns anos pegas da SIZ , tentamos
conscientizar nesse sentido, menos é mais, qualidade é melhor que é qualidade. O
consumidor precisa perceber que mais vale uma peca boa que dura mais tempo, do que
muitas pecas malfeitas, feitas em mas condi¢des, por pessoas mal pagas que se calhar
ndo vao durar e as pessoas nem sequer vao usar por muito tempo por comprar por
impulso, tentar por exemplo informar quais sdao as consequéncias das suas compras,
antes de comprarem.

Parte 4 - Questoes sobre as estratégias de comunicagdo da marca
9. Quais sao as principais estratégias de comunicagdo utilizadas pela marca?

Objetivo da questdo: conhecer quais sGo as estratégias de comunicacgdo utilizada pela
marca e o seu impacto.

Resposta: Nos trabalhamos mais o site, instagram, a newsletter, temos a conta do
spotify que estd um pouco parada, mas para cada colecdo fazemos uma playlist e
costumamos partilhar no site e no instagram as musicas que inspiraram a colecdo para
criar mais conexdao com o consumidor, ndo sei se ajuda ou ndo, mas pelo menos
tentamos. No Pinterest, as vezes colocamos a nossa cole¢ao e usamos para inspiragao
do moodboard, ndo usamos tanto para conexdo com o consumidor. NGs usamos mais o
instagram, no facebook ndo tem muito engajamento. Nas newsletters temos muitas
aberturas, alguns cliques, ndo temos muitas compras a partir da newsletter, mas pelo
menos chegamos as pessoas.
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10. A marca acredita no poder da comunicag¢ao no incentivo ao consumo sustentavel?
Se sim, como é a comunicagao da marca para promover a compra sustentavel do
consumidor?

Objetivo da questdo: obter uma visdo critica da marca com o objetivo de analisar sobre
a sua consciéncia sustentdvel e se ela tem a percep¢do do seu papel em incentivar o
consumo sustentadvel.

Resposta: Através das newsletter, pelos blogs — ndo conseguimos criar tantos blogs
assim como gostariam. As vezes tentamos criar campanhas, como a campanha em que
plantamos as arvores e isto esta sempre a correr, nds também ja fizemos uma limpeza
nas praias. Fizemos uma revista digital em que abordamos diversos temas. Tentamos
desenvolver artigos com outras pessoas que saibam de outros temas para termos
conexoes.

11. A marca procura utilizar o marketing experiencial como estratégia diferenciada
para promover o consumo sustentavel?

Objetivo da questdo: analisar se a marca tem conhecimento sobre o marketing
experiencial e se utiliza desta ferramenta como uma de suas estratégias para promover
0 consumo sustentdvel.

Resposta: nenhuma de nds temos qualquer curso ou experiéncia em marketing, estamos
fazendo o que precisamos e aventurando, por isso tudo que fazemos é por instinto. O
gue nés fazemos em termos marketing é ajudar com a sustentabilidade, quando nos
apresentam alguma oportunidade, aproveitamos a oportunidade, o sell 1 e buy 1 é um
projeto que conhecemos e percebemos que era bom para nds e por isso,
implementamos no site. Temos a campanha das arvores, em parte é marketing e em
parte ajuda no bem do planeta, ndo sabemos se as pessoas compram as nossas roupas
s6 porque nds plantamos uma arvore, mas mostramos que nos preocupamos com o
planeta, quando a pessoa faz a compra nds enviamos um e-mail a contar que plantamos
uma arvore. Temos esse cuidado de juntar a sustentabilidade com o marketing.
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ENTREVISTA 3

Marca: Wayz for Life

Entrevistado: Pedro Magana, co-fundador

Data: 20/12/2021

Videochamada on-line

Tema: os reflexos do marketing experiencial no consumo consciente

Parte 1 - Questdes de introdugdao para complementar as informago6es gerais sobre a
marca.

1. Com suas palavras, qual é o propdsito da marca?

Objetivo da questdo: para além da informagdo disponivel na internet, perceber qual é o
ponto de visto por parte do proprietdrio em rela¢do ao propdsito proposto para a cria¢éo
da marca.

Reposta: é ajudar as pessoas a ter uma vida mais consciente, mais de acordo com aquilo
que s3o, de acordo com seus sonhos, suas vontades. E fazer com que as pessoas tenham
essa coeréncia entre aquilo que sdo e aquilo que fazem na vida e que nao se deixem
levar por questdes muitas vezes familiares, da sociedade, para caminhos que sdo
aqueles e que levem uma vida mais infeliz. A marca se chama Wazye, portanto todos
nds temos a oportunidade de escolher o melhor caminho.

2. Quem é o publico-alvo da marca?

Objetivo da questdo: obter informagbes sobre o perfil do consumidor que adquire os
produtos da marca.

Reposta: no inicio mais homens e cada vezes mais mulheres, metade dos clientes sao
portugueses. Temos muitos clientes estrangeiros a comprar em Portugal. “Os nossos
clientes tém entre 25 e 45 anos e sdao homens (45%) e mulheres (55%), maioritariamente
Portugueses, Franceses, Alemaes e Belgas, apesar de termos clientes de mais de 15
Paises diferentes, na Europa e América do Norte. Adquirem as Wayz online (45%) e nas
lojas fisicas (55%) de Porto e Lisboa, quando nos visitam.” (site perfil empreendedor)

Parte 2 — Questoes relacionadas a gestao da sustentabilidade
3. Qual é o objetivo da marca em estar envolvido com a sustentabilidade?

Objetivo da questdo: verificar os motivos que fizeram a marca incluir a sustentabilidade
em seu negaocio.

Reposta: O objetivo é criar sapatilhas de forma ética, implica de uma forma sustentavel
(uma palavra que ndo usamos muito porque é sempre dificil dizer o que é ou ndo
sustentavel), portanto preferimos dizer de forma ética, utilizando materiais locais e
produzindo localmente e sendo ao mesmo tempo transparente, e obviamente os
materiais que usamos sdo reciclados, biodegradaveis ou materiais amigos do meio
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ambiente, portanto produzir com menor pegada ecoldgica, e promover um estilo de
vida sustentavel, mais consciente, mais responsavel ecologicamente, para nds e para
guem nos seguem.

4. Indique o quanto a marca esta satisfeita em relagdo as suas praticas sustentaveis?
(em uma escala de 1 a 5, sendo 1 nada satisfeito e 5 muito satisfeito)

Objetivo da questdo: a partir da escala de Likert compreender qual é a autoavaliagdo da
marca em relagdo as suas prdticas sustentdveis.

Resposta: eu diria 4 (bem satisfeito), nunca estamos totalmente satisfeitos, se tiver
satisfeito a nossa missdao acabava aqui, ndo é o caso, ha ainda muita coisa para fazer,
mas também estamos satisfeitos porque produzimos um produto de qualidade, é
realmente algo em que a qualidade, a forma como sdo feitos estdo 1a, ndo estamos a
enganar ninguém, as pessoas estdo a pagar algo justo.

5. A marca tem conhecimento sobre os ODS (Objetivos de Desenvolvimento
Sustentavel) propostos na Agenda 2030 pela ONU? Como a marca coloca em pratica
o Objetivo que trata sobre a “Produgao e Consumo Sustentaveis”?
ODS 12>> https://unric.org/pt/objetivo-12-producao-e-consumo-sustentaveis/
Objetivo da questdo: verificar o conhecimento da marca em relagdo as diretrizes
propostas pela ONU na Agenda 2030, a qual tem a finalidade de incentivar e integrar a
sustentabilidade nas empresas. Assim como, ter o conhecimento das prdticas realizadas
pelas empresas referente ao objeto de desenvolvimento sustentdvel que trata sobre a
produg¢do e o consumo sustentdvel.

Reposta: sim, nds temos desses SDG o de consumo sustentdvel e consciente, as
producdes locais, a descentralizacdo da producdo, a circularidade, nds estamos também
a trabalhar nesse assunto, em uns estamos melhores do que em outros, mas sao coisas
gue nos preocupam e que fazem parte desde o inicio, a forma como desenvolvemos o
projeto mesmo sem ter conhecimento desses objetivos ja incluiamos grande parte dele.
Recentemente, nds fizemos a descarbonizacdo da nossa pegada e temos o selo de
“Carbon Neutral Brand”, nés fizemos um trabalho com uma agéncia espanhola que nos
fez o célculo da pegada ecoldgica. Temos essa preocupacao em medir, perceber o nosso
impacto e tentar compensa-lo através desses programas que as Na¢des Unidas colocam
a disposicao das marcas para poder compensar a sua pegada.

Parte 3 — Questoes sobre as perspectivas da marca em relagao ao Comportamento de
Consumo

6. Como acredita ser o comportamento de consumo hoje? Qual é a experiéncia de
compra que seus clientes buscam atualmente? Quais sao as suas motivagoes e
habitos no momento da compra? Estdao mais orientados por compras em
quantidade ou por qualidade?

155


https://unric.org/pt/objetivo-12-producao-e-consumo-sustentaveis/

Objetivo da questdo: analisar qual é a percep¢do da marca em relagdo ao
comportamento de consumo, a fim de obter informagbes de como o mercado consome
nos dias de hoje.

Resposta: o comportamento de compra é muito complexo e muito simples, a maior
parte das pessoas compram uma coisa porque gostam, se identificam com a marca, por
mais que a marca acrescente valor como sustentabilidade, transparéncia, local de
produgdo, as pessoas compram se gostam, é bonito e pronto, estas coisas sao um extra,
portanto é bonito, gosta do conceito da marca, é portugués, isso tudo sdo coisas que
vem como segundos argumentos que ajudam as pessoas a se convencer-se a medida
gue vao descobrindo a marca e depois comprando, portanto isso sdo tudo passos que
vdo dando, mais ou menos o que percebemos que as pessoas vao muito por ai, antes da
sustentabilidade esta o bonito, depois had pessoas que vao pelo preco que vao pagar,
nossas sapatilhas custam das mais caras €150, as mais baratas andam a volta de uns
€100 e quando em promocdo vao a uns €80, portanto é um preco alto, as pessoas
guando olham pensam e dizem se vale a pena investir ou ndo. Quando as pessoas veem
0 prego que vao pagar, interessam por perceber o que é a marca, tem este prego, tem
esta qualidade, tem esta histodria, é fabricado aqui ou ali, tudo isso é importante, por ser
portuguesa, o fato de ser uma producao local, ndo estamos a produzir na China ou no
oriente para mandar vir a Europa, tudo isso sdo coisas que nota-se, mas nao é a primeira
razao da compra, essa é como sempre foi agora, o comportamento de natureza
emocional, gosta ou ndo gosta, a maioria das pessoas que vem aqui ndo perguntam se
sdo assim ou assado, ha alguns que fazem, mas essencialmente porque gostam dos
modelos, o design continua a ser fundamental. Nota-se cada vez mais a valorizac¢ao da
qualidade, o problema que nem sempre é acessivel, também passa por as pessoas a
perceberem, nds temos estes dados que cada portugués gasta em média €75 em um
par de sapato e os nosso custam o dobro e sabemos que cada europeu compra em
média 4 pares de sapatos por ano, se nds pensarmos nisto, se calhar ndao é preciso
comprar 4, comprar 3 ou 2 e compra melhor, trata deles, faz com que eles durem mais,
acho que essa mudanga comportamental que marcas e consumidores temos que
trabalhar para que as pessoas paguem um valor justo, por um produto que tenha
gualidade e esse produto seja utilizado varias vezes e ndo fique no armario e comprar
menos por impulso, comprar menos em campanha de Black Friday que sdao muitas vezes
ficticias, portanto ha muitas coisas que nds podemos adotar e podemos pensar em dizer
aos clientes, o impacto do consumo atual é esse e ha alternativas melhores.

7. Acredita que o consumidor de hoje vé valor em marcas sustentdveis?

Objetivo da questdo: a partir da visGo da marca obter informacdes sobre a
representatividade do mercado de moda sustentdvel.

Resposta: acho que sim, acho que as pessoas procuram alternativas as marcas de fast
fashion, e sempre que podem acabam por pagar um extra que essas marcas pedem,

porque ndo conseguem ter os mesmos custos e tem que ter pregos mais altos.

8. Como a marca acredita que o comportamento de compra do consumidor impacta
na sustentabilidade?
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Objetivo da questdo: verificar se a marca tem a consciéncia de que o comportamento de
consumo pode interferir na sustentabilidade e qual a sua percepgdo nesse sentido.

Resposta: para um consumidor se informar, as marcas tém que cada vez mais
disponibilizar a informacdo da forma como produzem, onde produzem, com que
materiais, tudo isso € um processo em que a marca se abre a um cliente para mostrar
como funciona e como fabrica os seus produtos e isso faz com que o cliente tenha mais
facilidade em se interessar por isso, e acabar por preferir marcas que comunicam de
forma transparente. Obviamente tem que se adquirir o habito de perceber onde que
isto é feito, como é feito, mas isso € uma questao de muitas vezes da nossa experiencia
de compra, nds comecarmos a perceber aquilo que é bom e aquilo que ndo é bom, se
nds consumidores sancionar aqueles que produzem produtos que nao prestam, ia
perceber que comprar este produto ia gastar o mesmo que comprar um produto de
qualidade, portanto acabaremos a comprar menos e melhor. Obviamente tudo isso é
muito racional, acho que hd uma natureza emotiva na compra, nés ndo compramos
somente por necessidade, portanto had que pensar sempre que ha um lado emocional
na compra que nunca vai deixar de ser assim.

Parte 4 - Questdes sobre as estratégias de comunicagdo da marca
9. Quais sdo as principais estratégias de comunicagao utilizadas pela marca?

Objetivo da questdo: conhecer quais sdo as estratégias de comunicagdo utilizada pela
marca e o seu impacto.

Resposta: o melhor investimento ndo é o Instagram, o Instagram perdemos dinheiro, é
muito dificil rentabilizar o Instagram, ele tem que ser combinado com muitas outras
formas de comunicar para que o ponto de contacto do cliente com a marca seja
multiplicado com jornais, revistas, eventos, parcerias com outras marcas, lojas, parcerias
com outras pessoas.

10. A marca acredita no poder da comunicag¢do no incentivo ao consumo sustentavel?
Se sim, como é a comunica¢dao da marca para promover a compra sustentavel do
consumidor?

Objetivo da questdo: obter uma visdo critica da marca com o objetivo de analisar sobre
a sua consciéncia sustentdvel e se ela tem a percep¢do do seu papel em incentivar o
consumo sustentdvel.

Resposta: Nds tentamos chamar atengao para a forma como produzimos, tentamos ser
completamente transparente relativamente ao nosso processo fabrico, os materiais que
usamos, depois tentamos a nivel visual para que a marca tenha uma boa imagem,
porque isso é fundamental para que os clientes possam gostar da marca, tem que haver
uma coeréncia de imagem, também ao mesmo tempo a comunicagao deve ser coerente
com aquilo que é o universo da marca, tem que haver um conjunto de coisas que fazem
sentido umas com as outras e que passam uma identidade, passam uma imagem de
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marca que é aquela que queremos fazer passar para os clientes e sobretudo alinhado
com o propdsito inicial da marca que é esse lado que é mais a histéria da marca, no
fundo ajuda a manter esta coeréncia, esta aqui uma narrativa que é comum a Wayze
gue passa desde do design do produto, até a forma como comunicamos, as fotografias,
ao packaging, as decisdes que tomamos e no fundo tem que tudo estar alinhado.

11. A marca procura utilizar o marketing experiencial como estratégia diferenciada
para promover o consumo sustentavel?

Objetivo da questdo: analisar se a marca tem conhecimento sobre o marketing
experiencial e se utiliza desta ferramenta como uma de suas estratégias para promover
0 consumo sustentdvel.

Resposta: no futuro temos algumas coisas pensadas, mas para ja nao é algo que temos
feito. A ndo ser estar em contacto permanente com os nossos clientes, quer seja por
chat online, telefone, e-mail e ser capaz de mostrar que ha pessoas por trds da marca e
gue somos nds mesmos, os criadores da marca, que estamos também a atender o
cliente e a perceber as dificuldades, a perceber os gostos, mas isso tudo ndo se considera
como o Marketing Experiencial.
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ENTREVISTA 4

Marca: Nuwa

Entrevistada: Catarina Lopes, fundadora

Data: 08/02/2022

Videochamada on-line

Tema: os reflexos do marketing experiencial no consumo consciente

Parte 1 - Questdes de introdugdo para complementar as informagdes gerais sobre a
marca.

1. Com suas palavras, qual é o propdsito da marca?

Objetivo da questdo: para além da informagdo disponivel na internet, perceber qual é o
ponto de visto por parte do proprietdrio em rela¢Go ao propdsito proposto para a cria¢éo
da marca.

Reposta: O propdsito da marca é acrescentar valor ao ramo téxtil, o objetivo é uma
marca que nao seja s6 para vender, como é dbvio temos que vender para crescer e para
sermos sustentdvel financeiramente. Quando criei a Nliiwa era para ter um negdcio em
que eu pudesse fazer mais do que vender roupa, mas sim ser uma voz ativa e tanto a
nivel de assuntos. Enquanto iniciamos mais sobre sustentabilidade, agora estou a me
direcionar para outros assuntos, uma parte mais humanitaria, do self love, do slow living,
portanto tema importante para mais autoconhecimento, basicamente para
conseguirmos uma voz ativa. A ideia era agregar valor ao ramo téxtil, termos algo que
fosse além de vender produtos, passar uma mensagem de valor para quem nos segue,
para nossa sociedade.

2. Quem é o publico-alvo da marca?

Objetivo da questdo: obter informagbes sobre o perfil do consumidor que adquire os
produtos da marca.

Reposta: O publico-alvo é dentre os 24 aos 35 anos, mulher e homem, mas com maior
incidéncia para mulher. Pessoas que tenham um poder econbmico, classe média, e
basicamente, pessoas que estejam disponiveis a mudar os seus habitos de compra mais
alinhados a nova era, aos novos tempos e as novas necessidades. Porque uma pessoa
gue ndo esteja desperta para essa necessidade de mudanca, ndo vai sentir necessidade
de comprar Niiwa, vai querer comprar outras coisas, porque ndo vé o valor que a marca
tem.

Parte 2 — Questoes relacionadas a gestao da sustentabilidade

3. Qual é o objetivo da marca em estar envolvido com a sustentabilidade?
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Objetivo da questdo: verificar os motivos que fizeram a marca incluir a sustentabilidade
em seu negdcio.

Resposta: O objetivo da marca era que a sustentabilidade quase nao fosse preciso falar,
em que tudo é sustentdvel e isso ndo ser um ponto de diferenciacao, porque é algo que
deve ser como um conceito base de tudo. O objetivo aqui é tudo que se cria, cria-se
pensando na menor pegada existente. No inicio, confesso que erradamente comunicava
somos 100% sustentaveis e depois a medida que fui avancando e entrando mais nesta
area percebi que é impossivel ser 100% sustentavel, porque ser 100% sustentdvel é usar
a roupa que ja tem no meu guarda roupa, sempre que compro eu estou a ter alguma
pegada, pois entdo o meu objetivo é ao criar com a menor pegada possivel. E, isso, para
mim, acaba por tornar-se algo facil, pois eu tenho tudo dentro de portas, ha muita roupa
que faz muitos quildbmetros para chegar até o consumidor final e aqui consigo
concentrar tudo. Portanto, agora era sé pegar nas matérias primas certas, com o
conceito certo, ndo querer criar tendencias, mas sim produtos que sejam mais basicos
gue se pode utilizar de estacdo por estacdo e pegar nisso tudo e alinhar nisto tudo para
criar uma marca sustentavel.

4. Indique o quanto a marca esta satisfeita em relagdo as suas praticas sustentaveis?
(em uma escala de 1 a 5, sendo 1 nada satisfeito e 5 muito satisfeito)

Objetivo da questdo: a partir da escala de Likert compreender qual é a autoavaliagéo da
marca em relagdo as suas prdticas sustentdveis.

Resposta: Nao daria um 5, pois acredito ha sempre muitas coisas a fazer a e a mudar. Se
calhar, daria um 4 (bem satisfeito).

5. A marca tem conhecimento sobre os ODS (Objetivos de Desenvolvimento
Sustentavel) propostos na Agenda 2030 pela ONU? Como a marca coloca em pratica
o Objetivo que trata sobre a “Produgao e Consumo Sustentaveis”?
ODS 12>> https://unric.org/pt/objetivo-12-producao-e-consumo-sustentaveis/
Objetivo da questdo: verificar o conhecimento da marca em relacdo as diretrizes
propostas pela ONU na Agenda 2030, a qual tem a finalidade de incentivar e integrar a
sustentabilidade nas empresas. Assim como, ter o conhecimento das prdticas realizadas
pelas empresas referente ao objeto de desenvolvimento sustentdvel que trata sobre a
produg¢do e o consumo sustentdvel.

Resposta: Ao fazermos um produto que é sustentdvel, conseguimos ver que alguns dos
objetivos sdo cumpridos de uma forma mais intensa ou leve, acabamos por apoiar o fato
de ser uma empresa portuguesa e trabalharmos com homens e mulheres com igualdade
de género (ODS5), ao criar uma marca em que faz agées como plantar arvores, de
proteger a vida terrestre (ODS15). No entanto, como comunicacdo nés falamos sobre a
agua potdvel, gastamos sempre a agua, ha sempre 4dgua no processo que se gasta, a
tentar usar o minimo da agua possivel. A ideia é ndo gastar a agua que nado é preciso e
dar a agua que é preciso a quem estd com caréncia dela e sendo aquilo que esta mais
envolvido na nossa agao apenas comunicamos o ODS6.
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O ODS12 faz parte do processo da marca, visto que tem como objetivo criar produtos
sustentaveis. Como respondido na pergunta anterior, a marca procura produzir com a
menor pegada possivel. Inclui certificados para produzir roupas 100% recicladas
(certificado RCS), certificado para produzir roupas 100% algoddo organico (certificado
OCS) e inclui uma producdo consciente, conseguindo reduzir os residuos que vao parar
em aterros.

Parte 3 — Questoes sobre as perspectivas da marca em relagio ao Comportamento de
Consumo

6. Como acredita ser o comportamento de consumo hoje? Qual é a experiéncia de
compra que seus clientes buscam atualmente? Quais sao as suas motivagoes e
habitos no momento da compra? Estdao mais orientados por compras em
quantidade ou por qualidade?

Objetivo da questdo: analisar qual é a percep¢do da marca em relagdo ao
comportamento de consumo, a fim de obter informagbes de como o mercado consome
nos dias de hoje.

Resposta: As pessoas valorizam muito o processo da venda, estou a falar do momento
que a compra chega ao cliente, o fato de abrir a caixa e ter uma mensagem, e ter um
cheirinho e apelar para todos os sentidos para a pessoa estar desperta e para sentir e
cravar na sua mente por ter sido um momento prazeroso. Acho que tudo isso acaba por
criar um posicionamento e uma experiéncia de compra benéfica para marca, porque
depois o cliente vai valorizar. Acho que os consumidores valorizam mais a qualidade,
isto tem a ver com a faixa etdria do publico. Acredito que a venda online ja ia aumentar
muito, a pandemia acelerou isto, fez com que o processo de compra online convertesse
muitas pessoas em pequeno espago de tempo por ndo haver muitas opgdes.

7. Acredita que o consumidor de hoje vé valor em marcas sustentaveis?

Objetivo da questdo: a partir da visGo da marca obter informac¢des sobre a
representatividade do mercado de moda sustentdvel.

Resposta: Sim, mas no final o prego é ainda uma barreira, as pessoas podem querer,
podem gostar, podem ser prescritoras, mas as vezes nao chegam no momento da
compra porque gostam do conceito, mas ainda ndo conseguiram mudar os estagios dos
comportamentos que estdo muito enraizadas na nossa sociedade e na nossa educacao.
As vezes, primeiro temos os prescritores das marcas e sé depois temos 0s consumidores
da marca.

8. Como a marca acredita que o comportamento de compra do consumidor impacta
na sustentabilidade?

Objetivo da questdo: verificar se a marca tem a consciéncia de que o comportamento de
consumo pode interferir na sustentabilidade e qual a sua percepgdo nesse sentido.
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Resposta: O consumidor é o que manda, se o consumidor decidir comprar sé
sustentavel, todas as marcas vao ter que ter roupas sustentaveis sendao ndao vendem. O
comportamento do consumidor é a chave da mudanga, s3ao eles os responsaveis pela
mudanca, sdo as nossas op¢des que vio ditar a tendéncia do mercado. E importante
primeiro educarmos a sociedade, mostrar os fatos e explicar como as coisas funcionam
e este é o papel que estd a ser feito e que isto vai ter impacto. E as geracdes Z e mais
novas ja tem outro tipo de sensibilidade, completamente diferente. Eu também acredito
gue vao ser os grandes grupos de moda que vao fazer a diferenca, porque as marcas
pequenas tem impacto e sdo muito importantes e podem ser o motor da mudanga, a
real mudanca vai ser quando os grandes grupos que vendem muitas pecas, para muitas
pessoas e em muitos paises, sdo quando eles mudarem é que se vai sentir a real
mudanca, porque eles tem um impacto grande, se guem tem um impacto grande mudar
0s seus comportamentos, essa mudanca vai ter um impacto grande e ai as coisas
mudam.

Parte 4 - Questdes sobre as estratégias de comunicacdo da marca
9. Quais sdo as principais estratégias de comunicagao utilizadas pela marca?

Objetivo da questdo: conhecer quais sGo as estratégias de comunica¢do utilizada pela
marca e o seu impacto.

Resposta: Neste momento estamos a fazer uma comunicagdo sé organica. Como somos
uma marca pequena, temos que tomar algumas decisGes e optar por alguns
instrumentos, e neste momento estamos numa aposta num material mais organico,
numa criacao de imagem mais auténtica, mais alinhada com o que pretendo, portanto,
a estratégia de comunicag¢ao é uma comunicagdo constante, didria e sobre temas que a
marca defende e, pontualmente, temos algumas a¢des com influencers. Neste més de
fevereiro faremos uma agdo especial em que traremos uma coaching transformacional
para falar do amor-préprio, em um més que so se fala em amor, é isso que quero da
Niiwa, conseguir ter uma voz ativa para temas importantes alinhados com as nossas
acdes do nosso dia a dia. Na Black Friday, no lugar da promocéo, fizemos trocas por
arvores, fomos em janeiro plantar as drvores em um monte em Vizela que foi muito
afetado com os incéndios.

10. A marca acredita no poder da comunicagdo no incentivo ao consumo sustentavel?
Se sim, como é a comunica¢dao da marca para promover a compra sustentavel do
consumidor?

Objetivo da questdo: obter uma visdo critica da marca com o objetivo de analisar sobre
a sua consciéncia sustentdvel e se ela tem a percep¢éo do seu papel em incentivar o
consumo sustentdvel.

Resposta: Nos somos sustentdveis e gostamos sobre estes temas que ndo tem nada a
ver com o consumo. A marca tem que sobreviver e a marca para sobreviver tem que
vender e para vender as pessoas tem que comprar e consumir. A marca tem que fazer
essa comunicagdo de venda, tentamos dar uma comunicagao nao tao agressiva, em que
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ha aquela compra por impulsivo, ndo temos esse tipo de estratégia. Nds langamos duas
a trés coleg¢des por ano e nem é colegdo porque os produtos estdao sempre na loja, ndo
damos aquela urgéncia do: “compre agora sendo vai acabar”.

11. A marca procura utilizar o marketing experiencial como estratégia diferenciada
para promover o consumo sustentavel?

Objetivo da questdo: analisar se a marca tem conhecimento sobre o marketing
experiencial e se utiliza desta ferramenta como uma de suas estratégias para promover
0 consumo sustentdvel.

Resposta: Dizer que vamos plantar arvores nas compras que o cliente faz na nossa loja,
isto cria um envolvimento e depois estarmos a partilhar a experiencia de nds no campo
e a plantar, acho que isto cria uma ligacdo e uma emocao que a pessoa vai sentir ao ser
impactada com aquele conteddo. Ha muitas pessoas que dizem, “eu adoro o fato de
saber que estdo a ajudar os meninos em Mogambique, eu comprei porque quero apoiar
as pessoas que estdo em Mocambique”. Sé que eu ndo considero isso praticamente
marketing, porque é aquilo que eu quero seja e ndo ser uma estratégia de marketing
para chegar as pessoas.
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ENTREVISTA 5

Marca: Frambooesas

Entrevistada: Teresa Mendes, co- fundadora

Data: 11/02/2022

Videochamada on-line

Tema: os reflexos do marketing experiencial no consumo consciente

Parte 1 - Questdes de introdugdo para complementar as informagdes gerais sobre a
marca.

1. Com suas palavras, qual é o propdsito da marca?

Objetivo da questdo: para além da informagdo disponivel na internet, perceber qual é o
ponto de visto por parte do proprietdrio em rela¢Go ao propdsito proposto para a cria¢éo
da marca.

Reposta: O nosso propdsito é levar a felicidade as nossas clientes, este é o nosso
conceito e 0 nosso propdsito, portanto queremos que as nossas clientes efetivamente
quando usam o nosso produto tenham um dia feliz, sintam-se bem, felizes.

2. Quem é o publico-alvo da marca?

Objetivo da questdo: obter informagbes sobre o perfil do consumidor que adquire os
produtos da marca.

Reposta: Falamos aqui num target entre os 18 e os 34 anos, falamos de uma mulher que
é independente, que valoriza moda, valoriza design, que |é revistas relacionadas com
moda, que esta a par das tendéncias, que cuida do seu corpo, que se preocupa também
com a questdo ambiental, que é sensivel a determinados aspectos como tanto a
qualidade do produto, como o produto é feito, a origem do produto. Gosta de desporto,
vai a praia, valoriza a amizade. Isto estou a falar por alto a nivel da nossa persona
definida.

Parte 2 — Questoes relacionadas a gestao da sustentabilidade
3. Qual é o objetivo da marca em estar envolvido com a sustentabilidade?

Objetivo da questdo: verificar os motivos que fizeram a marca incluir a sustentabilidade
em seu negaocio.

Resposta: Sem duvida alguma, as pessoas se preocupam cada vez mais com a origem
das coisas, como as coisas sdo feitas, em que condicGes é que as pessoas trabalham e
para além do nosso publico, eu acho que realmente é sensivel a isso, nds também somos
muito sensiveis a isso, portanto nds queremos comunicar isso, nds queremos vender um
produto que seja feito de uma forma consciente, com um trabalho remunerado de
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forma justa. Apoiamos aquele conceito mais slow fashion, ou seja, a nossa marca apesar
de ter uma colegdo anual, a colegao do ano anterior continua ativa no site ao mesmo
preco que custava no ano anterior, ndo fazemos saldos e descontos, pontualmente
podemos ter uma promocao, mas normalmente nunca é ligada a valor, é uma promocgao
ligada a um produto, como por exemplo na compra de um biquini, oferece um acessério
para cabelo, numa data especial. Desde sempre nés fizemos este tipo de comunicacao
para as nossas clientes, elas sabem que quando estdo a comprar Frambooesas, elas
estdo a comprar um produto que é valorizado, portanto, ndo vao passar 2 ou 3 meses a
ver o produto a 70% ou 50% no site e sentir que “eu dei aquele valor ao biquini e ele
ndo vale isso”, isso é na vertente do preco e do saldo. Mas sem duvida, nés também
fazemos a questdo de explicar que os nossos produtos sao totalmente produzidos em
Portugal, as nossas malhas sdo portuguesas, a nossa confec¢do é portuguesa, tudo se
faz aqui dentro, com o objetivo de puxar a economia para cima, pois se formos entrar
nos conceitos de precos baixos, nds nunca teremos um produto que seja valorizado.

A nivel de sustentabilidade, nés estamos a tentar dar um passo a nivel de matéria prima.
Noés vamos tentar trocar o poliéster para uma alternativa mais sustentdvel. Nesse
momento, podemos garantir que o nosso produto é um produto de muita qualidade,
duradouro, ou seja, eu comprei um este ano e vai durar anos. E um ponto muito
valorizado pelos nossos clientes, recebemos feedbacks positivos com relagdo ao
conforto da malha e sua qualidade. Portanto, acreditamos que conseguimos entrar
nesta componente da sustentabilidade oferecendo um produto duradouro, que dura
por muitos anos e que faca com que a pessoa nao sinta a necessidade de comprar mais
um biquini sé porque o outro esta gasto.

4. Indique o quanto a marca esta satisfeita em relagdo as suas praticas sustentdveis?
(em uma escala de 1 a 5, sendo 1 nada satisfeito e 5 muito satisfeito)

Objetivo da questdo: a partir da escala de Likert compreender qual é a autoavaliagdo da
marca em relagdo as suas prdticas sustentdveis.

Resposta: Eu acho que no 4 (bem sustentdvel), tendo em conta que nenhuma marca vai
ser 100% sustentavel, enquanto como ser humanos ndo somos sustentaveis. Nos somos
transparentes, porque isso é um ponto fulcral, nds ndo somos uma marca com o rétulo
de sustentabilidade, mas somos uma marca que faz o melhor que consegue, de forma a
ter uma pegada reduzida no mundo e sabemos quais é que sdo os nossos pontos a
melhorar, estamos a trabalhar nisso, entdo, ndo estou 100% satisfeita, mas estou 80%
satisfeita com o nosso trabalho, porque sei também o que ndo esta feito, ainda ndo deu
para ser feito, sem por em risco todo o trabalho que foi feito até aqui.

5. A marca tem conhecimento sobre os ODS (Objetivos de Desenvolvimento
Sustentdvel) propostos na Agenda 2030 pela ONU? Como a marca coloca em pratica
o Objetivo que trata sobre a “Produc¢do e Consumo Sustentaveis”?

ODS 12>> https://unric.org/pt/objetivo-12-producao-e-consumo-sustentaveis/

Objetivo da questdo: verificar o conhecimento da marca em relacdo as diretrizes

propostas pela ONU na Agenda 2030, a qual tem a finalidade de incentivar e integrar a

sustentabilidade nas empresas. Assim como, ter o conhecimento das prdticas realizadas
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pelas empresas referente ao objeto de desenvolvimento sustentdvel que trata sobre a
produgdo e o consumo sustentdvel.

Resposta: Conhecemos estas normas e o nosso objetivo é estar cada vez mais proximo
de todos os objetivos que sdo comum para todas as marcas e para todos nos.

As praticas voltadas a producao sustentavel foram respondidas na questao 3:

“Mas sem duvida, nds também fazemos a questdo de explicar que os nossos produtos
sdo totalmente produzidos em Portugal, as nossas malhas sdo portuguesas, a nossa
confeccdo é portuguesa, tudo se faz aqui dentro, com o objetivo de puxar a economia
para cima, pois se formos entrar nos conceitos de pregos baixos, nds nunca teremos um
produto que seja valorizado.

A nivel de sustentabilidade, nds estamos a tentar dar um passo a nivel de matéria prima.
Nos vamos tentar trocar o material para uma alternativa mais sustentdvel. Nesse
momento, podemos garantir que é o nosso produto é um produto de muita qualidade,
duradouro, ou seja, eu comprei um este ano e vai durar anos. E um ponto muito
valorizado pelos nossos clientes, recebemos feedback positivo com relagdo ao conforto
da malha e sua qualidade. Portanto, acreditamos que conseguimos entrar nesta
componente da sustentabilidade oferecendo um produto duradouro que por muitos
anos e que faga com que a pessoa ndo sinta a necessidade de comprar mais um so
porque o outro esta gasto.”

Parte 3 — Questdes sobre as perspectivas da marca em relagdo ao Comportamento de
Consumo

6. Como acredita ser o comportamento de consumo hoje? Qual é a experiéncia de
compra que seus clientes buscam atualmente? Quais sao as suas motivagdes e
habitos no momento da compra? Estdo mais orientados por compras em
quantidade ou por qualidade?

Objetivo da questdo: analisar qual é a percep¢do da marca em relagdo ao
comportamento de consumo, a fim de obter informagdes de como o mercado consome
nos dias de hoje.

Resposta: Vou falar sobre o consumidor da Frambooesas, portanto acho que sim que o
consumidor estd mais preocupada com qualidade e ndo com quantidade, portanto acho
gue prefere um produto duradouro, um produto bom, um produto que ndo tenha muito
um desgaste ao longo do tempo, com as varias lavagens, por exemplo, o nosso produto
gue é um biquini, € um produto que estad exposto ao sol, ao cloro que sao fatores que
inevitavelmente vao estar a por a nossa qualidade a prova. Pelo menos o feedback que
temos é que quando tem um biquini Frambooesas, s6 querem usar aquele biquini,
preferem usar mais aquele, sentem-se mais confortdveis, a qualidade é superior e
preferem usar aquele e no ano a seguir comprar mais um, ir comprando aos poucos,
mas apostando na qualidade, em vez de comprar 5 biquinis de uma fast fashion.

7. Acredita que o consumidor de hoje vé valor em marcas sustentaveis?
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Objetivo da questdo: a partir da visGo da marca obter informag¢bes sobre a
representatividade do mercado de moda sustentdvel.

Resposta: Sim, cada vez mais, ndo sé no nivel da moda, mas ao nivel alimentar também,
o estilo de vida estd a mudar muito, o consumidor estd voltado mais para essa parte.

8. Como a marca acredita que o comportamento de compra do consumidor impacta
na sustentabilidade?

Objetivo da questdo: verificar se a marca tem a consciéncia de que o comportamento de
consumo pode interferir na sustentabilidade e qual a sua percepgdo nesse sentido.

Resposta: Apostando em produtos locais, que sejam mais proximos, reduzindo o
transporte, valorizando a qualidade, preocupando-se com a origem dos produtos,
preocupando-se com os materiais, aprendendo a ler as etiquetas. Também ter um papel
mais ativo e questionar marcas sustentaveis, marcas que dizem ser sustentaveis, tem
sempre um problema de no caso haver um consumidor atento, porque o consumidor
vai de fato verificar se esta marca esta a ser sustentavel aqui e ja neste ponto ndo esta.
As marcas tém efetivamente uma responsabilidade perante o consumidor.

Nds sabemos que o consumidor valoriza estas questdes todas, efetivamente as marcas
vao se direcionar mais para o que o consumidor procura, portanto ha aqui os dois lados
da moeda, e ha aqui uma responsabilidade de ambas as partes, ndo s6 das marcas
oferecerem, mas também do consumidor procurar.

Parte 4 - Questdes sobre as estratégias de comunicagdao da marca
9. Quais sao as principais estratégias de comunicagdo utilizadas pela marca?

Objetivo da questdo: conhecer quais sGo as estratégias de comunicacgdo utilizada pela
marca e o seu impacto.

Resposta: A parte da comunicacao é feito de forma digital, apostamos em fazer parcerias
com influencers e nos pontos de vendas fisicos temos sempre cuidado com quem
trabalhamos, queremos sempre ter um parceiro de negdécio e ndo clientes, digamos
assim, e sdo as melhores forma de comunicar. Uma forma que eu considero de
comunicacao é o nosso préprio cliente, porque o nosso cliente comunica a nossa marca,
usando-a, falando sobre ela, se o cliente estiver satisfeito efetivamente que vai falar
sobre isso.

10. A marca acredita no poder da comunicagdo no incentivo ao consumo sustentavel?
Se sim, como é a comunica¢dao da marca para promover a compra sustentavel do
consumidor?

Objetivo da questdo: obter uma visdo critica da marca com o objetivo de analisar sobre

a sua consciéncia sustentdvel e se ela tem a percep¢do do seu papel em incentivar o
consumo sustentadvel.
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Resposta: Claro. Acho que sdao determinados pontos como a prépria descricdo dos
produtos, como eles sao feitos, acho que esses pontos mais simples, obviamente
podemos chapar informacao, isso é o mais facil de fazer. Em vez de fazer uma publicacdo
ao dizer que somos sustentdveis e dizer que usamos tal matéria reciclavel, em vez disso,
no produto explicar como o produto foi feito, qual é que foi o processo utilizado, qual é
a malha utilizada, promover uma comunicacdo ndo tdo chapado acaba por chegar para
quem esta procurar por isso.

11. A marca procura utilizar o marketing experiencial como estratégia diferenciada
para promover o consumo sustentavel?

Objetivo da questdo: analisar se a marca tem conhecimento sobre o marketing
experiencial e se utiliza desta ferramenta como uma de suas estratégias para promover
0 consumo sustentdvel.

Resposta: Nos sempre associamos a diversas causas. Associamos a uma associacao de
voluntariado no Quénia que atuava numa area muito debilitada, em que havia criancgas
a morrer com fome, e eles comecaram a perceber que era uma drea pouco
desenvolvida, as criancas ndo tinham formacdo nenhuma, ndo iam a escola, eram
maltratadas em casa. Esta associacdo nomeada ADDHU, é portuguesa e atua em Africa,
eles davam comida em troca das criancgas irem a escola, portanto, a Unica forma de as
levar para escola, era de saber que ao chegar |3 tinham ao menos uma refeicao por dia.
Nos associamos a esta associacdao na altura do dia das criancas, para fazer uma
sensibilizacdo com um pouco mais de contexto, em que na compra de um biquini,
ofereciamos 5 euros para essa associacao e 10 euros eram suficientes para alimentar
uma crianca durante um més.

A outra associacdo que nos associamos se chama Move, em Africa, que tem a ver com
o combate a pobreza com o empreendedorismo. Essa equipa em Sdo Thomé e Principe,
perceberam que se essas pessoas conseguissem criar um pequeno negdcio no local, elas
estavam ocupadas, sentiam-se Uteis e no fim tinham a sua recompensa, o retorno do
seu salario. A nossa parceria com a Move teve a ver com trés mulheres costureiras e que
na altura foram vitimas de violéncia doméstica, entretanto a Move ja tinha mudado a
vida delas, ja tinham arranjado mdaquinas de costura, ja faziam algumas pecas e nds o
que fizemos, enviamos pra |a os nossos tecidos, eldstico e tudo o que era preciso para
essas mulheres desenvolverem uma linha de scrunchies com os nossos materiais e nés
aqui vendemos os produtos feitos por elas e pagamos exatamente as mesmas coisas
que pagamos as costureiras que pagamos em Portugal, portanto para elas foram muito,
pois efetivamente o nivel de vida de |13 é mais baixo e sabemos que elas estavam bem,
sentindo-se Uteis.

Ha sempre uma comunicacdo pontual e especial, no dia mundial dos oceanos, da agua,
no dia mundial da sustentabilidade, ha sempre uma comunica¢cdo em forma de alertas
as pessoas e sensibilizar mais nestes dias, porque ndo é so nossa fungdo comunicar essa
preocupacdo ambiental, isto é transversal, ndo podemos estar a “bater na mesma tecla”,
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porque somos uma marca de moda, temos de ter esta preocupac¢do, mas de forma
ponderada. Obviamente que festejamos estes dias especiais, estd sempre na nossa
agenda de forma a despertar um pouco a atengdao do consumidor para esta
problematica da sustentabilidade, da necessidade de sermos mais amigos do ambiente.
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Resuma: O consumo Ao moda tem side destocado pelo sew excesso, motivado pelas prdticas promowdas
peto madelo vigente de produgio do fast fashion. Como contraponto, @ moda sustentdve! ganho otengdo do
mercodo e das conswmidores preocupedos com as questdes omblentais. Dionte deste panoroma, este
estudo tem comao contributo ter a partir do perspectiva das mavoos de moda portuguesas de concelto
sustentdvel, como sdo o5 sues relogdes com o consumidor no incentivo oo consuma consclente e, nesse
sentido, se utilizam do marketing experencial come forma de geror conexdes significativas para influencior
positivamente o seu piblico.

Palovras chove: Comunicogdo, Marketing Experiencial, Modo Sustentdvel, Consumo Consciente.

1. INTRODUCAOD

Este estudo tem como reflexdo a influénca do mercade da moda no consumo em excesso promovido pelo
madelo do fost fashion. £ a indistrla considerada a segunda malor poluente, estima-sa2 que no periodo
entre 2015 e 2030 terd o aumento de cerca de 60% dos residuos téxtels, ou seja, isto representa um total
anual de 148 milhdes de toneladas (Dean, 2020). Constata-se alnda que nas dltimas duas décadas, houve
aumento do consumo meédio global, o gual atingiu o comsumo téxtil de 100 milhdes de toneladas
|Shirvanimoghaddam et al, 2020). Diante destes dados, consumidor e indistria desempenham papéis
relevantes para minimizar os iImpactos amblentals.

A terndtica da sustentabilidade ganha atencdo e é vista como uma tendéncia global. O consumidor esta
mals emvolvido, o que reflete no sew interesse pela gualidade, ele quer conhecer mak o processo de
produgdo e valoriza materials orgdnicos e recicldvels, as suas escolhas passam a ser mals consclentes. Esta
mudanga impacta o mercado, a5 Marcas novas & as que |4 estdo estabelecidas devem adegquar o modelo de
negdcio para um gue atenda a demanda por roupas sustentdvels e aos requisitos politicos amblentals
|Subramanian Senthilkannan Muthu, 2019a).

0 mercado composto pelos Millenlals espera que as marcas sejam ativas e sejam provedores de
informachbes gue os eduguem e os incentivemn a serermn mals sustentivels (Bernardes, Noguelra and
Marques, 2020). Para que as marcas verdes possam transformar a visdo que os consumidores tém delas,
elas devem se estruturar para uma comunicago gue potencializa o apelo funcional e emocional (Kim and
Hall, 2015).

Com sso, a inddstria da moda exerce umn papel gue pode influendar positivamente e incentivar praticas
mals sustentdvets.
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2. ESTADO DA ARTE

2.1 O consumo na moda

A moda & usada como forma de criar significado para a autoldentidade e para definig3o do individuo, ela
compresnde um processo social dindmico que cra significades culturaks e de interagdo. As escolhas dos
consumbdores sdo geralmente direcionadas de forma brracional, pelo fato das guestes emoclonals
refletirern em como s3o aceites, 8 a moda term como seu significado simbdlico a de possibilitar que eles se
diferenciern e fagam parte de grupos socials. O consumo na moda estd relacionado com a identidade sockal
e a0 autooonceito (Milnimaki, 2010).

A walorizagio da autodmagem e status sodal s3o fatores que conduzem os consumidores a crerem que a
felickdade estd assorlada 3s compras. O modelo de producdo do fost foshion incentiva os Individuos as
necessidades materialistas, ele transformouw a forma como as roupas slo feltas. As empresas t8m como
objetivo pregos competitivos para atrair o seu plblico e as propagandas s3o do mesmo modo direcionadas
para gerar & idela da conguista da felicidade através da compra. As marcas, através da facllidade das redes
soclals (Facebook, Twitter, Instagram e YouTube) criam Interagfes que incentivam os consumidores a
compartilharem suas aquisigiies, como assoclagdo ao status soclal e de pertenca. Esta comunicagdo exerce
papel relevante no consumo em excessa (Subramanian Senthilkannan Muthu, 20196).

2.2 A moda sustentavel e o consumo consciente

Para se ter um crescimento a longo prazo na inddstria da moda, a sustentabilidade torma-se uma
necessidade e a atencdo em toda a sua cadela, desde a definigio dos materlals wtilizados, o design do
produto, o modo como @ produzido, assim como o papel dos consumidores e suas intengbes,
comportamentos e hdbitos [Iran, 2018).

A moda sustentavel, seja em seus diferentes sinbnimos, eco-fashion, moda ética ou slow fashion, gera a
oportunidade das empresas de oferecerem produtos com durabilidade e melhor gualidade. E, em
contrapartida, dos consumidores de encontrarem alternativas para aumentar a vida Gtil das suas roupas.
{Subramanian Senthilkannan Muthu, 2019). O consurno da moda ganha uma nova perspectiva e o uso da
roupa tem além do significado de promover a autoestima do individuo, inclul a importincda das suas
escolhas, de como elas afetam o melo ambiente (Pal, Shen e Sandberg, 2019).

Ao ter em consideragio que o ser humano faz parte da natureza e dele ter a consciéncla gue ha limitagdo
dos recursos naturaks, as mudangas para modelos sustentdvels de produg3o sdo vistas como necessarias
{Pires, 2018). O consumir de forma consciente desempenha um papel amplo, de acordo com o Programa
das Nagbes Unidas, e compreende a melhorla da qualidade de wida, a eficncla no processo afim de
minimizar o desperdicio e ter uma perspectiva de dclo de vida em gue reduz constantemente os danos
amblentals e o fAsco para a sadde humana (Rodrigues, 2021).

2.3 A comunicat3o e o marketing experiencial

Um negdcio bem-sucedido envolve a inter-relagdo inteligente entre as athidades de criacdo, comunicagdo
e entrega, cada elemento termn sua importadncia, caso um deles falhe, pode afetar o resultado total. Desde a
criagdo do produto, o sew andnclo envolvente, a experiéncia do servigo, seja online ou presencial, devem
atender o nivel de gualidade esperado pelos potencials clientes, do contrdrio ele ndo tem walor para o
consumbdor e ndo gera resultado para o negdcio (Posner, 2015).

0s seres humanos tém como premissa a necessidade de se soclalizar e compartilthar suas histérias. O
marketing experiencial, para Smith e Hanower (2016), compreende esta realidade dos consumidores e ale
se adequa para que a5 marcas fagam parte das suas vidas. Os espedialistas emn comportamento e psicdlogos
consentem que a mente humana assimila experiénclas de formas especificas, de modo a processar
informagbes e emogpbes, sendo possivel criar experiéncias mals relevantes e construlr conexbes diante de
um resultado comportamental especifico.
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A marca deve dar atencdo a forma como se desempenha perante o seu publico, de modo a refletir e
contribuir na experiéncla do consurnidor. Para Vasconcelos Aronne e Rels Lobo de Vasconcelos [2009), as
empresas sdo estimuladas 3 mudar e comedgar a ter os consumbdores como parcelros, eles tém acesso a
informagbes que Ihes permite contribuir nas decisbes. Meste novo concelto, para se construir uma marca
forte, deve-se considerar o comprometimento, o suporte emocional e o gerenclamento das experindas
para a conguista dos consumidores.

A comunicacdo criada para uma marca de moda deve refletir qgue a moda € construida sobre a cultura
visual, visto que ela possul uma linguagem prépria. Os consurnidores deste mercado tém como expectativa
mensagens que Incluam wma linguagem wisual na comunicag®o. Por Isso, & relevante gue a mensagem
criada a partir da combinagdo de cddigos visuals, verbals e ndo verbals saja coerente a0 objetivo proposto e
compreensivel para que o pldblico-alvo seja capaz de descodificar o conteddo (Mitterfellner, 2020).

3. METODOLOGIA

Dante do objetive de compreender as prdticas por parte das marcas moda de conceito sustentidvel em
Portugal, em relagdo ao uso do Marketing Experiencial com enquadramento sustentdvel, a metodologia
considerada para a recolha de dados deste estudo fol através da entrevista individual. A pesquisa parte de
uma abordagem gqualitativa, com perguntas direcionadas para se ter uma andlise descritiva da percepgio
das marcas entrevistadas em relag3o ao comportamento de consumo do seu pldblico e das suas priticas de
comunicagdo no incentive 30 consumo consclente.

A selegdo da amostra fol baseada por conweni@ncda, perante a disponibilidade dos proprietarios das marcas
para contribuirermn de forma espontinea as entrevistas. O estudo parte da representagio de uma parte da
totalidade do universo com a participacdo de 5 marcas de moda gue estdo pelo menos & 2 anos
estabelecidas no mercado, atuam em todo Portugal e tem a sustentabilidade como um de seus valores.

As marcas foram selecionadas a partir da pesquisa feita ma plataforma online Marca Portuguesa, a qual &
uma referéncla em moda sustentdvel em Portugal. Desta busca, foram selecionadas as seguintes empresas:

A CUSCUZ é uma marca portuguesa de acessdrios artesanal, e entre as suas especialidades, produz dculos
de sol a partir de residuos de madeira. Ela surgiu em 2015, pela iniciativa de pal e filha, Amancio Neves e
Ana Mendes.

A FRAMBODESAS & uma marca de vestudrio feminino (biguinis e pljamas) que apola o concelto do slow
fashion e da produc3o totalmente em Portugal. Ela fol idealizada em 2015 pelas cofundadoras Teresa Vila
Mendes e Marta Tavares.

A SIZ Brand fol crlada em 2017 pelas cofundadoras e Fashion Designers, Raguel Rodrigues e Sofia
Rodrigues. £ uma marca de roupa portuguesa que produz para o vestudrio femining de forma ética,
orgdnica e sustentdvel.

& NUOWA surgiu em 2019 pela fundadora e Diretora Criativa, Catarina Lopes. £ uma marca de moda
portuguesa de spavisweor, a qual & reconhecida pelo seu cunho social e pela missdo de preservar o planeta
2 Causar um impacto posithvo mo mundo.

A WAYZ & uma marca de snegkers 100% portuguesa, criada ao fim de 2018 pelo cofundadores Pedro
Magana e Danlel Gongalves, com o objetivo de oferecer sapatilhas produzidas localmente, de forma ética e
transparente.

4. RESULTADOS E DISCUSSOES
4.1 Comportamento de consumo
Legere e Kang (2020) percebem gque mesmo diante da fadlidade e convenlénca do fost foshion, hd uma

procura mails frequente por produtos sustentdvels, visto que as pessoas tém se Informado cada vez mals.
Para Jung e lin (2016) existe um movimento no consurno da moda, e surge um plblico Interessado no slow
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fashion, orientado por uma compra que valoriza a qualidade. As marcas entrevistadas percebem no
mercado em que atua, a presenga de um nNOvo comportamento, o consumidor tem direclonado a sua
compra para um modelo mais consciente. A SIZ relata que seus clientes reconhecem que 0 prego mais
elevado € consequéncia da procedéncla do material e de como é a produgdo, assim como as clientes da
FRAMBOOESAS que enaltecem a durabllidade dos biquinis e pljamas adquiridos. A WAYZ percebe em seu
plblico que a compra pelo prego envolve um interesse maior em conhecer a marca, de entender o prego e
a sua relagdo com a qualidade, com o material e a forma como é produzido.

As marcas participantes constatam que € cada vez mais evidente o interesse pela moda sustentdvel e a
valorizagdo por tals produtos, a CUSCUZ nota que ha uma procura maior por artigos sustentaveis em datas
especials como forma de prestiglar a ocasido. Apesar deste Interesse, nota-se um pdblico um pouco timido
em Portugal, segundo a marca SIZ, existe no momento um nicho pequeno que esta envolvido e engajado
ao eco-foshion. Percebe-se ainda algumas barreiras em relag3o ao preco, de acordo com a NUWA, os
comportamentos do consumidor ainda refletem a uma procura pela baixa de pregos oferecido pela cadela
do fast fashion.

4.2 A comunicacdo e o marketing experiencial na moda sustentavel

A comunicagdo é uma ferramenta que tem o poder de incentivar e direcionar o mercado para uma
produgdo sustentavel na medida que ela promove os beneficios do slow fashion (Legere e Kang, 2020). O
mercado conta um consumidor interessado, e eles desejam que as empresas 0s eduquem e compartithem
Informagdes de como usar e descartar adequadamente os produtos (Strahilevitz e Myers, 1998, citado por
Kim e Hall, 2015, p.35).

Diante deste panordma fol possivel andlisar através da entrevista com as marcas, a relevdncia das suas
acBes de comunicagdo neste objetivo. Constata-se que em todas prevalece uma comunicagdo transparente
e a preocupacado de ndo promover a compra por impulso, nenhuma oferece saldos, pois tém disponivel as
colegdes de forma permanente. A SIZ incentlva a compra sustentavel ao compartiéthar conteldos
Informativos no seu canal de Newsletter e no seu Blog.

| ZEROWASTE IN A CONSCIOUS GUIDE
SHION - IS IT EVEN s TO WASHINGYOUR
POSSIBLE? JEANS

-

Figura 1. Biog SIZ

A CUSCUZ promove o consumo sustentavel ao oferecer um servigo de reparagdo para situagdes em que o
produto sofra algum dano e para poder evitar ou reduzir o descarte.

A Interag3o das marcas através do uso das experiéncias gera uma relacdo diferenciada com o pdblico, cria-
se uma mensagem que estimula a emocdo e a agdo, geram-se memdrias afetivas. Ao direcionar o estudo
para analisar o uso do marketing experiencial pelas marcas entrevistadas, percebe-se que nenhuma delas
tem o conhecimento desta ferramenta, por se tratar de empresas de pequeno porte, a estrutura é mais
limitada, assim como as estratégias de marketing e comunicago s&o baseadas algumas vezes pelo instinto.
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Ao aprofundar a pesguisa e as guestdes, € observado gue & presente agbes promovidas pelas marcas em
gue incluem apelo emocional e sensorial.

A CUSCUZ com a sua participacdo no Portugal Fashion 5520 levou o seu atelier ao evento, onde o pal,
Amancho, através do seu trabalho artesanal, criava os dculos da marca feltas em madeira, assim como o faz
na sua oficing em Codmbra e convidava a quem guisesse, a fazer junto com ele. Esta agdo, nomeada como
experiéncla surpresa [Smith e Hanower, 2016) criou uma conexdo espontinea e que pode gerar uma
memdria afetiva, além de obter o envolvimento dos participantes, ao conhecerern de perto como € um
processo de produgdo sustentdvel, os culdados envolvidos e compreender a amplitude de criar novos
produtos a partir de residuos.

Figura 2. Starkes Cuscuz - Portugal Fashion 3520

A SIZ e a WAYZ possuermn nos respectivos sites Institutionals uma parceria com a plataforma "Sell 1, Buy 17,
a qual promove a croularidade dos artigos de moda através da troca de produtos usados por nowvos. Os
usudrios podem descobrir o valor da sua roupa parada e sem uso no armdrio e pode conseguir desconto
em nowas compras. Esta agdo promove a conexdo de incentivo para se conectar com a marca (Smith e
Hanover, 2016). Tal conexdo Incentiva as pessoas a aumentarem o uso da roupa por outros interessados e
a possibilidade de adquiric um produto sustentdvel através do beneficio do bénus recebido. O consumbdor
tem a responsabilidade de reduzir o seu consumo na moda e a pratica da economia droular permite o
aumento do cidlo de vida do produto, com o méximo do seu uso. A compra felta em umna loja de segunda
mao pode motivar os consumbdores em trés dimensdes: econdmico, oritico — ecoltgico e ético e hedénico
{Machado et al., 2017 citado por Pal et al,, 2019, p 300).

Figura 3. Flataforma “Sell 1, Buy 1° da SIZ

174



sLEW
TROQU L ARTIGOS USADOS POR NOSOS

@
o

Figura 4. Plataforma “Sell 1, Buy 1° da WAYZ

A NOWA e a FRAMBOOESAS geram conexdo de movimento, visto que est3o associadas a causas amblentais
ou socials. A NUWA direclona 1% dos lucros 8 AMURT, uma Organizagdo N3o-Governamental que visa a
melhoria da qualidade de vida e acesso a necessidades basicas como a gua, em Mogambique.

Providing access to
clean water in Africa

Flgura 5. Impacto Socal Nuwa

A FRAMBOOESAS costuma se assoclar a diversas causas, como foi a colaboragdo com a Move, uma
Organizagdo N3o-Governamental que tem como objetivo combater a pobreza em Africa com o
empreendedorismo. A agdo estava vinculada a oferecer um trabalho com remuneragdo digna a mulheres
costurelras que foram vitimas de violéncla doméstica. Elas tiveram a oportunidade de produzir uma edigdo
especial de scrunchies (acessorios para cabelo) da FRAMBOOESAS para serem vendidas na plataforma da
marca.
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Figura 6. Associacio Frambooesas & Mowe

Para Smith e Hanower (2016}, a conexdo de movimento & considerado como a conexdo de experiéncla mals
orgdnica e genuina. Ela cria lacos duradouros mas comunidades e alnda promovem conexbes relevantes
entre marca e o seu plblico. As campanhas de marketing que estio direclonadas a uma causa e a produtos
do vestudrio, geram influéndas nas decisbes de compra [Strahilevitz e Myers, 1998) e neste caso Incentiva
também a consclenclalizacdo do consumidor (Strahilevitz e Myers, 1998, dtado por Kim e Hall, 2015, p.35).

DMante desta pesquisa felta com as marcas entrevistadas, constata-se que cada uma gera uma conexdo
emaocional com base nos seus valores e nos concelitos sustentdvels de forma a incenthvar um consumo mals
conschente. Para Smith e Hanower (2016), ao s& desenvolver experiéncias que causam transferéncla, como
o de provocar o sentimento por algo, isto influencia o interesse, a ateng3o e a vontade de interagir e
armazenar Informagbes.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Ao firm deste estudo fol possivel observar contribulgles relevantes através da pesquisa realizada com as
marcas entrevistadas, estas ao tererm como base o seu concelto sustentdvel, tém influenclado por melo de
experiéncias e conexbes significativas ao engajar o seu pdblico para um consumo maks consclente.

Como apresentado no levantamento bibliogréfico e a partir das respostas obtidas pelas marcas, o mercado
estd cada ver mals receptivo & sustentabilidade, mesmo gque diante da barreira do prego e de
comportamentos provenlentes do fast foshion, a busca pela informag3o tem os direclonado a serem mals
oriticos nas suas compras.

Alnda ha falta de estudos direcionados a este tema e & possivel avangar para uma andlise mals ampla para
além do mercado da moda sustentdvel, para toda a inddstria.

E de interesse que este artigo seja uma proposta para que sefam desenvolvidom estudos a fim de
identificar oportunidades para gue a sustentabilidade seja parte de toda inddstria da moda e através dos
benefickos do marketing experlencial, poder gerar conexdes que Influenciem o consumidor a consumir de
modo a amenizar os iImpactos amblentais.
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