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‘Fashion is not something that exists in dresses only.
Fashion is in the sky, in the street. Fashion has to do with

ideas, the way we live, what is happening.’
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Resumo

A tematica da sustentabilidade quer nos processos de producéo, quer no negdcio como
um todo é cada vez mais valorizada pelo consumidor. A indUstria da moda, uma das mais
criticadas pela consumo de recursos naturais, estd sob enorme presséo por parte de
organizagdes ambientais, consumidores e leis governamentais, para que tomem acgdes

que visem diminuir o seu impacto ambiental.

O presente estudo visa abordar o papel da comunicacdo sustentavel tem tido como
meio para atingir estas exigéncias, e alterar a imagem percebida pelo consumidor,
distanciando-se da sua reputacéo fast fashion. A investigacdo decorre através de trés
analises, comecando pelo estudo do website da marca Zara, mais concretamente a
seccdo dedicada a extensdo de marca. De seguida, é efetuada a anélise da pagina da
marca, na rede social Instagram, onde apds uma andlise das publicagdes “verdes”,
efetuadas ao longo de dois anos (2021 e 2022}, se realizou uma comparacdo. Os
resultados obtidos permitem concluir que apesar dos alargados esforcos efetuados pela
marca, esta nédo efetua investimentos significativos na sua comunicacgéo, através da rede

social Instagram.

Por fim, e de forma a entender a percecéo do consumidor, em relagdo & comunicacéo
sustentavel, foi aplicado um questionario, estudando a imagem inicial e final de uma
marca fast fashion, apés a exposicdo ao chamado “marketing verde”. E também, através
dos resultados obtidos que se verifica que, apesar de a sustentabilidade ser algo que
capta o consumidor e a uma tematica a que este da valor, ndo constitui uma prioridade
quando é efetuada a decisdo de compra. Conclui-se ent&o, que as marcas deveram
investir na comunicacdo dos seus esforcos sociais e ambientais de forma a dar a

conhecer os mesmos ao seu publico e destacar o seu produto.
Palavras-chave

Comunicacdo, Fast Fashion, Marketing Verde, Comunicacdo Sustentavel,

Sustentabilidade, Moda, Zara.
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Abstract

The topic of sustainability, from production processes to business, is increasingly valued
by consumers. The fashion industry, one of the most criticised for its consumption of
natural resources, is under enormous pressure from environmental organisations,

consumers, and government laws to take action to reduce its environmental impact.

This study aims to look at sustainable communication's role in meeting these demands
and changing the image perceived by consumers, distancing itself from its fast fashion
reputation. The research is carried out through three analyses, starting with a study of
the Zara website, specifically, the section dedicated to brand extension, followed by an
analysis of the brand's page on Instagram, where after an analysis of the "green" posts
made over two years (2021 and 2022), a comparison was made. The results obtained
allowed to conclude that despite the extensive efforts made by the brand, it does not
cause significant investments in its communication through the social network

Instagram.

Finally, a questionnaire was used to study a fast fashion brand's initial and final image
after exposure to so-called "green marketing" to understand consumer perception of
sustainable communication. The results also show that, although sustainability captures
the consumer's interest and is an issue they value, it is not a priority when purchasing.
Therefore, brands should invest in communicating their social and environmental efforts

to make their audience aware of them and highlight their product.

Keywords:

Communication, Fast Fashion, Green Marketing, Sustainable Communication,

Sustainability, Fashion, Zara.
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Introducgio

A presente investigagédo, vem no ambito do estudo do papel da comunicagéo
sustentével, mais concretamente, green marketing ou marketing verde, como meio de
distanciamento de uma reputacdo de fast fashion. Ou seja, deseja-se verificar se é
possivel, no contexto de marcas de moda, uma marca distanciar-se da ma conotacéo

que o titulo fast fashion traz consigo.

Este estudo vem da juncdo de duas paixdes que muitas vezes se consideram
grandes opostos, a moda e a sustentabilidade, cruzando os mesmos a formacéo base
de marketing e comunicacdo. No que diz respeito a comunicacéo, pode dizer-se que
esta sofreu grandes transformacgdes nos Ultimos anos, ndo sé devido a evolucédo da
tecnologia como ao aumento de individuos informados. O bombardeamento de
informacé&o, resulta numa sociedade mais consciente e preocupada com o meio onde

vive e o resultado das suas acdes, dai cresce o conceito de Green Marketing.

Por sua vez, green marketing, ou marketing sustentavel, é definido por Donald
Fuller (1999), como “(...) o processo de planeamento, implementacdo e controlo do
desenvolvimento dos 4 Ps do Marketing (produto, preco, distribuicdo e comunicacéo),
de forma que satisfacam trés critérios: a satisfacdo das necessidades dos clientes; o
alcance dos objetivos organizacionais; a compatibilidade de todo o processo com os
ecossistemas.” (Fuller, 1999, as citen in Martins 2022, p.13}. Ou seja, com isto pretende-
se abordar de que forma a comunicacéo é afetada pelo destaque que a sustentabilidade

tem vindo a adquirir ao longo dos ultimos anos.

A consciencializagdo da sociedade como grupo e como consumidor individual
vem a comprovar-se maioritariamente a partir das alteracdes efetuadas pelas grandes
marcas. Marcas estas que tentam destacar-se a partir de alteracdes no seu modelo de
negodcio, adotando perspetivas mais ecoldgicas na sua area de atuacdo “Para a maioria
das empresas, a sustentabilidade tornou-se um imperativo empresarial, e ndo uma
questdo de escolha.” (Gosh, 2019, as citen in Gelderman et all, 2020, p.2061). E ent&o

aqui, que entra a industria da moda, dividida por duas grandes categorias, alta-costura
1



e moda fast fashion {Loureiro, 2021). A moda constitui uma indUstria & qual sgo atribuidos
altos valores de poluicéo e desperdicios. Sendo assim, considerada uma das principais
ameacas a estabilidade ecoldgica do planeta: “Atualmente, a industria da moda é
considerada uma das indUstrias mais poluidoras do mundo, sendo responsavel por 10%

das emiss&es globais de carbono (...)" (Costa, 2020, p.1).

Assim, considera-se o estudo pertinente, ndo sé pelo facto da reduzida
investigacdo acerca deste tema em concreto, estando maioritariamente debrucado na
necessidade de as marcas praticarem sustentabilidade e ndo nos efeitos da mesma. Mas
também na curiosidade pessoal em descobrir se é realmente possivel para uma marca
distanciar-se da reputacéo de fast fashion sem que esta corra o risco de ser acusada de
green washing (“enganar os consumidores sobre o desempenho ambiental da empresa

ou os beneficios ambientais de um produto ou servico.” (Delmas & Burbano, 2011)).

Posto isto, e tendo em conta os esforgos efetuados pelas marcas, classificadas
como fast fashion, ao tentar distanciar-se da reputacéo que o titulo acarreta (através da
passagem de mensagens sustentavel), pretende-se investigar o papel da comunicacgéo
sustentavel no distanciamento dessa mesma reputacgdo. Assim, a investigacéo ird
decorrer através do estudo de caso da marca Zara, tendo em conta que esta foi
apelidada de marca fast fashion pela rapidez, apenas 15 dias, com que a marca entrega
o produto até ao cliente, desde o design das pecas a exposicéo do produto na loja fisica

(Oliveira, 2022).

A investigacéo sera realizada através de uma metodologia mista, ou seja, serédo
recolhidos dados através da aplicagcdo de um questionario ao consumidor comum, onde
se pretende perceber se a sua opinido em relacdo a imagem da marca Zara difere apds
a apresentacdo da sua extensdo de marca “Join Life”. E também através da andlise
comparativa das publicacdes da marca na rede social Instagram, durante os anos de
2021 e 2022. Esta pesquisa seré abordada no contexto nacional, ou seja, o questionario
¢ aplicado apenas em Portugal, através da plataforma Google Forms, dando igual

oportunidade aos participantes, para resposta ao mesmo.



Concluindo, e ainda acerca da recolha de dados esta seré elaborada durante os
meses de maio e junho de 2023. O inquérito sera aplicado ao consumidor comum, tendo
em conta que a marca Zara estd bastante integrada no mercado e é considerada de
conhecimento geral, é apds reflexo, concluido que o questionario podera ser aplicado a

qualquer individuo portugués, sendo o publico-alvo o consumidor comum.






Capitulo 1 - Revisao de Literatura

1. A moda

Fashion is a global business. It is na exciting, dynamic and creative business.
Fashion is about self-expression, emotion and identity. Fashion reflects and pushes
cultural and social boundaries. The mix os aesthetic, technology and business makes

fashion a special and fascinating industry.

Hines & Bruce (2007, p.21)

A moda é definida por MacGiillivray e Hann (2003) como um termo que gira a volta
do “status”, estando diretamente ligado ao meio cultural em que a pessoa se encontra
inserida e a sua identidade pessoal, (as citen in Mesquita, 2015). J4 Gardetti e Torres
(2013) definem a moda como sendo “uma expresséo cultural que manifesta o que somos
e de que forma nos relacionamos com os outros, sendo que esta forma de expresséo

possui tendéncias passageiras e transitorias.” (as citen in Loureiro, 2021, p.3).

A Industria da moda, é considerada uma das mais importantes do mundo,
contribuindo substancialmente para a atividade econémica do pais (Gazzola, Pavione &
Grechi, 2020 as citen in Costa, 2020), esta “engloba o design, fabrico, distribuicéo,
marketing, venda a retalho, publicidade e promoc&o tanto para vestuério (..) de alta-

costura como para o vestuario mais comum e acessivel.” {Almeida, 2021, p.9).

Em 1980, “o ciclo de vida de uma peca de vestudrio passava tipicamente por quatro
fases: a aprovacéo pelos lideres e influentes da moda; o crescimento da aceitacdo do
publico; a conformidade geral e o declinio e desaparecimento.” (Almeida, 2021, p.8).
Durante essa década, e de acordo com Bhardwaj e Fairhurst (2010), a moda consistia em
feiras, exposicdes e desfiles de moda, apresentando cole¢cbes primavera/verdo e

outono/inverno.

No final dos anos 80, o aumento do conhecimento e consciéncia do consumidor

resulta na necessidade de p6ér em pratica novas estratégias e revolucionar a forma como
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a moda é lancada. Assim, e de acordo com Bhardwaj e Fairhurst (2010), “(...) as empresas
tiveram a necessidade de adaptar os seus processos de producéo, através da reducéo
do ciclo de vida dos seus produtos para responder com mais eficiéncia e rapidez as

necessidades de moda do consumidor” (as citen in Costa, 2020, p.6).

Assim, durante os anos 90, “os retalhistas comecaram a aumentar a sua gama de
produtos, procurando que fossem mais atualizados e com uma capacidade de resposta
mais rapida” (Almeida, 2021, p.9). Este aumento da capacidade de resposta resulta numa
producéo mais rapida de colecdes, invalidando o anterior calendario, ou seja, existe uma
necessidade de aumentar o lancamento de novas colecdes, ao que anteriormente
consistia em colecdes sazonais {por estacdes), (Bhardwaj & Fairhurst, 2010 as citen in

Almeida, 2021).

Posto isto, pode dizer-se que, a moda esta dividida em duas grandes categorias. De
acordo com Hines e Bruce (2007), a industria encontra-se separada por moda de alta-
costura que, é considerada moda exclusiva e de alta qualidade (slow fashion).
Enquadram-se nesta grupo marcas como Chanel, Versace, Ralph Lauren e Gucci. Sendo
a outra categoria a moda fast fashion, “produzida em massa e inspirada nas grandes
tendéncias lancadas pela alta-costura.” (Loureiro, 2021). Esta investigac&o ira centrar-se

no modelo fast fashion.

1.1. Modelo Fast Fashion

Fast fashion, € um termo utilizado “(...) pela primeira vez pelo jornal “The New York
Times” no final de 1989 quando a marca Zara abriu a sua primeira loja em Nova York.”
(Loureiro, 2021, p.3). A marca foi apelidada de tal pela rapidez, apenas 15 dias, com que
a marca levava o produto até ao cliente, desde o design das pecas a exposicéo do

produto na loja fisica (Oliveira, 2022).

O modelo fast fashion surge como uma estratégia dentro do setor da moda, com
o objetivo de oferecer pecas de vestuario acessiveis seguindo as ultimas tendéncias das

passerelles de alta-costura de forma rapida e eficiente (Kaikobad et al., 2015 as citen in
6



Loureiro, 2021). O conceito revolucionou a forma como as pessoas se relacionam com a
moda, tornando-a mais acessivel e democratica para um publico maior. Assim e de

acordo com Reinach (2005), o modelo de negécio fast fashion envolve

Repor stock de itens baratos da moda em quantidades limitadas que
incentivariam visitas e compras frequentes as lojas. Esses retalhistas sdo orientados para
a moda, identificando tendéncias e copiando novos designs de desfiles de moda, para

que possam produzi-los rapidamente em seus préprios pontos de venda.

as citen in Costa (2017, p.49)

O significado do conceito fast fashion esta diretamente ligado a produgcéo em
massa de roupas baratas de qualidade inferior, estas sdo rapidamente fabricadas e
disponibilizadas para consumo. O modelo ganhou popularidade devido a forma como
permite produzir pecgas inspiradas em marcas de alta-costura e designers de renome a
precos muito mais baixos, dando a oportunidade, ao cidaddo comum, de vestir moda
acessivel. O foco principal é a rapidez com que as tendéncias sdo interpretadas e
reproduzidas em escala global, ou seja, a “(...) fabricacdo acelerada de produtos a precos
competitivos e sobretudo acessiveis, além de um design atualizado de acordo com as
novas tendéncias de moda, em que a finalidade é satisfazer as exigéncias dos

consumidores”, (Freitas, 2016, p.5).

A industria da moda passou a utilizar o modelo fast fashion como uma forma de
lucrar com o desejo do consumidor de se manter atualizado e seguir as ultimas
tendéncias, baseando-se na “(..) identificacdo e resposta répida as tendéncias,
preferencialmente antes da competicédo.” (Costa, 2020, p.6). Com isto, as marcas que
apoiam este modelo de negécio sdo suportadas pela “(...) oferta e alteracdo constante
de artigos de vestuario que apresentam ao mercado, por isso o ritmo de criacdo e
apresentacdo de novos artigos em loja se mostra acelerado para responder as

necessidades intensificadas de consumo da atualidade.” (Freitas, 2016, p.5).



As lojas que seguem esse conceito como Zara, H&M, Forever 21 e muitas outras,
mantém um fluxo constante de introducdo de novas colecdes e pecgas que sdo lancadas

semanalmente ou até mesmo diariamente (Cline, 2012, p.58).

Fast fashion é um método radical de varejo que rompeu com as vendas sazonais
e langa novos estoques constantemente ao longo do ano. As mercadorias fast fashion
normalmente tém pregos muito mais baixos do que os de seus concorrentes. O conceito
fast fashion foi iniciado pela espanhola Zara, que entrega novas linhas duas vezes por
semana nas suas lojas. H&M e Forever 21 recebem remessas diarias de novos estilos.

Cline (2012, p.57)

Estas tiram “(...) partido das suas cadeias de fornecimento flexiveis de modo a
adotarem uma resposta mais rapida as tendéncias.” (Costa, 2020, p.6). Deste modo as
marcas disponibilizam novos conjuntos de pecas limitadas criando uma sensacéo de

escassez e urgéncia de compra, incentivando ao consumo impulsivo.

A reputacé@o do conceito fast fashion sofreu uma transformacéo significativa ao
longo dos anos. O que antes era visto como uma revolucéo, tornou-se no sinénimo de
exploracéo, poluicdo e producdo em massa descontrolada. O excesso de consumo
promovido pelo modelo criou uma consciéncia mais critica resultando em

preocupacdes relacionadas com o meio ambiente e aos direitos humanos (Brewer, 2019).

Atualmente, ser considerada uma marca fast fashion possui uma certa

conotacao negativa, o que ocorre devido a crescente conscientizacéo sobre as questdes
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ambientais e sociais diretamente ligadas a industria da moda. Os consumidores

passaram a valorizar marcas com uma abordagem mais ética e ecoldgica:

O consumidor passou a despender mais tempo para o processo de compra,
tornando-se evidente um maior cuidado em gastar dinheiro. Este cuidado levou o
consumidor a concentrar-se mais na durabilidade do produto, na comparagéo entre

produtos e marcas e a estar mais atento as questdes éticas e justas, a empatia e ao



respeito. Para garantir estes requisitos, o novo consumidor esta frequentemente mais
envolvido no processo de produgdo e/ou consumo.

Voinea & Filip, 2011 (as citen in Almeida, 2021, p.22)

1.1.1. Caracteristicas de uma Marca Fast Fashion

De acordo com Cachon e Swinney, as citen in Rodrigues, 2022), para que uma
marca seja classificada como fast fashion é necessario que nesta se identifiquem duas
componentes: 1) Um processo de producio e distribuicdo de curto tempo, “permitindo
uma correspondéncia entre a oferta e a procura incerta” (Rodrigues, 2022, p.2) Produtos
com um design que acompanhe as tendéncias de moda, de forma que estes sejam

acessiveis e se mantenham constantemente em mudancga.

Tendo em consideracgdo o conceito de fast fashion, é possivel concluir que para
que uma marca seja considerada como tal, esta deve colocar em pratica uma estratégia
de quick response (“programa estratégico projetado para reduzir os prazos de fabricacéo
e distribuicdo e melhorar a capacidade de resposta ao cliente.”, RYU, 2019, p.6),
beneficiando do tecnologias avancadas para melhorar o produto desde o seu design ao
seu fabrico, sendo assim possivel corresponder as expectativas em constante alteracdo

do consumidor (Oliveira, 2022).

Com isto, e para que uma empresa permanec¢a no mercado ao adotar o modelo
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fast fashion, é essencial que esta desenvolva a capacidade de acompanhar as

tendéncias com um tempo de resposta reduzido:

Um sistema fast-fashion combina pelo menos dois componentes: curtos prazos
de producéo e distribuicdo, permitindo uma aproximacdo da oferta com a demanda
incerta (ao qual nos referimos como técnicas de quick response); design de produto
muito na moda ("trendy"} (que se referem a técnicas de design avancado).

Cachon & Swinney (2011), as citen in Oliveira (2022, p.18)



Outra caracteristica das marcas fast fashion é o baixo preco dos seus produtos,
ou seja, a sua capacidade de satisfazer os desejos do consumidor e acompanhar
tendéncias a precos reduzidos. Sendo esta particularidade um dos principais
impulsionadores do modelo: Os precos baixos assumem-se como uma estratégia eficaz
para aumentar o trafego de consumidores e a adocéo de produtos (Byun & Sternquist,
2011; Cook & Yurchisin, 2017, as citen in Rodrigues, 2022).

Tal como todos os modelos de negécio, o modelo fast fashion apresenta em
vantagens e desvantagens. Apesar da rapida disseminacéo e influéncia & compra
impulsiva, este modelo resulta também em consequéncias negativas como “(...)
insustentabilidade do préprio, a exploracdo de mao de obra dos trabalhadores, a
explorac&o de matérias, a baixa qualidade que faz os produtos serem descartaveis, entre

outros.” (Oliveira, 2022, p.18).

11.2. A Reputacédo Negativa de Fast Fashion

O mundo da moda esta em constante evolucdo, o mesmo acontece em relacéo
ao conceito de fast fashion, um modelo que se tem destacado ao proporcionar novas
colecdes constantes, influenciando o consumidor a visitas mais regulares e ao consumo.
No entanto, este modelo de produgéo tem sido alvo de criticas devido a sua reputacéo

negativa na sociedade atual.

A reputacéo negativa do conceito de fast fashion esta diretamente ligada a sua
forma de producdo intensiva, que procura fornecer produtos mais acessiveis em
constante atualizaco nas lojas. Uma das primeiras consequéncias da minimizacéo dos
custos e produgdo em massa ¢ a reducio significativa da qualidade dos produtos, que
passam a ser produzidos através de materiais de baixa qualidade e mao-de-obra barata

(Byun & Sternquist, 2008; Joy et al., 2012., as citen in Angelo, 2017).

A industria da fast fashion depende da utilizagcdo de fibras baratas, seja elas
naturais ou sintéticas. As marcas contratam empresas e fornecedores de todo o mundo

de forma a que |Ihes seja possivel mover os seus produtos o mais rapido e barato possivel
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por todo o mundo, acabando por perder o controlo sobre o processo de producgéo e
distribui¢cdo das suas roupas.

Loureiro (2021. P.4)

A producéo de produtos pelo modelo fast fashion gera também questdes éticas
no que diz respeito ao seu design. De forma a acompanhar as tendéncias e os modelos
apresentados por marcas de alta-costura, as marcas apelidadas de fast fashion copiam
o design de estilistas de renome, retirando mérito aos artistas originais (Delgado, 2008).
Assim, “os itens de vestuario produzidos segundo esta abordagem plagiam as
tendéncias atuais da moda de luxo tendo, portanto, designs apelativos” (Angelo, 2017,
p.6), apesar de ndo ser uma pratica ética, isto é feito de forma a tornar as pecas mais
atrativas para o consumidor e resultando assim, em compras mais abundantes (Angelo,
2017). Esta pratica acaba por contribuir para a acumulacéo de pecas de pouca utilizagdo
aumentando a cultura de moda descartavel (Angelo, 2017; Remy, Speelman & Swartz,

2016, as citen in Loureiro, 2021).

Para atender a grande quantidade de pedidos, as grandes marcas de fast fashion
muitas vezes optam pela reducéo de custos no seu processo de fabrico, elegendo paises
em desenvolvimento, promovendo assim, condi¢des de trabalho precarias, salérios
extremamente reduzidos, horas de trabalho exageradamente longas (14 a 16 horas de
trabalho consecutivo) e até mesmo mao-de-obra infantil, levantando preocupac&es

éticas e sociais (Charpail, 2017, as citen in Cunha et al, 2022).

Por ultimo, a pratica fast fashion desenvolve, como consequéncia da producéo e
transporte de grandes volumes de produto, perturbacdes ambientais. De acordo com
multiplos estudos o setor da moda é um dos maiores responsaveis pela maior
percentagem de poluicdo a nivel mundial (Maluly, 2017, as citen in Cunha et al., 2022).
De acordo com Niinimaki et al. (as citen in Almeida, 2021), a industria da moda é
responsavel por cerca de 10% da poluicdo mundial, exigindo para a sua atividade
extrema quantidade de matérias-primas, sendo responsavel por uma colossal pegada

de carbono e gerando niveis residuais altos (Brewer, 2019).
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Estas praticas tém despertado a indignagéo do consumidor comum que é cada
vez mais consciente acerca das questdes sociais, éticas e ambientais. O consumidor
tornou-se mais ativo, preocupando-se com a exploracéo de mao de obra, a falta de
transparéncia das cadeias de moda e o impacto ambiental causado pela industria.
“Desde 2002, e particularmente entre os consumidores mais jovens, a sensibilidade
sobre os aspetos éticos do consumo tem aumentado.” (Mori, 2000, as citen in Loureiro,
2021). Tendo em conta tais preocupacgdes, muitos consumidores tém optado por se
afastar das grandes marcas de fast fashion, procurando alternativas mais sustentaveis e
éticas. O cliente procura agora, marcas que valorizam a transparéncia na cadeia
produtiva, que utilizam materiais e praticas sustentaveis, e que oferecem produtos

duréaveis e de qualidade.

1.2. A Sustentabilidade na Moda

“O sistema da moda na sua esséncia é marcado por uma industria efemera, que segue
tendéncias, onde prevalece a troca constante de produtos a cada estacdo, para dar
espacgo a novas pecas, essas renovadas, com novas cores, formas e materiais, onde o
ciclo de vida dos produtos é curto e programado, a fim de abrir espago para as novas
tendéncias que vao chegar, ou seja, o sistema de moda incentiva o consumo desenfreado
e o descarte rapido de produtos que muitas vezes ainda estdo em bom estado, mas que
ja néo estdo “na moda”.

Araujo (2014), as citen in Araujo et al. (2016)

De acordo com Schulte & Lopes, a sustentabilidade pode ser definida como “(...)
a exploragdo equilibrada de recursos naturais, nos limites da satisfacdo das
necessidades e do bem-estar da presente geracéo, assim como de sua conservacéo no
interesse das geracdes futuras” (as citen in Refosco et al., 2011, p.3). Com o clima em
constante mudanca, a procura pela neutralidade carbdnica é algo essencial de forma a
prevenir os efeitos negativos tanto para as linhagens futuras como para as atuais (Gates,

2021, p.59).
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Assim, pode dizer-se que a industria da moda se torna um oposto daquilo em
que consiste o propdsito da sustentabilidade, onde a moda investe milhares de recursos
desde a “producéo e plantio de sementes para a obtencdo de matéria-prima dos
substratos téxteis até milhGes de trabalhadores e suas variadas funcées em diversos
paises do mundo” (Berlin, 2012, p.26, as citen in Araujo et al., 2016).

Neste contexto, pode verificar-se o crescente aparecimento de novas marcas

ligadas a sustentabilidade com um novo comportamento, onde a moda age com

preocupacio social e ambiental (Araudjo, 2016).

1.2.1. A Sustentabilidade como tendéncia

O crescimento da preocupacgdo da humanidade por questbes relacionadas a
sustentabilidade e prote¢do do meio ambiente tem feito com que esse tema despertasse
maior atencdo néo sé das pessoas, como também dos meios de comunicagédo em geral.
O aumento significativo da consciencializagdo sobre os problemas ambientais nos
Ultimos anos fez a protecdo do meio ambiente tornar-se uma questzo global.

Nagurney & Yu (2012); Thanikaivelan et al. (2005), as citen in Mesquita (2015,

p.3)

A sustentabilidade é um conceito que tem vindo a ganhar cada vez mais
popularidade na sociedade atual. A crescente preocupacéo com as questdes ambientais
e a necessidade de preservar os recursos naturais levaram a emergéncia deste conceito

como uma tendéncia mundial (Yenipazarli, 2019).

Inicialmente, a sustentabilidade era vista apenas como uma preocupacio
ambiental, relacionada com a preservacdo dos ecossistemas e a mitigacdo das
alteracdes climaticas. No entanto, com o passar do tempo, percebemos que esta é um
conceito muito mais abrangente e que engloba também as areas sociais e econdmicas

(Allen, 1980, as citen in Mesquita, 2015).
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Atualmente, é bastante comum ouvir falar acerca de praticas sustentaveis e
empresas que adotam modelos de negécio com base nesse principio. Os consumidores
estdo cada vez mais conscientes das suas escolhas e preferem adquirir os seus produtos
e servicos de empresas que sdo consideradas ecologicamente responsaveis. Este
comportamento de consumo responsavel tem impulsionado a adog&o de praticas mais
sustentaveis pelas empresas, que percebem o quio fundamental é a adaptacéo a esta

nova tendéncia para a sobrevivéncia no mercado (Rasquilha, 2018).

Quem nao considerar em suas estratégias este tema sera afastado, ndo so6 pelos
governos e pelas mais apertadas leis, mas, principalmente, pelos consumidores que néo
terdo problema em descartar uma marca que ndo se comprometa com praticas mais
sustentaveis e amigas do ambiente e que ndo defenda a mobilizagcZo de todos a sua volta,
na busca de um planeta melhor para todos.

Rasquilha (2018, p.37)

Além disso, governos e organizagdes internacionais tém vindo a implementar
politicas e programas de sustentabilidade, reconhecendo que esta é a chave para
garantir um futuro sustentavel para as proximas geracSes. A Agenda 2030 para o
Desenvolvimento Sustentavel (17 Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel), adotada
pela Organizagdo das Nacdes Unidas, é um exemplo do reconhecimento das praticas
sustentaveis como indispensaveis. Este conjunto de metas visa alcancar um mundo mais

justo, equilibrado e sustentavel até 2030, através de agdes concretas nas areas sociais,

econdmicas e ambientais (Global Compact Network Portugal, 2023).

Assim, a importancia da sustentabilidade n&o ird desvanecer no futuro. Espera--
-se que este conceito se torne ainda mais relevante, a medida que enfrentamos desafios
como o crescimento da populacdo mundial, a escassez de recursos naturais e as
consequéncias das alteragdes climaticas (Watson, 2008). A sustentabilidade sera uma
prioridade para a manutencdo da qualidade de vida no planeta e para garantir a

sobrevivéncia das espécies, incluindo a humana, a longo prazo.
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Os compradores do século XX compararam pregos. No século XXI comparam
padr&es éticos. Ja tivemos marcas de roupas livres de exploragdes e o retorno do retalho
de bairro, mas ainda nédo vimos nada. No futuro, os compradores serdo influenciados por
varias questdes ecoldgicas e éticas

Watson (2008, p.192)

Em suma, a sustentabilidade é um conceito que se tornou uma tendéncia que
continuard a ser de extrema importancia para o futuro. A sua abrangéncia e impacto nas
diferentes areas da sociedade fundamentam a necessidade de adotarmos praticas
sustentdveis no nosso quotidiano e a promoc¢édo de medidas que visem a preservacédo
dos recursos naturais e a garantia de um consumo mais equilibrado de forma a garantir
um futuro para as préximas geracoes. Pode ent&o dizer-se que “grandes oportunidades
aguardam aqueles que forem capazes de conciliar prosperidade e protecdo ambiental”

(Kotler & Keller, 2006, p.83).

1.2.1.1. De fast fashion para ethical fashion

Nos ultimos anos, foi possivel testemunhar uma importante mudang¢a no
comportamento do consumidor de moda. O surgimento do modelo fast fashion
revolucionou a industria, oferecendo roupas acessiveis a precos atrativos ao seguir de
forma rapida as tendéncias ditadas pela alta-costura (Loureiro, 2021). No entanto, essa
era de consumo descontrolado trouxe consigo graves consequéncias ambientais e

sociais.

Temos, portanto, presenciado uma transicéo significativa na direcdo da moda
ética e sustentavel, impulsionada pelo consumidor mais informado e consciente. Essa
mudanca de padrédo torna-se crucial a medida que a sociedade se converte num grupo
mais informado e participado das consequéncias dos seus proprios habitos de consumo

(Mdller, 2016).
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“A moda enquanto producéo cultural da sociedade em determinado momento e
espaco, reflete as transformacdes nas relagcdes de consumo, podendo conceber

produtos com valores sociais e ambientais (...)", (Muller, 2016, p.10).

O modelo fast fashion, embora tenha democratizado a moda, levou ao consumo
excessivo e descartével. Pecas sdo compradas e descartadas com um ritmo constante e
frenético, aumentando o desperdicio e poluicdo causado pela industria da moda. Os
materiais sintéticos utilizados no fabrico das pecas causam um impacto negativo no
meio ambiente, enquanto as condigcdes de trabalho em fabricas muitas vezes sio

precérias e desumanas (Angelo, 2017).

A partir deste cenario alarmante, muitos consumidores estdo a converter-se em
compradores mais conscientes e preocupados com o impacto ambiental que a sua
escolha pode causar. Estes procuram marcas que sejam mais transparentes sobre as
suas praticas e que valorizem a sustentabilidade em todas as etapas do processo de

fabrico (Mesquita, 2015).

O consumidor de moda passou por uma evolucdo significativa ao longo dos
ultimos anos. As prioridades, que antes estavam voltadas para o preco e acesso rapido,
levaram a uma producdo em massa e ao consumo despreocupado. No entanto, com o
passar do tempo, vemos surgir um novo perfil do consumidor, mais consciente e
preocupado com as repercussdes das suas escolhas de consumo, segundo “Dzhengiz e
Niesten (2019) muitos consumidores usam a responsabilidade ambiental como um fator
importante para a tomada de decisdo no momento de compra” (Costa, 2021, p.18). A
evolucdo da sociedade como um grupo mais consciente e informado no que diz respeito

ao meio ambiente é um fator-chave para a transformacéao de fast para ethical fashion.

Sendo assim, “Ethical Fashion” é definida como “(...) um tipo de moda que se
refere a um novo modelo de negdcios que consiste na producéo de produtos” (Loureiro,
2021). Ao que Joergens (2006), concede que “(...) este novo conceito engloba toda a
roupa produzida através de comércio justo e com boas condi¢des laborais, de forma a

reduzir os seus efeitos nocivos para o meio ambiente.” (as citen in Loureiro, 2021, p.14).
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Em conclusdo, pode dizer-se que o novo consumidor de moda representa uma
mudanca de mentalidade significativa na sociedade. O modo como estes promovem
uma revolucgdo no setor, exigindo a modificacdo das praticas anteriormente utilizadas e

a adocgéo da moda ética e sustentavel (Van Doorn et al., 2021).

1.3. Extensdes de Marca

Déa-se o nome de extensdo de marca ao produto introduzido por uma marca ja
estabelecida no mercado, esta usufrui do seu estatuto para garantir uma melhor adeséo

do publico-alvo. A extensdo de marca definida como:

a pratica de comercializar uma linha de produtos, sob a mesma marca,
levando o consumidor a assimilar esta nova linha 4 marca-mée, ou seja, esta é
uma estratégia que une uma marca ja existente, conhecida e estabelecida em
determinada area/segmento do mercado, numa outra categoria diferente,

transportando os atributos anteriores.

(as citen in Mouta, 2013, p.1).

Ja Aaker, esclarece o conceito afirmando que este consiste na “utilizacdo de um
nome de marca estabelecido em uma categoria de produto para entrar em uma outra
categoria.” (as citen in Mouta, 2013, p.1). Keller, complementa esta definicdo declarando
que, este ato ocorre quando uma empresa “usa um nome de marca estabelecido para

introduzir um novo produto” (as citen in Costa, 2020, p.8).

Segundo Kotler e Armstrong (2017}, uma empresa pode escolher lancar uma
extensdo de marca por diversas razdes, pode querer poupar nos custos, diminuir os
riscos de langamento de um novo produto, associando o mesmo a marca, ou até
corresponder as expectativas dos seus consumidores alastrando a sua pandplia de

produtos. Os autores dividem as extensdes de marca em duas categorias, podendo ser
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classificadas como extensdes de linha de produtos ou de categoria de produtos. Assim,
“a primeira refere-se ao langamento de novos produtos com novas caracteristicas,
dentro da mesma categoria da marca original (parent brand)” (Costa, 2020, p.8). Jd a
extensdo de categoria “corresponde ao lancamento de novos produtos noutra categoria

diferente @ da marca original.” (Costa, 2020, p.8).

Na mesma perspetiva, e segundo Moon e Lee (2018), no que diz respeito a marcas
fast fashion, o tipo de extensdo que estas utilizam extensdes de marca maioritariamente
“(...) para introduzir artigos sustentaveis ¢ a extensdo de linha de produtos”. (as citen in

Costa, 2020, p.8).

Aintroducéo de extensdes de marca é considerada bastante vantajosa, pelo que
possibilita uma maior chance de sucesso do novo produto, ou seja, “os consumidores
criam expectativas sobre um novo produto com base no que conhecem sobre a marca-
mae e na medida em que pensam ser relevante esse conhecimento.” (Kotler & Keller,
2006, p.282). Assim, criando expectativas positivas pode dizer-se que o risco de rejeicéo
dos novos produtos ou linhas sera minimizado. E também possivel garantir efeitos de
feedback positivo, pois permitem “ajudar a esclarecer o significado de uma marca e seus
principais valores, ou a melhorar o nivel de fidelidade do consumidor 4 empresa que esté
por tras da extens&o.” (Kotler & Keller, 2006). Desta forma, pode dizer-se que, através
das extensdes de marca, é possivel renovar o interesse ou gosto do consumidor pela

marca.

1.3.1. Atitude do consumidor para com as linhas sustentaveis de marcas

fast fashion

Segundo Kazemi et al. (2013} a atitude que o consumidor tem para com as
extensdes de uma marca é um dos fatores mais importantes para determinar do sucesso
da mesma (as citen in Costa, 2020), ou seja, a congruéncia percebida tem um papel
importante para que o sucesso da linha seja possivel. Prados-Pena & Barrio-Garcia

(2018), defendem que “(...) as atitudes em relacdo a um produto ndo se baseiam apenas
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em aspetos cognitivos, possuindo igualmente um natureza afetiva” (as citen in Costa,

2020, p.10).

A nocdo de congruéncia pode ser avaliada através de formatos diferentes. Esta
podera ser abordada a partir de termos globais, conceptualizada a partir de vérias
associacdes entre as marcas originais e as suas extensdes ou, a partir da similaridade
das caracteristicas do produto e a consisténcia entre os conceitos/valores atribuidos a

marca (Costa 2020).

Assim, “(...) quando o consumidor percebe que um novo produto de uma marca
que ele conhece se vem adequando de alguma forma ao seu conhecimento prévio
daquela marca, o processo de transferéncia das associacGes da marca para a extenséo

é facilitado (...)” (Hernandez et al., 2011, p.561).

Como ja abordado anteriormente, pode dizer-se que a imagem inicial de uma
marca afeta a percecéo da extensdo de marca langcada, podendo uma imagem de marca
favoravel ou positiva diminuir o risco associado a introducdo da de uma nova marca no
mercado (Costa, 2020). Para além da imagem inicial, é possivel verificar alteracdes na
imagem de marca final. Com isto pretende-se dizer que quando uma empresa lanca
novos produtos através de uma extensdo de marca existe “(...) a possibilidade daimagem
de marca se alterar, uma vez que novas associac¢des sdo criadas em relagdo aos novos
produtos e podem ser transferidas para a marca original” (Hariri & Vazifehdust, 2011, as

citen in Costa, 2020, p.14).

1.1. A Comunicac¢ao Sustentavel

1.1.1.  Greenwashing

O conceito de greenwashing, ou da traducéo para lingua portuguesa "lavagem
verde", deriva do conceito “Environmental Whitewash” (Costa, 2021), este refere-se a
pratica na qual empresas e/ou organiza¢Ges utilizam estratégias de marketing para se
posicionar como ambientalmente responséveis, sustentaveis ou até ecologicamente

corretas, mesmo que ndo o sejam. A pratica tem como intuito atrair consumidores que
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valorizam o cuidado para com o meio ambiente, que procuram produtos e servicos mais

sustentaveis.

Segundo Delmas & Burbano (2011) estamos perante greenwashing quando
verificamos um pobre desempenho ambiental e a0 mesmo tempo um esforgo positivo
no que diz respeito a comunicacdo acerca de desempenho ambiental numa
organizacdo. Assim, os mesmos definem a pratica de greenwashing como “(..)
misleading consumers about firm environmental performance or the Environmental

benefits of a product or service”, (Delmas & Burbano, 2011).

Pagotto (2016), descreve o conceito como uma transgressdo moral nas leis

ecoldgicas, conduzindo o consumidor a uma aquisi¢cédo que n&o corresponde a verdade.

O conceito é visto como uma violagao ética, que induz o consumidor em erro.
Este termo cria no consumidor um conflito racional e compromete autonomia e a
coeréncia da escolha, no momento de decisdo de compras, acabando por fazer com que
o consumidor desacredite nas marcas que realmente apostam nos produtos
sustentaveis.

Costa (2021, p.28)

O termo "greenwashing" surgiu no ano de 1986, introduzido pelo ativista
ambiental Jay Westerveld, no tempo em que os consumidores obtinham grande parte
da sua informacéo a partir dos canais dos media (televiséo, radio e jornais). Estes canais
eram também um espacgo fortemente ocupado por anlncios, em que as empresas
beneficiavam expondo-se como “verdes” e ecologicamente responséaveis de forma a

atrair o consumidor ao consumo dos seus produtos (Watson, 2017).

Atualmente, o ato de greenwashing é praticado por multiplas empresas de
diversos setores, como alimentagcdo, moda, beleza e energia. Estas recorrem a

estratégias como rétulos enganosos, anuncios com imagens de natureza e alegages
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vazias para levar o consumidor a aceitar que seus produtos sdo produzidos ou

compostos de forma sustentavel.

Figura 1

Exemplo de etiqueta condenada por greenwashing

Fonte: El Confidencial (2023)

A reputacdo negativa do greenwashing resulta, principalmente, da falta de
transparéncia e pelo fraco desempenho no que diz respeito a agcbes concretas por parte
das empresas. A préatica de greenwashing ndo deixa de ter consequéncias para as
marcas e organizacdes, quando descoberta, as empresas necessitam responder ngo sé
as criticas do consumidor, sentindo-se enganado, como a ONG’s ou organizacdes

governamentais que questionam a legalidade das a¢des exercidas (Oliveira, 2022).

A Green Mountain Power Corporation foi alvo de diversos grupos ambientalistas
por supostamente usarem tecnologias de combustdo poluentes nas suas fontes de
energia renovaveis, que comercializavam como sendo de "energia verde'. Da mesma

forma, as corporacdes enfrentaram acdes judiciais por envolvimento em propaganda
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ambiental falsa. Por exemplo, a marca Honda estabeleceu uma acg&o coletiva enganosa
com declaragées sobre a eficiéncia do combustivel de um veiculo hibrido.

Oliveira (2022, p.19)

1.1.2. Green Advertising

A publicidade consiste numa “ferramenta capaz de produzir um impacto
significante e positivo na imagem de marca.” (Loureiro, 2021, p.15). Assim, a publicidade
tem um papel de grande impacto no que diz respeito 8 comunicagéo e criacdo de
consciéncia ambiental no publico em geral. Criando com isto, uma maior procura por
produtos que vdo de acordo com as diretrizes sustentaveis (Krsti¢, Kostic-Stankovic &

Cvijovi¢, 2021).

Green Advertising, ou Marketing Verde, € um conceito ja muito investigado,
tendo os primeiros anincios que revelavam preocupacio ambiental surgido no fim dos
anos 60 (Easterling, Kenworthy & Nemzoff, 1996, as citen in Loureiro, 2021). Assim, o
conceito sé ganhou popularidade em 1970 quando se da um incremento exponencial da
preocupacdo com a tematica ambiental (Loureiro, 2021), que continua a ganhar destaque

até hoje.

Para Reich & Armstrong Soul, este tipo de publicidade consiste em
“comunicacéo sobre produtos produzidos de forma amiga do ambiente (feitos a partir
de componentes reciclados e reciclaveis ou fabricados de forma mais eficiente
energeticamente) ou comunicacido sobre o compromisso geral da organizacdo com a
sustentabilidade de determinadas marcas” (as citen in Krsti¢, Kostic-Stankovic &
Cvijovi¢, 2021, p.95). Fowler & Close, completam esta definicdo afirmando que Green
Advertising “promove explicita ou implicitamente a conscientizacdo sobre questdes
ambientais e/ou sugere comportamentos Uteis para minimizar ou corrigir essas

questdes ambientais” (as citen in Krsti¢, Kostic-Stankovic & Cvijovié¢, 2021, p.95).

Pode dizer-se que Green Advertising envolve ndo sé a promocgéo de produtos

sustentaveis, mas também a adoc¢&o de préaticas publicitarias que sejam ecologicamente
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conscientes. Isto significa que as empresas que praticam este género de publicidade
tem como objetivo ndo s6 comercializar produtos e servicos amigos do ambiente, mas
também garantir que todo o processo de producéo e distribuicdo sejam sustentéavel.

(Batista, 2015).

Posto isto, considera-se essencial o estudo e anélise de Green Advertising ou

Marketing verde, baseando-se em trés rezdes bastantes convincentes:

First, the new media has picked up on the green theme and is reporting very
extensively on the subject. For instance, the Tyndall Report found that there was an
increase of 76% from 1988 to 1989 in the number of minutes devoted by network
television to environmental issues. Second, and a closely allied factor, most consumers
get information on environmental issues from the mass media (TV, newspapers,
magazines, and radio) far more so than either environmental newsletters or government
publications (Scott Paper Company study, March 1990). Third, despite the high
dependence on mass media for information, consumers do not find that information
believable or reliable. In fact, from a survey done by Abt Associates (March 1990) it was
reported that the most credible source of information was an environmentally active

organization and the least credible was an advertisement place by a major company.

lyer & Banerjee (1993, p.494)

1.1.2.1. A Crescente Tendéncia do Marketing Verde

Ao longo dos ultimos anos, o marketing verde, ou green marketing, tem se
tornado uma tendéncia de mercado em constante ascensdo. Este movimento é
motivado pela crescente preocupacéo coletiva para com as questdes ambientais e
sustentabilidade, impulsionando o consumidor a investigar alternativas mais ecoldgicas

para consumo (Chen, 2014).

Antes de mais, é importante esclarecer o conceito de marketing que, para Kotler,

é definido como “um processo de planeamento, execugdo e concecédo do preco,

23



promocéo e distribuicéo de ideias, bens e servigos, a fim de criar trocas que satisfacam

metas individuais e organizacionais.” (as citen in Batista, 2015, p.3).

Posto isto, e abordando o conceito de marketing verde, este é entendido como “o
processo de gestdo holistica responsavel por identificar, antecipar e satisfazer as
necessidades dos clientes e da sociedade, de forma lucrativa e sustentavel” (Brito e
Lencastre, 2014, p.140). De acordo com Kumar et al., o conceito de marketing verde
“comecou a ser um tema relevante a partir de 1985, quando os ideais e conceitos

ecolégicos comecaram a emergir” (as citen in Lima, 2014, p.28).

O marketing verde pode ser entendido como uma estratégia de comunicacéo e
posicionamento de uma marca que da prioridade a responsabilidade ambiental
associada aos seus produtos, como uma forma de conquistar a preferéncia dos seus

consumidores através da promoc¢ao da preservacéo do meio ambiente.

Polonsky (1994), afirma que para que estejamos perante marketing verde

devemos abranger algumas caracteristicas especifica sendo elas:

mencionar claramente quais os beneficios ambientais de determinado produto
ou servico, explicar as caracteristicas ambientais, explicar de que forma os beneficios sdo
atingidos, assegurar que as diferencas comparativas sédo justificadas, assegurar que
também os fatores negativos s&o tidos em conta e, por ultimo, utilizar apenas termos e
imagens com significado.

Silva (2022, p.27)

Uma das principais razdes para a ascenséo da popularidade do marketing verde
€ a maior conscientizacdo publica em relagcdo as mudancgas climaticas, aumento da
poluicdo e escassez de recursos naturais. Essas preocupagdes tém levado o consumidor
a exigir mais das empresas, que se comprometem a praticas mais ambientalmente

corretas (Mesquita, 2015).
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Posto isto, as marcas tém percebido que, a adocéo de medidas ecoldgicas nédo
s6 torna a empresa ética e responsavel, mas também gera vantagens competitivas

significativas.

“O papel ativista das marcas demonstra, acima de tudo, uma preocupagéo servir
as comunidades para 14 do lucro, colocando-se ao lado das populagdes na partilha dos
mesmos valores ou ideais, promovendo a cidadania da marca (brand citizenship) em
quest&es sociais, politicas, legais, econémicas ou ambientais.”

Moutinho, Teixeira & Zeferino (2022, p.37)

Esta mudanca de mentalidade nédo se limita apenas aos consumidores, mas
também engloba as empresas que se posicionam de forma a adotar praticas
sustentdveis nas suas cadeias de producgo. A procura por stakeholders que possuam
politicas de responsabilidade ambiental também se encontra em crescimento, tornando
as marcas mais sustentaveis. S40 um exemplo disto as marcas Adidas, com a criac&o de
um modelo de ténis produzido apenas com plasticos recolhidos dos oceanos, e a H&M
que é conhecida pela sua transparéncia e compromisso para com a sustentabilidade,
através da sua abordagem de producéo de acordo com o Fashion Transparency Index

2020 (Mourinho et al., 2022).

Em modo de conclusdo, o marketing verde tem vindo a ser considerado uma
tendéncia de mercado devido a crescente preocupacdo ambiental por parte dos
consumidores e empresas. A procura por produtos e servicos ecologicamente
responsdaveis tem influenciado as marcas a adotarem praticas mais sustentaveis e a

comunicarem esses mesmos valores aos seus clientes.

1.2. A marca Zara

1.2.1.  Amancio Ortega

Amancio Ortega Gaona, 86 anos, é, segundo a revista Forbes (2023), um

empresario de nacionalidade espanhola, tornando-se num dos maiores retalhistas do
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mundo, tendo comec¢ado a sua jornada a partir da criagdo de uma pequena empresa

familiar.

Ortega possui atualmente, 60% das acdes da empresa Inditex, tendo uma
participacédo 10% da empresa de telecomunicacées Telxius e 5% da operadora de gés
natural Enagés. Ainda de acordo com a Revista Forbes, Amancio Ortega encontra-se
colocado, até ao dia, no décimo quarto lugar na lista de bilionarios em tempo real, com

um patriménio liquido de 75,5 biliGes de ddlares americanos.

Figura 2

Amancio Ortega

Fonte: Website Oficial Inditex

1.2.2. Inditex (Histéria Cronolégica)

De acordo com o website oficial da Inditex (2023), a histdria da empresa nasce
com a criacdo da Confecciones GOA, uma pequena oficina de costura lancada por
Amancio Ortega em 1963. O pequeno negdcio expande-se, em 1975, quando Ortega
passa da confecdo para retalhista com o langamento da marca Zara. Estando esta

primeira loja localizada em Corunha, Espanha, local de residéncia de Ortega.
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E s6 dez anos depois, em 1985, que a empresa é tornada oficial, juntando todas
as empresas da marca num aglomerado, criando a Inditex (“a fundac&o reune todas as
nossas empresas sob uma unica bandeira.”, Inditex (2023). Entre 1988 e 1990 a empresa
entra numa nova etapa ao ingressar no mercado global, abrindo novas lojas Zara em
Portugal (Porto), Estados Unidos (New York) e Franca (Paris), assim “Zara comeca a deixar

a sua marca no mapa com as novas lojas”, Inditex (2023).

Durante 1991 a 1999 a familia Inditex expande-se, quando as marcas Massimo
Dutti, Bershka, Pull & Bear e Stradivarious se juntam ao grupo. Nos dois anos seguintes
aplicam-se grandes alteracdes no grupo, comecando com a construcdo da nova sede
da empresa em Arteixo. Segue-se neste periodo o registo da Inditex na Bolsa de Madrid

e o lancamento da marca Oysho no mercado.

Em 2003, a empresa decide entrar numa nova diregcdo com o langamento da
marca Zara Home, considerada uma extensao da expresséo de criatividade Zara, para o

contexto de casa.

Entre 2007 e 2017 a Inditex torna-se uma referéncia a nivel mundial com o
langcamento do e-commerce de todas as suas marcas, estando entdo, ao alcance de
todos. Em 2021, Amancio Ortega anuncia a sua intenc&o de reforma como presidente
do grupo, nomeando a sua filha mais nova como sua sucessora. E entdo em abril de 2022
que Marta Ortega assume as rédeas do grupo Inditex e é anunciada a sua tomada de
posse como nova presidente da empresa, (Diario de Noticias, 2022). Consigo é também
comunicada a ascensdo de Oscar Garcia Maceiras que assume o cargo de presidente

executivo do grupo.

A mudanca de poder acontece num momento sensivel para o grupo com a
alteracdo das circunstancias na Europa. A guerra entre Ucrania e Russia traz
repercussdes negativas para a empresa com o cessar de atividade das marcas do grupo
Inditex na Russia, “o ano financeiro atual promete ser muito complexo devido a
exposic¢do da Inditex na Russia e no resto da Europa”, (Credit Suisse, as citen in Diario de

Noticias, 2022).
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1.2.3. As marcas

A Inditex é constituida por oito marcas que se ligam por um propésito comum, o
cliente. O grupo afirma reger-se por uma estratégia centrada no cliente, tendo como
principal objetivo satisfazer os seus desejos e necessidades, a partir de uma abordagem

o mais responsavel possivel.

“Todas as nossas marcas compartilham o propésito comum de colocar o cliente
em primeiro lugar. Através de diversas categorias e pontos de estilo, pretendemos
atender todo o estilo de vida dos consumidores modernos globais, sempre com o que
desejam e precisam, da forma mais responsavel que pudermos.”

Inditex (2023)

Assim, cada uma das marcas tem o seu proprio estilo e abordagem as
necessidades do consumidor. A marca Zara é descrita, pelo website da Inditex, como
uma marca com vista no futuro, ou seja, a personificagcéo das possibilidades no mundo
da moda, satisfazendo os desejos do consumidor, ndo esquecendo a responsabilidade,
quer social, quer ambiental. Com isto, pretende-se criar uma relagdo proxima com o
cliente, acompanhando os gostos e trends a medida que estes evoluem. Assim, a Zara
compromete-se a diminuir a sua pegada ambiental, “A Zara trabalha continuamente
para tornar o seu negécio mais sustentavel, reduzindo o seu impacto e integrando a

sustentabilidade na sua tomada de deciséo diaria.”, Inditex (2023).

Ainda acerca da marca Zara, a mais recente alterac&o significativa 8 marca foi a
extensdo do seu conceito para o lar, com a criagdo da marca Zara Home. A marca Home
vende, de acordo com o website oficial da Inditex e Zara Home, n&o sé roupa de cama,
mesa e banho como mobiliario, utensilios de cozinha, itens decorativos, uma pequena
selecdo de loungewear, a sua linha de fragancias para casa e uma pequena colecdo

infantil especial para os mais pequenos.
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Segundo o website da Inditex (2023), a Pull & Bear é criada para os jovens no seu
estado mais vibrante. A marca usa de forma divertida os contextos sociais apoiado uma
mistura de influéncias como movimentos globais, musica e arte. Assim, a Pull&Bear foi
criada em 1991, “com uma clara vocacéo internacional e com a intencédo de vender roupa
para jovens comprometidos com o seu meio envolvente, que vivem em comunidade,
relacionando-se entre si.”, Website da Pull&Bear (2023). Atualmente, e segundo dados
do website oficial da marca, esta esta presente em 76 mercados distintos, tanto em

formato fisico como online, contando com mais de 970 lojas.

A Massimo Dutti, € uma marca com um conceito mais sofisticado, tendo como
viséo a sintetizacdo de elegancia no mundo de forma atual. A marca representa o
consumidor que procura moda de qualidade associando a alta-costura a qualidade de
vida (“A marca cria moda sofisticada para atender pessoas urbanas e independentes que
entendem que a qualidade do estilo é o verdadeiro reflexo da qualidade de vida”, Inditex,

2023).

A Massimo Dutti foi criada, segundo o seu website oficial, em 1985, tendo sido
adquirida pelo grupo Inditex em 1991. Esta consistia, na sua origem, numa marca
orientada para moda masculina, sendo apenas mais tarde, em 1995, lancada a primeira
colecdo de roupa feminina. Atualmente a marca produz roupa, acessorios e fragancias,
de uma faixa formal a relaxada, tanto para homem como mulher. Contando com mais

de 643 lojas distribuidas por 78 mercados distintos.

A Bershka, é considera uma marca experimental, o seu conceito é criado a partir
do cruzamento de musica, tecnologia e redes sociais. Sendo uma marca mais criativa e
imersiva, esta existe para ligar os jovens mais conectados com as trends mais recentes,

tornando-se viral.

A marca nasce em 1998, com o intuito de alcancar a populagdo mais jovem,
assim, “o publico da Bershka caracteriza-se por serem jovens atrevidos, com
conhecimento das ultimas tendéncias e interessados na musica, nas redes sociais e nas

novas tecnologias.”, Bershka (2023). Nos dias de hoje, segundo o seu website, a marca é
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constituida por mais de 1000 lojas, uma rede pertencente a 70 mercados, representando

cerca de 9% das receitas do grupo Inditex.

Stradivarious, uma marca originalmente familiar, juntou-se ao grupo em 1999,
como marca de roupa exclusivamente feminina. A Stradivarious apresenta um conceito
diferenciador, ou seja, num mundo em que a moda estd em constante evolugdo e nada
é permanente, a marca representa a autoconfianca e o estilo duradouro de cada um.
Assim, esta encoraja o consumidor a ser verdadeiro e fiel & sua personalidade
diferenciando-se e destacando-se dos outros (A marca transforma as Ultimas
tendéncias em roupas que permitem as pessoas se expressarem com conforto - a

qualquer hora e em qualquer lugar”, Inditex, 2023).

Stradivarious, € uma marca presente em mais de 60 paises por todo o mundo,
tendo aberto loja online apenas em 2011, descrevendo-se como “a marca de moda que

se move ao ritmo da sua propria musica”, Stradivarious (2023).

Por ultimo, a marca Oysho, a mais recente marca a entrar no grupo Inditex. Esta
comercializa lingerie, pijamas e roupa de noite, bikinis e roupa de praia, utensilios
domeésticos e roupa desportiva, incluindo calgcado. Segundo a Inditex (2023), a marca
Oysho foi criada com o intuito de celebrar a elegancia feminina, cruzando a moda e a
graca com o conforto e qualidade de forma a satisfazer as necessidades da mulher

elegante e ativa, onde quer que esta se encontre.

1.2.4. Compromisso Etico do Grupo

De acordo com a Inditex, as pessoas sdo o centro do seu negdcio, sendo
caracterizadas como a caracteristica mais essencial para o grupo. A Inditex assume a
existéncia de um compromisso avocado por todos os 165.000 individuos envolvidos no
grupo. Ao que todos assumem valores em comum, sendo estes: “espirito
empreendedor, inconformismo, inovacéo, inclusdo, humildade e ética”, Inditex (2023).
Definindo a moda como uma ferramenta para o empoderamento da comunidade, a

Inditex rege todas as suas marcas de acordo com a responsabilidade ética que assume,
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assim, o grupo administra todas as suas marcas de acordo com o modelo dos 17

objetivos de desenvolvimento sustentavel (representado no anexo 1).

Com isto, o grupo diz adotar uma filosofia ética pela qual se adapta e evolui
consoante as mudancas de mercado. Esta filosofia é aplicada em todas as ac&es da
Inditex, ao que afirmam tentar ir além das suas obrigacdes legais, tentado melhorar a
comunidade sua presenca, “temos uma firme conviccdo de que o como importa e é
nossa responsabilidade tornar uma comunidade melhor por termos estado 14.”, Inditex

(2023).

O grupo possui uma politica de direitos humanos bastante abrangente que
(Inditex, 2023), aborda questdes como trabalho forcado, discriminacéo, liberdade de
associacdo e condicGes de trabalho justas. Além disso, a Inditex compromete-se a
trabalhar com stakeholders que compartilhem os mesmos valores e a monitorar de

forma regular a pratica das suas politicas.

A Inditex detém também uma politica para com a sustentabilidade (Inditex, 2023)
e trabalha para minimizar o impacto ambiental associado as suas atividades. Assim o
grupo pretende reduzir as emissdes de gases de efeito estufa, através do uso de
materiais mais sustentaveis, promovendo também, a reciclagem e a reutilizagdo de

roupas e outros produtos téxteis.

Posto isto, o compromisso ético do grupo Inditex é uma parte integrante da
estratégia de negécio do mesmo e reflete compromisso do grupo, em atuar de forma

responsavel e sustentavel em todas as areas de suas operacgdes.

1.3. A Zara

Tal como abordado anteriormente, a Zara foi a primeira marca lancada pelo
grupo Inditex, em 1975, tornando-se uma das maiores marcas do mundo da atualidade
e tendo o seu sucesso servido como modelo estratégico para as restantes marcas do

grupo. Com praticamente 2000 lojas distribuidas por mais de 90 paises do mundo, a
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Zara é responséavel por mais de 70% das vendas totais anuais do grupo Inditex (dados

relativos ao relatério do ano de 2021 presentes em anexo 2).

A marca teve uma expansio relativamente rapida, ao expandir-se para fora do pais,
abrindo lojas por todo o globo: Porto (Portugal, em 1988), Nova York (Estados Unidos,
em 1989), Paris (Franca, 1990), México (América do Norte, em 1992), Grécia (1993), Bélgica
e Suécia (1994), Malta (1995), Chipre (Mediterraneo, 1996), Noruega e Israel (1997),
Alemanha, Holanda e Brasil (1999), tendo aberto a sua loja nimero 2000 em Hong Kong
em 2004, (Costa, 2017). Com isto, e a partir do ano de 2004, o grupo espalha a sua marca

a volta da Europa, América, Asia e africa.

Desde a sua criacéo, a marca aborda a moda de forma rapida, versatil e acessivel,
ao registar-se como “uma loja que vende 'roupas da moda de qualidade média a precos
acessiveis” (Sitaro, 2020, p.14). A marca € conhecida como a pioneira do fast fashion
(Costa, 2017), ou seja, encontra-se em constante procura pelas novas tendéncias de
forma a criar ideias n3o sé inspiradas pela Catwalk, mas também nas ruas, onde busca
inspiracdo no préprio consumidor, como é dito por Amancio Ortega, fundador do grupo

Inditex,

“A nossa inspiragéo n3o vem s6 das passarelas. O meu conselho para quem quer
fazer a diferenca é olhar para as ruas, é na rua que encontramos a maior passarela. A

moda esté nas ruas.”

Amancio Ortega (as citen in Costa, 2017, p.5).

Uma das principais caracteristicas da Zara é o seu modelo de negdcio, que é
verticalmente integrado, ou seja, este modelo permite a empresa “internalizar varias
atividades em fases adjacentes da cadeia de producédo e comercializacdo” (Barros, 2012,
p.5), o que significa que a empresa controla todas e quaisquer etapas de producéo,
desde o design, a producéo e por fim a distribuigéo nas suas lojas. “A ideia de negécio

original era muito simples. Vincule a demanda do cliente a fabricacdo e vincule a
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fabricacéo a distribuicéo. Essa é a ideia pela qual ainda vivemos”, José Maria Castellano
Rios, ex-CEO e vice-presidente do grupo Inditex. Ou seja, o modelo adotado permite a
empresa uma relacdo de proximidade para com todo o processo de produgéo, o que
torna facil reagir rapidamente as tendéncias de moda e oferecer aos clientes novos
produtos em curtos periodos: “Em conjunto com pequenas tiragens, a proximidade
oferece flexibilidade e controle incomparaveis sobre o processo; dando-nos a
capacidade de criar uma gama incrivelmente ampla de produtos de moda responsaveis

e duradouros.”, (Inditex, 2023).

Posto isto, e tendo em conta que o modelo fast fashion, vai contra a anterior
pratica de producéo de cole¢bes sazonais (primavera/ver&o e outono/inverno). Masoud
Golsorkhi, diretor da revista britanica Tank, coloca toda a responsabilidade pela quebra

deste padrdo na marca Zara, ao afirmar:

“A Zara rompeu com o classico de ter duas temporadas por ano que estava
estabelecido ha quase 100 anos. Agora, praticamente metade das empresas de moda
sofisticadas (Louis Vuitton, Prada) fazem de quatro a seis cole¢ges em vez de duas por

ano. Isso é absolutamente por causa da Zara.”

Masoud Golsorkhi (as citen in Costa, 2017, p.5).

A marca foi e continua a ser criticada pelas suas praticas de trabalho, quer a nivel
social, pela contratacdo de trabalhadores em paises de baixa renda de forma a reduzir
custos de producdo, o que muitas vezes leva a exploracdo humana nessas mesmas
fabricas. Quer a nivel ambiental, pela producdo em massa e incentivo ao consumismo,
resultando na classificacdo da empresa como marca fast fashion. Ainda assim, a
empresa trabalha arduamente para melhorar as condicdes de trabalho dos seus

colaboradores e tornar sua cadeia de fornecimento mais transparente.

A Zara detém uma filosofia sustentavel, através da qual se compromete a
trabalhar para reduzir o impacto ambiental da sua atividade, desde matérias-primas a
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producéo e transporte de mercadorias. De acordo com o seu Website oficial, a empresa
pretende dar preferéncia a fibras naturais para o fabrico das suas colecdes e esta
também, a combater os desperdicios ndo sé da prépria marca, mas também dos seus
consumidores, promovendo a recolha de roupas descartadas dos seus clientes. A
empresa afirma entéo, tomar a sustentabilidade como a grande ambic&o do seu negécio
sendo a sua filosofia e a base para todas as decisGes tomadas podendo assim, garantir
maior qualidade nos seus produtos, ao que estes intitulam de uma filosofia “Right to

Wear".

Em suma, a Zara € uma marca lider em moda no mercado, conhecida pela sua
rapidez no lancamento de novas colecdes, a precos acessiveis. Embora tenha
enfrentado grandes criticas, a marca reline os seus esforcos para melhorar suas praticas

de trabalho e tornar-se mais sustentavel, tentando reduzir a sua pegada ecologica.

1.3.1. A Sustentabilidade na Zara

A consciencializagdo da sociedade, em relagdo a necessidade de cuidar do
ambiente resulta no incremento de consumidores informados na matéria, com o
aumento da preocupacéo, é necessario que as empresas cologuem em pratica planos
de acdo com a sustentabilidade. Para que Ihes seja possivel manter-se no mercado e

destacar-se aos olhos do seu publico-alvo (Paték et al., 2021, as citen in Teixeira, 2022).

Assim sustentabilidade é, como abordado anteriormente, uma tematica em
grande tendéncia, principalmente no modelo de negdcio das empresas. Com isto, o
Grupo Inditex, especificamente a sua marca Zara, ndo é uma excec3o, tendo introduzido

a tematica sustentavel como base de todas as suas atividades.

Uma das principais acGes da marca Zara no que diz respeito a ecologia é sua
iniciativa para a reducédo do impacto ambiental resultante da sua produc&o. A empresa
tem investido na implementagdo de novas tecnologias mais eco eficientes nas suas
fabricas, com o intuito de reduzir a emissdo de gases de efeito estufa, o consumo de

Agua e energia, minimizando a quantidade de residuos criados durante o processo de
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fabrico dos seus produtos. Ainda dentro dos seus esforgcos, a Zara tem priorizado a
utilizagdo de materiais sustentaveis, como fibras organicas e recicladas, diminuindo

assim a dependéncia de matérias-primas ndo renovaveis (Inditex Annual Report, 2022).

Outra acédo importante posta em pratica pela Zara, de acordo com a
sustentabilidade é o incentivo & economia circular, ou seja, a empresa tem adotado
praticas como a recolha de produtos usados, a reciclagem de pecas de vestuario
descartadas pelos seus consumidores e a sua comercializacdo dos mesmos, por meio
de um programa interno de coleta e reciclagem. Desta forma, a marca procura prolongar
a vida util das pecas, evitando o desperdicio e a poluicdo causadas pelo descarte

inadequado dos seus produtos (Inditex Annual Report, 2021).

No que diz respeito a introducdo da tematica da sustentabilidade no centro do
seu negdcio, a Zara tem-se destacado por comunicar de forma bastante transparente
as suas praticas e metas ambientais. A marca disponibiliza informacdes detalhadas
sobre estas acdes sustentdveis tanto no seu website oficial como no website e relatérios
oficiais do grupo Inditex, promovendo assim, a conscientizacdo dos consumidores
acerca da sustentabilidade, dando enfase a seriedade do seu compromisso para com a
mesma. Para além disso, a Zara tem vindo a investir em projetos relacionados com a
educacdo e sensibilizacdo ambiental, buscando envolver os seus colaboradores,

fornecedores e clientes na construcdo de um futuro mais sustentavel (Inditex).

Posto isto e entrando no principal conceito sustentavel da marca, a extenséo de
marca intitulada de Join Life, é importante abordar a congruéncia da imagem da marca
para com a linha sustentavel. Salinas & Pérez (2009) definem a congruéncia percebida
entre a imagem da marca original e a imagem da extensdo da mesma como o “grau em
que a extensdo partilha sentimentos e associagSes com o conceito global da marca
original” (as citen in Costa, 2020, p.12). Os mesmos autores acrescentam ainda que, uma
imagem positiva da marca original influéncia positivamente a percecéo da extenséo de
marca, ao que uma imagem positiva da extensdo de marca aumenta a credibilidade da

marca (as citen in Costa, 2020).
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Posto isto, e tendo em consideracdo os feitos da marca Zara no campo da
sustentabilidade é ja possivel dizer-se que a extensdo de marca partilha uma ligagéo a

visdo imposta pela marca original.

1.3.2. Join Life

O conceito de responsabilidade ambiental tem vindo a ganhar destaque ao longo
dos anos tornando o consumidor mais informado e consciente das acbes que pode
tomar para se tornar mais sustentavel. A alteracdo de modelos de negdcio e por
consequéncia dos produtos que chegam até ao consumidor s&o o grande desfecho

desta evolucéo.

Join Life € um linha de produtos, devota a téxteis mais sustentaveis, da marca
Zara. Esta consiste numa extensdo de marca dedicada exclusivamente &

sustentabilidade, representando o seu compromisso ecolégico:

Join Life representa o que entendemos por sustentabilidade e para nés, na zara,
é uma melhoria continua em tudo aquilo que fazemos. E o nosso roteiro para novos
progressos, com 0s quais nos comprometemos todos os dias. estamos cientes de que o
caminho para um futuro mais sustentavel é um caminho complexo. E por isso que os
nossos objetivos sociais e ambientais se tornaram mais exigentes para continuar a
melhorar e poder gerar um impacto positivo.

Zara (2023)

A Join Life, foi lancada em novembro de 2015 (Website da Zara), como meio para
reforcar o compromisso responsavel do grupo Inditex. A linha sustentavel foi,
inicialmente, criada para a marca Zara tendo sido, nos anos seguintes, expandida para
as outras marcas do grupo (Inditex, 2023). Todos os produtos desta linha sédo fabricados

a partir de materiais sustentaveis com elevada qualidade, estando destacados por
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etiquetas especiais (figura 3), de forma a serem mais facilmente reconhecidos pelo

consumidor.

Figura 3
Standard Join Life
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Fonte: Inditex Annual Report 2017

As pecas inseridas no conceito Join Life, tem de cumprir multiplos requisitos,
estando estes divididos em trés grandes categorias, sendo elas: auditoria social,
avaliacdo ambiental e atributos ambientais (Inditex, 2023), como mostra a figura 3. No
que diz respeito a auditoria social esta é posta em prética para que seja possivel “garantir
o respeito pelos Direitos Humanos e Direitos Fundamentais de Trabalho.” (Costa, 2020,
p.18). Quanto a avaliagdo ambiental, esta tem como objetivo “verificar se as fébricas de
wet process, ou seja, as fabricas que consomem mais dgua e energia na producgéo e
manutencdo de téxteis, como por exemplo, lavandarias, cumprem os requisitos
ambientais.” (Costa, 2020, p.18). Por sua vez, e em relacdo aos atributos ambientais,
estes “(..) correspondem a matérias-primas ou tecnologias de produgédo que visam

minimizar o impacto ambiental.” (Costa, 2020, p.18). Ainda em relacéo aos atributos
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ambientais, estes distinguem-se por trés grupos (figura 2): 1) Care for Fiber; 2) Care for
Water e 3) Care for Planet. A primeira categoria, Care for Fiber, diz respeito a utilizacgo
de matérias sustentdveis como algodé&o orgéanico ou ecoldgico e fibras recicladas. Care
for Water, refere-se a utilizacdo de tecnologias de reducdo de consumo de adguas em
pelo menos uma fase do processo de producéo. Por fim, Care for Planet, reflete os
esforcos efetuados ao utilizar energias renovaveis em pelo menos uma das fases de

producéo das pecas da linha.

Cada artigo da linha sustentavel deve pertencer a pelo menos um dos trés
requisitos dos atributos ambientais, podendo pertencer a mais que um ao mesmo
tempo. No ano de 2019, 21% dos artigos da marca Zara correspondiam a artigos
pertencentes a linha Join Life, tendo a empresa expressado um objetivo de 25% até ao
ano 2020 (Costa, 2020). Atualmente, em 2023, as pecas referentes a colecdo
sustentavel ocupam mais de 50% da colecéo total da marca (“ultrapassamos o objetivo
de 50% dos produtos fabricados com base na etiqueta Join Life, criada para ajudar as
nossas equipas a produzir as nossas pecas de roupa utilizando materiais e processos

mais sustentaveis.” (Zara, 2023)).

Posto isto, é possivel confirmar o crescimento da popularidade da extensio de
marca, Join Life, pelo incremento de artigos publicados acerca da mesma ao longo dos
anos, evoluindo de 9%, em 2018, para 61% em 2022, como é possivel verificar na tabela,

presente no anexo 3, dados disponibilizados pelo grupo Inditex, no seu relatério anual

de 2022.

1.3.3. Objetivos e ambicdes futuras

Como abordado anteriormente, pode verificar-se uma grande evolugdo em
relagdo a introducdo da temética da sustentabilidade ndo sé, no modelo de negdcio da
marca Zara como, do grupo Inditex. Assim, e apesar de todas as acdes ja em pratica, o
grupo mantém objetivos e ambicdes futuras ao que estabelece metas sustentaveis que

pretende alcancar durante os préximos anos.

38



Assim, e até ao final do ano de 2023, a empresa compromete-se a chegar a uma
totalidade de “fibras celulésicas artificiais e algoddo mais sustentaveis” (Zara), ou seja,
todas as fibras utilizadas, para a confecdo de produtos da marca, serdo produzidas de
acordo com normas ambientais, criando um impacto positivo ndo sé para o ambiente

COoOmo para as pessoas:

A totalidade do algodao que utilizemos sera de fontes “preferentes”, segundo a
definicdo estabelecida pela Textile Exchange para as que tenham um impacto positivo
para o clima, a natureza e as pessoas. Para além disso, as fibras celuldsicas artificiais
obtidas a partir da polpa de certas arvores serdo produzidas seguindo exigentes normas
ambientais e apoiando a iniciativa da Fundag¢do Changing Markets de forma a promover
o fabrico responsavel de viscose e modal.

Zara (2023)

A marca compromete-se, também, redesenhar totalmente as suas embalagens,
de forma a estas possam ser reutilizadas e que sejam de facil reciclagem (“o objetivo é
eliminar o que n&o seja necessario, reduzir o consumo de matérias-primas e unificar
os materiais para facilitar a sua posterior reutilizacdo e reciclagem.”, Zara (2023)). E
ainda sua ambicdo conseguir eliminar completamente o uso de plasticos nio
reutilizaveis nas suas lojas, até ao final de 2023, recolhendo ainda todos os seus residuos
das instalactes da marca de forma que estes possam ser processados e devidamente
reutilizados, programa que intitulam de “Zero Waste™ “Através do nosso projeto “Zero
Waste”, trabalhamos para que todos os residuos gerados nos nossos escritérios centrais,

centros logisticos e lojas sejam recolhidos e geridos para facilitar a sua posterior

reutilizacédo ou reciclagem.” (Zara).

No que diz respeito as metas para 2025, a marca pretende tornar o linho utilizado
para as pecas da marca mais sustentéavel, e reciclar todo o poliéster da marca. Pretende
ainda reduzir em 25%, do impacto que a marca causa no setor da dgua, trabalhando para

reduzir o consumo da mesma para fabrico das pecas. Por fim, a marca pretende reduzir,
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para metade, a utilizacdo de plastico virgem nas suas instalagdes (“segundo o
compromisso adquirido com a Fundacgédo Ellen MacArthur, reduziremos para
metade, relativamente a 2019, o volume de plastico virgem que utilizamos nas

nossas proprias instalagées.”, Zara (2023)).

Por fim, e como objetivo a alcancar até 2040 a marca propdem-se a “alcancar a
neutralidade climatica em 2040. Isto significa ter emissdes zero de GEE' ou que as
que se emitam a atmosfera se compensardo, mediante uma transicdo para as
energias renovaveis e um uso mais eco eficiente dos recursos.” (Zara, 2023), ou seja,

a venda total de produtos sustentaveis, conseguindo uma percentagem de zero

emissdes liquidas.

! Gases de efeito de estufa
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Capitulo 2 - Investigagao Empirica

2. Metodologia

2.1. Formulacao do Problema

A temética da sustentabilidade tem vindo a ganhar popularidade ao longo dos
anos, tornando-se uma das principais tendéncias do futuro. Tal como abordado
anteriormente, a crescente atencédo que o tema adquiriu causa uma ameaca a grandes
marcas responsaveis por pegadas ecoldgicas. Aos olhos do consumidor, e da
comunidade em geral, é possivel verificar um crescimento da preocupacdo em relacéo
ao ambiente, o que faz com que cada vez mais marcas sintam a necessidade de atuar

para n&o perder a atenc&o do publico e ndo serem rejeitados pelo mesmo.

Assim, e olhando para o conceito fast fashion abordado anteriormente, podemos
também concluir que as marcas avaliadas como tal sdo responsaveis por um grande grau
de poluicdo o que n&o é visto como uma qualidade aos olhos do consumidor. Fast
fashion é uma pratica bastante comum nas marcas de retalho, sendo a Zara uma das
primeiras a ser identificada com tal. Tendo em conta a ma reputacdo que o exercicio de
producédo e venda em massa dé as marcas, serd possivel distanciar-se dessa mesma

reputacéo através do uso da comunicacao ligada a sustentabilidade?

Este estudo procura entdo debrugar-se na temética da comunicacéo ligada a
sustentabilidade de forma a perceber se esta tem, ou ndo, um papel no distanciamento
de uma marca da sua reputacéo fast fashion. Assim, pretende-se apoiar o estudo com o
uso da marca Zara como caso especifico de forma a perceber qual a qualidade da sua
reputacéo e se os seus esforcos no departamento da comunicacéo verde sao suficientes
para criar algum distanciamento dessa mesma reputacdo. A investigacdo permitira
também, verificar a evolucdo da comunicacdo da marca e o aumento da preocupacéo
com a sustentabilidade da mesma, comprovando a existéncia de uma mudanc¢a no

comportamento da marca, acompanhando a tendéncia de mercado.
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Posto isto, o estudo poderéd fornecer informagdo acerca da forma como a
comunicacéo é abordada pelas marcas de retalho e como esta é utilizada pelas mesmas
de forma a apresentar o seu compromisso para com uma utilizagdo responséavel dos

recursos naturais e um futuro melhor.

2.2. Objetivos de pesquisa

Partindo do tema “o papel da comunicacgéo sustentavel no distanciamento da
reputacédo fast fashion, por parte de uma marca”, este estudo tem como principal
objetivo perceber o papel que a comunicagéo exerce na imagem que é percebida pelo
consumidor tendo como base campanhas direcionadas a sustentabilidade. Assim,
propde-se como objetivos gerais a procura por definir o conceito de fast fashion e
identificar o seu significado/entendimento por parte do consumidor, diagnosticar a
reputacdo da marca Zara enquanto marca fast fashion, compreender a evolucéo da
comunicac¢d@o orientada/focada na sustentabilidade da marca e o crescimento da
importancia dada a mesma e por fim entender se o consumidor reconhece as
mensagens passadas pelas campanhas, que a marca desenvolve, relacionadas com a

sustentabilidade.

Desta forma, pretende-se por em prética tais objetivos a partir, especificamente,
da andlise da comunicacéo, relacionada com a sustentabilidade, lancada pela marca
Zara no seu website e rede social Instagram. Ou seja, serd efetuada uma observacédo aos
conteudos, direcionados & sustentabilidade, expostos quer no website da marca Zara,

como na sua conta oficial darede social Instagram, sendo a sua rede social mais seguida.

De seguida, e apds uma primeira analise, é pretendida a recolha e identificacdo
de comentarios e dados de interacio, por parte dos consumidores, presentes na rede
social Instagram. Deste modo, ambiciona-se a formulacdo de uma opini&o critica quanto
a percecéo do consumidor, no que diz respeito a imagem da marca, apds exposto a

campanhas direcionadas a linha sustentavel da empresa.
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Ultimamente, serd aplicado um questiondrio ao consumidor, relativo a sua
interpretacdo da comunicacgéo relacionada com a sustentabilidade de forma a, por fim,
reunir dados suficientes para que seja possivel retirar conclusdes e obter respostas a

questéo de partida.

2.3. Tipo de pesquisa

Ao escolher o método de investigacdo a utilizar num estudo cientifico, é
essencial definir primeiramente, que tipo de dados necessitamos para que seja possivel
corresponder aos objetivos, podendo também, corroborar, ou negar, as hipdteses
inicialmente estabelecidas. Assim, o principal objetivo de uma investigacdo serd
recolher dados reais que possam ser considerados fidveis e uteis para a comunidade

cientifica, procurando também responder a perguntas anteriormente colocadas.

“O objetivo da investigacdo é descobrir respostas a perguntas através da
aplicagdo de procedimentos. Estes procedimentos foram desenvolvidos a fim de
aumentar a probabilidade de que a informacgao recolhida seja relevante para a pergunta
colocada e serdo fiaveis e imparciais. Para ter a certeza, ndo ha garantia de que qualquer
dado o compromisso de investigagdo produzira de facto informacdes relevantes, fiaveis
e imparciais. Mas os procedimentos cientificos sdo mais suscetiveis de o fazer do que
qualquer outro método conhecido pelo homem.”

Almeida (2021, p.6)

A metodologia é definida por Gouveia (2021), como “o processamento de
estratégias selecionadas pelo investigador, que servem para no futuro resolver a sua

problematica e alcangar os objetivos pretendidos ao longo do trabalho.”

Foi entéo, possivel perceber que a forma mais correta de alcancar os objetivos
do estudo seria através de uma abordagem metodoldgica mista. Esta consiste na

“metodologia que engloba os dois tipos de investigacdo, a qualitativa e a quantitativa”
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(Gouveia, 2018, p.43). A decisdo de utilizagdo de uma metodologia mista vem do
sentimento de necessidade de complementar o estudo. Ao abordar ndo sé dados
cientificos quantificdveis, mas também tentar entender e verificar alteractes

comportamentais em relagdo & marca em estudo.

2.3.1. Metodologia Qualitativa

3

No que diz respeito a metodologia qualitativa, esta é definida por Cook e
Reichardt (1997) como um método que “pretende entender a problematica através do
comportamento, atitudes e valores dos intervenientes” (as citen in Gouveia, 2021, p.43).
Este método “inclui os objetivos de marketing através de técnicas que permitem a um
investigador dispor de interpretaces elaboradas sem depender de medidas numéricas”
(as citen in Figueiredo, 2013, p.49), sendo considerado mais flexivel e podendo ser

realizado através de amostras mais pequenas (Almeida 2021).

Posto isto, este método seré posto em prética através da analise dos conteludos,
direcionados a temética da sustentabilidade, presentes quer no website da marca, quer
na sua conta oficial da rede social Instagram. E através desta analise que se podera tirar
conclusdes acerca da alteracdo de comportamentos da marca em relacdo a
sustentabilidade. Pretende-se, entdo, comprovar uma evolucdo em relacdo a
quantidade de publicacées, de cariz sustentavel, a que os consumidores sdo expostos
ao visitar o website e o Instagram da marca, ao se pretende também focar na reacéo do

consumidor em termos de interacdo com essas mesmas publicacées.

2.3.1.1.  Analise da rede social Instagram e website da marca

No que diz respeito a analise do website da marca Zara, pretende-se obter uma
nocédo de quais os conteudos, direcionados a sustentabilidade ambiental, presentes no
mesmo. Assim, deseja-se produzir uma analise da pagina web da marca de forma a obter
conhecimento acerca dos conteldos “verdes” expostos na secc¢do dedicada a extenséo

de marca “join life”.
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Quanto a analise darede social Instagram, esta foi escolhida por ser a rede social
da marca com maior nimero de seguidores (61,3 mil, até a data 18/10/2023), estando
também presente nas redes Facebook e X (anteriormente intitulado de Twitter).
Ambiciona-se entdo, a analise das publicacdes da marca na rede social escolhida
durante os anos de 2021 e 2022, de forma a comparar a evolucdo das mesmas, tentando
perceber se é possivel verificar uma evolucdo. Esta evolucédo serd medida através da
quantidade de publicactes feitas, dedicadas a tematica da sustentabilidade durante os
anos mencionados, do nimero de utilizagcdo de hashtags ambientais usadas pela marca
nas publicactes e pelo nivel de greenness da publicidade (avaliado com base na tabela

apresentada abaixo).

Tabela 1

Tabela de avaliacéo dos niveis de greenness da publicidade ambiental

Caracteristica
A
Apelo
ambiental

importante

Carateristica
B
Quadro de

execucao

Caracteristica
C
Ciclo de vida

do produto

Caracteristica
D
Forca motrize
ponto de

alavancagem

Extra green

Green

Light green

Green-brown

Brown

Nota: Esta tabela permite avaliar o nivel “verde” das publicacdes associadas ao ambiente, da marca Zara.

A tabela consiste no modelo de Wagner e Hansen, 2002, baseado numa avaliagdo de 4 caracteristicas

(Loureiro, 2021).

Assim, e abordando o modelo da tabela, esta permite analisar as publica¢cdes da

marca tendo o seu nivel de greenness. Ou seja, apds a avaliagdo sera possivel colocar as

45



publicagdes dentro de uma das quatro categorias, sendo elas: brown, green-brown, light

green, green e extra green.

A caracteristica A sera a primeira a ser avaliada, esta consiste na determinacéo
de presenca de algo “verde”, ou seja, casa ndo haja nenhuma caracteristica ligada a
causa ambiental, a caracteristica A ird eliminar a publicagdo da anélise. As restantes
caracteristicas ird determinar o nivel de greenness em que a publicacdo se enquadra. A
caracteristica A, avalia a presenca de um apelo ambiental, ou seja, se houver mencéo
pouco clara ou até de forma pouco explicita a publicacdo sera classificada como brown,
o nivel mais baixo da escala. Ja caso haja uma mencéo forte e explicita a publicacédo sera

colocada no nivel seguinte, green-brown.

Na caracteristica B ¢ avaliado o quadro de execucio da publicacdo. Com isto,
quer-se dizer que é verificado se a publicacdo contém imagens e/ou cores verdes que
possam ser associadas a uma mensagem ambiental. Para que seja possivel verificar esta
presenca, a publicacdo deve conter pelo menos uma das seguintes caracteristicas:
“fotografias de plantas ou animais, paisagens naturais ou criancas; deve incluir o uso
intensivo de verde; a manchete deve ser ambiental relacionado, refazendo-se a um

ambiente facto ou promessa” (Loureiro, 2021, p.52).

A caracteristica C, analisa o ciclo de vida do produto, ou seja, avalia se é feita
alguma mencéo a fase de ciclo de vida em que o produto se encontra - matéria-prima,
producdo, embalagem, transporte/distribuicdo, consumo e eliminagcdo de produtos.
Apos a verificacdo da presenca de uma caracteristicas, a publicacdo podera subir de

nivel, sendo classificada como green.

Por ultimo, e para que a publicagéo possa ser classificada com o nivel mais alto
da escala, extra-green, é necessario que seja verificada uma forte presenca de algo
ligado ao ambiente. E entdo essencial que a publicacdo apresente algo ligado a

“preservacéo do planeta, da vida animal ou da salude pessoal” (Loureiro, 2021, p. 52).
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2.3.2. Metodologia quantitativa

Em relacdo a metodologia quantitativa, esta caracteriza-se, segundo Creswell
citado por Loureiro (2021, p. 42), como um “tipo de pesquisa capaz de explicar um
fendmeno através da recolha de dados numéricos que serdo posteriormente analisados
e tratados através de métodos matematicos”. Ja Costa (2020, p. 17) completa esta
definigcdo, salientando que, a recolha de dados quantitativa, “é bastante Gtil pois permite
a recolha de elevado nimero de dados, de uma forma economicamente acessivel.”
Sendo uma técnica que “(...) tem como propdsito analisar as relagdes entre as variaveis
através de uma analise de dados estatistica.” (Saunders et al.,2009, as citen in Costa,

2020, p. 17).

Assim sendo, este estudo enquadra-se na abordagem quantitativa pela
introducdo de um questionario aplicado ao consumidor. O questionario “consiste num
método popular de coleta de dados que pode ser respondido através de aparelhos
eletronicos, permitindo assim aos respondentes, acesso igual para todos e ainda
permite que estes mantenham o seu anonimato na hora do seu preenchimento.”

(Jackson & Furnnham, 2000 as citen in Loureiro, 2021).

Concluindo, a decisdo de aplicagdo de um questionario é corroborada pela
utilizacdo do mesmo em multiplos estudos direcionados a imagem de marca aos olhos
do consumidor. Pretende-se entéo, proceder ao uso do inquérito aos consumidores para
que seja possivel retirar conclusdes acerca da sua interpretacdo das campanhas da
marca Zara, direcionadas a sustentabilidade e o papel das mesmas no que diz respeito

a sua caracterizacdo como marca fast fashion.

2.3.2.1.  Questionario aplicado

O questionario foi elaborado de forma a estudar a percecdo do consumidor no
que diz respeito & imagem da marca e a congruéncia do propédsito ambiental para com

amarca. O inquérito em questéo (anexo 4), é constituido por 21 questdes estruturadas,
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sendo seis das mesmas dedicadas a recolha de dados pessoais. Este encontra-se
dividido por 4 secc¢des, sendo cada uma delas dedicada a um tema — A marca, a

sustentabilidade, a comunicacdo da marca e dados pessoais.

Na primeira secc¢éo, pretende-se perceber se o cliente esté familiarizado com a
marca, quais os seus padrdes de compra e a razdo que suporta essas mesmos padrdes.
Pretende-se ainda entender qual a percecdo do consumidor em relacédo a imagem de
marca inicial. Na segunda seccéo, a sustentabilidade, questiona-se o consumidor em
relacdo aos seus conhecimentos ligados as praticas ecologicas. Nesta parte do inquérito
o consumidor demonstra os seus conhecimentos acerca das praticas fast fashion e o
seu comportamento em relacdo as mesmas, revelando o grau de importancia que dé ao

conceito quando adquire os seus produtos.

Na terceira secgéo, aborda-se a comunicacéo da marca, onde é apresentada pela
primeira vez a extensdo de marca Join Life. E aqui que se pretende estudar possiveis
alteracbes no que diz respeito @ imagem de marca inicial e final. O consumidor é
inquirido acerca do seu conhecimento em relac@o aos esforcos ambientalistas da marca,
sendo, em modo de conclusdo, apresentada novamente a mesma tabela a exposta na

primeira sec¢#o, revelando possiveis diferencas na percecdo do consumidor.

As questdes apresentadas no questiondrio foram adaptadas de um estudo, onde
se pretendia abordar a congruéncia do conceito ambiental integrado numa extenséo de
marca de uma marca de roupa. Assim, o questiondrio é constituido por questdes de
elaboracdo propria e por questdes baseadas no modelo de Costa (2020) (anexo V).
Todos os conceitos apresentados no questionario sdo suportados pela revisdo
bibliografica efetuada, como é possivel verificar pela tabela de definicdo de construtos

(anexo VI), adaptada de Costa (2020).

Pode salientar-se ainda que, o questionario foi sujeito a um pré-teste, de forma
alimitar possiveis erros e garantir a compreenséo de todas as questdes pelo consumidor

comum, tornando possivel recolher e avaliar dados fidveis. O mesmo foi disponibilizado
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na plataforma digital em abril de 2023 e fechado para anélise de respostas a outubro do

mesmo ano.

A partir da aplicacdo do pré-teste foi percebida a necessidade de acrescentar
uma questéo de alerta, de forma a confirmar a atencéo as questdes apresentadas. Ainda
como consequéncia do pré-teste foi ativada a barra de progresso que permite ao

inquirido verificar o seu progresso enquanto responde ao questionério.

2.3.2.1.1. Definigéo da Amostra

Relativamente a populagcdo do estudo esta é constituida pelo consumidor
comum. Sendo assim, pode dizer-se que a populacdo compreende individuos maiores
de 16 anos, sendo a populagdo caracterizada por uma maior autonomia no que diz
respeito a compras pessoais, de ambos os sexos, residentes em Portugal. Para a
realizacdo deste estudo foi escolhida uma marca fast fashion em especifico, a Zara.
Sendo assim, o ensaio é efetuado em torno do consumidor que esté ja familiarizado com

a marca.

Por questdes financeiras e restricdes a nivel de tempo, o estudo foi aplicado
através de amostras ndo probabilisticas por conveniéncia. Os dados foram recolhidos a
partir da disponibilizagcdo de um inquérito online, partilhado a partir da plataforma
Google Forms, sendo selecionadas unidades amostrais de forma aleatéria e de facil
acesso (Costa, 2020). Apesar de este formato de recolha de dados ser considerado mais
simples, o facto de ndo ser uma amostra probabilistica implica um maior risco de

enviesamento, ndo podendo ser passados para a populacdo (Saunders et al., 2009).

2.3.3. Hipodteses de Investigacéo
Como ja abordado anteriormente, de forma a estudar o problema de investigacéo
foi adaptado um modelo anteriormente utilizado. Tendo em consideracdo que se

pretende perceber se é possivel distanciar uma marca da sua reputacéo fast fashion, na
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percecdo do consumidor, pode dizer-se que o estudo se rege pelo modelo conceptual

demonstrado pela figura abaixo.

Este modelo conceptual, elaborado por Costa (2020), pretende demonstrar a
possivel distingdo da imagem de uma marca antes e depois da introducéo de uma linha
sustentavel como extensédo de marca. Ou seja, este modelo poderé exemplificar a forma
como a existéncia de uma imagem de marca inicial e final torna possivel o

distanciamento da marca da sua reputacéo fast fashion.

Figura 4

Modelo Conceptual da Investigacdo

4

Atitudes em relagdo
a Linha Sustentavel

Imagem Inicial > Imagem Final

Congruéncia da
Imagem com a Linha
Sustentével

Congruéncia do H5
Proposito Ambiental
com a Marca

Congruéncia do
Propésito Social
com a Marca

Fonte: Costa (2020)

Assim, e de acordo com o presente estudo, pretende-se averiguar se, para o
consumidor, a imagem de uma marca fast fashion é congruente com a introducgéo de
uma extenséo de marca ecoldgica, ou seja, uma linha sustentavel. Deste modo, segue-

se as seguintes hipdteses de investigacéo:
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H1: Existe congruéncia entre a agdo ambiental e a marca fast fashion resultando em
atitudes positivas para com o langamento da linha sustentavel da marca.

H2: A atitude do consumidor perante a linha sustentavel afeta positivamente a
marca fast fashion.

H3: A comunicacéo verde a que o consumidor é exposto afeta positivamente a

atitude do mesmo em relagdo a imagem da marca fast fashion.
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Capitulo 3 - Apresentacgao, analise e discussao de dados

3. Resultados
3.1. Analise das Campanhas Zara

3.1.1. Anélise do Website da Marca

Figura 5

Seccédo Join Life do website da marca Zara

Fonte: Zara (2023)

No que diz respeito ao website da marca Zara, pode verificar-se a existéncia de
uma seccédo dedicada ao conceito join life, a extensdo de marca direcionada ao cuidado

ambiental e praticas sustentaveis.

Ao entrar na pagina esta expde em primeiro plano um video dedicado a
sustentabilidade. Pode dizer-se que este video se encontra posicionado no nivel extra-
green da tabela de avaliagdo de Wagner e Hansen, tendo em conta a presenca de todas
as caracteristicas. Ao analisar o video podemos verificar a presenca de um apelo
ambiental forte (caracteristica A}, a partir de imagens de paisagens verdes e vida animal
que estdo inseridas no video. O mesmo mostra arvores de folha verde, animais em
movimento e correntes de agua (caracteristica B). Para além de imagens ambientais o
video mostra também algumas fazes do ciclo de vida do produto da marca
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(caracteristica C), onde pecas da loja s&o utilizadas pelo consumidor, tecidos sZo

produzidos em fabricas e matérias-primas sédo expostas.

Por fim, o video é acompanhado de um pequeno texto que informa o espectador
dos esforcos postos em pratica para que o ambiente seja preservado, incentivando ao
mesmo tipo de comportamento por parte dos seus consumidores, passando assim uma
clara mensagem de protecdo ambiental e do planeta, completando a ultima

caracteristica em analise (caracteristica D).

Em seguida ao texto informativo, pode verificar-se um acesso 8 memoria anual
do grupo Inditex, onde o consumidor tem acesso aos principais momentos da empresa
e as declaracbes dos membros da mesma. Sendo assim, entramos na primeira
separacéo da pagina, intitulada de “about”’, onde podemos obter informacéo concisa do
compromisso da marca em relagéo a ecologia incrementada na sua atividade. E entéo
possivel aceder aos compromissos, para com o futuro, da marca, desde o ano de 2023

até 2040.

s

E aqui que nos é apresentado novamente um video informativo, desta vez com
maior envolvimento, sendo constituido por textos e imagens claras do processo de
fabrico e contributo para a preservacéo do ambiente. Mais uma vez, este video podera
ser considerado um audiovisual de nivel mais alto da tabela de avaliagdo de greenness,

contendo uma forte presenca de imagens e texto de apelo a conservagéo do planeta.

Por ultimo, sdo nos apresentados os pontos-chave da empresa, ou seja, as suas
conquistas ambientais até a data. A pagina permite aceder a uma pequena linha de
tempo, dedicada aos principais esforcos da marca ao longos dos anos (2001 a 2023). Em
conclusdo do primeiro separador é colocado em destaque o hashtag da marca,

dedicado ao conceito “#joinlife".

A partir do segundo separador, “projeto”, a marca informa o consumidor, de
forma mais aprofundada, acerca do conceito join life, o seu propdsito e todos os
stakeholders envolvidos no mesmo. Em projeto podemos conhecer as pessoas

envolvidas, estas que tornam possivel o compromisso sustentavel da marca: “desde as
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nossas equipas, clientes e fornecedores até as comunidades onde desenvolvemos a

nossa atividade” (Zara, 2023).

E neste separador que podemos aprender um pouco acerca dos fornecedores da
marca, a forma como séo escolhidos e a intencdo de mudanca de forma a atingir os
objetivos propostos, com intuito de responder as necessidades dos consumidores de
uma forma ecologicamente responsavel. Aqui é também partilhada informacdo em
relacdo aos esforcos para com a comunidade e a atencdo para com a diversidade e

inclus&@o em todos os processos da atividade da marca.

Por fim, acedemos ao contexto do planeta, onde a marca fala acerca do trabalho
feito para atingir uma gestdo responsavel dos recursos naturais oferecidos pela
natureza. Aqui sdo abordados temas como a circularidade adotada pela marca, de forma
a poder aproveitar e reciclar todos os seus recursos evitando desperdicios. E também
abordada a preservacéo da biodiversidade e a gest&o de recursos como agua e energia,

utilizados para fabrico, transporte e venda dos produtos da Zara.

Através do terceiro separador, “Inovacédo”, é possivel aceder a uma nova pagina
dedicada ao hub de inovacéo da marca. O sustainability innovation hub consiste numa
“plataforma que aposta no uso de novas tecnologias, materiais e processos para limitar
o impacto no meio-ambiente dos nossos produtos ajudando-nos a avancar para
solugcdes mais sustentaveis e circulares”, Zara (2023). O objetivo desta plataforma é
essencialmente identificar e po6r em pratica ideias inovadoras de forma a atingir e

melhorar a cadeia de fornecimento.

Acedendo ao ultimo separador, “Stories”, aborda histérias e noticias relacionadas
com o conceito join life. Este separador é dividido por cinco temas distintos, sendo eles:

pessoas, produto, energia, embalagem e planeta.

Dentro da tematica das pessoas o consumidor pode informar-se acerca da
atencéo para com os trabalhadores, ao que a marca intitula de “o trabalhador no centro”,
o programa de recolha de roupa (reciclagem de téxteis usados), parcerias e programas

de apoio a comunidade. Quanto ao produto, estdo disponiveis conteldos de informacéo
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acerca das matérias-primas utilizadas nos produtos Zara, os cuidados que o comprador
deve manter para uma boa preservacdo dos mesmos, a join life e os processos de

producéo da marca.

Em relacdo a energia, esta é abordada através de um separador que permite
educar o consumidor em relacdo aos esforcos efetuados pela marca, de forma a alterar
as duas lojas, quer online, quer fisicas, com “o objetivo de poder criar, construir e gerir
as nossas lojas de forma eficiente e com um menor impacto ambiental”, Zara (2023). O
topico da embalagem engloba o compromisso da marca em reduzir a quantidade de
sacos de papel descartaveis produzidos e vendidos nas suas lojas, as alteracbes
efetuadas nas suas embalagens de forma a poderem ser reutilizadas pelos seus clientes.
E também apresentado o saco de pano reutilizavel, um produto criado como alternativa

aos sacos descartaveis que esta disponivel para aquisicdo nas lojas fisicas e online.

Em formato de concluséo, pretende-se realcar a presenca da hashtag join lifeem
todas as paginas dedicadas a sustentabilidade presentes no website da marca. Esta

hashtag é utilizada como marca do final de cada separador.

3.1.2. Anélise da rede social Instagram

Em relac&o a andlise do Instagram da marca pretende-se verificar a presenca de
publicagdes com ligacédo direta a sustentabilidade e a extensdo de marca join life. Sera
efetuada uma analise das publicagcdes com contelido ecoldgico ou “green” durante os

anos de 2021 e 2022 para que possa ser realizada uma comparacéo entre os dois anos.

3.1.2.1.Anélise de publicacdes do ano de 2021

Durante o ano de 2021 foram partilhadas 12 publicacées (figuras apresentadas
abaixo) diretamente dedicadas a sustentabilidade. Todas as publicacées efetuadas

possuem excelente qualidade, o que aponta para uma captacéo e edicéo profissional.
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Destas 12 publicacdes apenas 2 séo videos, um deles informativo dedicado as matérias-

primas presentes nos produtos da marca.

Em todas as imagens e videos publicados existe a presenca de um texto
informativo em relacédo as colecdes join life, partilhando o contexto em que se insere a
extensdo de marca. Pode verificar-se também, em todas as publicacdes deste tipo, a

presenca da hashtag “#joinlife” identificando a sua dedicacgéo a sustentabilidade.

Figura 6

Publicacéo de Instagram 18 de fevereiro de 2021

zara @ Join Life Collection. We use Join Life label to classify all
garments that have been produced using more sustainable
processes and raw materials.

#joinlife

laurin.dela Fast fashion is NOT sustainable. #stopgreenwashing
#payup #payyourworkers

131sem Responder Ver tradugao

({fé 916sauz_and_fur_baby @joinlifecollection & & W

n Responder

QY

45 204 gostos
FEVEREIRO DF

Fonte: Instagram Zara

Como é possivel verificar a partir da figura 6, a primeira publicacgo dedicada a
sustentabilidade do ano de 2021, na pagina de Instagram oficial da marca Zara, existe
uma presenca de uma fotografia, um texto informativo e a hashtag da join life. Esta

publicagéo, efetuada a 18 de fevereiro, conta com 45204 gostos, até ao momento.

A imagem vem associada a uma descricdo que apresenta o conceito da marca,
afirmando que a marca engloba na sua extensdo todas as pecas que sdo produzidas

através de um processo mais sustentavel.

No que diz respeito ao nivel de greenness da publicacéo, pode verificar-se a

presenca de um apelo ambiental, onde a descricdo da imagem fala de um processo de
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fabrico mais responsével. Quanto a caracteristica B, embora seja possivel comprovar a
presenca de flores e fundos verdes na imagem, néo existe uma presenca verde ébvia

que associe imediatamente a publicacdo a uma mensagem verde.

A caracteristica C, qualifica-se pelo ciclo de vida do produto, onde se procura uma
mencéo a pelo menos uma das fases de vida dos produtos da colecgéo, algo que ndo esta

presente nesta publicagéo.

Por fim, e tendo em conta a ultima varidvel, a presenca de um apelo direto a
preservacdo do planeta, vida animal ou saldde pessoal, algo que também né&o se
encontra presente. Pode assim, classificar-se esta publicacdo como brown o nivel mais

baixo da escala.

Figura 7
Publicacdo de Instagram 19 de fevereiro de 2021

@

@ zara @ Join Life Collection. The production of raw materials is

K{ one of the most important stages in the life cycle of a garment.
Consequently, the use of raw materials, such as TENCEL, recycled
polyester or ecologically grown cotton, among others, helps us
to reduce our environmental impact.

#joinlife

Q‘ laurin.dela #stopgreenwashing #payyourworkers #payup

ler Ve

@ beyondshatteredlight Stop using Uyghur labor #freeuyghur
#saveuyghur #forcedlabourfashion

oQvy

32 346 gostos

Fonte: Instagram Zara

Quanto a figura apresentada acima, esta exp&e a segunda publicacio dedicada
a sustentabilidade do ano de 2021. Caracteriza-se por uma imagem simples de dois
individuos em movimento, usando pecas bésicas da colecdo join life. Esta partilha
dispbe de 32346 gostos, informando o consumidor acerca dos materiais utilizados na

producéo das pecas.

57



Quanto a posi¢do da publicagéo na escala de greenness de Wagner e Hansen,
pode dizer-se que esta se encontra colocada no nivel light-green, pela presenca de um
apelo ambiental direto, um texto descritivo acerca das matérias-primas utilizadas na
producéo das pecas, um ponto chave no ciclo de vida do produto (caracteristica C). Por

fim, existe um apelo a reducéo do impacto ambiental feito pelo consumo dos recursos.

Figura 8
Publicacédo de Instagram 19 de fevereiro de 2021

zara @ Join Life Collection. Our commitment is to continue
working to make our products more sustainable. Currently, more
than 30% of our products are classified as Join Life, and our goal
is to obtain all our cotton, linen and polyester by 2025 from more
sustainable sources.

#joinlife
13¢ n  Ver tradugao

luciaalmeida2726 Lindissimo

Responder

robekaayen $hi@yj& & & &

Responder

Qv

44 493 gostos

Fonte: Instagram Zara

Quanto a publicacéo efetuada a 19 de fevereiro (apresentada acima), esta
caracteriza-se pela forte presenca de elementos ligados a natureza, com a
representacdo do movimento de arvores e cores associadas ao pér do sol. A
acompanhar esta publicacéo, foi identificado um texto que aborda o compromisso da
empresa em tornar os seus produtos mais sustentaveis. Existe ainda uma comunicacéo
acerca da percentagem de produtos ja classificados, tal como ecoldgicos em circulacdo

nas lojas, como as ambicdes futuras.

Classifica-se assim, a publicacdo, como light-green, tendo em consideracéo a
falta de um apelo a conservacéo do planeta, estando apenas presente uma mencéo ao
apelo ambiental das ambictes e compromissos da marca. A partilha conta ainda com
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44493 gostos, uma das publicacdes, associadas a sustentabilidade, com maior

interacdo do ano de 2021.

Figura 9
Publicagéo de Instagram 23 de abril de 2021

zara @ We use the #oinlife label to classify all garments that
have been manufactured using more sustainable processes and
raw materials, which help us to reduce our environmental impact
#zarawoman

0sem Ver tradugdo
idadjabissa & ® @

dianafolleco Tenias razon @el_mindo &

Responder Ver tradugao

h‘ ajayiiyanuoluwatofunmi Nice

QY

42 797 gostos

Fonte: Instagram Zara

A figura acima, foi publicada a 23 de abril de 2021, mais uma vez é possivel
verificar a presenca de elementos ligados a natureza, com a presenca do céu azul e de
arvores verdes no plano de fundo. Tal como todas as publicacdes analisadas
anteriormente, esta partilha é constituida por umaimagem e um texto onde é abordado
o impacto ambiental da marca. Aqui € dada a conhecer a extensdo de marca, que dizem
ser usada para caraterizar todas as pecas que s&o obtidas através de um processo de

fabrico mais sustentavel.

7

Com isto, esta publicacdo, com 42797 gostos, é considerada uma forma de
publicidade green, onde a presenca de um apelo ambiental mais forte, um quadro de

execucdo e uma mencéao ao ciclo de vida do produto estdo presentes.
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Figura 10
Publicacado de Instagram 23 de abril de 2021

zara @ Ecovero™, viscose produced by Lenzing, is vertified by
the EU Ecolabel which guarantees they are fibers that comply
with the European Union's most stringent environmental
standards from the raw materials stage through production
#oinlife #zarawoman

Ver tradugao

aline__panini @zara is this available in Ireland? What's the
product number?

Responder Ver tradugao

Ver respostas (1)

' ' Cﬁ diaphona What's this items product number ?

. 0QY

43 581 gostos

Fonte: Instagram Zara

A figura dez, com 43 581 gostos, é tal como a anterior, uma publicacdo que faz
parte de uma série de trés publicacdes efetuadas a 23 de abril. Esta, é também
classificada como green onde se verifica a presenca de imagens verdes associadas a
natureza, um apelo ambiental e uma menc&o ao ciclo de vida do produto. Este ultimo
sendo comprovado pela descricdo da imagem, onde se fala acerca das fibras usadas

como matérias-primas, que sdo aprovadas pelos padrdes da unido europeia.

Figura 11
Publicagdo de Instagram 23 de abril de 2021

e are continuously searching for better processes and
materials, that's why we have set in motion the sustainable
innovation hub initiative, a collaborative platform that identifies
technological innovations for developing processes and raw
materials that reduce our impact #joinlife #zarawoman

129 sem Ver tradugdo

julio_gomesssss @emilialves13 @
1 Responder

muellim783 & &

111 sem Responder

windahamiecitia Beach partv i will wear this i & &

Qv

50 874 gostos

®© Adicion

Fonte: Instagram Zara

60



A Ultima publicacao, pertencente a série de 3, efetuada a 23 de abril, é a partilha
associada a ecologica, com maior quantidade de gostos (50874), do ano de 2021. Tal
como as duas anteriores, esta é considerada uma publicacdo green, onde trés das

quatro caracteristicas da escala de Wagner e Hansen estéo presentes.

Figura 12
Publicacdo de Instagram 2 de agosto de 2021

zara @ JOIN LIFE. Working towards sustainability.

At Zara, we understand sustainability as an ongoing effort. We
develop specific programs from a holistic approach. Emphasizing
social and environmental sustainability and the safety and health
of our products.

#JOINLIFE

n Ver tradugao

diiyarr § & & & &

r

jamesalexander1 hey do you tag the photographer?

105 sem Responder Ver traducao

Qv

34 328 gostos

Fonte: Instagram Zara

Quanto afigura 12, a publicacéo efetuada a 2 de agosto de 2021, esta com 34328
gostos, pode dizer-se que se foca na partilha de informacéo acerca da salde e protecéo
ambiental. A partir da descricdo da imagem partilhada verifica-se uma mencéo clara a
preocupacido da marca para com a salde pessoal e a protecdo do ambiente através de

esforcos no desenvolvimento de programas sociais.

A publicacéo dispbe de 34328 gostos, ndo demonstrando qualquer quadro de
execucgdo onde apresente imagens ou cores ligadas a espacos verdes. Sendo assim, esta
partilha pode classificar-se como green-brown, demonstrando um nivel baixo de

greenness.
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Figura 13

Publicacédo de Instagram 2 de agosto de 2021
@ zara

@ zara @ JOIN LIFE. Under the label Join Life we categorize all
k_, garments that have been produced using processes and raw

materials that help us reduce our environmental impact. Our goal
is that by 2022, 50% of our products will meet our Join Life
standard

#JOINLIFE

m kachhap_pr

Re

oQv

30 597 gostos

Fonte: Instagram Zara

A figura acima demonstra a publica¢do de 2 de agosto, onde se pode ver a juncéo
de vérias imagens, com a presenca de cores mais vibrantes. Esta publicac&o tem, até a
data de analise, 30597 gostos, sendo uma das publicagdes com menor quantidade de
gostos. Esta publicag@o ndo possui qualquer imagem que possa ser associada a natureza
ou tons verdes, e conta apenas com um texto que apresenta, novamente, a extensio de

marca join life e os objetivos futuros da marca Zara.

Sendo assim, a publicacéo, pode categorizar-se com o nivel brown, o mais baixo
da escala, tendo em consideragdo que apenas uma das caracteristicas da tabela de

avaliac&o se encontra presente.

Figura 14
Publicagéo de Instagram 2 de agosto de 2021

zara @ JOIN LIFE. We are working to make both our physical and
online stores increasingly more sustainable. To this end, we are
developing specific programs to design, build and manage our
stores efficiently and with a lower environmental impact. Our
goal is that by 2022, 10% of the energy in all our headquarters
logistics centres and stores will come from renewable sources
#JOINLIFE

em Ver tradugao

>

abdullah__speaks Ye kiaaa ha?.. Araaay.. Ye kia dekh lya main
ne.. Ruko Aik min.. Aankhain dho kay aaon main.. & & &

Responder Ver tradugio

%" vintagenike30 Dream shoes how old are this shoes

Qv

36 999 gostos
ST ;

o M 3

@ Adiciona um comentario,

Fonte: Instagram Zara



A figura 14, apresenta uma publicacdo com 36999 gostos, com uma
apresentacéo de baixo destaque, no ponto de vista ambiental, ndo possuindo quaisquer

imagens, simbolos ou cores associadas ao ambiente ou ao “verde”.

Apesar do baixo destaque da imagem, o texto que a acompanha apresenta uma
forte presenca ambiental. Este aborda os processos de fabrico da colecéo sustentavel,
aportando temas como os préximos passos a por em pratica e a logistica associada aos
mesmos. Esta abordagem escrita permite que a publicacéo se posicione no nivel green-
brown, tendo consigo um apelo ambiental marcado e uma mencé&o ao ciclo de vida dos

produtos.

Figura 15
Publicagéo de Instagram 13 de dezembro de 2021

@ zara

@ ara @ STARTUP LANZATECH X ZARA. LanzaTech, Inc. is a startup

that converts carbon emissions into new materials such as

polyester.

Capturing and repurposing carbon emissions from industrial
processes, limits the direct release of these emissions into the
atmosphere and helps limit the use of virgin fossil resources.
#INNOVATION #JOINLIFE

t 1 Ver tradugdo
Istsept & & & & & & what a combination!

1 Responder Ver tradugio

- fAAAANT TL. o sa se sa

Qv

203 143 visualizagoes

G @ Adiciona um comentaric

Fonte: Instagram Zara

A imagem apresentada anteriormente constitui uma publicacdo efetuada no
Instagram da marca a 13 de dezembro do ano em analise. Esta é marcada por um video
onde é mostrado um vestido preto, onde ¢ feito uso de uma modelo da marca para dar
destaque ao mesmo. Esta partilha é efetuada de forma a informar o consumidor acerca
de uma start-up, Lanzatech, com que a marca fez uma parceria de forma a reduzir as

suas emissdes de carbono.
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O video, que conta com 203143 visualizagdes, é também acompanhado de dois
hashtags, sendo um deles o ja habitual representante da extenszo de marca join life. O

segundo hashtag é dedicado a start-up, revelando a inovac&o do conceito da mesma.

Sendo assim, esta publicacdo pode ser enquadrada no nivel green-brown da
tabela de avaliacdo de greenness, considerando a falta de imagens de associacdo ao
“verde” e a ndo mencéo do ciclo de vida dos produtos. Apresenta apenas um apelo a

reducdo das emissdes e aproveitamento dos recursos naturais.

Figura 16
Publicacéo de Instagram 13 de dezembro de 2021

zara @ LanzaTech technology produces ethanol from carbon
emissions through a process of fermentation, just like yeast
converts sugar into alcohol. This gas fermentation technology
enables the conversion of carbon from industry, agriculture, and
household waste. The resulting ethanol can be used to make the
PET used in polyester yamn.

The final PET contains 20% MEG (Monoethylene Glycol) made
from recycled carbon emissions and 80% PTA (Purified
Terephthalic Acid).

#INNOVATION #JOINLIFE

96 sem Ver tradugio

h julia_xdp Dm On It & @insponova

Fonte: Instagram Zara

A figura anteriormente apresentada, expressa o segundo video dedicado a
sustentabilidade, publicado pela marca na sua conta de Instagram. O video obteve

366454 visualizagdes, um pouco mais de 100000 visualizacdes que o anterior.

Ao contrario do video anterior (figura 15), este audiovisual ndo mostra apenas um
produto da marca, mas sim as matérias-primas utilizadas para a producéo das pecas da

marca. Em comum, ambos as publicacées abordam a parceria com a Lanzatech, onde
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as emissbes e desperdicios da producdo pode ser reciclados e transformados em

matérias para a producéo de novas substancias.

Esta publicacdo é colocada dois niveis acima da anterior, ou seja, light-green,
onde apresenta um apelo ambiental claro, mencéo ao ciclo de vida do produto e uma

mensagem de preservacdo ambiental.

Figura 17
Publicacédo de Instagram 13 de dezembro de 2021

@ zara

@ zara @ Through the Sustainability Innovation Hub we are

K_/ collaborating with different partners to bring more innovation
into our products and to support them to scaleup their initiatives.
We believe innovation and collaboration is key in moving
forward in this journey.

#INNOVATION #JOINLIFE

Ver tradugdo

vicdelepine @julialaloum on a loupé ¢a

esponder Ver traducao

julia_ xdp Send Your Pic 2 @insponova

Responder

Qv

46 278 gostos

@ Ad

Fonte: Instagram Zara

Y

A dltima publicacdo, direcionada a sustentabilidade, do ano de 2021, é
caracterizada como uma publicacdo informativa em relacdo ao Hub de inovacéo, que

pode ser acedido a partir do website da marca.

Esta publicacdo obteve 46278 gostos por parte dos seguidores da marca,
contendo apenas um apelo a inovacéo e a filosofia de que a mesma, acompanhada de
colaboracao, é essencial para seguir em frente numa jornada sustentavel. Assim, é lhe
dado o nivel mais reduzido de greenness da tabela de avaliacdo de Wagner e Hansen,

devido & auséncia das caracteristicas B, C e D da mesma.
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3.1.2.2. Anélise de publicagdes do ano de 2022

Ao longo do ano de 2022 a marca Zara partilhou 12 publicacdes (figuras
apresentadas abaixo) diretamente dedicadas a sustentabilidade na sua conta da rede
social Instagram. As publicacbes possuem excelente qualidade, o que indica uma
preocupacéo para com a captacéo e edicéo profissional. Das 12 publicacées partilhadas

5 sdo videos, dois deles dedicados as matérias-primas presentes nos produtos da marca.

Em todas as imagens e videos publicados existe um texto informativo em relacéo
as colecdes join life, partilhando o contexto em que se insere a extensdo de marca, as
matérias-primas utilizadas e os compromissos da marca para com a sustentabilidade.
Pode verificar-se também, em 11 das publica¢cdes deste tipo, a presenca da hashtag

“#joinlife” identificando a sua dedicacéo a sustentabilidade.

Figura 18
Publicagéo de Instagram 13 de maio de 2022

@ zara

zara @ INFINITED FIBER X ZARA is the second collaboration of
Zara's Sustainability Innovation Hub, through which we work on
different projects that help us promote and scale initiatives to
make our products more sustainable. #JOINLIFE #INNOVATION

»m  Ver traducéo

2matsu POV & é& & 4

woow2997 y

Responder Ver traducéo

| kim.stratton.161 My healing powers come from the grit of an
exolosion on the moon Tetralionas 19 to the nower of 6743354
W

381 589 visualizagdes

Fonte: Instagram Zara

A figura 18 representa a primeira publicacdo dedicada a extens&do de marca da
Zara do ano de 2022. A publicacdo consiste num video que mostra a qualidade dos
tecidos utilizados de cariz ecolégico da colecéo join life. Esta conta com 381589
visualizacbes, e aborda a colaboracdo com a Infinited Fiber, a segunda colaboragéo a

partir do Hub de inovagéo da marca.
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Ao analisar esta publicacdo pode verificar-se a presenca da caracteristica A,
onde existe apelo ambiental importante. E também possivel verificar uma mengéo ao
ciclo de vida do produto, a partir das imagens e descri¢cdo da partilha que mostram a

qualidade das fibras utilizadas para a producéo das pecas da marca.

Assim, esta publicacdo, pode classificar-se a como green-brown, estando

apenas presentes as duas caracteristicas da tabela de avaliac3o.

Figura 19
Publicacdo de Instagram 13 de maio de 2022

@ zara

@ fara ©NFINITED FIBER X ZARA

Infinited Fiber Company is a fashion and textile technology
group that has developed an innovative solution to turn
cellulose-rich materials, such as worn-out clothes, into a textile
fiber that looks and feels like cotton. #JOINLIFE #INNOVATION

n Ver tradugdo

e jsfstoree & &

m  Responder
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m  Responder
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Qv

50 296 gostos

Fonte: Instagram Zara

A figura acima demonstra a segunda publicagcdo efetuada dedicada a
colaboragcg@o com a Infinited Fiber, desta vez a publicacdo explica de forma mais
aprofundada o conceito da start-up. O consumidor pode conhecer um pouco mais
acerca da empresa que se dedica a reciclagem de roupas usadas para transformacao

em fibras para novas pecas.

No que diz respeito & imagem partilhada esta tem elementos associados ao

ambiente, tais como os relvados, arvores e a natureza em plano de fundo. Para além da
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natureza esta imagem é também associada a inovagdo tecnoldgica a partir do

posicionamento de um engenho moderno em segundo plano.

Assim, e relativamente ao nivel de greenness, esta publicacdo é considerada

green-brown, estando apenas presentes duas caracteristicas na mesma (caracteristicas

AeC).

Figura 20
Publicacéo de Instagram 13 de maio de 2022

@ -~

@ kara @)NFINITED FIBER X ZARA

L This partnership represents an advancement in recycling by
uniting technology and innovation to create a circular fiber. We
understand the unique sustainability challenges of the fashion
industry, which is why we are working to find solutions, searching
for new partnerships, processes and materials to help limit our
impact. #JOINLIFE #INNOVATION

Ver
leninstalin.00 Giveaway??? When

=) k chanderbhanlohra Send your pic ¥
@fashion_model_promotion_

Qv

21122 gostos

Fonte: Instagram Zara

A figura acima apresentada é a terceira e Ultima publicacédo efetuada a 13 de
maio, dedicada a Infinited Fiber. Tal como as anteriores esta pertence ao nivel green-

brown, onde se pode verificar elementos “verdes” dedicados ao ambiente e um apelo

ambiental na descrig&o da partilha.

Esta publicagéo obteve 21122 gostos, tendo a imagem de uma modelo que usa

uma t-shirt basica da marca produzida a partir de fibras recicladas.
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Figura 21
Publicagéo de Instagram 7 de junho de 2022

@ zara

@ Eara ©STARTUP LANZATECH X ZARA. LanzaTech, Inc. is a startup
L that converts carbon emissions into new materials such as
polyester.

Capturing and repurposing carbon emissions from industrial
processes, limits the direct release of these emissions into the
atmosphere and helps limit the use of virgin fossil resources.

#INNOVATION #JOINLIFE

n Ver tradugdo

m“ berfinyardimcii Hey @zara, Is it possible to reach all your
& #INNOVATION #JOINLIFE #joinlifezara campaigns or social
media posts related to sustainability, sustainable fashion etc.?

m Resnonder Ver traduciao

Qv

40 438 gostos

Fonte: Instagram Zara

A figura 21 (apresentada acima), consiste na primeira mencéo do ano de 2022 a
colaboracdo com a start-up Lanzatech. A empresa que transforma emissdes de carbono

em matérias como poliéster.

Esta figura enquadra-se no nivel Brown tendo apenas presente a mencéo ao
apelo ambiental da descricdo da publicacdo. A partilha com 40438 gostos apenas

apresenta uma modelo em primeiro plano sem quaisquer elementos “verdes”.

Figura 22
Publicacédo de Instagram 7 de junho de 2022

@ zZara

zara @ LanzaTech technology produces ethanol from carbon
emissions through a process of fermentation, just like yeast
converts sugar into alcohol. This gas fermentation technology
enables the conversion of carbon from industry, agriculture, and
household waste. The resulting ethanol can be used to make the
PET used in polyester yarn.

The final PET contains 20% MEG (Monoethylene Glycol) made
from recycled carbon emissions and 80% PTA (Purified
Terephthalic Acid).

#INNOVATION #JOINLIFE

sem Ver tradugao
. chaliwanyanyako & &
Qv

562 664 visualizagdes

@ Adiciona um

Fonte: Instagram Zara 69



A publicagcéo de 7 de junho de 2022 (figura 22), representa o segundo video
dedicado a join life, publicado no ano. Ainda dentro da tematica da colaboragdo com a

Lanzatech a partir do Hub de inovacéao da marca.

Esta publicagcédo, com 562664 visualizagdes, ndo contem quaisquer elementos
considerados “verdes”, contando apenas com a descri¢do da mesma para associagéo a

tematica da sustentabilidade.

Comiisto, avalia-se a publicagdo como brown, tendo em conta a escala da tabela

de avaliacdo de Wagner e Hansen.

Figura 23
Publicagéo de Instagram 7 de junho de 2022

7y

zara

hrough the Sustainability Innovation Hub we are
collaborating with different partners to bring more innovation
into our products and to support them to scaleup their initiatives.
We believe innovation and collaboration is key in moving
forward in this journey.

#INNOVATION #JOINLIFE

1 Ver tradugao
larissa_pirees Ainda tem esse top?

mayara_samir Hm

1 Responder

Qv

24 933 gostos

Fonte: Instagram Zara

A figura acima pertence a série de 3 publicactes efetuadas no dia 7 de junho.
Esta acumulou 24933 gostos até a data, sendo ainda dedicada ao Hub de inovacéo da
extensdo de marca da Zara. A imagem em questao, tal como as anteriores, ndo contém

nenhum elemento “verde” associado ao ambiente.

Sendo assim, a publicacdo conta apenas com a descricdo como caracteristica

apta para a avaliagcdo do nivel de greenness. Pode entéo dizer-se que a descricdo apenas
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menciona um apelo ambiental fraco, caracteristica A, ndo possuindo presente nenhuma

das restantes caracteristicas, enquadrando-se no nivel brown, o mais baixo da escala.

Figura 24
Publicagcédo de Instagram 4 de agosto de 2022

@ zara® «
K, Audio original

@ zara & RENEWCELL X ZARA
k/ This technology dissolves cotton cellulose from textile waste and

transforms it into a new material called CIRCULOSE®. By reusing
an existing resource, it helps us move towards circularity.
#INNOVATION #JOINLIFE

n Ver tradugdo
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der Ver traducao
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Fonte: Instagram Zara

A figura acima representa a publicacdo efetuada a 4 de agosto de 2022,
constituindo um video acerca da terceira parceria apresentada do ano. A Renewcell é
uma start-up que, tal como a Lanzatech transforma desperdicios em novas matérias-

primas para producéo de novas pecas.

A publicacgéo informa os seguidores da pagina acerca da sua produgcédo em torno
da circularidade e da forma como esta nova parceria contribui para esse formato. Esta
conta com 13671 gostos, mostrando algumas das pecas produzidas através desta

reciclagem de desperdicios.

No que diz respeito a avaliacdo da publicagdo, esta é considerada green-brown,
tendo em conta a presenca das caracteristicas A e C, tendo um apelo ao ambiente e
uma mencdo a uma das fases do ciclo de vida do produto, a producdo de matérias-

primas.
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Figura 25
Publicacéo de Instagram 4 de agosto de 2022

zara
Audio original

zara & RENEWCELL X ZARA. THE PROCESS

The used garments and offcuts from textile production are
recovered and the buttons and zippers are removed for
recycling. The fibres are decoloured, the remains of polyester,
elastane and other components are separated, and what remains
is pure cellulose pulp from the cotton alone.

The pulp is dehydrated and pressed into CIRCULOSE® sheets,
which will be sent to viscose fibre producers. They dissolve the
CIRCULOSE® sheets and mix it with new virgin pulp wood, in line
with Inditex Forest Products Policy, to obtain the final viscose
fibre.

#INNOVATION #JOINLIFE

n Ver traducio

. cinbkn haee Mo 8

Qv

12 603 gostos

Fonte: Instagram Zara

A figura 25 representa o video partilhado a 4 de agosto, acerca das matérias-
primas recolhidas e recicladas a partir de roupas usadas e desperdicios de producéo

téxtil. Este video é, de todas as publicactes analisadas, o mais completo e informativo.

A partilha aborda todos os componentes que sédo requeridos para o fabrico das
pecas de roupa da colecéo join life. E com isto possui elementos considerados verdes

na sua imagem, como natureza e correntes de agua, entre outros.

O video conta com 12603 gostos, até a data de andlise, e é considerado uma
comunicacéo de nivel green, a mais alta em analise. E-lhe atribuido este nivel devido a
presenca de 3 das 4 varidveis em avaliacdo. Pode verificar-se um apelo ambiental
importante, através da presenca de um texto e imagem que apelam ao aproveitamento
e reciclagem de matérias-primas. A publicagéo apresenta também uma mencéo ao ciclo
de vida do produto, onde mostra as matérias-primas e a fase de produgéo das pecas,
para além da ultima fase da vida, a “morte” do produto e o reaproveitamento dos
materiais para transformacdo em novas pecas. Por fim, a Ultima caracteristica, esta
presente pelo apelo a reciclagem, protegendo o ambiente e consequentemente a vida

e saude pessoal.
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Figura 26
Publicacédo de Instagram 4 de agosto de 2022

@ zara

@ fara © RENEWCELL X ZARA

k The collaboration with Renewcell is part of our Sustainability
Innovation Hub, a platform for testing and promoting start-up
initiatives to develop new technologies, materials and processes
to limit the environmental impact of our products and move
towards more sustainable solutions.
#INNOVATION #JOINLIFE

monica.airest Do you have this dress available? Thank you @ ()
Responder Ver tradugao

Almabiad,
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23 989 gostos

Fonte: Instagram Zara

A figura acima constitui a terceira e ultima publicacdo efetuada a 4 de agosto de
2022, esta que obteve 23989 gostos. Esta publicac&o aborda ainda a Renewcell, uma
empresa em parceria com a marca Zara para a renovacgéo de matérias de forma a reduzir
os consumos e desperdicios a partir da producdo das pecas da marca, reduzindo o
impacto ambiental. A publicacdo insere-se no nivel green-brown, onde existe apelo
ambiental a reducdo de consumos e reciclagem de produtos, mas ndo apresenta
qualquer imagem associada ao ambiente ou ao “verde”. Ainda assim, apresenta uma
menc&o ao ciclo de vida do produto a partir da abordagem a reciclagem dos produtos

na sua ultima fase.

Figura 27
Publicacéo de Instagram 27 de setembro de 2022

4 @ zara

. @ kara ®JTHE JEANS REDESIGN X ZARA
&, The Jeans Redesign is a project by the Ellen MacArthur
Foundation. Insights were gathered from more than 80 industry
experts from across academia, brands, retailers, manufacturing,
collectors, sorters, and NGOs to collaboratively define guidelines
to design and make jeans fit for a circular economy, today
#joinlife #joinlifezara
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Responder
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Fonte: Instagram Zara 73




A figura 27 demonstra a primeira de trés publicagdes, de tematica sustentavel,
dedicadas a colecdo denim da marca. A publicacdo descreve, de forma bastante
simples, o compromisso da marca para com a economia circular e a sua ambic&o em

reduzir os seus desperdicios através da mesma.

A partilha obteve 68916 gostos sendo uma das publicagées com maior interacgéo
das partilhas da direcionadas ao apelo ambiental. Ainda assim, e por ndo possuir
nenhuma caracteristica “verde”, para além desse mesmo apelo ambiental, esta

encontra-se situada no nivel brown da tabela de avaliacdo de Wagner e Hansen.

Figura 28
Publicacéo de Instagram 27 de setembro de 2022

@ zara

@ zara ¥ THE JEANS REDESIGN X ZARA
L Following the principles of the circular economy, this denim

collection is designed with its whole life cycle in mind.

The Ellen MacArthur Foundation works to accelerate the
transition to a circular economy, working with businesses,
academia, policymakers, and institutions to mobilize systems
solutions at scale, globally #joinlife #joinlifezara

m  Ver tradugao

Q dirkmuller555 € ILove Jeans

> 4sem Responder

@ carmendiazportil Me alegro

A4 sem Responder Ver traducao

-

Qv

355 727 visualizagdes

Fonte: Instagram Zara

A figura apresentada anteriormente é a segunda publicacdo dedicada a colecéo
denim ecoldgica. A mesma possui, até a data, 355727 visualizagdes, constituindo um
video simples, com um fundo branco e uma modelo, em pecas denim da marca, em
movimento. A descricdo da partilha aborda novamente a economia circular e o
compromisso da marca para com a mesma, desenhando a colec&do denim com todo o

seu ciclo de vida em mente.

Esta publicacdo pode ser avaliada como pertencente ao nivel green-brown, nao

s6 tendo em conta a presenca de um apelo ambiental, estando dedicada a colecéo join

74



life, mas também pela presenca de uma mencéo significativa ao ciclo de vida

produtos denim da marca.

Figura 29

Publicagcéo de Instagram 27 de setembro de 2022

Fonte: Instagram Zara

fara ©)THE JEANS REDESIGN X ZARA

Following the principles of the circular economy, this denim
collection is designed with its whole life cycle in mind.

The Ellen MacArthur Foundation works to accelerate the
transition to a circular economy, working with businesses,
academia, policymakers, and institutions to mobilize systems
solutions at scale, globally

em Ver traducao

michelle.haughton1 Is this available in Zara AUSTRALIA?

1gosto Responder Ver tradugao
Ver respostas (1)

fa vilhaAn 42 Wl

Qv

50 294 gostos

dos

A figura 29 consiste na Ultima publicagéo, direcionada a sustentabilidade, do ano

de 2022, efetuada pela marca Zara na sua conta oficial da rede social Instagram. Esta

obteve 50294 gostos, sendo mais uma vez dedicada a colecdo denim da extenséo de

marca join life.

Esta, tal como a figura 27, representa uma publicacdo dedicada a economia

circular, sem elementos “verdes” que possam ser associados ao ambiente em termos

visuais. Sendo assim, e tendo em conta a falta de menc¢&es ao ciclo de vida do produto

ou a preservacdo do ambiente, esta publicacdo é avaliada como brown na tabela de

avaliacdo de niveis de greenness de Hansen e Wagner.
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3.1.2.3. Resultados

Ao realizar uma comparacéo entre as analises dos anos de 2021 e 2022 existe uma
continuacéo da preocupacgdo em demonstrar um compromisso para com o ambiente e
em manter uma imagem de ambicéo sustentavel. Apesar de em ambos os anos terem
sido efetuadas 12 partilhas de publicagdes direcionadas a tematica ecoldgica e aos
esforcos da extensdo de marca join life, pode verificar-se que houve um aumento no

numero de videos apresentados de 2021 para 2022.

No que diz respeito ao nivel de greenness de Wagner e Hansen, pode dizer-se
que durante o ano de 2021 houve uma maior quantidade de publicactes a niveis mais
altos (como apresentado na tabela abaixo), ou seja, as publicagdes partilhadas tinham
uma maior associacdo aos apelos ambientais, apesar de o ano 2022 ser um ano mais

informativo.

Tabela 2

Tabela de comparacéo de analise de nivel de Greenness

Ano
2021 2022
Nivel de Greenness
Brown Figuras 6,13 e 17 Figuras 21, 22, 23, 27 e 29
Green-brown Figuras 12,14 e 15 Figuras 18, 19, 20, 24, 26 e 28

Light Green Figuras 7, 8 e 16

Green Figuras 9,10 e 11 Figura 25
Extra Green

Fonte: Elaboragao propria

E ainda possivel verificar um padrao, tanto em 2021 como em 2022, onde todas
as publicacdes relacionadas com a sustentabilidade s&o efetuadas em “clusters” de trés

partilhas por dia, ocupando um linha da pagina de Instagram.
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3.2. Analise do Questionario Aplicado

3.2.1. Caracterizacdo da amostra

O questionario aplicado para realizacdo do presente estudo foi respondido por
125 individuos, no prazo de meio ano (de 10 de abril a 18 de outubro) em que este esteve
ativo. Dos inquiridos, a maioria pertence ao sexo feminino (76%) e enquadra-se na faixa
etaria dos 21 aos 30 anos (58%). No que diz respeito as suas habilitagdes literérias, a
grande maioria dos respondentes tem ja uma licenciatura (57%), seguido de mestrado
(19%). Quanto a situacéo profissional, ou ocupacéo, empregado em regime full-time é a
resposta mais escolhida (44%), seguida de trabalhador-estudante (26%). Considerando,
os rendimentos mensais do agregado familiar dos inquiridos, a grande maioria das
respostas encontra-se na primeira opg¢éo, dos 500 a 1000 euros mensais (30%), sendo a
segunda maior o intervalo dos 1001 a 1500 euros mensais (21%). Por fim, e tendo em
consideracéo a zona de residéncia dos inquiridos, a grande maioria pertence ao distrito
de Viseu (45%), sendo a segunda e terceira zona, com mais inquiridos, Porto e Lisboa

(16% e 12% respetivamente).

Apesar de terem sido reunidas 125 respostas ao questionario, a amostra do
presente é constituida apenas por 92 individuos, apds ser sujeito a eliminacdo das
respostas que ndo passaram na questdo de atencio (seccdo 3, questdo 4, alinea 5 do

questionario — anexo V).

Sendo assim, a amostra é constituida por 92 individuos, maioritariamente do sexo
feminino (73%), tendo em consideracéo de 1% dos inquiridos preferiram n&o referir o seu
sexo, mantendo-se na faixa etédria dos 21 a 30 anos. Quanto as habilitacdes literérias, a
amostra é, maioritariamente, representada por individuos com licenciatura (53%),
seguido de mestrado (23%) e ensino secundario (20%). No que diz respeito a sua situacdo
profissional, os inquiridos encontram-se, na maior parte, a trabalhar em regime full-time
(38%), seguidos de trabalhadores-estudantes (30%). O rendimento mensal do agregado
familiar é, mais uma vez, enquadrado na primeira opc¢éo, ou seja, dos 500 a 1000 euros

mensais. Em forma de concluséo, e abordando a zona de residéncia da amostra, esta é
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representada por uma maioria pertencente ao distrito de Viseu (48%), seguida por Porto

(12%) e Lisboa (11%).

Tabela 3

Caracterizac&o da amostra final

Amostra Final Opgdes ni Fr Fi (%)
Feminino 73| 0,793478 79%
Masculino 18| 0,195652 20%
Género Prefiro nao dizer 1| 0,01087 1%
Outro 0 0 0%
Total 92 1 100%
<20 anos 3| 0,032609 3%
21-30 anos 57| 0,619565 62%
dade 31-40 anos 18 | 0,195652 20%
41-50 anos 9 | 0,097826 10%
>50 anos 5| 0,054348 5%
Total 92 1 100%
Escolaridade obrigatéria 3| 0,032609 3%
Ensino Secundario 18| 0,195652 20%
Habilitagoes Literérias Licenciatura 49 | 0,532609 53%
Mestrado 21| 0,228261 23%
Doutoramento 1 0,01087 1%
Total 92 1 100%
Estudante 21| 0,228261 23%
Trabalhador-estudante 28| 0,304348 30%
Desempregado 2| 0,021739 2%
Ocupagéo Empregado em regime part-time 510,054348 5%
Empregado em regime full-time 35 | 0,380435 38%
Reformado 1 0,01087 1%
Total 92 1 100%
500 a 1000€ 27| 0,293478 29%
1001 a 1500€ 17| 0,184783 18%
1501 a 2000€ 14| 0,152174 15%
2001 a 2500€ 17| 0,184783 18%
Rendimento mensal (agregado familiar) 2501 a 3000€ 0,054348 5%
3001 a 3500€ 0,032609 3%
Superior a 3500€ 4| 0,043478 4%
Sem resposta 0,054348 5%
Total 92 1 100%
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Aveiro 41 0,043478 4%
Beja 0 0 0%
Braga 4 0,043478 4%
Bragancga 0 0 0%
Castelo Branco 2| 0,021739 2%
Coimbra 3| 0,032609 3%
Evora 0 0 0%
Faro 1| 0,01087 1%
Guarda 0 0 0%
Leiria 1| 0,01087 1%
Zona de Residéncia Lisboa 10 | 0,108696 1%
Portalegre 1 0,01087 1%
Porto 11| 0,119565 12%
R. A. Agores 1 0,01087 1%
R. A. Madeira 1| 0,01087 1%
Santarém 2| 0,021739 2%
Setubal 6| 0,065217 7%
Viana do Castelo 1| 0,01087 1%
Vila Real 0 0 0%
Viseu 44 | 0,478261 48%
Total 92 1 100%

Fonte: Elaborag&o Prépria

No que diz respeito aos padrdes de consumo (tabela 5), a amostra caracteriza-se
por ser, maioritariamente, composta por cliente Zara (87%), onde 80 dos inquiridos

afirmam ser consumidores dos produtos da marca.

Os clientes Zara referem ainda visitar a loja, quer fisica ou online, menos de uma
vez por més, com 44% dos inquiridos a optar por esta resposta, seguido de 20% de
consumidores a visitar a loja duas vezes por més. Por fim, a grande maioria dos inquiridos
admite adquirir produtos Zara menos de uma vez por més (64%), com cerca de 21%

fazendo uma compra por més.
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Tabela 4

Caracterizagdo comportamental da amostra (Frequéncia de compra)

Questéo Opgoes de Resposta ni Fr Fi (%)
Sim 80 | 0,869565 87%
E cliente Zara? Nzo 12 | 0,130435 13%
Total 92 1 100%
Menos de uma vez por més 35 0,4375 44%
Uma vez por més 12 0,15 15%
Com que frequéncia visita a loja? Duas vazes por mee 10 02 20%
Trés vezes por més 5 0,0625 6%
Quatro ou mais vezes por més 12 0,15 15%
Total 80 1 100%
Menos de uma vez por més 51 0,6375 64%
Uma vez por més 17 0,2125 21%
Com que frequéncia adquire produtos Zara? Duas vazes por mee ? 0125 1%
Trés vezes por més 1 0,0125 1%
Quatro ou mais vezes por més 2 0,025 3%
Total 80 1 100%

Fonte: Elaborag&o prépria

Abordando ainda os padrées comportamentais dos consumidores, pode

observar-se que um grande percentagem (cerca de 37%), ndo adquire mais produtos

Zara pelo seu preco, afirmando que estes sdo elevados.

Assim, pode ser verificado através da tabela 6 (apresentada abaixo), que os

inquiridos ddo mais valor ao preco, estilo e a relacdo qualidade/preco dos produtos

quando fazem a sua escolha.

Posto isto, pode observar-se que a pertenca da marca a uma cadeia fast fashion

(10%) e a forma como os produtos s&o produzidos (7%) sdo as caracteristicas menos

valorizadas pelos inquiridos.
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Tabela 5

Caracterizagdo comportamental da amostra (Motivos de compra)

& Fi
Questéo Opgoes de resposta ni Fr
(%)
N3&o me identifico com os produtos 16 | 0,130081 | 13%
Os produtos ndo tem uma boa relagédo
. 16 | 0,130081 | 13%
qualidade/prego
0,36585
Os produtos sdo caros 45 4 37%
Qual o motivo para n&o adquirir, ou n&o, Pela pertenca da marca a uma cadeia de fast 0 0,09756 0%
adquirir em maior quantidade, produtos fashion 1 °
Zara? Os produtos ndo séo produzidos de forma
. 9 | 0,073171 | 7%
ecoldgica
0,20325
Outro motivo 25 ) 20%
12 100
Total 1
3 %

Fonte: Elaborag&o prépria

Através da observacdo da tabela apresentada abaixo (tabela 7) verificamos que,
51% dos inquiridos valoriza mais o preco dos artigos quando compra artigos de moda.
De seguida encontram-se as caracteristicas: qualidade dos artigos e se os artigos
produzidos em locais com boas condi¢cdes de trabalho, com 23 e 11% das respostas
respetivamente. Esta terceira opc&o revela ja uma preocupacdo para com a
responsabilidade social dos inquiridos. Por ultimo, encontram-se o estilo dos artigos e a

producéo de forma sustentavel.

Através da analise das médias, € possivel concluir que o preco dos artigos &, em
média a caracteristica mais valorizada, seguida da qualidade dos artigos. Ainda a partir
da observacéo das médias verifica-se que o estilo dos artigos é a terceira opgédo mais
escolhida pelos inquiridos. De acordo com as respostas, sdo deixados para ultimo os
materiais e locais de producdo em concordancia com a responsabilidade social e
sustentdavel da marca. Ou seja, em média, os inquiridos valorizam menos a

sustentabilidade em relac&o ao preco e qualidade de uma peca.
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Tabela 6

Caracterizagdo da amostra (Fatores mais valorizados)

Questéo Ordene as seguintes caracteristicas tendo em conta o que mais valoriza ao adquirir artigos de moda
Opgdes de Resposta 1 2 3 4 5
Média |Desvio-padrédo
ltem ni Fi (%) ni Fi (%) ni Fi (%) ni |Fi(%)| ni | Fi(%)
O precos dos artigos. 15 16% 10 1% 10 1% 10 1% |47 |51% 3.7 1,56
Os materiais utilizados s&o sustentaveis (e.g. materiais organicos, reciclados,..) (23 25% (22 24% 16 17% 24 26% |7 8% 2,67 1,3
O estilo dos artigos. 13 14% |17 18% 30 33% 24 26% |8 9% 2,97 1,23
A qualidade dos artigos. 5 5% 26 28% 20 22% 20 22% |21 23% 3,28 124
Os artigos séo produzidos em locais com boas condi¢des de trabalho. 35 38% |17 18% 17 18% 13 14% (10 1% 2,41 1,39
N= 92

Fonte: Elaboragéo propria

De forma a avaliar o conhecimento do consumidor em relagdo ao conceito fast
fashion (tabela 8), foi aplicada uma quest&o de conhecimento aos inquiridos. Assim, é
possivel observar que 76% dos inquiridos, a grande maioria, j& estdo familiarizados com
o conceito, com apenas uma pequena parte de 22 inquiridos sem conhecimento.
Pretendeu-se também, obter conhecimentos de modo a perceber se a pertenca a uma
marca fast fashion, afeta a decisdo de aquisicdo de um produto por parte dos inquiridos.
E entdo compreendido que, apesar de a grande maioria dos inquiridos estar familiarizado
com o conceito, e apoés informados da conotagdo negativa que vem com esta
associacéo, 70% dos inquiridos nédo deixa de adquirir produtos mesmo que estes sejam

produzidos por marcas ligadas a praticas fast fashion.

Posto isto e passando a terceira questéo analisada a partir da tabela 8, abaixo
apresentada, pode concluir-se que mais de 60% dos inquiridos esté atento aos esforcos
direcionados a sustentabilidade, expostos pelas marcas. Onde apenas uma pequena

parte ndo demonstra interesse no tépico (31 inquiridos).
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Tabela7

Andélise comportamental em relacdo a cadeias fast fashion

Questao Opcodes de Resposta ni Fr Fi (%)
Sim 70 0,76087 76%
Esta familiarizado com o conceito Fast Fashion?
Nao 22 0,23913 24%
Total 92 1 100%
Sim 28 0,304348 30%
Ja deixou de adquirir produtos de marcas por estas
) ) Nzo 64 0,695652 70%
pertencerem a cadeias fast fashion?

Total 92 1 100%
Sim 61 0,663043 66%

Costuma estar atento aos esforgos impostos por marcas,
. . . Nao 31 0,336957 34%

no que diz respeito a redugéo da sua pegada ecoldgica?
Total 92 1 100%

Fonte: Elaborag&o prépria

A tabela 9 aborda os resultados da questdo relativa a importancia dada a

responsabilidade ecolégica na tomada de decisdo de compra, para os inquiridos. A partir

desta questdo foi possivel averiguar que, para os inquiridos, existe algum cuidado ao

adquirir uma um produto novo, ou seja, quando é efetuada a decisdo de compra, a

responsabilidade ecoldgica é tida em consideragdo. Como é representado pela tabela

abaixo (tabela 9), as respostas estdo maioritariamente localizadas nos topicos 3 e 4 da

escala de importancia, sendo esta considerada neutra ou relativamente de pouca

importancia.

Tabela 8

Andlise comportamental em relagdo & sustentabilidade

Opgdes de Resposta

1 2 3 5
Questéo Nenhuma importancia Extrema importancia
Fi
Fi (%) ni Fi (%) ni Fi (%) ni Fi (%) ni ni

(%)

Qual a importancia que da a sustentabilidade e

a responsabilidade ecoldgica quando adquire 1% 10 9% 8 38% 35 28% 26 | 14% 13

produtos de uma marca?

Fonte: Elaboragéo propria
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Ainda em abordagem a tabela 9, pode verificar-se que s&o poucos os inquiridos
que ndo ddo nenhuma importancia a ecologia na sele¢do de um novo produto, havendo

uma maior percentagem de respostas que ddo muita ou extrema importéncia (14% das

respostas).

Tabela 9

Caracterizacdo da amostra (Join Life)

Questao ~ . .
Opgdes de Resposta ni Fr Fi (%)
Sim 27 0,29348 29%

Ja heci h

4 conhecia a campanha que promove a Nio 65 0.70652 %

sustentabilidade da marca Zara?

Total 92 1 100%

Fonte: Elaboragéo prépria

No que diz respeito a extensdo de marca da Zara, join life, tal como se pode
observar pelos dados da tabela 10, uma grande maioria dos inquiridos ainda nao
conhecia a extensdo (71%). Ou seja, 65 dos 92 inquiridos afirmam n&o conhecer a
extensdo de marca direcionada a praticas sustentaveis, deixando apenas uma pequena

parcela de 29% de respostas afirmativas.

3.2.2. Anélise dos Resultados

Comecemos pela primeira seccdo do questionario, mais concretamente a
questao “indique o seu grau de concordancia com cada uma das seguintes afirmacées,
no que diz respeito a sua opinido em relacéo a marca Zara”, sendo constituida por seis
alineas. O primeiro item questiona o inquirido quanto a sua concordéncia no que diz
respeito a qualidade dos produtos (“Os produtos tém elevada qualidade”), com 36% das
respostas em “concordo” e 31% em “concordo parcialmente” (anexo 12), pode dizer-se

que existe uma maioria de respostas positivas em relacéo a qualidade dos produtos Zara.
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A alinea seguinte questiona os inquiridos em relacdo as caracteristicas dos
produtos da marca Zara em comparacgdo as marcas concorrentes, ou seja, “os produtos
da Zara tém melhores caracteristicas que outras marcas concorrentes (qualidade de
tecido, bons acabamentos, etc). A partir da analise do grafico (em anexo 13}, verifica-se
que existe uma maioria dos respondentes em harmonia, com isto quer-se dizer que 63%
dos respondentes escolheu uma das op¢des que concordam de alguma forma com a
afirmacg&o. Assim, apenas 18% apresenta uma opinido ndo formada e 9% discorda apenas
parcialmente com a alinea dois. A terceira alinea desta questdo aborda a comparacéo
entre o preco dos produtos da marca e da sua concorréncia, onde a maioria dos
respondentes afirmam concordar que a concorréncia oferece precos mais reduzidos
que a Zara (35% concorda parcialmente, 23% concorda e 10% concorda totalmente).
Nesta alinea verifica-se uma distribuicdo menos homogénea, onde a amostra encontra
mais repartida pelas opgSes de resposta. Ao analisar o grafico do anexo 14, observa-se
a existéncia de uma maior percentagem de respostas em discordancia, onde 12%

discorda parcialmente e 5% discorda com a afirmacé&o.

A partir da afirmacéo “é uma marca que néo dececiona os seus clientes”, a quarto
item da questdo em anélise, confirma-se que uma grande percentagem dos inquiridos
concorda parcialmente com a afirmacédo, ocupando uma percentagem de 43%. De
seguida encontra-se a op¢éo concordo, ocupando 22% das respostas da amostra. Em
terceiro lugar encontram-se as opc¢des “ndo concordo nem discordo” e “discordo
parcialmente” com 15% das respostas. No que diz respeito a afirmacéo “é¢ uma das
melhores marcas do setor”, esta questdo obteve, mais uma vez, a grande maioria de
respostas afirmativas. Ou seja 56% das respostas da amostra estdo englobadas em uma
das opgdes em concordancia com a afirmacdo. Neste item, apenas 1% dos inquiridos
discorda totalmente com a afirmacédo e 7% discorda com a mesma (suportado pelo

grafico em anexo 16).

A Ultima alinea da quest&o (“a marca esté bastante consolidada no mercado”), é
a alinea, desta questédo, com os resultados mais positivos. Esta afirmacdo conta com

50% das respostas situadas na opc¢éo “concordo”, 23% em “concordo parcialmente” e
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22% na opcgdo “concordo totalmente”. Ainda assim, 2% da amostra diz discordar

totalmente com a afirmacéo.

De seguida foi introduzida a quest&o: “Indique o seu grau de concordancia com
cada uma das seguintes afirmacdes, no que diz respeito a sua opinido em relagéo a
associacédo da marca Zara, com a sustentabilidade”. Aqui pretende-se entender qual a
opinido dos inquiridos a associacdo da marca fast fashion e a tematica da ecologia,
testando assim, qual a percecéo do respondente aimagem inicial de marca. Abordando
a primeira alinea da questéo, (“Os produtos da marca Zara est&o alinhados com esforcos
que consideram os problemas ambientais (e.g. poluicdo do ar, solo e agua).”), pode
dizer-se que a grande maioria dos inquiridos diz nZo ter opinido quanto ao assunto, ou
seja 37% diz ndo concordar nem discordar com a afirmacg&o. Esta percentagem é seguida
de uma segunda maioria que afirma discordar de alguma forma com a afirmacéo, ou
seja, cerca de 36% das respostas encontram-se nos intervalos de “discordo” a “discordo

totalmente”.

A segunda alinea da questdo 6 tem como objetivo entender se existe uma
percecdo, por parte do inquirido, de que a imagem da marca Zara esta alinhada com
esforcos que consideram os problemas ambientais. Com isto, verifica-se que as
respostas se encontram dividas em dois grandes grupos, onde 25% dos inquiridos no
concorda nem discorda com a afirmac&o. Assim, pode verificar-se (a partir do anexo VIl
uma divisdo das respostas em percentagens bastante homogéneas, onde 38% dos
inquiridos concorda com a afirmacéo, estando a maior percentagem localizada em
“concordo parcialmente”. O segundo grupo diz ndo concordar com a afirmacéo,
ocupando cerca de 37% das respostas, onde 17% correspondem a inquiridos que apenas

“discordam” com a afirmacéo.

Analisando a terceira alinea da quest&o 6 da seccéo 1 do questionario aplicado,
pode dizer-se que uma pequena maioria dos inquiridos afirmam que os consumidores
da marca Zara estdo alinhados com os esforcos da mesma no que diz respeito a
problemas ambientais. Ou seja, cerca de 36% dos inquiridos concorda com a afirmacéo

apresentada (em anexo IX).
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Considerando o grafico representativo da quarta e ultima alinea da questdo em
analise (anexo X), quando questionado acerca da imagem da marca Zara, estando esta
alinhada com esforgos que consideram os problemas sociais, os inquiridos encontram-
se divididos, apresentando percentagens iguais. Ainda assim, a maior percentagem de
respostas encontra-se dividida por sem opinido (ndo concordo nem discordo) e

“concordo parcialmente”.

Gréfico 1

Analise do questionario aplicado (questéo 3)
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Fonte: Elaborag&o prépria

Avancando para a andlise da questdo “considerando cada um dos extremos
apresentados abaixo, selecione o valor que melhor reflete a sua opinido, em relagdo a
linha sustentavel da marca Zara”, acima representada pela figura 29, pode verificar-se

uma distribuicdo maioritariamente pelas opgdes 3 e 4.

Esta questdo foi apresentada aos inquiridos apdés uma breve introducdo a
extensdo de marca, de forma a dar conhecimento geral acerca da join life ao inquirido

antes da exposicdo as questdes relacionadas com a mesma. Assim, é possivel verificar
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que existe uma avaliacdo positiva em relacédo a extensdo de marca da marca Zara, através
da observacdo da tabela em anexo Xl, comprova-se que 50% das respostas se
encontram na opc¢do de resposta “4” e 15% na opgéo “5”. No que diz respeito ao extremo
negativo da escala em anadlise, observa-se pouca ades&o englobando apenas 1% da

amostra, partilhando a mesma percentagem que a opcéo de resposta “2”.

Gréfico 2 - Anélise do questiondério aplicado (questéo 3)
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Fonte: Elaboragéo prépria

O grafico apresentado acima (gréfico 2), representa a primeira alinea da questéo
3 da seccédo 3 do questionario aplicado, sendo dedicada a percecdo do inquirido
relativamente a decisdo de langcamento de uma extensdo de marca dedicada a

sustentabilidade, por parte de uma marca fast fashion.

A primeira questdo, vem com objetivo de perceber se o inquirido tem uma
percecdo de que a linha sustentavel tem o mesmo alinhamento que aimagem da marca,
ou seja, aqui verificamos se o inquirido percebe a linha sustentavel como algo que vai

de acordo com a imagem que este possui da marca.



A partir desta pergunta é possivel verificar que a mais de metade dos inquiridos
concorda com a afirmac&o (58 dos 92 inquiridos). Ainda assim, existe uma parcela de 25

inquiridos afirma ter uma opinido neutra quanto a afirmacéao.

Grafico 3

Anélise do questionario aplicado (questéo 3)
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Fonte: Elaboragéo propria

O grafico 3 engloba os dados recolhidos através das respostas a segunda alinea
da questdo 3. Com o objetivo de entender se existe, para o inquirido, a percecéo de que

o langcamento da linha sustentavel join life, foi um passo légico para a marca Zara.

Como é possivel verificar através do grafico acima apresentado, o lancamento
de uma linha sustentéavel foi considerado um passo légico para uma grande parte dos

inquiridos (?0%) concordando com a afirmacéo.
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Gréafico 4

Anélise do questionario aplicado (questéo 3)
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Fonte: Elaborag&o propria

A Ultima alinea da pergunta 3 aborda se sera apropriado, ou nédo, o lancamento
de uma linha sustentavel, para a marca. A questdo foi colocada com o intuito de
perceber se existe a percecdo de que existe uma ligacdo logica entre a marca e a
extensdo de marca, por parte do inquirido, ou seja, pretende-se perceber se o
consumidor apoia o langamento de uma linha sustentéavel, por parte de uma marca fast
fashion. Assim, percebe-se que o respondente concorda com a afirmacéo (cerca de

87%), classificando o lancamento da linha sustentavel join life como apropriado.

Ainda relativamente a esta questdo, pode verificar-se uma descida, em
quantidade, de respostas negativas. Com isto observa-se que apenas 4 inquiridos
(4,35% da amostra), responderam que ndo consideram apropriado o lancamento de uma

linha sustentavel.

Por fim, de forma a concluir a analise dos dados recolhidos através do
questionario aplicado, os inquiridos foram, mais uma vez, expostos a questio “indique o
seu grau de concordancia com cada uma das seguintes afirmacdes, no que diz respeito
a sua opinido em relac&o a marca Zara.” Desta vez, relacionando a pergunta com a linha
sustentavel da marca, ou seja, foi apresentada a questdo “tendo em conta a linha
sustentavel Join Life e os outros produtos da marca Zara, indique o seu grau de
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concordéancia com cada uma das seguintes afirmac¢des”. Assim, o consumidor é exposto
as mesmas questdes aplicadas no inicio do questionario, criando um espaco para a

comparacéo de resultados entre os dois quadros.

Tal como a 5% questdo da primeira seccéo, esta questdo é constituida por seis
alineas, sendo a primeira “os produtos tem elevada qualidade”. Este paragrafo foi
abracado por 75% dos inquiridos que afirmam concordar com a afirmacdo, a maior
percentagem de respostas encontra-se na opc¢édo “concordo” seguida da opcéo
“concordo parcialmente”. Apesar de existir uma grande percentagem de inquiridos em
concordancia, existe ainda alguns consumidores que ndo concordam com a afirmacéo

ocupando 8% das respostas nas op¢des “discordo”, “discordo parcialmente” e “discordo

totalmente”.

A segunda alinea, aborda as caracteristicas dos produtos da marca em relagéo a
sua concorréncia, apresentando novamente uma maioria de respostas positivas (cerca
de 70%). Como pode ser verificado pelo grafico em anexo 20, 36% dos inquiridos
concordam com a afirmacéo, 30% apenas concordam parcialmente e 4% concordam
totalmente. Ainda assim, 15% da amostra tem uma opinido neutra em relacdo as
caracteristicas das pecas da marca, optando pela opg¢éo “ndo concordo nem discordo”.
Ao analisar a alinea “os produtos das marcas concorrentes geralmente sdo mais baratos”
(dados em grafico em anexo 21) verifica-se que a maior percentagem de respostas esta
localizada na opcéo “concordo parcialmente”, acumulando 33% da amostra. De seguida,
encontra-se a op¢ao “concordo” com 29% das respostas. Apesar do item ter acumulado
70 respostas em concordancia este possui ainda uma pequena percentagem de
inquiridos que afirmam discordar. Assim 6% dos inquiridos diz discordar parcialmente

com a afirmacio.

A quarta alinea desta questdo aborda a prestacdo da marca para com os seus
clientes, afirmando que esta “é uma marca que nédo dececiona os seus clientes”. Esta
questao foi aplicada com o intuito de estudar a percecdo da imagem de marca final que
o consumidor tem apo6s obter informacdo acerca dos esforcos sustentaveis efetuados
pela mesma. Ao analisar a alinea (grafico em anexo 22), pode verificar-se que a opinido
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dos inquiridos estd maioritariamente dividida nas opc¢des “concordo” e “concordo
parcialmente”, ocupando uma percentagem igualitaria de 34% das respostas. Houve
apenas 8% de respostas localizadas na opcédo “discordo parcialmente”, 4% na opcéo

“discordo” e 1% de inquiridos afirma discordar totalmente.

Em resposta ao item “é uma das melhores marcas do setor”, 45% dos inquiridos
optaram pela opc¢éo “concordo”, representando a maioria das respostas (anexo 23).
Apesar de existir uma percentagem grande percentagem de respostas em concordancia
(75% das respostas no intervalo de “concordo parcialmente” e “concordo totalmente”),
11% dos inquiridos optou pelas opg¢bes do intervalo entre “discordo parcialmente” e

“discordo totalmente”.

Analisando a ultima alinea verifica-se um aumento de respostas positivas, ou
seja, mais inquiridos concordam com a afirmacdo (anexo 24). Nesta alinea 46% dos
inquiridos responderam que concordam com a afirmagdo, demonstrando apoio a
classificacdo da marca como “bastante consolidada no mercado”. Este item obteve 95%
de respostas em concordancia, onde apenas 4% das respostas se encontram nas op¢des

“discordo” e “discordo parcialmente”, 1% e 3% respetivamente.

Grafico 5

Andlise dos resultados (comparacéo alinea 1)
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Fonte: Elaboragéo prépria
Nota: Secgdo 1representa a questdo aplicada na primeira secgédo do questionario. Secgéo 3 representa a questdo a
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Como podemos verificar, através do gréfico acima apresentado, existe uma
discrepéncia entre as respostas obtidas no inicio do questionario e no final (seccéo 1 e
seccdo 2), apds a exposicdo do inquirido, 8 comunicacéo sustentavel. Assim, pode
verificar-se um aumento de respostas em concordancia a afirmacdo “os produtos tem

elevada qualidade”.

Grafico 6

Andlise dos resultados (comparagéo alinea 2)
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Nota: Secgdo 1representa a questdo aplicada na primeira
secgado do questionario. Secgdo 3 representa a questao a

mesma aplicada na terceira sec¢do do questionario.
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No que diz respeito a segunda alinea, “os produtos da Zara tém melhores
caracteristicas que outras marcas concorrentes (qualidade do tecido, bons
acabamentos, etc.)”, a maior diferenca é notada na opc¢édo concordo que obteve um
aumento de 8 respostas. Enquanto a escolha das opc¢des de concordancia aumenta,
pode verificar-se, por consequéncia, a diminuicdo da escolha da opc¢éo “discordo

totalmente” que ndo é escolhida no segundo quadro.
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Grafico7 Grafico 8

Anélise dos resultados (comparacgéo alinea 3) Anélise dos resultados (comparacéo alinea 4)
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Nota: A seccdo 1 representa a questdo colocada no inicio do Nota: A secgdo 1 representa a questdo colocada no inicio do
questiondrio. A sec¢do 3 representa os dados recolhidos a questionario. A secgdo 3 representa os dados recolhidos a mesma
mesma questdo no final do questionario. auestdo no final do auestiondrio.

Analisando o gréfico 8, podemos observar um aumento nas opc¢des de
concordéncia, onde o maior crescimento é visivel nas opg¢des “concordo” e “concordo
totalmente”. Assim, podemos concluir que existe uma melhoria no que diz respeito 4
opinido do consumidor quanto ao valor das pecas da marca. Com isto, refere-se que os
inquiridos alteram a sua opinido quanto a afirmacdo “os produtos das marcas
concorrentes geralmente sdo mais baratos”, reavaliando o valor percebido das pecas da

marca.

Abordando o grafico 7, comprova-se também uma diminuicdo da escolha da
opc¢ao “concordo parcialmente” para a preferéncia das opcdes “concordo” e “concordo
totalmente”, demonstrando uma opinido mais certa e formulada. Este gréfico aborda a
comparac&o de respostas a alinea 4 (“E uma marca que n3o dececiona os seus clientes”),

reformulando a opinido dos inquiridos quanto a prestacéo da marca.

E ainda possivel verificar uma pequena diminuicdo em opinides neutras,
deixando de recorrer a op¢éo “n&o concordo nem discordo”, onde os inquiridos revelam

opinides mais enunciadas.
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Grafico 9

Andlise dos resultados (comparagéo alinea 5)
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Fonte: Elaboragdo prépria
Nota: Secgdo 1representa a questdo aplicada na primeira sec¢do
do questionario. Secgéo 3 representa a questdo a mesma

aplicada na terceira secgdo do questionario.

O gréfico ? representa a comparacéo entre as respostas dadas a afirmacéo “é
uma das melhores marcas do setor.” Esta questdo foi colocada com o objetivo de
entender a percecéo do consumidor em relag&o a imagem de marca, de forma a retirar

conclusdes quando comparadas as diferentes respostas.

Nesta alinea observa-se o maior aumento na opc¢éo “concordo” passando de 39%
para 45% da amostra, como pode ser verificado pelos valores entre cada secc¢éo do

questionario.
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Griéfico 10

Andlise dos resultados (comparagéo alinea 6)
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Fonte: Elaboragédo prépria

Nota: Secgéo 1representa a questéo aplicada na primeira

secgédo do questionario.

Secgédo 3 representa a questdo a mesma aplicada na

terceira secgdo do questionario.

Analisando o grafico 10 e concluindo a analise dos resultados, observa-se um
aumento exponencial na opcgdo “concordo totalmente”, que passa a ser optada por 26
inquiridos, trazendo uma maior certeza a amostra. Podendo também verificar-se uma
diminuicdo nas opc¢des de discordancia onde a opcédo “discordo totalmente” deixa de

ser escolhida e a opcéo “discordo parcialmente” sofre uma reducéo de 11 inquiridos.

3.3. Discussao dos Resultados

Tendo em consideracéo os objetivos definidos no inicio do presente estudo,
neste capitulo sdo discutidos os resultados precedendo a sua anélise e comparando os
mesmos com a literatura estudada. O principal objetivo da investigagdo consiste em

entender a percecdo do consumidor quanto a imagem de marca de uma marca fast
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fashion, procurando perceber o impacto que a comunicacgéo sustentavel tem de forma
a distanciar a marca dessa reputaco. Assim sendo, foram listados como objetivos gerais
a definicdo do conceito fast fashion, o apuramento da reputagdo da marca Zara como

marca fast fashion, tanto como a conotacdo negativa dada ao conceito.

No que diz respeito aos objetivos, a investigagdo demonstrou ndo sé que a marca
Zara é considerada uma marca fast fashion, mas também que a reputacio negativa dada
a industria da moda coloca esta sob pressdo para adotar novas medidas ecoldgicas e
socialmente responsaveis (Mesquita, 2015). Com isto, a marca partilha os seus esforgos
para a reducédo do impacto ambiental, tal como as suas ambicGes e objetivos a alcancar
ao longo dos préximos anos. Estes objetivos e ambicgdes sdo partilhados através do
website da marca que, comunica, de forma extensa, todos os marcos a alcancar quer a
nivel de materiais e embalagens, quer a nivel de consumo dos recursos naturais

(producéo e transporte).

A partir do website é também possivel aceder ao espaco dedicado a extenséo de
marca sustentavel join life, onde o consumidor tem acesso a toda a informac&o acerca
do propésito da criacdo da linha. De forma a comprovar que existe um esforgo efetuado
para comunicar a criacdo da extensdo de marca foi também realizada uma analise a
conta oficial da marca Zara na rede social Instagram. Esta analise permitiu concluir que
existe um esforco consistente da marca por dar a conhecer a linha de produtos
fabricados de forma sustentavel. A marca partilha, maioritariamente, em conjuntos de
3 publicacdes dedicadas a sustentabilidade, informacgdes basicas relacionadas com a
linha sustentavel e as parcerias efetuadas de forma a diminuir a pegada ambiental
causada pela producéo. Assim, e de acordo com a andlise efetuada a partir das redes
sociais é possivel verificar uma continuidade na partilha de publicagcdes dedicadas a
linha sustentavel. Ao analisar as publicactes efetuadas pela marca pode concluir-se que

estas estdo de acordo com as tendéncias de marketing verde descritas por Silva (2022).

Abordando entdo os resultados do questionario aplicado, foi possivel concluir
que, apesar de grande parte dos inquiridos dar importancia aos esforcos ambientais e
estar atento aos mesmos, estes continuam a colocar o preco e a qualidade do produto
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em primeiro lugar quando efetuam a sua decisdo de compra, deixando a

sustentabilidade e a responsabilidade social para ultimo.

De acordo com os dados recolhidos é também possivel concluir que a criaggo de
uma linha sustentavel foi um passo ldégico para a marca. A literatura aborda a
necessidade de acompanhar as novas tendéncias dedicadas a responsabilidade social e
ambiental, segundo Kotler e Keller (2006) a preocupacdo com as causas ecoldgicas é
cada vez mais valorizada pelos consumidores. Os dados recolhidos suportam esta teoria,

verificou-se uma opinido consistente quando é perguntado ao inquirido se este

considera légico o langcamento de uma linha sustentavel por uma marca fast fashion.

De forma geral, a linha sustentavel da marca Zara é bem recebida pelos
inquiridos, o que suporta a hipétese H1, sob o facto de existir uma congruéncia entre as
acOes ambientais e marcas fast fashion, resultando em atitudes positivas para com a

extensdo de marca.

N

Relativamente a opinido do consumidor, em relacdo ao lancamento de uma
extensdo de marca direcionada a sustentabilidade, foi necessario retirar conclustes
quanto a influéncia da mesma na imagem de uma marca fast fashion. Considera-se que
este objetivo foi concebido através da aplicacdo de questdes direcionadas a opinido do

inquirido relativamente a multiplas caracteristicas da marca.

Por fim, e atendendo a comparacéo de dados entre as duas tabelas apresentadas
uma no inicio do estudo e outra no final, conclui-se que existe, na comunicacéo, o
potencial para alterar a forma como a imagem de uma marca é percebida pelo
consumidor. Qu seja, foi verificada uma alteracdo na opinido do consumidor quando
exposto a comunicacdo “verde” da marca. Apesar de uma grande parcela da amostra
ndo estar familiarizada com a linha sustentavel, muitas das respostas foram positivas
quando apresentadas com informacéo acerca da mesma. Assim, foi possivel comprovar
as hipdteses H2 e H3, que mencionam a extenséo de marca e a comunicacéo sustentavel

como variaveis que poderio afetar a imagem inicial de uma marca.

98



Concluindo, pensa-se que a comunicacgéo sustentavel é um meio que podera
causar impacto na reputacgéo fast fashion de uma marca, distanciando a mesma da

conotacéo negativa que esta acarreta.
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Capitulo 4 - Conclusdes, contributos, limitagoes e sugestées de

investigacao futura

4. Conclusbes

A industria da moda é, tal como abordado anteriormente, uma das industrias
mais poluentes da atualidade, os processos de producédo e o aumento do consumo
resultaram no gasto extensivo dos recursos naturais (Cunha et al., 2022). Assim, e
segundo Gelderman et al., (2020), torna-se imperativo, para as marcas de moda, a
adocdo de medidas ecoldgicas que satisfacam as exigéncias e desejos do consumidor.
Estas s@o entdo, praticamente, forcadas a adotar estas medidas, de forma a n&o serem
rejeitadas pelo consumidor (Loureiro, 2021). De forma a dar resposta a estas exigéncias,

as empresas tem vindo a criar produtos com caracteristicas ligadas a preocupacéo

ambiental, nomeadamente através dos materiais, a producéo ou até o transporte.

Tendo como ponto de partida a teméatica da sustentabilidade e o seu estatuto
como tendéncia do futuro (Rasquilha, 2018), esta investigacdo visa aprofundar o
conhecimento da forma como a comunicacéo sustentavel ou “verde” se encaixa neste
processo de introducéo da sustentabilidade nas empresas. Usando a marca Zara como
base do estudo, tendo em consideragdo que esta admite nédo ter a publicidade como
uma prioridade, foi criado um estudo onde, s&o dados a conhecer ao consumidor, alguns
exemplos de comunicacéo ligada a sustentabilidade. Posto isto, e considerando os
resultados obtidos através das analises das redes sociais e website da marca, é evidente
uma preocupacéo em partilhar, ainda que de forma subtil (nivel de greenness baixo das

publicagcdes), os esforcos ambientais efetuados pela marca, revelando atencéo as

exigéncias do consumidor.

Por outro lado, e olhando para a analise dos dados recolhidos através da
aplicacdo do questionario, é claro que apesar da presenca de caracteristicas
sustentaveis, muitos dos consumidores valorizam caracteristicas como o preco do

produto, deixando para ultimo plano a responsabilidade social e ambiental.
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Ainda em relagéo as conclusdes, foi possivel comprovar que é possivel, para uma
marca fast fashion, distanciar-se da sua reputacdo negativa através do uso de
comunicacdo sustentavel. Assim, a comunicacdo sustentadvel tem um papel no

distanciamento da marca da sua reputagéo fast fashion.

Em modo de conclusdo, pensa-se que a marca podera investir e aperfeicoar a

sua comunicacéo de forma a chegar a um maior publico-alvo.

4.1. Pertinéncia do estudo e contribuicdo académica

Considerando a escassez de estudos de temas semelhantes, pode dizer-se que
o presente estudo contribui, a nivel académico, para melhor entender o impacto que a
comunicacéo sustentavel tem na imagem de marca das marcas fast fashion. Tendo em
consideracdo que o estudo foi aplicado apenas em Portugal, o mesmo tem relevancia
no contexto portugués para o desenvolvimento teérico do tema da sustentabilidade em

marcas fast fashion.

Relativamente & extens3o de marca, este estudo permitiu perceber que existe
uma influéncia positiva da mesma para com a imagem de marca a que esta esta
associada. Assim, a presente dissertacdo contribui também para o enriqguecimento do
conhecimento relativo a extensdes de marca sustentaveis e a percecdo do consumidor
em relacédo as mesmas. Ou seja, este estudo contribui para clarificar uma extensio de
marca ou linha sustentavel pode ter impacto na imagem de marca de marcas

classificadas como fast fashion.

A nivel empresarial, a presente dissertacdo podera apresentar contribuicdes
substanciais acerca do mercado. Tendo em conta a crescente presséo na industria, mais
concretamente na industria da moda, para a reducdo da pegada ambiental e para a
adocéo de medidas mais ambiental e socialmente responsaveis, este estudo podera

constituir um contributo significativo.
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Para a sociedade, este estudo representa uma contribuicdo para o
enriquecimento do conhecimento acerca de mercado e a forma como as empresas

contribuem para a reducéo da pegada ecoldgica da raca humana.

4.2. Limitacoes impostas pelos processos

Durante o decorrer do presente estudo, surgiram algumas limitacGes, quer

devido a restricdes temporais quer financeiras, que devem ser tidas em consideracéo.

Considera-se a primeira limitacdo o facto de o tema n&o ser ainda muito
estudado, obtendo uma maior quantidade de estudos com as mesmas variaveis, mas
com focos em contextos diferentes, o que limita a comparacéo de resultados. Ainda
dentro da contexto do estudo, é também possivel apontar o facto de o estudo ter sido
desenvolvido a partir de apenas uma marca fast fashion, como uma limitacédo. Ou seja,

existe a possibilidade de uma variacdo de resultados entre diferentes marcas.

E também dado como limitacdo o facto de a amostra ser constituida
maioritariamente por individuos do sexo feminino, com idades entre os 21 e os 30 anos,
estando os dados sujeitos a um enviesamento. Ainda relativamente 4 amostra, para a
conducéo deste estudo foi utilizada uma técnica de amostragem n&o probabilistica por
conveniéncia, através da disponibilizacdo do questionario em formato digital. Isto
implica a que a amostra ndo seja representativa da populacdo e por conseguinte

inviabiliza a extrapolacdo dos dados.

Por fim, e de acordo com o método utilizado para recolha de dados, a analise das
redes socias e website e a aplicacdo de um questionario, constituem uma restricdo no
que diz respeito a quantidade de dados que poderiam ser recolhidos. Poderiam ter sido,
também, efetuadas entrevistas ou focus groups de forma a estudar a percecdo do

consumidor através de mais métodos de investigacéo.
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4.3. Linhas de investigagoes futuras

Considerando os tdpicos abordados anteriormente nas limitagcSes impostas
pelos processos, conclui-se que seria pertinente replicar o estudo com foco em outras
marcas classificas como fast fashion, e desta forma diminuir o possivel enviesamento de
dados. Particularmente, seria interessante replicar o estudo através de uma marca que
efetue grandes investimentos em comunicacdo sustentavel, de forma a comparar com

a marca estudada, para confrontar resultados.

Dentro da teméatica da amostra, seria pertinente obter uma amostra maior, para
que seja possivel extrapolar resultados para a populagéo, obtendo uma amostra mais

representativa.

Por fim, seria também interessante, como mencionado no ponto anterior, a
utilizacdo de outros métodos, investigando através de entrevistas ou focus groups de

forma a perceber se os resultados se modificam.
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Anexos

Anexo 1-Tabela dos 17 Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel

Inditex’s contribution to the SDGs.
Key milestones in 2022

&

SDG3
GOOD HEALTH AND
WELL-BEING

Our commitment to promoting workplace safety, health and well-being is at
the heart of Inditex’s activities. This is enshrined in our Health and Safety
Policy, updated in 2022.

We extend this commitment to all workers in our supply chain. Consaquently,

we have implemented numerous projects in this sphere as parn of our
Workers at the Centre 2019-2022 strategy. Notable in this regard is our work
throughout this year to study, in collaboration with other stakeholders, the
feasibiity of expanding the International Accord for Health and Safety in the
Textie and Garment Industry to Pakistan.

We have also contributed to improving the health and well-being of more
than one milion vulnarable paopie workiwide through our partnerships with
Médeacins Sans Frontiéres, Medicus Mundiand Every Mother Counts.

SDG 8
DECENT WORK AND
ECONOMIC GROWTH

Al Inditex we priortise nurturing stimulating, stable and sale working
environments, in which equal opportunities and professional development
are a reality for all, from our own people to workers in the supply chain
Thus, in 2022 we culminated our Workers at he Centre 2019-2022 strategy,
which over the past four years has benefited 2.5 million workers through its
multiple projects and inifatives, developed in parinership with multiple local
and iniernational organisations.

Furthermore, we continue to promote the employment of people in or at risk
of social indlusion through initiatives such as for&from, Salta and the
amployment programme with Caritas.

)
SUSTAINABLE i
DEVELOPMENT

GLALS

SDG 5
GENDER
EQUALITY

Gender equality and women empowerment are a part of the essence of our
Group. That is why we promaote inclusive working environments that are free
of any kind of discrimination. Accordingly, in 2022, the Global Sexual
Harassment and Sex or Gender |dentity-Based Harassment at the
Workplace Prevention Policy was approved.

In addition, we have exceeded our target for women's representation on the
Board of Directors, reaching 45.45% in 2022.

Our commitment to gender equality also extends to our supply chain, with
numerous initiatives deployed as part of our Workers at the Centre
2013-2022 strategy.

Also notable are our partnarships with organisations such as Every Mother
Counts, Waterorg and Entreculturas as part of our Corporate Community
Investment programme.

T8
QO

Sustainability, as a comerstone of our business model imphes promating
responsible consumption and production practices.

In 2022, we signed a threeyear commitment with Infinited Fiber Company,
for more than 100 million eures, to purchase 30% of the future production
volume of Infinna, a textile fibre produced entirely from discarded garments
and part of our open innovation platform Sustainability Innovation Hub.
This year we also continued to ramp up our consumption of preferred raw
materials, reaching 604 of total raw materials consumed.

In addition, this year we have allocated 22.5 million eurcs to projects that
have had this SDG as their main objective, highbighting the renewal of our
collaboration with Céaritas to strengthen the Moda Re-initiative for the
collection and reuse of clothing.

SDG 12
RESPONSIBLE PRODUCTION
AND CONSUMPTION
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SDG13
CLIMATE
ACTION

At Inditex we are committed o fighting against climate change. With
this in mind, in 2022 we signed up to the new targets sat by the United
Nations Fashion Industry Charter for Climate Action. This framewark
ENCoMpassas COmmitments in areas such as emissions and raw
materials.

This year we also fulfilled cur commitment to renewakbde anargy. with
100% of the electricty consumed in our faciiies coming from
renawabile sources.

In addition. mindful of the impartanca of working with aur suppliarsin
this matter, in 2022 we rolled out the environmental improvermnent plan
to promote improvements in production processes and facilities for a
better use of esources. reducing their watker and energy consumption.

Other notable contributions

SDG17
PARTNERSHIPS
FOR THE GOALS

Partnerships are key to achieving the Sustainable Development Goals
and moving towards the sustainable transformation of our sector. We
therefore continue 1o focus on collaboration. developing projects and
initiatives in conjunction with numearnous kocal and imemational
organisations, trade unions, governmeants and acadamas instituiions,
among others. Paricularly significant are our partnarships with the
Intemational Labour Organization, IndustddlLL Global Union, UN| Global
Union. ACT {Action, Collaboration. Transformation). Fashion Pact and
Céritas, among olhers.

In 2022 we have taken part in varous initiatves whose
primary or secondary cbjective is to contribute to
ending poverty. We have implemented these projects in
collaboration with vanous non-profit organisations such
as Entreculturas {Colombia, Ecuador, Venezuela, Brazil,
Lebanon and Mexico). UNHCR {Ukraing) and Fundatia
Hopa and Homes for Childran (Romania), among othars.

it

Al Inditex we believe it iz essential to promoie our
amployess’ professional development through training
and internal promaotions. Evidence of this is that 59% of
the Group's vacancies were covered in-house in 2022,
In addition we have continuad to ba engaged in
projects to promote access 1o primary and sacondary
aducation with tha NGO Entreculturas. as wallas
university education in partnership with the universities
ol Tsinghua, Dhaka or A Conufia, among others.

e
LT

7 s e This yaar we achiaved our target of 100% renawably
o sourced electncity consumption at cur faciliies. We
continue working on the promation of renewable
anargies through projects that generate additionality to
s the grid, such as the VPPA (Virtual Purchase Fower
Agreement] signed this year and Outer Port Wind
Facility in A Corufia, which is scheduled to enter into

sarica in 2025
IU e ‘Within the framework of our Comporate Community
oRaTE Invastmeant programime. this year we camiad out
A numerous projects aimead primarily at reducing
1= inequalities, most nolably partnerships with
- organisations such as UNHCR Red Cross, Entreculturas
and Caritas. In 2022, cur investment in these initiatives
amounted o 17.8 million eurcg.
T In 2022 we subscribed to the Arctic Corporate Shipping
BHLDN NN

Pladge, promoted by Ocean Congervancy, that pushas
for a commitment 1o avoid shipping routes through the
Arctic due 1o the potential impact on the ecosysBm.
This year. we aleo bagan markating a detergant that
helps to reduce microfibre shedding from garments
during washing. thus preventing thair discharge into
water sysEems.

Inditex has a robust coporate govemance and
compliance system aimed at showing our firm
commitmeant to good govemance and social and
emvironmental sustainability, and conveying that
corporate ethical culture 10 all our stakeholders.

Fonte: Inditex group anual report (2022)

m As part of cur community imastmant programime, wa
e have worked throughout the year with crganisations

({{4 such as La Mie de Pain (France). FESBAL {Spain) o Fey
Alagria (Paraguay) on various inifiatives aimed at
' eradicating hunger.
LR NATTH In 2022, we made further headway on our commitment
AND SAMTEIOS

to reducing water Consumption in our supply chain by
255 in 2025

Wa have also joined forces with the organisation
Watarorg to launch a new programme. Water and
Climate Fund. which aims to develop projects to
improve walar and sanitation infrasructure, boosting
efficiency and savings. and enhancing local
COmmunities’ accass 1o water.

v

Innovation is a key part of our businass model and itis
essantial to acheving lasting industry transformation in
spheres such as sustainability. We have therefore
continued to promaote the Sustainability Innovation Hub,
collaborating with various start-upsin the search for
naw soluticns, matarials and manufacturing procasses.

&

In 2022, we worked on projects with various
organisations focused on halping 1o achiava this goal,
such as Spain’s Reina Sofia Matonal Museum of Art and

LU=

ad
N F: Galician Symphony Qrchestra or Portugal’s Fundagao
nEED da Samalvas.
15 IR In 2022, we teamed up with various crganisations to
U devalop a project 10 promote regenanative practices in
- India

"‘"‘ As part of this objective. we also signed an agresment
— with WWF to camy out projects 1o restora forests and
other ecosystems that serve as habitats for endangerad

species.
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Anexo 2 - Evolugao de vendas do Grupo Inditex

2021 2020 2019 2018
Turnover (millions of euros)
Net sales 27,716 20,402 28,286 26,145
Online sales ? 25.5% 32% 14% 12%
Sales by concept (millions of euros)
Zara(Zara+ Zara Home) ® 19,586 14,129 19,564 18,021
Pull&Bear 1,876 1,425 1,970 1,862
Massimo Dutti (Massimo Dutti + Uterqlie) 1,653 1,271 2,015 1,903
Bershka 2177 1,772 2,384 2,240
Stradivarius 1,824 1,283 1,750 1,534
Qysho 600 522 604 585
Sales by geographic area (percentage)
Spain 14.4% 14.6% 15.7% 16.2%
Europe ex-Spain 48.4% 48.7% 46.0% 451%
Americas 17.5% 13.5% 15.8% 15.5%
Asia and rest of the world 19.7% 23.2% 22.5% 23.2%
Total 100% 100% 100% 100%

Fonte: 2021 Review (Inditex Group)

Anexo 3 - Evolucao dos indicadores ambientais e sociais ao longo dos ultimos cinco

anos

2022 2021 2020 2019 2018
Indicators of our products
Articles placed on the market (in tonnes) 621,244 565,027 450,146 545,036 528,797
Join Life articles placed on the market (% of the total) 61% 47% 38% 19% 9%
Cotton from preferred sources: organic, BC and recycled (in tonnes) 234,260 166,195 73.874 38,676 18,851
Polyester from preferred sources (in tonnes) 52,618 26,728 9,594 5332 1,881
Linen from preferred sources (in tonnes) 7,483 4201 1,245 1813 266
?gm? and other man-made cellulosic fibres from preferred sources (in 36268 29053 8379 6,692 3178
Garments collected through the garment collection programme (in tonnes) ' 17,015 16,072 13,043 16,321 14,825
Materials recovered for its reuse (in tonnes) 19,022 19,048 16,871 21,298 19,247
Degree of compliance with CtW and StW standards 98.4% 98.5% 98.3% 97.4% 97.4%
Picking programme: Inspections 51,288 49,999 42,856 56,352 63,420
Picking programme: Garment analyses 721980 792,582 744,404 899,046 933980

Fonte: Inditex Annual Report 2022
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Anexo 4 — Questionario

O papel da comunicagio sustentavel no distanciamento da reputacao Fast

Fashion

Agradecemos a dedicacido do seu tempo assim como a sua colaboragcdo nesta
investigacao.

Inquérito no @mbito de projeto de mestrado em Comunicaggo Aplicada da Escola Superior de
Educagdo de Viseu com o objetivo de suportar o estudo da Comunicagcdao Sustentavel no
distanciamento da reputacido Fast Fashion, focando-se no caso da marca Zara. Este

questionario é anénimo e dirige-se ao consumidor comum.

Seccdo 1 - A Marca

1. E cliente Zara?

Sim

2. Se sim, com que frequéncia visita a loja?
Menos de uma vez por més
Uma vez por més
Duas vezes por més
Trés vezes por més

Quatro ou mais vezes por més

3. Com que frequencia adquire produtos Zara?
Menos de uma vez por més
Uma vez por més
Duas vezes por més
Trés vezes por més

Quatro ou mais vezes por més

4. Qual o motivo para ndo adquirir, ou ndo adquirir em maior quantidade. Produtos
Zara? (selecione um maximo de 3 opgdes)
N&o me identifico com os produtos

Os produtos ndo tem uma boa relago qualidade/preco
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Os produtos s3o caros

Pela pertenca da marca a uma cadeia de fast fashion

Os produtos néo sgo produzidos de forma ecoldégica

Outro motivo

5. Indique o sei grau de concordancia com cada uma das seguintes afirmacgées, no

que diz respeito a sua opinido em relagdao a marca Zara:

6. Indique o seu grau de concordancia com cada uma das seguintes afirmag¢des, no

Discordo

totalmente

Discordo

Discordo

parcialmente

Nio concordo

nem discordo

Concordo

parcialmente

Concordo

Concordo

totalmente

Os produtos t&m elevada qualidade.

Os produtos da Zara tém melhores
caracteristicas que outras marcas concorrentes

(qualidade tecido, bons acabamentos, etc.).

Os produtos das marcas concorrentes

geralmente sdo mais baratos.

E uma marca gue ndo dececiona os seus

clientes.

E uma das melhores marcas do setor.

A marca esta bastante consolidada no mercado.

que diz respeito a sua opinido em relacido a associacdo da marca Zara, com a

sustentabilidade:

Discordo

totalmente

Discordo

Discordo

parcialmente

N&o concordo

nem discordo

Concordo

parcialmente

Concordo

Concordo

totalmente

Os produtos da marca Zara estéo alinhados com
esforgos que consideram os problemas

ambientais (e.g. poluic@o do ar, solo e agua).

A imagem da marca Zara esta alinhada com
esforgos que consideram os problemas

ambientais.

Os consumidores da marca Zara estdo alinhados
com esforgos que consideram os problemas

ambientais.

A imagem da marca Zara esta alinhada com

esforgos que consideram os problemas sociais.
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Seccao 2 - A sustentabilidade

1. Esta familiarizado com o conceito Fast Fashion?

Sim

Fast Fashion

Fast fashion é caracterizado pela produgéo de pecgas de vestuario em grandes volumes e a uma
velocidade rapida em fabricas terceirizadas, a fim de serem vendidas em milhares de redes de
lojas (Thomas, 2019). A velocidade de produgio permite que pecas inspiradas em design high
fashion se tornem tendéncias que chegam ao consumidor de forma mais rapida, barata e

lucrativa.

2. Ja deixou de adquirir produtos de marcas por estas pertencerem a cadeias fast
fashion?

Sim

3. De 0 a 5, sendo 0 nenhuma e 5 extrema, qual a importincia que da a
sustentabilidade e a responsabilidade ecolégica quando adquire produtos de uma

marca?

Nenhuma Importancia Extrema Importancia

4. Costuma estar atento aos esforcos impostos por marcas, no que diz respeito a
reducdo da sua pegada ecoldgica?
Sim

Nao
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5. Ordene as seguintes caracteristicas tendo em conta o que mais valoriza ao adquirir

artigos de moda (sendo 1 0 elemento de menor importancia e 5 o de maior).

1Pouca 2 3 4 5 Muita

Importéncia Importéncia

O pregos dos artigos.

Os materiais utilizados s&o sustentaveis (e.g.

materiais orgénicos, reciclados...).

O estilo dos artigos.

A gualidade dos artigos.

Os artigos sdo produzidos em locais com boas

condig¢des de trabalho.

Seccédo 3 = A comunicacao da Marca Zara

De seguida iram ser-lhe apresentados varios elementos da campanha direcionada 2

sustentabilidade da marca Zara.
Join Life

"JOIN LIFE representa o que entendemos por sustentabilidade e para nés, na Zara, é uma
melhoria continua em tudo aquilo que fazemos. E 0 nosso roteiro para novos progressos, com os
guais nos comprometemos todos os dias. Estamos cientes de que o caminho para um futuro mais
sustentavel é um caminho complexo. E por isso que os nossos objetivos socias e ambientais se
tornaram mais exigentes para continuar a melhorar e poder gerar um impacto positivo." (Website

Zara)

Campanha A
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Campanha B

A fusion of masculine and
feminine style which
defines clean silhouettes
and a colour palette
inspired by mineral tones

Selected pieces mainly made of Tencel®, a
wood fiber extracted from forests that are
sustainably managed, guaranteeing its
reforestation

Campanha C

our boxes are made

of boxes with a past

srecycle

1. Ja conhecia a campanha que promove a sustentabilidade da marca Zara?

Sim
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2. Tendo em conta a linha sustentavel Join Life e os outros produtos da marca Zara,

indique o seu grau de concordancia com cada uma das seguintes firmacgoes:

Discordo

totalmente

Discordo

Discordo

parcialmente

Nio
concordo
nem

discordo

Concordo

parcialmente

Concordo

Concordo

totalmente

A linha sustentéavel da marca Zara esté

alinhada com a sua imagem.

O langamento da linha sustentavel foi um

passo logico para a marca Zara.

O langamento da linha sustentavel foi

apropriado para a marca.

3. Considerando cada um dos extremos apresentados abaixo, selecione o valor que

melhor reflete a sua opinido, em relagéo a linha sustentavel da marca Zara:

Negativa

Positiva

4. Tendo em conta a linha sustentavel Join Life e os outros produtos da marca Zara,

indique o seu grau de concordancia com cada uma das seguintes afirmacgoes:

Discordo

totalmente

Discordo

Discordo

parcialmente

N&o concordo

nem discordo

Concordo

parcialmente

Concordo

Concordo

totalmente

Os produtos tém elevada qualidade.

Os produtos da Zara t&m melhores
caracteristicas que outras marcas concorrentes

(qualidade tecido, bons acabamentos, etc.).

Os produtos das marcas concorrentes

geralmente sdo mais baratos.

E uma marca que ndo dececiona os seus clientes.

Atencdo - Selecione a opgdo "Concordo

Parcialmente”

E uma das melhores marcas do setor.

A marca esta bastante consolidada no mercado.
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Seccao 4 - Dados pessoais
Pedimos agora, que responda a algumas questdes de cariz pessoal.

1. Género
Feminino
Masculino
Outro

Prefiro n&o dizer

2. ldade
<20 anos
21-30 anos
31-40 anos
41-50 anos

>50 anos

3. Habilitacoes literarias concluidas
Escolaridade obrigatéria
Ensino Secundério
Licenciatura
Mestrado

Doutoramento

4. Ocupacio
Estudante
Trabalhador-estudante
Desempregado
Empregado em regime part-time
Empregado em regime full-time

Reformado

5. Qual o rendimento liquido mensal do seu agregado familiar?
500 a 1000€
1001 a 1500€
1501 a 2000€
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2001a 2500€
2501a 3000€
3001 a 3500€
Superior a 3500€

6. Zona de Residéncia
Aveiro
Beja
Braga
Braganga
Castelo Branco
Coimbra
Evora
Faro
Guarda
Leiria
Lisboa
Portalegre
Porto
R. A. Acores
R. A. Madeira
Santarém
Setubal
Viana do Castelo
Vila Real

Viseu

Se tiver algum comentario ou duvida em relagdo ao questionario, por favor, coloque na caixa de

texto abaixo.

Obrigado pela sua colaboragéao, por favor clique em "Enviar" para que a sua resposta seja

registada.
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Anexo 5 - Questionario por Costa (2020)

Secciao 1: Apresentaciao e Pergunta Filtro

Caro participante,

O presente questionario enquadra-se no ambito da minha dissertacZo final de Mestrado em
Marketing na Lisbon School of Economics and Management (ISEG) e tem como objetivo analisar
o efeito de linhas sustentaveis na imagem de marca de marcas de fast fashion.

O fast fashion é um dos modelos mais utilizados na Indistria da Moda e é caracterizado pela
oferta de produtos de baixo preco, dentro das ultimas tendéncias de moda. A Zara é uma das
marcas que aplica este modelo.

O questionario n3o devera demorar mais de 7 minutos a ser preenchido. Este estudo tem uma
finalidade unicamente académica, pelo que o anonimato e confidencialidade dos dados s&o
garantidos. N3o existem respostas certas ou erradas, pelo que apelo a sua honestidade.
Relembro que a sua participacdo € muito importante para a realizacio deste estudo.

Obrigadal

Q1. Com que frequéncia faz compras na Zara?

Nunca

Raramente (semestralmente)
Ocasionalmente (trimestralmente)
Frequentemente (mensalmente)

Muito frequentemente (semanalmente)

Seccido 2: Imagem Inicial

Q2. A seguinte questao procura compreender as suas perce¢oes em relagdo a marca Zara.

Indigue o seu grau de concordancia com cada uma das seguintes afirmac&es:
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Discordo . Discordo  MNem concorde Concordo Concordo

iscordo . . . Concordo
fortemente parcialmente nem discordo  parcialmente fortemente

Os produtos tém elevada
qualidade.

Os produtos da Zara tém
melhores caracteristicas
que outras marcas
concorrentes.

Os produtos das marcas
concorrentes geralmente
sfio mais baratos.

A marca ¢ agradavel.

A marca tem uma
personalidade que a
distingue dos seus
concorrentes.

E uma marca que nfo
dececiona os seus clientes.

E uwma das melhores
marcas do setor,

A marca esta bastante
consolidada no mercado.

Seccao 3: Congruéncia do Propédsito da Linha Sustentavel com a Marca

As seguintes questdes pretendem avaliar as associagbes que possui da marca Zara, ao

nivel da sustentabilidade.

Q3. Indigue o seu grau de concordéncia com cada uma das seguintes afirmacdes:

Discordo ) Discordo  Nem concordo Concorde . Concordo
Discordo ) . , Concordo
fortemente parcialmente nem discordo parcialmente fortemente

Os produtos da marca Zara
estdo alinhados com
esforgos que consideram

os problemas ambientais
{e.g., poluigio do ar, solo e agua).

A imagem da marca Zara
esta alinhada com esforgos
que consideram os
problemas ambientais.

Os consumidores da marca
Zara estdo alinhados com
esforgos que consideram
os problemas ambientais.
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Q4. Indigque o seu grau de concordancia com cada uma das seguintes afirmacgdes:

i i Nem concorde  Concordo Concordo
Discordo Discordo Discordo : : Concordo
fortemente parcialmente nem discordo parcialmente fortemente

Os produtos da marca Zara
estdo alinhados com
esforcos que consideram

os problemas sociais (e.g.,
mas condighes de trabalho).

A imagem da marca Zara
estd alinhada com esforgos
que consideram os
problemas sociais.

Os consumidores da marca
Zara estdo alinhados com
esforgos que consideram
os problemas sociais.

Seccao 4: Apresentacio da Linha Sustentavel e Pergunta sobre o Conhecimento

da Linha

A marca Zara langou, em 2015, uma linha sustentével com o nome de Join Life. As suas pegas sédo
constituidas por materiais sustentaveis como por exemplo, algoddo organico e outros materiais
reciclados. Além de recorrer a matérias-primas mais sustentaveis, esta linha visa um maior
controlo da cadeia de produgo, tendo como objetivo nZo so6 a sustentabilidade ambiental como
também a sustentabilidade social (e.g., melhores condigdes de trabalho).

Nesta imagem encontram-se alguns artigos da linha sustentavel Join Life da Zara
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Q5. Conhecia a linha sustentavel da marca Zara?

Sim

Nao

Seccédo 5: Congruéncia da Imagem com a Linha Sustentavel
Q6. Tendo em conta a linha sustentavel Join Life e os outros produtos da marca Zara,

indique o seu grau de concordéancia com cada uma das seguintes afirmagdes:

Discordo . Discordo  Nem concorde  Concordo Concordo
X Discordo . . . Concordo
fortemente parcialmente nem discordo parcialmente fortemente

A linha sustentavel da
marca Zara esta alinhada
com a sua imagem.

O langamento da linha
sustentavel fol um passo
logico para a marca Zara.

O langamento da linha
sustentavel foi apropriado
para a marca Zara.

Secciao 6: Atitudes em relacao a Linha Sustentavel

Q7. A seguinte questao pretende avaliar as suas atitudes em relacédo a linha sustentavel
da marca Zara.

Considerando cada um dos extremos apresentados abaixo, selecione os espacos que melhor

indicam a sua opiniZo em relacéo a linha sustentavel da marca Zara:

Desfavoravel Favoravel
Ma Boa
Negativa Positiva
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Seccédo 7: Imagem Final
Q8. A seguinte questido procura compreender as suas perce¢oes em relagdo a marca Zara
com a informacao sobre a linha sustentavel.

Indigue o seu grau de concordéancia com cada uma das seguintes afirmacdes:

is , 15C Nem concordo  Concordo . Concordo
1D|=.c1:1rd;:r Discordo Uj?t ordo . . Concordo
fortemente parcialmente nem discordo  parcialmente fortemente

Os produtos tém elevada
qualidade.

0s produtos da Zara tém
melhores caracteristicas
que outras marcas
concorrentes.

Os produtos das marcas
concorrentes geralmente
sdo mais baratos.

A marca & agradavel.

A marca tem uma
personalidade que a
distingue dos seus
concorrentes.

E uma marca que ndo
dececiona os seus clientes.

E uma das melhores
marcas do setor.

A marca esta bastante
consolidada no mercado.

Seccéao 8: Dados Sociodemograficos

Responda, por favor, as seguintes questdes relativas aos dados sociodemogriaficos.
Q9. Sexo:

Masculino

Feminino

Q10. Idade:

<18

18-25

26 - 35

36 -45
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46 - 55

> 55

Q11. Habilita¢oes literarias (maior nivel de escolaridade completo):
Inferior ao 12° ano

12° ano ou equivalente

Qualificagéo de nivel pés-secundaria ndo superior
Licenciatura

Mestrado

Doutoramento

Q12. Situacao profissional:

Estudante

Trabalhador-estudante

Trabalhador por conta de outrem

Trabalhador por conta propria
Desempregado(a)

Reformado(a)

Q13. Rendimento individual mensal liquido:
Sem rendimentos

<500€

500€ - 1000€

1001€ - 1500€

1501€ - 2000€

2001€ - 2500€

>2500€

Prefiro n&o responder

Seccéao 6: Dados Comportamentais

Responda, por favor, as seguintes questdes relativas ao seu comportamento de compra
de artigos de moda, incluindo roupa, acessorios e cal¢ado.

Q14. Quantos artigos de moda compra, em média, num més?

0-1

2-3

4-5

6-7

>7
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Q15. Quanto dinheiro gasta, em média, na compra de artigos de moda num més?
0-20€

21€ - 50€

51€ - 100€

101€ - 200€

>200€

Q16. Ordene os seguintes itens tendo em conta o que mais valoriza na compra de artigos

de moda. Sendo que o item que colocar em primeiro é o que mais valoriza e o que colocar

em ultimo, o que menos valoriza.

(Arraste os diferentes itens para os ordenar)

O precgo dos artigos.

O estilo dos artigos.

A qualidade dos artigos.

Anexo 6 - Definigcao de conceitos por Costa (2020)

Os artigos s@o produzidos em locais com boas condi¢des de trabalho

Os materiais utilizados s&o sustentaveis (e.g., materiais organicos, reciclados, ...).

Constructo Definigiio Autores Itens originais Itens adaptados Hipotese(s) Questionario
Functional image (initial/final): X
v The prodllctsgha(ve a high quality « IM_11/IM_F1: Os produtos tém elevada qualidade.
s The products have better charac;erisrics than * IM_I2IM_F2: Os produtos da Zara tém melhores Imagem
it caracteristicas que outras marcas concorrentes. Inicial:
competitors.
Percegdes que o - P . . * IM_13/IM_F3: Os produtos das marcas concorrentes HI. Secgiio 2
. . o The products of the competitors are usually . .
consumidor possui cheaper geralmente sio mais baratos. H2.
em relagiio 4 marca, Salinas e .p . e * IM_14/IM_F4: A marca ¢ agradavel. H7.
Imagem de _ Affective image (initial/final): .
Marca baseadas nas Perez « The brand is nice. « IM_I5/IM_F5: A marca tem uma personalidade que a
b associagdes que sio (2009) - : i . . distingue dos concorrentes.
o The brand has a personality that distinguishes o . .
formadas na sua itself from commetitors o IM_I6/IM_F6: E uma marca que nio dececiona os
memoria. P o ) clientes. Imagem
e It's a brand that doesn't disappoints customers. N Final:
. R « IM _17/IM_F7: E uma das melhores marcas do setor. Seccio 7
Reputation (initial/final}): IM_IB»‘IM_FS A i bastant lidads Hé.
. . : g asta
s It's one of the best brands in the sector. - 4 - fmarca est bastante consafidada no H7.
- . . . mercado.
o The brand is very consolidated in the market.
C L Grau em que a s The product extension fits with the brand e CP_IMI: A linha sustentavel da marca Zara estd alinhada
ongruéncia . .
Perc;bida da extensdo de marca Salinas ¢ image. com a sua imagem.
Imagem com partilha sentimentos Pérez o Launching the extension is logical for the o CP_IM2: O lancamento da linha sustentavel foi um passo H2. Seccio 5
E I G0 d ¢ assoclagdes com o 2009) company. 16gico para a marca Zara. H3. ¥
a Extensdio de ) ; L . . , -
Marca conceito global da s Launching the extension is appropriate for the o CP_IM3: O langamento da linha sustentavel foi
marca. company. apropriado para a marca Zara.
Proposito Ambiental:
Grau em que os » H&M’s products fit with efforts to consider * CP_PAl: Os produtos da marca Zara estéo alinhados com
Congruéncia consumiqdores environmental issues. esforgos que consideram os problemas ambientais (e.g.,
Percebida do consideram que o HilleLee ©® The image of H&M fits with efforts to poluigio do ar, solo e agua). Propésito
Propbio da proposito da extensido (2015) consider environmental issues. » CP_PA2: A imagem da marca Zara esta alinhada com  Ambiental: Secgdo 3
Extensdo ) e The consumers of H&M fit with efforts to esforgos que consideram os problemas ambientais. H3.

com a Marca

se relaciona com a
marca.

consider environmental issues.
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CP_PA3: Os consumidores da marca Zara estio
alinhados com esforcos que consideram os problemas
ambientais.



Anexo 7 - Definicao de conceitos por Costa (2020) (continuacéo)

Constructo Defini¢io Autores Itens originais Itens adaptados Hipoétese(s) Questiondrio
Brand Cause-Fit Propésito Social:
c . Grau em que os ® H&M’s products fit with efforts to consider * CP_PS1: Os produtos da marca Zara estiio alinhados com
ongrusncia consumidores environmental issues. esforgos que consideram os problemas sociais (e.g., mas L.
Percebida do X ) . Proposito
Propésito da consideram que o HilleLee 4 The image of H&M fits with efforts to condigdes de trabalho). Social: Seccdo 3
EF:: N proposito da extensio (2015) consider environmental issues. * CP_PS2: A imagem da marca Zara estd alinhada com ) H4 : ¥
m:::;’::ﬂ se relaciona com a e The consumers of H&M fit with efforts to esforgos que consideram os problemas sociais. .
marca. consider environmental issues. # CP_PS83: Os consumidores da marca Zara estio alinhados
com esforgos que consideram os problemas ambientais.
Considerando cada um dos extremos apresentados abaixo, i
Atituds leci Thor indi inid )
fuces em Avaliagdo global da . My opinion of this new line is: SElEEIone OF ESPACAR que MEMAr ICLEam & Suit OpIRAe em H3.
relagiio a " Hill e Lee relagdio a linha sustentdvel da marca Zara: N
~ extensio de marca Unfavorable Favorable . . H4. Secglio 6
Extensdio de . (2015) N Al: Desfavoravel Favoravel
pelos consumidores. Bad Good i H5.
Marca Neeati Positi A2: Ma Boa H6
egatve ostive A3: Negativa Positiva )

Anexo 8 - Analise do questionario (questdo 6, secgéao 1)

OS PRODUTOS DA MARCA ZARA ESTAO ALINHADOS COM ESFORGOS
QUE CONSIDERAM OS PROBLEMAS AMBIENTAIS (E.G. POLUICAO DO AR,
SOLO E AGUA). m Concordo

| Concordo parcialmente

m Concordo totalmente

m Discordo

@ Discordo parcialmente

m Discordo totalmente

@ Discordo totalmente, Discordo

W Nao concordo nem discordo
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Anexo 9 - Anélise do questionario (questéo 6, secgao 1)

A IMAGEM DA MARCA ZARA ESTA ALINHADA COM ESFORGOS QUE
CONSIDERAM OS PROBLEMAS AMBIENTALIS.

m Concordo

m Concordo parcialmente
m Concordo totalmente
m Discordo

@ Discordo parcialmente
@ Discordo totalmente

@ Discordo, Nao concordo nem discordo

W Néo concordo nem discordo

Anexo 10 - Andlise do questionario (questao 6, seccéo 1)

OS CONSUMIDORES DA MARCA ZARA ESTAO ALINHADOS COM
ESFORCOS QUE CONSIDERAM OS PROBLEMAS AMBIENTAIS.

m Concordo

| Concordo parcialmente
m Discordo

m Discordo parcialmente
@ Discordo totalmente

| Nao concordo nem discordo
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Anexo 11 - Anaélise do questionario (questao 6, seccéo 1)

Contagem de A imagem da marca Zara esta alinhada com esforcos que consideram os problemas sociais.

A IMAGEM UA MARCA ZAKA ESTA ALINHAUA CUM ESFURGOS
QUE CONSIDERAM OS PROBLEMAS SOCIAIS.

A imagem da marca Zara esta...

B Concordo

B Concordo parcialmente

@ Concordo totalmente

| Discordo

B Discordo parcialmente

@ Discordo totalmente

W Nao concordo nem discordo

Anexo 12 - Analise do questionario (questao 3, seccao 3)

Questdo Opcgoes de Resposta ni Fi (%)
1 1 1%
2 1 1%
Considerando cada um dos extremos apresentados abaixo,
. . 3 30 33%
selecione o valor que melhor reflete a sua opinido, em relagédo a
. . i 4 46 50%
linha sustentavel da marca Zara:
5 14 15%
Total 92 100%
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Anexo 13 — Anélise do questionario (questdo 5, secgao 1)

OS PRODUTOS TEM ELEVADA QUALIDADE.

| Concordo

m Concordo parcialmente
m Concordo totalmente
m Discordo

m Discordo parcialmente
@ Discordo totalmente

W Néao concordo nem discordo

Anexo 14 - Anélise do questionario (questao 5, secgcéo 1)

OS PRODUTOS DA ZARA TEM MELHORES
CARACTERISTICAS QUE OUTRAS MARCAS
CONCORRENTES (QUALIDADE TECIDO, BONS
ACABAMENTOS, ETC).
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| Concordo

m Concordo parcialmente
m Concordo totalmente
m Discordo

@ Discordo parcialmente
@ Discordo totalmente

W Nao concordo nem discordo



Anexo 15 — Anélise do questionario (questao 5, secgao 1)

OS PRODUTOS DAS MARCAS CONCORRENTES
GERALMENTE SAO MAIS BARATOS.

| Concordo

m Concordo parcialmente
m Concordo totalmente
m Discordo

m Discordo parcialmente
@ Discordo totalmente

W N&o concordo nem discordo

Anexo 16 — Analise do questionario (questido 5, secgéao 1)

E UMA MARCA QUE NAO DECEPCIONA OS SEUS CLIENTES.

m Concordo

m Concordo parcialmente
m Discordo

m Discordo parcialmente
@ Discordo totalmente

| Néo concordo nem discordo
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Anexo 17 — Analise do questionario (questao 5, secgéo 1)

E UMA DAS MELHORES MARCAS DO SETOR.

m Concordo

@ Concordo parcialmente
m Concordo totalmente
m Discordo

@ Discordo parcialmente
@ Discordo totalmente

| Néo concordo nem discordo

Anexo 18 — Analise do questionario (questao 5, secgéo 1)

A MARCA ESTA BASTANTE CONSOLIDADA NO
MERCADO.

@l Concordo

@ Concordo parcialmente
m Concordo totalmente
m Discordo totalmente

| Né&o concordo nem discordo
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Anexo 19 - Analise do questionario (questao 4, sec¢ao 3)

OS PRODUTOS TEM ELEVADA QUALIDADE.

@ Concordo

m Concordo parcialmente
m Concordo totalmente
m Discordo

m Discordo parcialmente
m Discordo totalmente

@ N&o concordo nem discordo

Anexo 20 - Andlise do questiondrio (questéo 4, seccéo 3)

OS PRODUTOS DA ZARA TEM MELHORES CARACTERISTICAS QUE
OUTRAS MARCAS CONCORRENTES (QUALIDADE DO TECIDO,
BONS ACABAMENTOS, ETC).

@ Concordo

| Concordo parcialmente
m Concordo totalmente
m Discordo

@ Discordo parcialmente

| Néo concordo nem discordo
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Anexo 21 - Analise do questionério (questdo 4, seccéo 3)

OS PRODUTOS DAS MARCAS CONCORRENTES
GERALMENTE SAO MAIS BARATOS.

@ Concordo

m Concordo parcialmente
m Concordo totalmente
m Discordo

@ Discordo parcialmente
@ Discordo totalmente

W Ndo concordo nem discordo

Anexo 22 - Analise do questionario (questao 4, secgéao 3)

E UMA MARCA QUE NAO DECEPCIONA OS SEUS CLIENTES.

@ Concordo

m Concordo parcialmente
m Concordo totalmente
m Discordo

@ Discordo parcialmente
m Discordo totalmente

W Nao concordo nem discordo

139



Anexo 23 - Analise do questionario (questao 4, secgao 3)

E UMA DAS MELHORES MARCAS DO SETOR.

| Concordo

m Concordo parcialmente
m Concordo totalmente
m Discordo

@ Discordo parcialmente
@ Discordo totalmente

W Nédo concordo nem discordo

Anexo 24 - Analise do questionario (questao 4, seccao 3)

A MARCA ESTA BASTANTE CONSOLIDADA NO MERCADO.

m Concordo

@ Concordo parcialmente
m Concordo totalmente
m Discordo

@ Discordo parcialmente

| Néo concordo nem discordo
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