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Resumo

A Internet transformou profundamente o mundo, tanto na esfera pessoal quanto na
profissional. Com o seu advento, surgiram diversas ferramentas digitais, destacando-se
entre elas as redes sociais, das quais o0 Instagram se destaca, sendo esta a plataforma
escolhida para a analise neste estudo. Estas ferramentas permitem a popula¢do mundial
comunicar e realizar compras de forma instantanea, o que impulsionou o surgimento de
novas areas profissionais focadas no ambiente digital, como o marketing digital e o
trabalho desenvolvido por influencers. Embora as redes sociais tenham sido
inicialmente criadas para facilitar a comunicacdo entre as pessoas, a sua evolucéo
permitiu que se tornassem também instrumentos de marketing, amplamente utilizados

por empresas e marcas para divulgar os seus produtos.

Assim, o presente estudo tem como objetivo compreender as estratégias de
comunicacdo adotadas pelas marcas selecionadas — nomeadamente, Breathe, Eona,
Hanken e Naz — no Instagram, além de avaliar a consciéncia dos consumidores sobre o
conceito de slow fashion e a influéncia das estratégias de marketing no momento da
compra. Para isso, foi utilizada uma metodologia mista, que incluiu uma anélise de
conteldo das publicacBes que cada marca desenvolveu no Instagram, bem como a
aplicacdo de um questionario que reuniu um total de 152 respostas. A analise dos dados
permitiu concluir que o tipo de comunicacgéo utilizado pelas marcas, bem como a forma
de apresentacdo dos seus produtos, exerce influéncia sobre o publico no momento da

decisdo de compra, constituindo uma das principais conclusdes deste estudo.

Palavras-chave: Marketing digital; Redes sociais; Slow fashion; Instagram; Marcas

nascidas em contexto online; sustentabilidade; Internet



Abstract

The Internet has profoundly transformed the world, both in personal and professional
spheres. With its advent, numerous digital tools have emerged, with social media being
among the most prominent; Instagram, in particular, stands out and was chosen as the
platform for analysis in this study. These tools allow people worldwide to communicate
and make purchases instantly, which has driven the emergence of new digital
professions, such as digital marketing and influencer work. Although social networks
were initially created to facilitate communication between people, their evolution has
enabled them to become valuable marketing tools, widely used by companies and

brands to promote their products.

Accordingly, this study aims to understand the communication strategies adopted by the
selected brands — namely, Breathe, Eona, Hanken, and Naz — on Instagram, as well as
to assess consumers' awareness of the concept of slow fashion and the influence of
marketing strategies on purchase decisions. To achieve this, a mixed methodology was
applied, including a content analysis of the posts each brand developed on Instagram
and the administration of a questionnaire, which gathered a total of 152 responses. The
data analysis revealed that the type of communication used by the brands and the way
their products are presented have an influence on consumers at the moment of purchase,

which is one of the main conclusions of this study.

Keywords: Digital marketing; Social media; Slow fashion; Instagram; Brands born in
an online context; sustainability; Internet
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Capitulo I - Introducéo

1. Apresentagao

O surgimento da Internet revolucionou o mundo, permitindo que a interacdo entre as
pessoas se tornasse mais acessivel e imediata, fazendo com que as empresas
alcancassem um publico que antes era inimaginavel. As empresas sofreram grandes
mudangas com a ajuda da Internet, tornando-se mais flexiveis, ageis e adaptaveis a um
mundo em rapida mutacdo. Segundo Castells (2003), esta é uma tecnologia que permite
a interconexdo global de redes de computadores, criando um espaco virtual onde as
pessoas podem comunicar e partilhar informagfes. A internet favoreceu a criagéo,

entdo, um ambiente de consumo.

Atualmente, a sociedade é classificada como uma sociedade consumista, onde
esse mesmo consumismo se torna num status social. Segundo Bauman (2007), a
sociedade de consumo classifica-se através do seu consumo excessivo, onde as pessoas
consomem ndo SO bens materiais, mas também experiéncias e ideias de modo a
atingirem a felicidade e a sua realizacdo pessoal. As pessoas tendem a gastar muito em
produtos para obterem reconhecimento social, melhorarem a sua autoimagem e
mostrarem prestigio aos outros (Neave et al., 2020). De facto, quanto mais elevada é a
percecdo que as pessoas tém da sua classe social, quer subjetiva quer objetivamente,
mais desejam o status social e o sucesso material, 0 que apoia 0 consumo desenfreado
(Wang et al., 2020).

Apbs o aparecimento da internet, emergiu o fendmeno das redes sociais, que
vieram reforcar a comunicagdo, pois esta tornou-se ainda mais facil. Plataformas como
o Instagram, o Facebook e o Twitter permitiram que os individuos se unissem para
comunicar, fazendo com que fossem criados grupos. Estes grupos passaram a ser
formados por pessoas que tinham ideias e interesses comuns, podendo, assim, cada uma
dessas pessoas partilhar os seus ideais para varias pessoas a0 mesmo tempo. Em 2023,
4,9 mil milhdes de pessoas utilizam as redes sociais em todo o mundo (Wong, 2023).
Nas diferentes plataformas de redes sociais, 0 numero de utilizadores ultrapassa as
centenas de milhdes e, em alguns casos, por exemplo, no Facebook, excede o nimero

de cidaddos do maior pais do mundo (Alhabash & Ma, 2017). A internet, as redes
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sociais, as aplicacbes moveis e outras tecnologias de comunicagdo digital tornaram-se
parte da vida quotidiana de milhares de milhGes de pessoas em todo o mundo (Dwivedi
et al., 2020). Nao se trata de utilizadores ligados a uma Unica plataforma, o utilizador
dissemina agora a sua pegada digital por um numero de seis a sete plataformas todos os
meses, 0 que realca a necessidade de uma abordagem multiplataforma ao marketing das
redes sociais (Wong, 2023).

A nivel empresarial muita coisa mudou com as redes sociais, permitindo as
empresas estar ainda mais perto dos seus clientes e comunicar com eles de forma
instantanea. Estas plataformas digitais fizeram com que surgisse o chamado “marketing
digital”, bem como outras formas de emprego, como, por exemplo, influencers digitais,
uma presenca bastante comum (Dwivedi et al., 2020). Como refere Silva (2021), ao
longo dos anos tem ocorrido uma evolucao significativa em relacdo as tecnologias e ao
marketing. O marketing, na sua progressiva evolugdo, foi-se moldando & realidade
contemporanea, com o advento das tecnologias, internet e as redes sociais e 0sS
influencers digitais também foram surgindo, assumindo-se cada vez mais como
referéncias pelos consumidores, ou seja, como pessoas aptas a avaliar e determinar se
um determinado produto atende as exigéncias necessarias, tendo por base as
necessidades de cada pessoa. Como tal, configuram-se como uma das principais fontes
de informacdo dos consumidores e, consequentemente, em certos momentos podem ser

determinantes no momento da compra (Silva, 2021).

O advento das redes sociais fez com que a comunicacdo entre as empresas € 0S
consumidores deixasse de ser unidirecional e passasse a ser bidirecional. As redes
sociais diminuiram a distancia de comunicacdo entre os consumidores e as marcas,
permitindo-lhes partilhar informacdes e captar o interesse dos consumidores por
tendéncias especificas (Schivinski & Christodoulides, 2016). Através das intera¢des nas
redes sociais, as empresas obtém mais rapidamente informacdes sobre os utilizadores,
promovendo, assim, a fidelidade a marca através da publicacdo de contetdos relevantes
e populares. As redes sociais criam experiéncias interativas entre as marcas e 0sS
consumidores, permitindo que estes se envolvam e se mantenham atualizados sobre as

informacgdes que as marcas publicam (Schivinski & Christodoulides, 2016).

As mesmas oferecem oportunidades as marcas para atrair a atencao das geracoes

mais jovens, construir uma imagem de marca e promover produtos. As plataformas
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digitais permitem experiéncias interativas entre as marcas e 0os consumidores, o que faz
das redes sociais uma das melhores formas para captar consumidores para tendéncias
especificas (Zhao et al., 2022). Dado que os consumidores estdo agora a prestar mais
atencdo as preocupacOes ambientais e sociais, muitas marcas comunicam ativamente
informagdes sobre os seus produtos ambientalmente sustentaveis e de comércio justo
(Zhao et al., 2022). Por conseguinte, e ainda em conformidade com os autores citados,
as marcas exploram as redes sociais publicando imagens e informacdes textuais que
promovem eventos e campanhas de sustentabilidade, enquanto demonstram a beleza da

natureza selvagem associada aos seus produtos.

A investigacdo sobre o consumo de marcas sustentaveis é fragmentada. As
definicbes de praticas de consumo sustentavel sdo recentes e continuam a evoluir de
acordo com os avangos concetuais (Vladimirova et al., 2023). Um volume crescente de
trabalhos académicos sobre 0 nexo entre sustentabilidade e as marcas investiga, entre
outras questdes, 0s papéis dos consumidores no status quo, mas € necessario trabalhar
para compreender como transformar os padrbes de consumo insustentaveis existentes de

forma matizada e inclusiva (Vladimirova et al., 2023).

As empresas tém tido um impacto minimo na diminuicdo do ritmo de
degradacdo ambiental, uma vez que os seus principais objetivos tém sido o crescimento
do negdcio e o aumento do consumo (Saari et al., 2017). Neste sentido, é necessaria
mais investigagcdo para encontrar medidas eficazes que orientem as empresas € 0S
consumidores para a sustentabilidade, por exemplo, através do desempenho ambiental e
social das empresas e dos setores industriais, bem como os resultados dos seus esforcos
de marketing. Por conseguinte, defende-se que, para promover 0 consumo sustentavel
no mercado da moda, € necessario divulgar-se mais as marcas de slow fashion, que
representam um modelo de producdo consciente e responsavel com o meio ambiente,
baseado na responsabilidade social e ambiental, na procura pela qualidade dos produtos
e de um ciclo de vida mais longo (Velasco-Molpeceres et al., 2022). Por isso, tem um
custo elevado e uma producdo mais lenta, resultando numa diminuicdo de poluentes e
numa melhoria do ambiente. Em geral, ndo se trata de grandes empresas, mas de
pequenas iniciativas, com rentabilidade e recursos limitados (Velasco-Molpeceres et al.,
2022).
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Atualmente, as marcas de slow fashion estdo cada vez mais presentes nas redes
sociais. O Instagram é uma das plataformas que as marcas mais utilizam (Gouveia,
2020). Através desta ferramenta digital, as marcas conseguem divulgar 0s seus
produtos, as suas ideias e 0s seus valores instantaneamente para o publico-alvo de forma
criativa e autbnoma. As marcas devem criar uma comunicacdo auténtica e inspiradora
ao utilizarem o Instagram, capaz de criar conexdes emocionais com 0s consumidores
(Gouveia, 2020). Para que isto aconteca, as marcas tém de ser o mais transparentes
possivel, comunicando para o consumidor as suas intencdes de forma clara, tendo em
destaque 0s seus compromissos com a sustentabilidade. Para alcancarem o sucesso e
atrairem um publico maior, tém de adotar estratégias de comunicacdo. Uma delas é a
criacdo de um conteddo visual nas suas paginas do Instagram, de modo a ressaltar os
seus produtos e os seus valores, tornando-0s mais atrativos. Segundo Hunjet e Kozina
(2021), a utilizagdo de imagens auténticas que mostrem acontecimentos e situagdes do

dia a dia sdo fundamentais para criar conexdes emocionais com 0s seus seguidores.

Sendo assim, é de salientar a importancia da adocdo de estratégias de
comunicacdo no Instagram para obter mais e melhores resultados. Atraves da anélise de
alguns pontos, como, por exemplo, o alcance, as marcas compreendem melhor o
comportamento dos seus consumidores e, assim, adaptam as suas estratégias de

comunicacdo de acordo com as necessidades dos mesmos.

Neste pressuposto, a opcdo pelo tema deste trabalho justifica-se pelos desafios
atuais relacionados com o consumo sustentdvel das marcas, estando intimamente
associado ao conceito de slow fashion, e simultaneamente vai ao encontro das
expetativas do investigador. Assim, entre inimeras redes sociais, a preferéncia pelo
Instagram surgiu por ser a rede social que mais se destina a faixa etaria jovem, bastante
utilizada pelas marcas mais recentes e por se caracterizar como uma rede social que esta

em constante evolugéo.

2. Tema de Estudo
2.1.  Questdo de partida

Depois de se definir o tema de estudo, é necessario desenvolver uma questdo de partida,
para, consequentemente, se definirem objetivos e como atingi-los. Assim, para 0

presente trabalho, formulou-se a seguinte questdo de partida:
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Quais as estratégias que as marcas slow fashion criadas em contexto online usam

nas suas publicacGes do Instagram de modo a atrair o publico e influencid-lo a

consumir e qual o entendimento dos consumidores relativamente ao slow fashion?

Esta questdo de partida possibilitou a orientacdo dos objetivos, que a seguir se

apresentam.

3. Objetivos

Partindo-se da questdo de estudo elaborada, o objetivo geral da investigacdo

consiste em identificar as estratégias que as marcas, criadas em contexto online, usam

nas suas publicacdes do Instagram para atrair o publico e influencia-lo a consumir e se

o consumidor realmente é persuadido na hora de compra por estas estratégias.

Como objetivos especificos, foram formulados os seguintes:

1-

2-

Perceber se o tipo de publicacdo utilizada pelas marcas influencia o
consumidor na hora de comprar o produto;

Verificar o conhecimento dos consumidores sobre a temética do slow
fashion;

Conhecer o comportamento dos consumidores relativamente a varios aspetos
da moda sustentavel, nomeadamente: a importancia de uma marca de moda
slow fashion utilizar materiais organicos, reciclados, biodegradaveis na
producdo de vestuario; reducdo do consumo de agua na producdo de
vestuario; a publicacdo de forma transparente dados sobre a eficiéncia
energética na producdo de vestuario; possuir dicas sobre como cuidar do
ambiente, bem como uma linha de vestuario sustentavel que estejam
claramente marcadas.

Perceber que tipo de contetdo é utilizado pelas marcas nas publicacdes

(precos, produtos, material usado, entre outros).

4. Hipoteses

1- As marcas dao importéncia a disposicao dos produtos nas suas publicacdes;
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2- As marcas valorizam o conceito de sustentabilidade nas suas publica¢fes do
Instagram;

3- Os consumidores sdo influenciados pelas boas praticas de comunicacdo das
marcas;

4- Os consumidores conhecem o conceito de slow fashion.

5. Estrutura

Este trabalho esta dividido em duas partes, constando da primeira parte a introdugéo
e a revisdo de literatura e, na segunda parte, a metodologia da investigacdo, 0s

resultados e as conclusoes.

Em relacdo a primeira parte, situa-se o0 enquadramento tedrico de modo a
fundamentar o trabalho, desenvolvendo os temas que véo introduzir e dar sentido ao
mesmo. A moda é o primeiro topico a ser trabalhado. Dentro deste é abordado o
mercado da moda, a realidade portuguesa e o consumidor. Apdés esclarecido é realizada
uma abordagem as marcas de moda e a sustentabilidade. Seguindo para o terceiro, é
esclarecido o conceito de slow fashion onde € realizada uma comparacdo entre slow
fashion e fast fashion. Seguidamente, é realizada uma abordagem a tendéncia do slow
fashion. Para terminar a primeira parte, passando para o ultimo ponto, vai ser essencial
abordar o conceito de marketing digital e as redes sociais, para se perceber que tipo de
estratégias é que o estes utilizam. Vai também ser explicada que tipo de comunicacgédo
realizada através do Instagram. Esta Gltima vai servir de consciencializacdo sobre os

aspetos que podemos abordar na analise das marcas em estudo.

Na segunda parte sdo explicitados todos os procedimentos metodoldgicos inerentes
ao estudo e a andlise dos resultados, bem como as respetivas conclusdes. E utilizada
uma uma metodologia mista, composta pelos métodos quantitativos e qualitativos, onde
vao ser apresentados os dados recolhidos das entrevistas e da analise realizada através
do Instagram das marcas de modo a responder a questdo de partida do trabalho. Serdo
apresentadas as principais conclusdes, tendo em conta os resultados obtidos de modo a
obter as respostas que fundamentam o0s objetivos iniciais da investigacdo. Por fim
surgem as implicacdes e as limitacBes que surgiram com a realizacdo do trabalho em

questao.
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Capitulo 11 — Reviséo de literatura

1. Moda

1.1. O mercado da moda

O mercado da moda dedica-se & atividade de fabrico e venda de vestuario. De
acordo com Steele e Major (2016), alguns estudiosos, como, por exemplo, Charles
Frederick Worth, distinguem entre a indastria da moda (que faz “alta-costura™) e a
indUstria do vestuario (que faz roupas comuns ou “moda de massas™), mas na década de
1970 as fronteiras entre elas tinham-se esbatido. A moda é melhor definida
simplesmente como o estilo ou estilos de vestuario e acessérios usados num
determinado momento por grupos de pessoas. Pode parecer haver diferencas entre a
moda de estilistas de renome exibida nas passarelas e a roupa desportiva produzida em
massa e 0s estilos de rua vendidos em centros comerciais, online e mercados de todo o
mundo (Steele & Major, 2016). No entanto, 0 mercado da moda engloba a concecgéo, o
fabrico, a distribuicdo, o marketing, a venda a retalho, a publicidade e a promocéo de
todos os tipos de vestuario, desde a alta-costura mais rarefeita e dispendiosa e a moda de
estilistas até ao vestuario vulgar do dia a dia. Por vezes, o termo mais lato “mercado da
moda” € utilizado para designar uma miriade de industrias e servigos que empregam

milhGes de pessoas a nivel nacional internacional (Steele & Major, 2016).

A moda é definida como o estilo predominante de produtos de consumo ou uma
forma de comportamento que é temporariamente adotado por uma dimensao discernivel
de membros de um grupo social porque esse estilo ou comportamento escolhido é
considerado socialmente adequado ao momento e a situacdo (Jones, 2002). A moda esta
associada ao comportamento social humano. Os consumidores compram produtos de
moda mais pelo seu significado do que pela sua utilidade literal e utilizam-na para
enviar pistas de identificacdo visual aos outros (Kim et al., 2014). Além disso, 0s
consumidores utilizam os produtos de moda para melhorar a sua imagem pessoal e para
apresentar uma forma de reconhecimento num ambiente social. A moda adquire, assim,
um significado simbolico através de um processo de socializa¢do. Por conseguinte, sao

necessarias relagdes sociais para difundir a moda (Kim et al., 2014).
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Frings (2012), citado por Garcia (2023, p. 13), refere que a moda consiste num
“estilo ou estilos mais populares num determinado momento ou época. Também explica
que o termo implica quatro componentes: estilo, transformacéo, aceitacdo e gosto”.
Ainda em conformidade com a mesma autora, em relacdo ao estilo, sendo “definido por
qualquer caracteristica ou visual particular em roupas ou acessorios”, o mesmo “pode
ser interpretado por maneiras diferentes”. Os produtos com caracteristicas idénticas séo

considerados

como um estilo, sendo que pode ir e vir na moda, como um vestido ou uma
mala com caracteristicas especificas, mas um estilo em especifico ndo deixa
de ser um estilo. Uma pessoa pode também ter “estilo” por usar roupas que
caiam particularmente bem nela, ou um designer pode ficar conhecido por

um determinado ‘estilo ou visual’ (Garcia, 2023, p. 13).

Enguanto fendmeno dindmico, a moda sofre alteragdes frequentes e regulares em varios
meios culturais, sociais, politicos, econémicos e estéticos, pelo que surgem diferentes
tendéncias de moda, que se tornam reconhecidas, sdo adotadas e depois desaparecem.
Um fendmeno de moda ocorre quando um produto que corresponde a um tema atual é
adotado por um grande ndmero de consumidores durante um periodo especifico (Kim et
al., 2014).

A indlstria da moda é muito competitiva, portanto € necessario inovar
constantemente e integrar ambos 0s canais, com o uso de tecnologias, como a realidade
virtual (Tapadinhas, 2021). Nesta industria, os elementos sensoriais sdo cruciais e é
necessario que esses elementos também estejam presentes no canal online (Tapadinhas,
2021).

A rapida evolucdo da informacéo e da tecnologia e o seu impacto revolucionario no
mercado e nos consumidores tém sido estudados no contexto da moda. Por exemplo, e
como refere Policella (2023), os consumidores podem juntar-se a um bulicio em linha
sobre a marca (ou seja, the sweat life) carregando fotografias que os mostrem a usar 0s
produtos da marca (Policella, 2023). Este conteudo criado pelos consumidores gerou
mais de dois milhdes de visualizacGes de paginas no sitio website da Lululemon e um
milhdo de “gostos” na sua pagina do Instagram (Binkley, 2013). Do mesmo modo, 0
Pinterest, o Instagram, o Tumblr e o Facebook funcionam como plataformas sociais

para ligar os consumidores as marcas, onde os consumidores partilham e se envolvem

24



em atividades sociais proporcionadas por estas redes sociais durante as compras
(Cowan, 2012).

O mercado da moda é cada vez mais competitivo, com novas ideias e produtos
inovadores a surgirem diariamente, criando uma necessidade urgente para as empresas
se diferenciarem das outras. Oferecer algo aos consumidores que lhes permita
reconhecer uma clara vantagem competitiva € uma forma de as empresas o fazerem.
Uma distincdo potencial pode estar relacionada com a adocdo de politicas de
responsabilidade social empresarial (RSE), em que as empresas tomam decisfes

importantes de uma forma mais consciente, responsavel e sustentavel (Cowan, 2012).

1.2.  Arealidade da moda sustentavel em Portugal

O facto de a inddstria da moda ser uma das industrias mais poluentes do mundo
significa que se trata também de uma industria com um imenso potencial de mudanga
(Carvalho, 2021). Os consumidores sdo centrais e estdo intimamente ligados a forma
como as empresas atuam. A relevancia da sustentabilidade na inddstria da moda e o
papel fundamental dos consumidores € inegavel e confirmada pelos mesmos numa
representacdo de consciéncia e preocupacdo, apesar de nem sempre se traduzir em

praticas efetivas (Carvalho, 2021).

Entre as marcas de moda sustentaveis em Portugal, emerge a marca ISTO que é
sinbnima de transparéncia e compromisso com a sustentabilidade, cujas pecas
produzidas em Portugal sdo intemporais e basicas, sendo que a grande maioria utiliza
materiais organicos certificados (Moreira, 2022). A mesma autora refere também a
Sienna Inspo fundada por Marisa Matos, que encontrou uma solugdo nas sobras de
tecidos que se foram acumulando ao longo dos tempos (Moreira, 2022). Nesta
acumulacdo Marisa viu a oportunidade de criar uma linha Zero Waste que nao s a
ajudava a combater os excedentes, mas também a criar pecas Unicas e exclusivas. A
Ethical Legend, igualmente nacional, trabalha com materiais reciclados, desde os
tecidos ao packaging, possui lencos multiusos feitos a partir de garrafas de plasticos
Polietileno Tereftalato, chapéus e tote bags feitos de algodéo e linho reaproveitados de
colecdes antigas das fabricas, sendo pecas de 6tima qualidade (chapéus e tote bags),
manufaturas por costureiras portuguesas. A ALMA é uma marca 100% portuguesa de
slow fashion, com pecas de roupa simples, sofisticadas e intemporais. S&o produzidas

localmente, com materiais organicos e com tecidos reaproveitados de colec¢des antigas
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das fabricas. Tem como conceito préprio produzir um namero limitado de pegas, reduzir

o0 desperdicio e promover o consumo consciente (Moreira, 2022).

Num contexto em que a preocupacdo com 0 meio ambiente e as mudancas
climaticas é cada vez mais importante, o slow fashion e a moda sustentavel séo temas
em que tém vindo a suscitar cada vez mais interesse. Ao lado das industrias petrolifera e
quimica, a industria téxtil é atualmente uma das mais nocivas para 0 meio ambiente.
Quase 200 paises assinaram o Acordo de Paris em 2015, que visa implementar os
Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel até 2030, reduzir as emissdes de gases de
efeito estufa e fortalecer a resiliéncia dos paises as mudancas nas condic¢Ges climaticas,
ndo sendo Portugal excecdo (NATO, 2022). No entanto, como ja referido anteriormente,
a sustentabilidade ndo se limita apenas a um modelo de producdo. Os meios de
comunicacdo social e as redes sociais tém um papel fundamental na mudanca de
mentalidades e gostos. Estas foram criadas com um anico propdsito: serem marcas do
bem sustentavel, ou seja, envolvem-se em todos os passos da producdo das pecgas para

que, assim, possam garantir que todos 0s processos sdo sustentaveis, éticos e inclusivos.

Tendo por base uma investigacdo concluiu que Portugal tem um forte potencial de
inovacdo na area do slow fashion, devido a “reconhecida qualidade técnica e criativa de
seus artesdos e designers”. Neste sentido, a autora desenvolveu uma plataforma digital
The Portuguese Hands, que é um instrumento de mapeamento e de comunicacdo dos
setores da industria de moda em Portugal alinhados com o slow fashion, com o objetivo
de fomentar a economia criativa local (Cunha, 2018). Cunha (2018) refere que a opg¢éo
por esta plataforma online deveu-se a questdes relacionadas com a “sustentabilidade e
consciéncia ambiental, tdo valorizadas nesses movimentos, bem como pela eficiéncia
operacional para a manutengdo e atualizacdo dos contedos, além do potencial de

interacdo das ferramentas digitais” (p. 9).

Afonso (2022), na sua dissertacdo, forneceu uma visdo tedrica e empirica, cujo
objetivo foi analisar a inddstria da moda, tendo em conta 0 movimento slow fashion, da
Otica dos compradores e responsaveis de marcas em Portugal, verificou que o0s
participantes, com idades entre os 19 e os 45 anos, conheceram o slow fashion por
iniciativa propria, maioritariamente, pelas plataformas digitais, uma vez que sao 0s
meios preferenciais dos utilizadores e que estes tendem a investir cada vez mais na sua
utilizagdo, procurando transmitir os valores da empresa e esclarecer o processo de

producdo de forma consistente. Assim, a autora concluiu que a adocéo de praticas de
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slow fashion auxilia significativamente as empresas e atrai novos clientes. Para os
compradores, Afonso (2022) refere que tais acdes se configuram como uma conduta
responsavel que ajuda a combater os problemas ambientais concebidos pela industria

téxtil. Salienta ainda que

para industria da moda, a sustentabilidade ambiental tornou-se um assunto
importante (...) o slow fashion ndo é apenas um movimento para se opor ao
fast fashion, mas sim, uma mudanca de comportamento e pensamento da
sociedade, em relacdo a moda. Consiste numa filosofia que esta atenta aos
varios stakeholders, nomeadamente, designers, fabricantes e empresas, e ao
impacto que a produgdo de moda tem nos trabalhadores, consumidores e no

préprio ecossistema (pp. 6-7).

Assim, com a emergéncia de criar modelos de negocio que possa ir ao encontro das
caracteristicas do slow fashion, mais sustentaveis e com preocupac¢les econoémicas,

surgiram as respostas a estas necessidades.

1.3. O consumidor de moda

O estudo do comportamento do consumidor é crucial para as empresas
desenvolverem estratégias de marketing e comunicacdo adequadas. Para identificar os
fatores que influenciam as decisbes de compra, as empresas devem considerar
informacdo especifica e relevante sobre os consumidores, incluindo: como pensam,
sentem e escolhem entre diferentes alternativas (marcas, produtos, retalhistas), como se
comportam enguanto compram, bem como sdo influenciados pelo ambiente que os
rodeia (cultura, valores, familia e meios de comunicacdo social) (Pickett-Baker &
Ozaki, 2008).

De acordo com Spacil e Teichmannova (2016), “o comportamento do
consumidor é um processo em que as pessoas selecionam, compram, usam ou
descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e
desejos” (p. 488). O comportamento do consumidor envolve interesse economico e
interacdo social e € um conjunto de atos e reagbes do sujeito social no consumo
(Krestyanpol, 2023). A racionalidade do sujeito que age, a presenca da considera¢ao dos

efeitos do comportamento nas agdes de uma pessoa em termos da sua eficacia, a
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condicionalidade dos motivos econdmicos para maximizar os beneficios materiais e a
consciéncia de potenciais formas de satisfazer as suas necessidades sdo todos aspetos da

componente econdmica de tal comportamento (Krestyanpol, 2023).

Os fatores psicologicos, sociais, culturais e situacionais podem influenciar o
comportamento do consumidor de moda (Ramya & Ali, 2016). Os consumidores s&o
influenciados por fatores impulsivos e emocionais, para além de consideragdes racionais
quando tomam decisdes. Quando se trata do comportamento do consumidor de moda, €
crucial entender os comportamentos pds-compra, incluindo a utilizacdo e a eliminagéo
do produto (Ramya & Ali, 2016).

A investigacdo de Ramya e Ali (2016) avaliou de que foram os elementos
psicolégicos que afetam o consumo da moda inclui a percecdo, a motivacdo, a
aprendizagem, as atitudes e a personalidade do seu consumidor. A impressdo que 0sS
consumidores tém do valor ou da qualidade de um produto pode afetar a sua escolha de
compra. Os autores descrevem como 0s elementos sociais, tais como a familia, os
amigos, os grupos de referéncia e a cultura, ttm um impacto significativo na forma
como as pessoas se comportam enquanto consumidores de moda. Os elementos
culturais, como as convencdes e os valores culturais, influenciam as preferéncias e as
decisbes de compra dos consumidores. Um fator que afeta o consumo pode ser o poder
de compra e as limitacGes financeiras (Ramya & Ali, 2016). Os elementos contextuais
podem influenciar o consumo, como as restricdes de tempo e as influéncias externas.
Vaérios fatores, como a urgéncia de uma necessidade ou a influéncia do ambiente local,
podem influenciar as decisbes de compra dos clientes. Além disso, elementos
impulsivos e emocionais podem ter impacto nas decisGes dos consumidores, que podem
comprar por impulso com base em sentimentos ou preferéncias pessoais e, se as suas
expectativas nao forem satisfeitas, podem sentir dissonancia cognitiva ap6s o facto. No
entanto, a idade, o rendimento, o estilo de vida e a profissdo afetam o comportamento
do consumidor e moldam as suas preferéncias, que sdo aspetos a ter em conta pelas
empresas (Ramya & Ali, 2016).

O comportamento dos consumidores ¢ uma funcdo de caracteristicas pessoais e
situacionais e engloba essencialmente as decisdes e a¢bes que influenciam a sua atitude
no ato de compra (PickettBaker & Ozaki, 2008). Neste sentido, estudar a forma como as
pessoas selecionam, compram, utilizam, descartam e tomam decisdes sobre o0s bens ou

mesmo sobre as praticas de estilo de vida, como o consumo socialmente responsavel e
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sustentavel, pode ajudar os profissionais de marketing ndo s6 a compreender o passado,
mas também a prever o futuro (Pickett-Baker & Ozaki, 2008). Ter em consideracao as
fases de selecdo, utilizacdo e fim de vida dos produtos € um tema de particular interesse
para os profissionais de marketing. As raz@es pelas quais os consumidores escolhem um
produto (fase de selecdo) podem ajudar a melhorar o impacto das estratégias de
marketing e captar a atencdo dos consumidores. A utilizacdo do produto pode também
ajudar as empresas a redefinir o posicionamento do produto ou a compreender como
podem incentivar o aumento do consumo (Gifford & Nilsson, 2014). Para se
compreender como o comportamento do consumidor influencia a tomada de decisdes e
o marketing, ¢ fundamental perceber os diferentes tipos de fatores que afetam o
comportamento do consumidor: fatores pessoais, fatores psicoldgicos e fatores sociais
(Gifford & Nilsson, 2014).

Os fatores pessoais, como a idade, a profissdo, a situacdo econémica, o estilo de
vida e a personalidade, ttm uma influéncia no comportamento do consumidor e no
processo de tomada de decisdo e podem explicar porque é que as preferéncias de um
individuo mudam frequentemente a medida que a sua situacdo de vida atual se altera
(Rani, 2014). O processo de compra de bens e servicos muda ao longo do tempo e as
pessoas ndo compram 0s mesmos produtos em cada idade. A profissdo também pode ter
um impacto significativo no comportamento dos consumidores, uma vez que as suas
necessidades dependerdo do tipo de emprego que tém (Gajjar, 2013). Da mesma forma,
a situacdo econdémica também € importante, uma vez que os individuos com uma
situacdo econdmica favoravel sdo mais propensos a comprar, enquanto as pessoas com
baixos rendimentos serdo mais propensas a poupar (Rani, 2014). As circunstancias a
que a pessoa estd exposta podem ser decisivas na percecao da situacdo e podem definir
se e como ira agir. O processo de aprendizagem decorre da percecdo do consumidor e
influencia também o processo de decisdo, uma vez que 0 seu comportamento se altera
com a experiéncia e com a aprendizagem (Gajjar, 2013). Finalmente, os fatores sociais
que influenciam o comportamento dos consumidores incluem: os grupos de referéncia a
que pertencem e sdo suscetiveis de partilhar valores, interesses e padrdes de decisdo de
compra semelhantes; a familia que, segundo Jisana (2014), é o grupo que mais

influencia o consumidor; o papel social e o status social.

O mercado global esté a evoluir para a sustentabilidade e os consumidores estéo

mais conscientes, responsaveis e informados sobre o impacto que os seus habitos de
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consumo podem ter tanto a nivel social, como ambiental e econémico (Luchs et al.,
2011).

De facto, o comportamento ético das empresas € algo valorizado e tido em conta
durante a compra e 0s consumidores sao cada vez mais propensos a escolher marcas
amigas do ambiente, marcas ecoldgicas, afirmando que se sentem bem ao comprar
marcas que sao menos prejudiciais para o0 ambiente (PickettBaker & Ozaki, 2008). Os
consumidores afirmam mesmo estar dispostos a pagar mais por produtos de empresas
com comportamentos éticos para as recompensar (Luchs et al., 2011). A corroborar,
Calderon-Monge et al. (2020), referem que os consumidores de moda estdo a ficar mais
preocupados com o facto de os produtos que compram afetarem o ambiente. Quando 0s
consumidores acreditam que suas decisbes de compra sdo eficazes, incluem
consideracGes de sustentabilidade e comportam-se de forma mais socialmente

responsavel (Calderon-Monge et al., 2020).

A sociedade em geral e as geracdes jovens de todo 0 mundo em particular, ndo so6
estdo a exigir um futuro mais sustentavel, mas também a exigir que haja um futuro. E é
inegavel gque cada individuo deve considerar mudancas radicais no seu estilo de vida
como potenciais solu¢Bes se quisermos parar ou inverter a destruicdo ambiental do
planeta (Brem & Puente-Diaz, 2020). Atualmente, a sociedade enfrenta um ambiente
cada vez mais incerto e competitivo, onde a sustentabilidade representa uma das

alavancas mais eficazes para atrair consumidores de moda (Ciasullo et al., 2017).

Estudos sugerem que o consumismo e as abordagens imprudentes para satisfazer as
necessidades de consumo sdo problemas que merecem extrema prioridade (Brem &
Puente-Diaz, 2020). No entanto, de acordo com Ciasullo et al. (2017), a procura do
mercado estd a mudar para um comportamento de compra mais consciente da
sustentabilidade. As pessoas estdo cada vez mais a procura de produtos e marcas
sustentaveis e que apoiem 0s seus valores pessoais. Os mesmos autores afirmam que as
percecdes dos consumidores desempenham um papel importante quando se trata de
escolhas comportamentais. Quanto mais informadas as pessoas estiverem sobre a
importancia de ter praticas de consumo éticas, mais envolvidas se sentem e, por

conseguinte, adquirem um comportamento em direcdo a melhores praticas.
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Agora, mais do que nunca, € vital que as marcas e 0os consumidores pensem de
forma mais sustentavel para cuidar do planeta. Muitos intervenientes na industria da
moda estdo a prestar mais atencdo a crise climéatica e, consequentemente, a fazer

escolhas mais ecologicas.

2. As marcas de moda e a sustentabilidade

2.1. Sustentabilidade

A sustentabilidade, de acordo com Porter e Derry (2012) e Palakshappa e Dodds
(2020), é referida como a nova megatendéncia no mundo dos negocios, tornou-se uma
preocupacdo na vida organizacional, uma vez que as empresas estdo a considerar a
forma de incorporar a criacdo de valor ambiental, social e cultural na sua misséo e
operacdes (Porter & Derry 2012). Esta reflexdo foi desencadeada pela necessidade de
todas as partes interessadas trabalharem em conjunto para resolver os “problemas
perversos” do nosso tempo (Palakshappa & Dodds 2020). A sustentabilidade diz
respeito a natureza dindmica, ciclica e interdependente de todas as partes e pecas da
vida na Terra e & procura de um equilibrio duradouro, mas dindmico em termos
ecoldgicos, sociais, culturais e econdmicos através da nossa resposta aos desafios
planetarios urgentes que todos enfrentamos, uma resposta que inclui oportunidades
profissionais emergentes (Robertson 2014). Isto exige uma mudanca transformacional
em direcdo ao consumo e a producgdo sustentaveis, com o marketing em geral, e a gestao
da marca em particular, cada vez mais centrais para estas consideragfes. Enquanto
alguns especialistas, como referem Campbell e Price (2021) acreditam que o branding
ja ndo é tdo relevante como era no passado face as rapidas mudancas tecnoldgicas, de
mercado e sociais, outros acreditam que as marcas continuam a ter um impacto
significativo, ndo s6 nos mercados, mas também na sociedade atual (Campbell & Price
2021). A nivel empresarial, as partes interessadas e 0s consumidores em particular
esperam que os gestores de marcas provoguem mudancas e restabelecam a ligagdo entre

a empresa e a sociedade, isto é, mais acentuado do que nunca (Porter & Kramer 2011).

A sustentabilidade, enquanto conceito e orientacdo, tem estado ancorada no
marketing ha muitas décadas. Ja na década de 1970, académicos como Drucker e
Sweeney (1972) reconheceram que o marketing deveria desempenhar um papel mais

alargado na sustentabilidade, considerando as questdes sociais e ambientais, bem como
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procurar evitar danos no ambiente e na sociedade. Alguns autores, como Carroll e
Shabana (2010) e Eccles et al. (2014), sugerem que uma abordagem sustentavel bem-
sucedida também afeta positivamente o desempenho das agdes e a rendibilidade do
capital e dos investimentos, afirmando mesmo que a integracdo da sustentabilidade é
crucial para a competitividade no mercado. De facto, Margolis e Walsh (2003)
constataram que a maioria dos estudos que analisaram sugeria uma relagdo positiva
entre o desempenho social das empresas e 0 desempenho financeiro das mesmas. Do
mesmo modo, numa meta-analise que explorou a relacdo entre o desempenho social e
financeiro das empresas, Orlitzky et al. (2003) encontraram evidéncias de que o
desempenho social das empresas é suscetivel de compensar. Um exemplo é um estudo
efetuado em mais de 2200 pequenas e médias empresas portuguesas sustentaveis,
durante um periodo de 10 anos, em que o desempenho social das empresas foi

compensador (Fonseca et al., 2016).

Nas Ultimas décadas e, especialmente, no século XXI, as alteracBes climaticas
tornaram-se uma ameaca para a humanidade (Khurana & Ricchetti, 2016). A populagédo
tem vindo a crescer rapidamente, o que tem colocado uma pressao sobre a producao e
tem levado a um aumento das emissdes de carbono (Heinzle & Wistenhagen, 2012).
Além disso, o rapido crescimento da procura tem vindo a consumir cada vez mais 0s
recursos naturais (Khurana & Ricchetti, 2016). Assim, a sustentabilidade e o
desenvolvimento sustentavel tornaram-se um tema bem debatido no século XXI entre
investigadores, comerciantes e consumidores (Heinzle & Waustenhagen, 2012; Khurana
& Ricchetti, 2016).

O conceito de sustentabilidade estd a ganhar cada vez mais atencdo a nivel
global e é atualmente um tépico muito importante em analise em todas as industrias
mundiais. E particularmente pertinente falar de sustentabilidade quando implementada
na induastria da moda, uma vez que esta é uma das industrias mais poluentes do mundo,
com um enorme impacto ambiental, social e econémico (Garcia-Torres et al., 2017;
Legere & Kang, 2020). Ha4 um consumo excessivo de recursos naturais € um enorme
uso de quimicos utilizados durante a produgdo e tingimento de fibras que estdo a
prejudicar o ambiente e as sociedades dia apos dia (Pal & Gander, 2018). As emissoes
de gases com efeito de estufa na industria do vestuario representam uma parte
significativa das emissdes globais de carbono, devido a energia utilizada durante a
producdo, fabrico e transporte de milhdes de pecas de vestuario que sdo compradas a
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nivel mundial todos os anos, que, em conjunto, formam uma cadeia de
aprovisionamento complexa. Frequentemente, o0s locais de produgdo estéo
frequentemente a mudar de sitio na procura de méo de obra mais barata e esta préatica
estd geralmente associada a questdes relacionadas com direitos limitados ou inexistentes
dos trabalhadores (Nayak et al., 2019).

As atuais mudancgas organizacionais na inddstria da moda comegaram ha cerca
de 30 anos, quando a estrutura solida e ha muito estabelecida da industria da moda de
luxo tradicional foi confrontada com diversas mudancas ambientais, nomeadamente a
globalizacdo, as mudancas na globalizacdo, mudancas na sua base de clientes e a
chegada de concorrentes a mercados anteriormente protegidos (Turker & Altuntas,
2014; Claxton & Kent, 2020). Nos altimos anos, tem-se verificado a necessidade de
inverter estas praticas no sentido da implementacdo da sustentabilidade, com as
empresas a implementarem uma variedade de iniciativas como a economia circular, o
comeércio justo, o baixo consumismo e a economia de partilha, bem como a alteracdo da
sua percecao para uma nova forma de criacdo de valor que respeita a sustentabilidade
como um aspeto focal (Todeschini et al., 2017). Para McNeill e Moore (2015), isto s0 é
possivel a longo prazo se os consumidores apoiarem a moda sustentavel através da sua

compra.

Como ja referido, a industria da moda tem sido uma das indUstrias mais
destrutivas do ponto de vista ambiental durante décadas (Vlachos & Malindretos, 2015).
Esta tem vindo a oferecer novos produtos aos precos mais baixos, ao mesmo tempo que
responde aos consumidores, a denominada fast fashion (Pal, 2016). Esta forma moderna
de produzir e consumir é uma das principais razbes pelas quais a industria €
extremamente poluidora (Pal, 2016). Neste contexto, emergiram 0s conceitos de moda
sustentavel e ética como as Ultimas tendéncias da moda. De acordo com Joergens
(2006), a moda etica refere-se a vestuario produzido segundo os principios do comércio
justo, em condicdes laborais adequadas e com esforcos para reduzir o impacto
ambiental do processo de fabrico. As questBes éticas levantadas em torno da indudstria
da moda tém atraido a atencdo do publico. Os consumidores estdo cada vez mais
interessados na origem e nas matérias-primas constituintes do vestuario que compram,
valorizando marcas transparentes (Shen et al., 2012). Os mesmos autores referem que as
percecdes dos direitos humanos e das condi¢gdes ambientais podem influenciar o seu

apoio a empresas que seguem praticas de fabrico social e ambientalmente responsaveis.
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De acordo com o Eurostat (2018), cerca de 5% das despesas das familias na
Unido Europeia sdo gastas em vestudrio e calcado. A compra de vestuario tem
aumentado significativamente nos ultimos tempos e, no cenario atual, esta tendéncia
tende a manter-se. Varios factos contribuiram para este aumento do consumo,
nomeadamente a descida generalizada dos pre¢os do vestuario e 0 aumento do consumo
de fast fashion (Sajn, 2019).

Neste sentido, a moda socialmente responsavel pode ser definida pelas préticas e
esforcos efetuados pelas empresas de moda para abordar questdes sociais, tais como o
trabalho em fabricas de exploracdo e o comércio justo (Dickson, 2000). As cadeias de
abastecimento estdo a tornar-se cada vez mais globais, pelo que conhecer todos os
intervenientes na cadeia de abastecimento, bem como os seus valores e praticas, é
essencial para uma gestdo sustentavel da cadeia de abastecimento (Dickson, 2000).
Conforme proposto por Carter e Rogers (2008), a gestdo de uma cadeia de
abastecimento sustentavel envolve a integracdo estratégica e transparente dos objetivos
sociais, ambientais e economicos de uma empresa na coordenacdo dos principais
processos empresariais entre organizac6es, para melhorar o desempenho econdémico a

longo prazo da empresa e das suas cadeias de abastecimento.

As concluses do relatorio Kearney’s Circular Fashion Index (indice de Moda
Circular) 2023 sublinham a necessidade urgente de uma maior responsabilidade
ambiental na inddstria da moda. A empresa global de consultoria de gestdo Kearney
langou o Indice de Moda Circular 2023, sendo este o seu terceiro estudo que avalia 0
progresso da industria global da moda em direcdo a circularidade e a sustentabilidade
(Kearney, 2023). Com base numa anélise propria, o indice de Moda Circular atua como
uma ferramenta objetiva que ajuda as empresas a compreenderem a sua posi¢do nas
praticas de sustentabilidade e quais as alavancas de circularidade que ainda tém de ser
acionadas (Kearney releases 2023 Circular Fashion Index, 2023). Apesar do Pacto da
Moda langado na Cimeira do G7, em Franga em 2019, esta industria continua a ser um
dos maiores poluidores globais, dai o valor de avaliar o seu progresso. Os resultados da
Kearney referentes a 2023 constatam que a taxa de avanco foi reduzida desde o relatério
de 2022, com as 200 marcas globais analisadas a alcangarem pouco mais de uma média
de 2,97 numa escala de circularidade de 10. Ficou também demonstrado que cinco das

dez marcas mais bem classificadas estdo sediadas nos EUA, com a Franca a ter melhor
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pontuacdo no Indice de Moda Circular ambiental (Kearney releases 2023 Circular
Fashion Index, 2023) (Tabela 1).

Tabela 1
Os 10 melhores desempenhos no indice de Moda Circular de 2023

The top 10 performersin
the 2023 CFX remained Rank 2023 Rank 2022 Brand name

the same with the

exception of new entrant 1 ! Patagonia
Madewell
2 2 Levi's
3 3 The North Face
4 5 OvVS
5 6 Guccei
6 - Madewell
7 8 Coach
8 4 Esprit
9 9 Lululemon Athletica
10 10 Lindex

Note: CFX is Circulat Fasheon index

Source: Kearney analysis

Ainda de acordo com o mesmo relatério, 30 a 40% dos consumidores do setor da
moda continuam a desconhecer as opcdes de reciclagem. Em suma, o estudo revela que

a industria da moda mundial ndo esta a responder a urgéncia ambiental (Kearney, 2023).

Os fatores que influenciam o consumo de produtos sustentaveis estdo
relacionados com os valores, crencas, normas e habitos dos consumidores (Pickett-
Baker & Ozaki, 2008). Estudos anteriores sugerem que 0s comportamentos ecoldgicos
parecem estar enraizados na heranca tradicional de poupanca e frugalidade, sugerindo
que os fatores que levam os consumidores a passar das intengdes positivas & adogdo
efetiva de comportamentos ecoldgicos baseiam-se em normas sociais e pessoais,
crengas pessoais, maior confianca percebida e um sentimento de controlo sobre os
custos (Carrete et al., 2012).

A indUstria da moda estd a aumentar os seus esforgos para resolver as questdes

ambientais, sociais e de gestdo. Os lideres estdo a apoiar a expansao de novas solucdes
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no desenvolvimento de produtos, aprovisionamento, logistica e cumprimento,
aproveitando os avan¢os na tecnologia de dados para relatdrios, envolvimento de
fornecedores e muito mais. Estdo a formar-se coligacdes em todo o setor para promover
0 progresso no sentido de uma industria da moda mais sustentavel. Uma vez que as
questdes sociais e ambientais ameagam comprometer os atuais modelos operacionais da
moda, sdo necessarias agdes urgentes para garantir a rentabilidade e a sustentabilidade,

em simultaneo (Golob et al., 2022).

2.2. Boas praticas em Portugal

Algumas boas praticas sustentaveis adotadas na inddstria da moda portuguesa
compreendem ““a recuperacdo de dguas residuais, a utilizacdo de matérias sustentaveis, o
desenvolvimento de fibras processadas pelo homem e a formagdo dos colaboradores”,
requerendo “um maior foco em medidas sociais na confecdo comparativamente as fases
anteriores do processo”, que revelam um maior impacto ambiental (Dias, 2020, p. 63).
A mesma autora salienta ainda as empresas portuguesas que se dedicam unicamente a
recuperar residuos téxteis, sendo um exemplo, a Smartex, que consiste numa ‘“start-up
de sensores que detetam defeitos na producdo de malhas circulares, evitando o
desperdicio e custos associados” (Dias, 2020, p. 63). Tém igualmente surgido espacos
que se dedicam a divulgar praticas sustentaveis da industria em Portugal, como o
iTechStyle Green Circle — Sustainability Showcase que foi criado pelo CITEVE, um
centro tecnoldgico de apoio as empresas da indUstria da moda.

A Calzedonia e a Intimissimi, marcas presentes em Portugal, sdo exemplos de
indUstrias da moda atentas as questdes ambientais, trabalham em cooperagdo com a
Artus Trade House GmbH, que da uma nova vida as roupas que os consumidores ja ndo
usam, reutilizando os materiais para criar novos produtos. No caso da Intimissimi, tem
uma campanha de reciclagem para clientes My Intimissimi, consiste em os clientes
visitarem uma das suas lojas e colocar as suas pegas usadas, de qualquer marca, no
contentor da Artus Trade House GmbH. Por cada cinco pecas de roupa depositada, sem
que o cliente necessite de efetuar uma compra imediata, recebe um voucher de 5€, a ser
enviado por email ou mensagem em conformidade com as preferéncias na conta My

Intimissimi.
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No seu estudo, Godinho (2022, p. 243), no qual realizou uma comparagéo entre
marcas de slow fashion e fast fashion, sediadas em Portugal, verificou que “o conceito
de criacdo de valor partilhado se reflete na identidade das marcas slow fashion, através
da linearidade existente entre os valores e missdo corporativos com a sustentabilidade
ambiental comunicada”. Em conformidade com um dos seus entrevistados, a respeito
das inovacdes e passos que estdo a ser dados em Portugal no campo da moda

sustentavel,

(...) por exemplo, a nivel dos processos, utilizando menos recursos. Menos agua ¢ menos
energia e, no caso da agua, utilizando processos que reutilizem a &gua dentro do processo.
Temos vindo a assistir também a muitos investimentos nas areas da energia em processos
que reduzam a necessidade de um consumo tdo grande de energia e, a0 mesmo tempo,
temos vindo também a assistir a empresas que tém vindo a fazer investimentos na area 243
das energias renovaveis. Ha essa preocupacdo ao nivel de eficiéncia e de uma menor
utilizacdo e/ou reutilizacdo dos recursos, quer de energia, quer de &gua. lIsto,
nomeadamente, em empresas téxteis que sdo mais intensivas neste tipo de consumos (...)
Ao nivel das fibras e de outras matérias-primas, tem havido uma maior preocupagdo em
utilizar matérias-primas orgénicas, biodegradaveis, recicladas e reciclaveis. H4 uma maior
preocupacdo com o tipo de fibras e matérias primas que sdo utilizadas. Ao nivel dos
corantes, também tem havido muitas iniciativas de empresas que estdo a utilizar corantes
mais amigos do ambiente, alguns de base natural até. Isso é naturalmente algo a louvar do
ponto de vista das praticas. (...) Existem, por exemplo, algumas iniciativas da indistria em
gue se utilizam residuos resultantes do processo téxtil, para outras indlstrias, como o
fabrico de papel, revestimentos, pastas. E a ideia das simbioses industriais: os residuos da
inddstria do vestuario sdo utilizados noutras inddstrias como matéria-prima. Acontece
também o contrario. Ou seja, residuos de outras indUstrias que estdo a ser utilizados na
nossa inddstria no ambito do processo. As fibras alimentares, por exemplo, s&o
transformadas para fazer algumas matérias-primas no nosso setor. Existem algumas
iniciativas, por exemplo, com a cortica, um produto que é local e para o qual se tém
encontrado algumas solugdes interessantes na incorporagdo de residuos de cortica em fios
téxteis, para dar caracteristicas diferentes aos produtos. Tem havido muitas iniciativas ao
nivel das simbioses industriais, em Portugal. Tanto o Jornal T como o Portugal téxtil,

jornais especializados no nosso setor referem outras iniciativas de empresas nestas areas.

Face ao exposto, a autora refere que a “atitude responsavel do ponto de vista
ambiental por parte das empresas tem origem, em parte, na consciencializagdo dos
publicos sobre os impactos que as atividades economicas possuem no meio ambiente”,

0 que ja é uma pratica na realidade nacional (Godinho, 2022, p. 164).
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3. O Slow Fashion

3.1. O conceito de Slow Fashion
A sustentabilidade refere-se frequentemente a utilizacdo consciente dos recursos
naturais e a consideragdo de novas alternativas e agdes para com o planeta (Silva et al.,
2022). As implicacGes para o bem-estar coletivo sdo evidentes e significativas (Cruz-
Céardenas et al., 2019). Devido aos crescentes impactos ambientais criados pelo
consumo de vestuario, a consciéncia ambiental dos consumidores esta a crescer,
aumentando um nicho para produtos slow fashion que promovem o consumo ético do

vestuario consumo ético de vestuario (Silva et al., 2022).

No ambito da moda sustentavel, surge o novo conceito de slow fashion. A discussdo
em torno do termo, ou seja, a sua definicdo e implicacdes, estdo em desenvolvimento ha
anos (Pookulangara & Shephard, 2013). Apesar de ser amplamente reconhecida a
ligacdo das origens do conceito com o movimento slow food (Fletcher, 2010), uma
concetualizacdo geral de slow fashion tem sido dificil de alcancar devido ao proprio
nome, que se opde a tudo aquilo por que a industria da moda é conhecida - velocidade,
eficiéncia e tendéncia (Pookulangara & Shephard, 2013).

Em 2008, o termo slow fashion foi introduzido pela primeira vez por uma consultora
de design sustentavel, Kate Fletcher, como uma abordagem oposta a fast fashion
(Phelan & Mau, 2014). Slow fashion refere-se a vestuario intemporal que dura muito
tempo e ndo é afetado pela rapida mudanga das tendéncias da moda (Gardetti, 2017).
Phelan e Mau (2014) também afirmam que, para além da mera adocdo de materiais
organicos, a slow fashion inclui o uso de moda ambientalmente sustentavel com base na
consciéncia ambiental dos consumidores sobre os impactos gerados ao longo de todo o
ciclo de vida dos produtos téxteis. Na sequéncia dos crescentes impactos ambientais
criados pelo consumo de vestuario (especialmente a fast fashion), a consciéncia
ambiental dos consumidores esta a crescer, aumentando a procura de produtos de slow

fashion que, por sua vez, promovem do consumo ético do vestuario (Yang et al., 2017).

O aspeto emocional e sensorial do vestuario slow fashion também é muito
mencionado como componentes-chave do conceito global. Estes incorporam os fatores
mais abstratos que estdo por detras da decisdo de compra de um produto slow fashion
(Clark, 2008), o que pode ocorrer atraves do aumento da funcionalidade percecionada
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nos artigos e integridade dos processos (Clark, 2008; Jung & Jin, 2016). A qualidade
dos artigos de slow fashion também é percebida como um fator importante. Materiais e
técnicas de qualidade para a criacdo das pecas de vestuario ndo s6 diferenciam as
empresas de slow fashion, mas sdo também uma carateristica geralmente esperada deste
tipo de vestuario por parte dos consumidores (Pookulangara & Shephard, 2013). A
durabilidade junta-se a qualidade quando se trata de fatores importantes associados a
pecas de slow fashion (Stefko & Steffek, 2018; Johansson, 2010). Ainda associado ao
vestuario slow fashion, estd também a dicotomia trendy versus classico, uma vez que a
moda que é slow é muitas vezes percecionada como sendo intemporal (Pookulangara &
Shephard, 2013).

O slow fashion &, assim, um movimento focado na sustentabilidade, que incentiva as
marcas e 0s consumidores a adotarem uma abordagem mais €tica da moda. Este
movimento defende a compra de roupas de melhor qualidade, maior durabilidade e a
valorizacdo do tratamento justo das pessoas e do Planeta. Além disso, incentiva a
compra de roupas vintage ou de segunda mao, o redesenho de roupas antigas, a compra
de produtores menores e roupas de qualidade com maior vida atil (Jung & Jin, 2014).
Nas abordagens empresariais ambientalmente sustentaveis, as empresas de slow fashion
centram-se na durabilidade e reutilizagcdo dos produtos aquando da concegdo do seu
vestuario (Fletcher, 2010).

3.2. Slow Fashion vs Fast Fashion

Face ao que se tem vindo a expor, é evidente que a sustentabilidade ¢ uma questao
complexa que envolve as esferas ambiental e social e, consequentemente, os sistemas de
producdo relacionados, de producdo, as abordagens de design e os préprios produtos de
consumo (Shen et al., 2017). Uma vez que a indUstria da moda € certamente uma fonte
autonoma de negocios e cultura, a dimensdo econdémica ndo pode ser abordada para
sustentar a inddstria da moda. Um problema estratificado exige uma acgao a varios niveis
e o design assume um papel fundamental ao implementar estratégias e abordagens que
podem ajudar a reduzir ou evitar os impactos sociais, ambientais, econémicos e

culturais associados a produgéo e consumo de vestuario de moda (Shen et al., 2017).

Fletcher (2010) apresenta uma visdo bastante sustentdvel do novo modelo,

afirmando que a slow fashion vai além de uma mudanca no modelo de fast fashion para

39



0 tornar menos perigoso. E uma mudanca completa de paradigma, uma visdo diferente
do mundo, que acaba por levar a rutura total das préticas atuais da industria. Esta
perspetiva contrasta, de certa forma, com Clark (2008) que considera a slow fashion
como a abordagem que tem como objetivo solucgdes para os problemas da moda através
do redesenho e reposicionamento das estratégias em desenvolvimento. Mais do que uma
nova mentalidade, Clark (2008) sustenta que a slow fashion é uma diretriz para
melhorar a conduta empresarial. Stefko & Steffek (2018), por outro lado, percecionam a
slow fashion de uma forma mais literal, associando-a ao vestuario que € produzido
localmente, com materiais sustentaveis e que se destina a ser duradouro, retomando,
assim, a afirmacdo de Cataldi et al. (2010) sobre como a slow fashion se baseia no
“consumo reflexivo”. Em geral, a literatura sobre o significado de slow fashion é
diversa, embora existam atributos que tém um impacto significativo na caraterizacdo do

Nnovo conceito.

A producdo e o abastecimento locais sdo frequentemente associados a slow fashion,
funcionando numa padronizacdo comum da fast fashion, ao mesmo tempo que trazem
de volta o sentido de comunidade que sempre fez parte da histéria da moda (Clark,
2008). Implica um novo enfoque no artesanato que, em ultima analise, contribui para a
autenticidade dessas pecas de vestuario, qualidade e o valor do preco, destacando

também a promocao e a celebracdo de valores tradicionais e culturais na moda (Stefko

& Steffek, 2018).

A sustentabilidade ndo pode estar relacionada com o sistema fast fashion, que é
orientado para a quantidade, deixando de lado uma qualidade cada vez mais volumosa
no panorama mundial. Existe um interesse crescente pelo slow fashion que enfatiza a
qualidade através de um ciclo de producdo mais lento, com um pequeno numero de
produtos de alta qualidade; promovendo um pre¢o mais elevado do que os produtos de
fast fashion embalados por sistemas de producdo em massa. A estrategia de alta
qualidade e preco elevado levaria a uma percecdo de maior valor por parte do
consumidor de um determinado produto, justificando o seu preco e encorajando-0 a
manter o artigo durante mais tempo em vez de o deitar fora num curto espaco de tempo,
apos a compra (Garcia-Torres et al., 2017). De igual modo, a fast fashion incita as
pessoas a comprar com menos qualidade, o que estd na base de uma mudanca de
pensamento de quantitativo para qualitativo, para a reducdo dos niveis de consumo de

recursos. O regresso a slow fashion constituir, por conseguinte, uma alternativa para
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alcancar a sustentabilidade na industria da moda, sensibilizando os consumidores para

alterar os padrdes de consumo utilizados até agora (Pucci et al., 2022).

Em termos de préaticas de consumo sustentaveis, uma tendéncia interessante é o
abandono da ideia de possuir bens para a de privilegiar a sua utilizacdo através da
partilha, da troca, do aluguer, mas também o negdcio do vestuario usado e vintage que,
sO nos Estados Unidos, vale 24 mil milhdes de dolares, com a perspetiva de atingir 64

mil milhdes de ddlares nos proximos 10 anos (Pucci et al., 2022).

As praticas de reutilizacdo, troca ou permuta, quer sejam efetuadas em contextos
locais, quer sejam facilitadas por plataformas digitais dedicadas, implicardo uma
possibilidade real de dar nova vida a pecas de vestuario e a acessorios, recolocados nos

guarda-roupas dos novos proprietarios (Garcia-Torres et al., 2017).

Despoletado pela dindmica em movimento e pela elevada competitividade da
indUstria da moda, o modelo de fast fashion foi ao encontro das necessidades dos
fornecedores e dos consumidores (Bhardwaj & Fairhurst, 2010). Os mesmos autores
explicam que, ao mudar o paradigma da industria, de orientada para o produto para
orientada para o mercado, simultaneamente, que proporcionava elevados niveis de
flexibilidade e respostas rapidas, a fast fashion permitiu que os fornecedores
mantivessem a sua rentabilidade no setor. Para além disso, o modelo também
correspondia as preferéncias dos consumidores, especialmente 0s mais jovens, que
estavam a fragmentar o mercado e padrdes de consumo, criando o ambiente de procura

perfeito para a fast fashion prosperar (Bhardwaj & Fairhurst, 2010).

A fast fashion tornou-se rapidamente a norma da indUstria, introduzindo o
fabrico “just in time” e o rapido volume de negocios no retalho, impulsionados
principalmente pelo progresso tecnoldgico (Clark, 2008). Fletcher (2010) define o
modelo como caracterizado por grandes quantidades, seja em termos de produgéo e
distribuicéo, seja ao nivel de vendas ou mesmo de consumo. Como afirma o autor, a
moda derivada deste modelo tinha como objetivo ser barata, facil e de producéo rapida.
Consequentemente, 0 modelo de negdcio que suportava estes objetivos tinha de dar
prioridade a prazos curtos de entrega e & grande producdo que tinha de ser, acima de
tudo, eficiente. Como tal, o crescimento e a rendibilidade foram impulsionados pelas
vantagens das economias de escala e por uma reducdo abrupta dos custos (Fletcher,

2010). o ideal de crescimento do slow fashion, de acordo com Fletcher (2007),
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fundamenta-se na harmonizacédo das ideias presentes no modelo apresentado na figura 1,
com o modelo de negécio do fast fashion.

Figura 1
A visdo para a moda na Era da sustentabilidade
Nova visdo para a moda

na Era da
Sustentabilidade

Slow fashion Fast fashion

Fonte: Adaptado de Fletcher (2007).

Desta harmonizagdo da consciéncia e da responsabilidade do modelo slow fashion,
proposta por Fletcher (2007), com o prazer de consumo de moda que caracteriza o
modelo fast fashion, emerge a visdo para a moda na Era da Sustentabilidade. As
tendéncias slow fashion permitem, assim, aos consumidores comprar designs
intemporais que podem durar muito tempo, manter uma qualidade do produto e
incentivam os designers a criar produtos vendaveis ao longo do tempo (Adamczyk,
2014; Lee, 2017). Estes novos produtos de slow fashion apelam aos consumidores que
procuram estilos Unicos e estdo dispostos a pagar prémios. Por outro lado, a slow
fashion pode reduzir a pegada de carbono da inddstria téxtil através de formas
alternativas subtis, sem sobrecarregar as pressdes ambientais sobre as empresas téxteis
(Adamczyk, 2014). E um desafio para a industria da moda permitir que o mercado de
massas usufrua da moda de forma sustentavel, especialmente nos mercados em
desenvolvimento, onde os consumidores sdo mais sensiveis aos precos (Yang et al.,
2017).

A Forbes apresentou 0 movimento slow fashion como til para o ambiente,

trabalhadores, materiais e para a economia do pais e afirmou que a inddstria da moda
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pode estar a abrandar, mas a avangar na direcdo certa (Adamczyk, 2014). Do mesmo
modo, (Yang et al. 2017) sublinham que €é necessario mudar a mentalidade dos
consumidores, incentivando-os a concentrarem-se mais na qualidade do que na

conveniéncia.

No seu estudo, Godinho (2022, p. 88) comparou e compreendeu “a identidade e a
abordagem a questdes relacionadas com o meio ambiente”, tendo, para tal, analisado
“cinco marcas de slow fashion e cinco marcas de fast fashion, durante um periodo
definido de seis meses, mais concretamente, de julho a dezembro de 2021”, tendo como
critério de selegdo das marcas a estudar a “escolha de marcas pertencentes a diferentes
zonas geograficas, sendo que no caso das marcas fast fashion optou-se igualmente, pela
escolha de marcas pertencentes a diferentes grupos de marcas de vestuario”, como

consta na tabela 2.

Tabela 2

Amostra das marcas de vestuario analisadas

Marcas Fast Fashion Marcas Slow Fashion
Zara ISTO
H&M Siz
Mango NAZ
C&A Nanushka
Primark Gioconda Collective

Fonte: Adaptado de Godinho (2022, p. 88).

Godinho (2022, p. 165) concluiu que:

a) as marcas de vestuario pertencentes ao modelo de negocio slow e fast fashion
incorporam o conceito de criagdo de valor de forma diferenciada, embora as suas politicas
de sustentabilidade sejam voltadas para 0 meio ambiente, visando a prote¢do do mesmo
através de acdes e metas. b) as identidades corporativas do slow fashion e do fast fashion
sdo constituidas por valores e missdes diferentes. ¢) a estratégia de sustentabilidade varia
em robustez consoante 0 modelo de negécio. d) a propor¢do da comunicagdo sobre
sustentabilidade ambiental, assim como as suas tematicas variam consoante 0 modelo de
negoécio. e) é possivel verificar tragos da criacao de valor partilhado refletidos na identidade
das marcas slow fashion, através da caracteristica de linearidade entre os valores e missdo

corporativos com a tematica da sustentabilidade ambiental.

A producdo a baixa velocidade permite que as matérias-primas cresgcam

naturalmente e os artigos sdo produzidos lentamente em pequenos lotes, o que reduz o

43



consumo de recursos e a quantidade de residuos. Uma vez que os trabalhadores ndo tém
de trabalhar horas extraordinérias para cumprir curtos prazos de entrega, podem dedicar
mais tempo a cada artigo, melhorando, assim, o seu bem-estar e a possibilitar uma
producdo de alta qualidade. A slow fashion também pretende prolongar a vida atil do
vestuario, desde a aquisicdo até ao descarte, ajudando as pessoas a comprar menos com
uma qualidade superior e mais duradoura (Cruz-Cérdenas et al., 2018). Nomeadamente,
como referem Silva et al. (2022), a alta qualidade ndo se refere apenas ao vestuario
fisico, mas também ao design, que € menos influenciado pelas tendéncias da moda.
Assim, as pessoas podem usar designs intemporais que sdo feitos de materiais
duradouros durante muito tempo. Consequentemente, esta vida atil mais longa do

produto reduz o desperdicio de moda.

A slow fashion ajuda os consumidores a compreender melhor o seu vestuario, a
tirarem partido da cultura ou recursos locais, o que encurta a distancia entre oS
produtores e os consumidores. Uma menor intermediagdo entre o produtor e o
consumidor resulta em sistemas de producdo mais transparentes e facilita a colaboracéo
entre os designers, os produtores e 0s consumidores. Consequentemente, a orientacdo
local e o sistema transparente garantem o desenvolvimento comunitéario e a diversidade,
0S principais componentes principais da sustentabilidade social. A producéo local
também reforca a sustentabilidade ambiental ao reduzir significativamente a pegada de
carbono em comparacdo com a producdo global, que exige transportes de longa

distancia, entre paises (Silva et al., 2022).

Com a internet a tornar-se num dos principais meios de comunicacéo e publicidade,
levou ao surgimento das redes sociais, que sdo comunidades virtuais baseadas na
partilha de outros tipos de conteudos. Seja para partilhar, ler as noticias ou fazer
compras, todos os individuos acabam por ter acesso aos mesmos em algum momento do
seu dia, tendo-se assistido, nos ultimos anos, ao Seu crescimento exponencial e
progressivo aparecimento de novas comunidades virtuais desse género (Rodrigues &
Silva, 2023). Atentas ao novo dominio das redes sociais, as marcas também migraram
para esta plataforma, o que confere as redes sociais uma importancia tdo significativa
que permitem as marcas dialogar e criar uma relacdo com o consumidor de forma
eficiente e economicamente como nunca visto. Uma estratégia que integra as redes

sociais permite criar/reforcar o reconhecimento de uma marca, conectar-se com o0
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publico-alvo e influenciar o conteido das mensagens de marketing, bem como a forma

como sdo divulgadas (Rodrigues & Silva, 2023).

4. O Marketing Digital e as redes sociais

4.1. As estratégias do Marketing Digital
Sem duvida, que pesquisar, estudar, analisar e aprender a historia, a evolugdo e o
conceito de um termo alavanca a compreenséo e entendimento do mesmo de uma forma

mais ampla e profunda.

O Marketing sempre existiu, contudo, ndo com essa designacdo. Estudos afirmam
que quando surgiram as primeiras relagdes comerciais, 0 homem entendeu que era
preciso usar o dom da persuasdo, para conseguir alcancar todos 0s seus objetivos.
Passou, entdo, a ser estudado nos anos 40, fortalecendo-se ap6s a Segunda Guerra
Mundial, com a crescente concorréncia e a necessidade de recuperagdo economica.
Marketing € uma palavra do idioma inglés derivada da palavra market, mercado no
idioma portugués. Afirma-se que marketing é um estudo de mercado para
aproveitamento do mesmo nas estratégias comerciais de uma

entidade/empresa/servigco/organizacdo (Frederico, 2008).

Frederico (2008) refere que “o conceito de Marketing ¢ importante para a
pesquisa cientifica e para as praticas da area, mas nem sempre ¢ entendido ou aplicado
corretamente. E confundindo com uma ferramenta meramente promocional, ou érea
comercial e de vendas” (p. 1). Phillip Kotler, tem alterado a forma de descrever o
Marketing conforme o passar dos anos, adaptando-o as mudancas de comportamento e
necessidades do consumidor. Kotler (2000) relata que o objetivo maior do marketing € a
identificagdo e satisfacdo das necessidades e desejos dos clientes. “O Marketing ¢ um
processo social, em que os individuos e grupos obtém o que precisam e 0 que querem,
através da criacdo, oferta e troca de produtos e servicos de valor com outros” (Kotler &
Keller, 2013, p. 5). Os mesmos autores afirmam que a definicdo de Marketing esta
atualmente relacionada com a identificacdo e compreensdo das necessidades do ser
humano como ser social. Marketing ¢ encontrar e solucionar as necessidades da

sociedade da forma mais rentavel possivel.
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A historia e a definicdo de o que € o marketing podem ser divididas em quatro
fases: Marketing 1.0: foco na producdo; Marketing 2.0: identificagéo de necessidades e
procura de solugcbes; Marketing 3.0: era digital e poder na mao dos consumidores;
Marketing 4.0: transformacéo nas relacdes de consumo através da tecnologia, onde se
insere o Marketing Digital que consiste em qualquer estratégia de marketing online que
depende da tecnologia digital, incluindo a internet (Berthon et al., 2012; Kotler &
Keller, 2013). As abordagens do Marketing 4.0 e do Marketing 5.0 sdo realmente
diferentes do que as anteriores porque refletem a forca da globalizacéo e os efeitos da
tecnologia digital no marketing diretamente (karahan, 2024). Com os efeitos crescentes
da globalizagdo dos mercados, os profissionais de marketing necessitam de analisar
todas as fontes para produzir, filtrar, manipular e disseminar a informacdo dos
consumidores. Assim, o marketing tradicional tem de se transformar em marketing
digital, incluindo atividades de marketing, cultura organizacional e estrutura (karahan,
2024). Kotler (2023) refere que os profissionais de marketing precisam de se concentrar
nos valores, ndo no valor, uma vez que o Marketing 5.0, sendo esta a fase vigente, tem
como foco a utilizacdo da tecnologia para criar uma experiéncia mais personalizada e
usual para os consumidores, através da utilizacdo da Inteligéncia Acrtificial, da analise de
dados e de outras tecnologias para compreender as necessidades e preferéncias dos
consumidores e criar uma ligacdo mais emocional com os mesmos, através da utilizacédo
de narrativas e outras técnicas criativas. Kotler (2023) salienta que o Marketing 6.0
ainda estd na sua fase inicial, com uma maior énfase na utilizacdo da tecnologia para
criar experiéncias mais imersivas e interativas para os consumidores, incluindo a
utilizacdo da realidade virtual e da realidade aumentada para criar mundos virtuais onde

0s consumidores podem interagir com produtos e marcas de formas novas e inovadoras.

O marketing cria, comunica e entrega valor ao cliente enquanto atinge as metas
de lucro. Reconhecer e integrar essas necessidades do cliente na proposta de valor da
empresa € crucial para projetar um modelo de negocios eficiente e sustentavel. As
empresas adotam estratégias de marketing inovadoras para acomodar 0s objetivos de
sustentabilidade em seus modelos de negdcios (Tolkamp et al., 2018). O marketing
também € um influenciador chave do comportamento, atitude e crengas do consumidor.
Uma estratégia de marketing adequada pode promover um comportamento sustentavel e

levar os consumidores a comportamentos de compra sustentaveis (Roozen et al., 2021).
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Atualmente tem-se criticado o marketing pelo crescimento da fast fashion,
comportamento de compra irracional e até mesmo o greenwashing, que envolve
alegacOes exageradas, falsas ou infundadas sobre os beneficios ambientais de
produtos/servicos. Para acompanhar as metas de vendas, as marcas podem usar
termos/declaragdes amplas e ambiguas, como ‘justo’, ‘feito com amor’ e ‘verde’, para
criar uma percecdo de que estdo associadas a sustentabilidade (Sailer et al., 2022). As
marcas também estdo envolvidas na pratica conhecida como “bluewashing”, prestando
atencdo aos objetivos reais de responsabilidade social corporativa, em detrimento da
implementacdo préatica e digna dos objetivos de responsabilidade social corporativa. O
marketing pode ¢ deve ir mais além de tais praticas e passar para um “marketing melhor

para um mundo melhor” (Lucas et al., 2022, p. 2).

As mudanc¢as no comportamento dos consumidores exigem que as empresas
repensem as suas estratégias de marketing no dominio digital. Atualmente, uma parte
significativa da pesquisa associada é focada mais no cliente do que na empresa. A
segunda geracéo de aplicativos baseados na internet aprimora os esfor¢os de marketing,
permitindo que as empresas implementem formas inovadoras de comunica¢do e cocriem

conteldo com os seus clientes (Berthon et al., 2012).

Houve um exponencial crescimento no uso de plataformas de redes sociais,
como WhatsApp, Instagram e Facebook, na ultima década (Chen & Qasim, 2021). As
pessoas usam essas plataformas para comunicarem umas com as outras e as marcas
usam-nas para comercializar os seus produtos. As atividades sociais foram trazidas do
mundo real para o mundo virtual pelos sites de redes sociais. As mensagens Sao
enviadas em tempo real e agora permitem que as pessoas interajam e compartilhem
informagdes. Como resultado, as empresas consideram as plataformas de redes sociais
como ferramentas vitais para o sucesso no mercado online (Ebrahim, 2020). O uso das
redes sociais para promover comercialmente processos ou eventos para atrair potenciais
consumidores online é referido como marketing de redes sociais. Com 0 imenso
aumento de sites, muitas organizagbes comegaram a encontrar as melhores formas de
utilizar os websites na criacdo de relagbes e comunicagdes fortes com os utilizadores
para permitir legacOes amigaveis e proximas para criar comunidades de marca online
(Ibrahim, 2020).

O Marketing Digital refere-se as agGes de comunica¢do que as empresas

utilizam através da internet e de outros meios digitais, para divulgar e comercializar os
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seus produtos ou servigos, conquistando novos clientes e melhorando a sua rede de
relagdes. E todo e qualquer marketing que se apoie em dispositivos eletronicos e, por
extensdo, na internet. E o conjunto de atividades que uma empresa ou individuo realiza
online para atrair novas oportunidades de negdcios, criar relacdes e desenvolver uma
identidade de marca (Patel, 2023).

O Marketing Digital tem como objetivo dessa abordagem é conectar-se com 0s
clientes online, o local onde estes passam mais tempo a procurar informacfes ou
passatempo. Consiste numa pratica ampla, simplesmente porque existem muitos canais
online disponiveis. Publicar nas redes sociais & uma forma de Marketing Digital, assim
como o e-mail marketing e os blogs. O contetdo promocional nas varias plataformas

forma uma estratégia de marketing online coesa.

Um dos problemas da moda sustentavel e do slow fashion, bem como da
comunicagdo em redes sociais e meios de comunicagdo social sobre a sustentabilidade,
¢ a préatica de greenwashing por parte das empresas. Este termo refere-se as estratégias
de comunicacdo e Marketing Digital realizadas pelas empresas para simular acdes
sustentaveis que sdao meramente para fins de marketing. A questdo é que ndo existe uma
legislacio que estabeleca o que é ecomarcal, o que é slow fashion, o que é moda ética e
quais as praticas que sdo exigidas para usar tais rétulos (Castillo-Abdul et al., 2020).

A maioria das empresas usa estratégias de marketing online, como enderecos de
blogues, publicidade em sites de redes sociais e gestdo de conteddo gerado pelos
utilizadores para criar o reconhecimento da marca entre os consumidores (Wang &
Kim, 2017). As redes sociais sdo compostas por aplicacdes associadas a internet
ancoradas na tecnologia e principios ideoldgicos da Web 2.0, que possibilita a produgédo
e a partilha de conteldo gerado pelos utilizadores. Devido a sua interatividade que
permite a partilha de conhecimento, colaboracdo e de atividades participativas
disponiveis para uma comunidade maior do que em formatos de outros meios de
comunicagdo social, como a radio, a televisdo e a impressa, as redes sociais séo
consideradas o canal de comunicag¢do mais vital para divulgar as informag0es da marca.
As redes sociais incluem blogs, foruns da internet, sites de avaliagdo do consumidor,

sites de redes sociais (Twitter, Blogger, LinkedIn e Facebook) e Wikis (Arrigo, 2018).

1 A ecomarca tem o propésito de contribuir com as causas socioambientais, unindo a moda, a
sustentabilidade e a responsabilidade social
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A tecnologia Web 2.0 facilitou a criacdo de contetdo do utilizador - User
Generated Content (UGC) - e fortaleceu o Electronic Word of Mouth (EWOM)
(Serrano & Garcia, 2016). Atualmente vive-se num mundo eminentemente visual, como
afirma Howells (2008), referenciado por Serrano e Garcia (2019, p. 92), cada vez mais
“estamos rodeados por imagens visuais mais sofisticadas”. Os bloggers de moda usam a
fotografia e, através dela, a ilusdo da realidade é garantida pelo préprio processo. No
entanto, a relacéo entre a fotografia e a realidade é consideravelmente complexa. De
acordo com este argumento, a fotografia € simplesmente um meio através do qual se
observa 0 mundo natural/real. E exatamente por isso que os bloggers de moda usam
fotos para fazer as pessoas pensar que fazem parte da sua vida didria “real”. A fotografia
¢ pensada como um “espelho”, um “reflexo” da realidade. Tal leva a pensar que a
fotografia € um lugar de encontro entre a realidade e o imaginario, onde ambos se

complementam e se tornam algo diferente.

Neste contexto, a imagem pode ser considerada uma construcdo, ou seja, €
criada com algumas especificidades internas para ser descodificada num sentido
concreto. Além disso, pode ser considerada como um elemento independente no que
concerne aos objetos representados. Pode conceber-se que uma imagem ndo é uma
realidade em si, mas sim uma representacdo criada através da linguagem visual, de tal
forma que os bloggers contam com caracteristicas visuais definidas que os distinguem

dos outros e de si mesmos na vida real (Serrano & Garcia, 2016).

Num ambiente online, o cliente depende fortemente de pistas que indicam que
um fornecedor eletronico pode ser confidvel (especialmente em comparagdo com um
ambiente de compras off-line). Varios estudos investigaram os fatores que reduzem a
desconfianga num ambiente online (Broeder & Snijder, 2019). No seu estudo, 0s
mesmos autores investigaram o efeito de dois valores diferentes da cor azul, ou seja, 0
valor do azul mais claro e do azul mais escuro, na confianca e na intencéo de reservar
uma Airbnb, diferenciada pela cultura. Assim, num estudo experimental online, cujos
participantes receberam uma oferta Airbnb exibida num ambiente predominantemente
azul-escuro ou mais claro, os resultados mostraram um efeito indireto (mediador) da

confianga na relacdo entre o ambiente de cor azul-escuro e a intengdo de reserva.

Kapferer (2012) explica que, na sociedade atual, a comunicacdo é fundamental
para especificar o significado, o objetivo e a autoimagem da marca. Uma aspiragdo para

as comunicacOes de marketing de uma empresa pode ser a de que a sua marca seja
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compreendida e escolhida pelo seu grupo-alvo. A tentativa de criar uma imagem da
marca e do seu caracter € a identidade da marca, seguida da percecédo do cliente, que € a
imagem da marca. A identidade da marca é o conceito de como uma empresa se esforca
para se transmitir e as suas associacdes centrais indicam a promessa de uma empresa
aos seus clientes, além disso, é através da sua identidade de marca que a empresa
comunica a sua singularidade e carécter (Phillips et al., 2014). Os mesmos autores
afirmam que a identidade da marca pode ser mediada pelo branding visual. A
quantidade total de impressfes e crencas adquiridas de varias fontes onde a marca €

comunicada é a imagem da marca (Ross & Harradine, 2011).

As comunicacOes de marketing sdo utilizadas para fazer a mediacdo entre a
marca e 0s seus potenciais clientes, resultando frequentemente na criagdo de um dialogo
e no estabelecimento de uma relacdo entre o cliente e a empresa (Kapferer, 2012). As
comunicagdes de marketing podem ser definidas como 0s meios que as empresas
tentam informar, persuadir e lembrar os clientes - direta ou indiretamente - sobre as
marcas que vendem (Keller, 2003). Ao construir uma marca, as empresas tendem a
concebé-la através de associagdes e distincdo, mas apenas ser diferente ndo conduzira a

uma marca forte (Kay, 2006).

As redes sociais sdo definidas como a forma como as pessoas interagem para
criar, partilhar e/ou trocar informacdes e ideias em comunidades e redes virtuais. Sdo
diferentes dos meios de comunicacdo tradicionais e da publicidade em muitos aspetos,
como o imediatismo, a permanéncia, o custo, a qualidade, a frequéncia e o alcance
(Katona & Sarvary, 2014). Por sua vez, a estratégia de marketing é definida como um
processo ou modelo que permite a uma empresa ou organizagdo concentrar recursos
limitados nas melhores oportunidades para aumentar as vendas e, assim, alcangar uma

vantagem competitiva sustentavel (Coursera Staff, 2024).

Devido a propria natureza das redes sociais, as plataformas que se baseiam na
partilha de conteudos gerados pelos utilizadores, na expansdo da conetividade e das
redes e na capacitacéo dos seus utilizadores para comunicar, criar, partilhar, gostar e ndo
gostar (Jenkins, 2006), as marcas abandonaram o modelo de comunicagdo broadcasting
e adaptaram uma postura conversacional. As marcas testaram e desenvolveram
estratégias de marketing nas redes sociais, cedo reconheceram a importancia de criar e
partilhar contetdos relevantes e apelativos - marketing de contetdos, de construir

comunidades de interesse a sua volta - comunidades de marca online e gestdo de
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comunidades e utilizar a viralidade a seu favor, maximizando o alcance do seu contetdo
e a notoriedade da marca (Kerpen, 2015; Tuten & Solomon, 2017). Com o poder de
compartilhar as suas opinides e experiéncias com as marcas, 0s bloggers surgiram nas
redes sociais, atuando como lideres de opinido e tornando-se mediadores entre as

marcas e os utilizadores (Jenkins, 2006).

Babin et al. (1994) defendem que as motivagdes de compra estdo associadas aos
valores dos consumidores relativamente as compras e ao prazer que obtém. As compras
sdo vistas como sendo motivadas pela necessidade de adquirir um produto especifico
com um objetivo cognitivo especifico (Forsythe & Bailey, 1996). No entanto, as
compras também podem ser uma atividade heddnica, em que o0s consumidores
examinam fatores como: compras para lazer e recreacdo, 0s papéis emocionais do

humor e o prazer (Hoffman & Novak, 1996).

O marketing nas redes sociais assenta em trés pilares: marketing de contetdos,
gestdo de comunidades e marketing viral (Tuten & Solomon, 2012). Assim, o contetdo
relevante e apelativo € essencial para construir e gerir uma comunidade crescente e
empenhada. No entanto, ndo é suficiente, pois fazer parte de uma comunidade € também
participar, sentir-se importante e valorizado e identificar-se com os outros membros da
comunidade. A gestdo da comunidade consiste em cultivar relagdes fortes e emocionais
entre os fas e as marcas e entre os proprios fas, transformando-os em embaixadores. A
partilha de conteddos sobre uma marca alimenta a expansdo de uma comunidade e
aumenta o conhecimento da marca. Mais uma vez, um contetdo bom e apelativo motiva
a partilha, bem como a integracao de elementos de “virais” no conteudo fazem com que
0 marketing nas redes sociais complete o circulo, regressando novamente ao marketing
de conteudos (Levin, 2019).

Os influenciadores digitais sdo atores fundamentais no panorama das redes
sociais. Atuam como lideres de opinido dos seus seguidores, que muitas vezes confiam
mais neles do que nas marcas (McCorquodale, 2019). A relacdo entre estes e 0s seus
seguidores baseia-se na intimidade, comunicacdo, proximidade e identificacdo. Os
seguidores sdo capazes de se relacionar com os influenciadores a um nivel profundo,
sentindo que, a0 mesmo tempo, sdo “iguais a eles”, mas também os admiram (Giles,
2018). Assim, o marketing de influéncia é também um componente importante da

estratégia de branding contemporanea (Levin, 2019).
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4.2. Comunicacdo através do Instagram

O Instagram foi fundado apenas em 2010, fundiu-se perfeitamente na vida
quotidiana em pouco mais de uma década e tornou-se predominante ndo sé do ponto de
vista do consumidor, mas também no cenério do marketing digital, contando com mil
milhGes de utilizadores ativos mensais até a data. Em 6 de outubro de 2010, o Instagram
foi oficialmente lancado e ganhou 1 milhdo de utilizadores em apenas trés meses,
seguido de 2 milhdes apenas seis semanas apds a sua criagdo. Para contextualizar, o
Facebook demorou 10 meses a atingir 1 milhdo, o Twitter 24 meses e o Tumblr 27
meses (Big 3 Media, 2021). No mesmo ano, a noticia da aquisicdo do Instagram pelo
Facebook disseminou-se a nivel mundial. Na altura, era inconcebivel comprar uma
empresa com apenas 13 funcionarios por uma quantia tdo elevada. Alguns especularam
que o Facebook adquiriu o Instagram por medo da concorréncia, uma vez que 0 seu
publico-alvo se sobrepunha quase na perfeicdo. Outros, com base em novas fugas de
informacdo andnimas, levantaram a hipétese de o Facebook ter comprado o Instagram
para afastar outros concorrentes, como o Twitter e a Google, que também estavam a
concorrer para comprar a nova e atraente plataforma de partilha de fotografias. O
Facebook recusou-se a contestar ou a confirmar esta afirmagéo (Big 3 Media, 2021).

O Instagram é um dos principais servicos de redes sociais que os bloggers
escolhem para interagir com os seus seguidores (Serrano & Garcia, 2016). Enquanto o
mundo tenta manter-se resiliente durante estes tempos econdmicos dificeis, é
emocionante ver como o0 Instagram estd a desenvolver rapidamente novas
caracteristicas e funcionalidades para resolver os principais problemas comerciais e
ajudar os utilizadores a apoiar as suas marcas favoritas. Agora, mais do que nunca,
manter-se a par das novidades no Instagram pode ser um grande desafio. Ha novas
funcionalidades no Instagram quase todas as semanas. E uma plataforma de redes
sociais com uma identidade e uma estética Unicas. Em primeiro lugar, pensada
principalmente como um espago para partilhar instantaneamente momentos, mudou
completamente a estética da fotografia, sendo agora comuns as selfies. Atualmente,
varias marcas e influenciadores construiram comunidades fortes no Instagram, que séo
fundamentais para criar consciéncia de marca, lealdade e reputacdo da marca (Levin,
2019).
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O setor da moda é muito competitivo. As marcas precisam de ajustar a
comunicacdo e a promogao no que respeita as mudancas decorrentes da utilizagdo da
Internet (Nicky, 2014). Por esta razdo, as marcas tendem a ter a sua prépria plataforma
online, onde os clientes podem interagir e fazer parte da empresa. Estas plataformas
online também podem fornecer informacbes e comparar informacfes, ajudando os
clientes a poupar tempo e dinheiro (Loureiro et al., 2018). Os clientes também s&o mais
ativos na tentativa de obter informacGes e, por isso, as marcas tendem a atualizar as
noticias e lancar novos produtos com mais frequéncia. Isto pode proporcionar valores
partilhados, o que tem um impacto positivo na confianga e constitui uma oportunidade
para as organizagdes melhorarem as relagdes com os clientes (Nicky, 2014; Loureiro &
Gomes, 2016).

As redes sociais, baseadas em contetdos gerados pelos utilizadores, na
conetividade e na participacdo, tornaram-se um novo ambiente para as marcas captarem
a atencdo e construirem relagbes duradouras com clientes e fds. A participacdo nestas
plataformas exigiu uma mudanca paradigmatica no branding e na comunicacdo das
marcas, que passaram a estar mais concentradas em ouvir os consumidores e os fés,
interagir e colaborar com eles e cultivar relages mutuamente benéficas. Os bloggers
atuam como mediadores entre as marcas e 0s seus seguidores e desempenham um papel

fundamental nas estratégias de marketing do Instagram (Levin, 2019).

As tecnologias digitais tiveram um impacto profundo em vérias dimensfes da
nossa sociedade. O consumo é uma delas e os consumidores que cresceram como
utilizadores de meios digitais aprenderam a utiliza-los como ferramentas e recursos para
satisfazerem as suas necessidades. Algumas das principais mudan¢as no comportamento
dos consumidores estdo relacionadas com a perce¢do do tempo e do espaco. Os
consumidores estdo agora habituados a fazer compras num mercado global e a obter
uma satisfacdo imediata das suas necessidades e com a sua relacdo com as organizacoes
e as marcas, ou seja, com a possibilidade de comunicarem entre si através das redes
sociais, confiam mais nos outros consumidores do que nas marcas e na publicidade em
particular (Gunter, 2016; Zuboff, 2019).

Estas mudancgas colocam desafios as marcas, mas sdo também oportunidades.
Vérias marcas conseguiram fazer uma transicdo bem-sucedida para o ambiente digital e
criar comunidades de marca fortes nas redes sociais, onde os seus fas se tornaram

embaixadores da marca. Adotando uma perspetiva centrada no cliente, as redes sociais
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séo plataformas ideais para criar associagdes de marca, nomeadamente estilos de vida,
grupos de referéncia - influenciadores e celebridades, e valores (Kotler et al., 2017).

O Instagram, devido a sua natureza visual e a estética Unica que surgiu nesta
nesta plataforma, & particularmente relevante para marcas relacionadas com moda,
design, viagens, alimentacdo, entre outras (Levin, 2019). Tornou-se importante para as
marcas porque ¢ um canal muito eficaz para alcancar o seu publico-alvo, construir
relacBes fortes, duradouras e significativas com os fas, e para chegar além da sua
comunidade, motivando recomendacdes (Carah & Shaul, 2016). Para os utilizadores,
fas e consumidores, a presenca das marcas nas redes sociais, e em particular no
Instagram, é também importante, pois proporciona-lhes inspiracdo estética e também
um sentido de pertenca a uma comunidade, bem como a oportunidade de se sentirem

ativos e empenhados (Phua et al., 2017).

Centrando-se particularmente no Instagram, o Instabranding segue diretrizes
especificas para apresentar produtos e marcas de uma forma organica (Ginsberg, 2015).
O carécter visual do contedo e a sua qualidade estética sdo fundamentais para
comunicar com sucesso nesta plataforma (Klassen et al., 2018). Além disso, 0s
utilizadores respondem mais a conteldos positivos, nomeadamente com um tom
inspirador, ao enquadramento dos produtos e as marcas num contexto de estilo de vida e
socializacdo - promovendo a identificacdo entre utilizadores, influenciadores e marcas
(Ginsberg, 2015). Existem varios tipos de conteudos que servem estes objetivos, para
além das publicacGes normais nas redes sociais. Social Network Advertising ou Social
Media Advertising sdo, como referem Taylor et al. (2011), termos gerais que englobam
as varias formas de publicidade nas redes sociais, que podem ser explicitas (por
exemplo, banners e videos comerciais) ou implicitas (por exemplo, paginas de fas e
comentarios relacionados com a empresa). Estas estratégias de marketing funcionam
porque promovem beneficios sinérgicos para todos os diferentes intervenientes -
marcas, influenciadores, clientes e fas. As marcas conseguem aumentar valor e criar

notoriedade, lealdade e reputagéo (Kornberger, 2010; Kotler et al., 2017).

Na era atual da globalizacdo, o marketing digital tornou-se uma grande
revolugdo. As compras online ou o marketing digital sdo atualmente utilizados para
melhorar o desempenho do marketing. Devido a concorréncia cada vez maior, as
empresas de moda tém vindo a conceber estratégias para satisfazer a procura dos
compradores online, o que implica a identificagio do comportamento dos
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consumidores. Para atrair e valorizar os consumidores, € muito importante conhecer a
sua atitude, percecdo e comportamento e também compreender o que pretendem. Uma
vez que as compras online se tornaram 0 novo meio de compra, as exigéncias dos

consumidores também aumentaram.

De facto, através de uma estratégia adequada de marketing de contetudo nas
redes sociais, as empresas de moda tém a possibilidade de construir uma notoriedade da
marca apoiada por um excelente conteddo e uma comunicacdo eficaz. A literatura
mostra que as redes sociais tornaram-se um canal de comunicacdo essencial para as
marcas de moda através da interacdo, do envolvimento e da comunicacdo pessoal. O
Instagram é uma das plataformas de redes sociais mais destacadas para a comunicagdo e
0 marketing da industria da moda e é uma ferramenta de marketing fundamental para o
valor da marca, a fidelidade a marca e a preferéncia pela marca. Nos meios de
comunicacdo social, a interacdo que 0s consumidores procuram com as marcas
traduz-se no poder que cada vez mais tém de criar e cocriar com as marcas e as

facilidades que Ihes sdo apresentadas para poderem comprar através das redes sociais.
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Parte 11



Capitulo 111 — Metodologia

1. Escolha do modelo de investigacéo

O modelo de investigacdo adotado é o misto. A investigacdo com métodos mistos é
a combinacédo e integracdo de métodos qualitativos e quantitativos no mesmo estudo.
Embora os investigadores tenham combinado dados qualitativos e quantitativos durante
muitos anos, as conceptualizacGes atuais da investigacdo com métodos mistos sé
surgiram na década de 1980 (Denscombe, 2008). A investigacdo com métodos mistos
desenvolveu-se rapidamente nos ultimos anos, emergindo como uma metodologia de
investigacdo com um nome reconhecido e uma identidade distinta (Denscombe, 2008),
especialmente em alguns dominios como a educacéo, as ciéncias da salde, a psicologia
e a sociologia. Nestes dominios, esta abordagem metodoldgica é reconhecida como o
terceiro movimento metodologico, a par da investigacdo qualitativa e da investigacdo

quantitativa (Johnson & Onwuegbuzie, 2004).

A investigacdo com métodos mistos incorpora elementos de investigacao
qualitativos e quantitativos para propor uma solucdo para um problema de investigacdo
(Coutinho, 2021). De acordo com a mesma autora, quando utilizados em conjunto, 0s
métodos quantitativos e qualitativos fornecem resultados mais abrangentes do que a
utilizacdo de cada método isoladamente, resultando num estudo misto. Os métodos
qualitativos sdo utilizados para estudar fendmenos naturais através de observacoes,
entrevistas e analise de dados de texto e de imagens. Por sua vez, a investigacdo
quantitativa envolve a analise numérica de variaveis quantificaveis e a investigagdo com
métodos mistos é frequentemente utilizada em casos de investigagdo com diversas
variaveis e conjuntos de dados, como as ciéncias sociais e comportamentais. Na mesma
linha de pensamento, Schoonenboom et al. (2017), argumentam que a investigagdo com
métodos mistos € utilizada quando a investigacdo apresenta varidveis com
caracteristicas qualitativas e quantitativas. Assim sendo, o investigador pode utilizar a
investigacdo com métodos mistos para formular conclusdes generalizaveis, muitas vezes
limitadas por uma abordagem quantitativa autonoma. Além disso, a utilizacdo de
métodos mistos de investigacdo confere credibilidade aos resultados da investigacao
(Schoonenboom et al., 2017).
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No que se refere ao estudo qualitativo, a anélise foi realizada com base no processo
seguido por Rodrigues (2018), tendo em conta o modelo de Herring (2004) e de Serrano
e Garcia (2016). Assim, a analise de contetdo é apresentada sob a forma de uma grelha
parcialmente adaptada do modelo de Serrano e Garcia (2016), que serviu para analisar
as publicagdes realizadas pelas marcas na rede social Instagram, com a finalidade de se
compreender as caracteristicas preferidas por estas em relacdo aos elementos que
constituem a imagem e a legenda, bem como permitiu analisar a evolucdo que estas
publicacbes sofreram ao longo do tempo (caso se verifique), observando-se e

registando-se as alteragcdes ocorridas.

Em relacdo ao estudo quantitativo, optou-se pela analise estatistica simples dos
questionarios. O tratamento estatistico caracteriza-se pela analise dos dados numéricos
através de testes estatisticos, tendo em consideracdo a funcdo que as variaveis exercem
na investigacdo. Diferenciam-se duas categorias de analise estatistica: a estatistica
descritiva e a estatistica inferencial (Coutinho, 2021). Segundo a mesma autora, a
estatistica descritiva representa as caracteristicas da amostra e tem como objetivo
responder as questdes em investigacdo. Para isto, sdo retirados um conjunto de dados,
que, posteriormente, séo interpretados.

2. Método quantitativo: Questionario

Segundo Fortin (2009), o processo de recolha de dados consiste em obter a
informacdo desejada, junto dos participantes, com a ajuda dos instrumentos de medida
que melhor se adequem aos objetivos de estudo. Sdo varios os tipos de instrumentos de
recolha de dados, todavia “cabe ao investigador determinar o tipo de instrumento de
medida que melhor convém ao objetivo do estudo, as questdes de investigacdo
colocadas ou as hipoteses formuladas” (Fortin, 2009, p. 133). Estes mesmos
instrumentos sdo utilizados para recolher informacéo pertinente e fundamental na
tematica que se pretende investigar. Assim, a decisdo sobre o instrumento de recolha de
dados mais apropriado € elaborada de acordo com as varidveis e da sua
operacionalizacdo, assim como da estratégia de andlise estatistica que se prevé fazer
(Fortin, 2009). Entendeu-se que, para a caracterizacdo dos objetivos propostos, 0

instrumento de recolha de dados mais adequado seria 0 questionario.
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Os questionarios desempenham um papel significativo na pesquisa quantitativa,
oferecendo uma ferramenta valiosa para a recolha de dados detalhados que auxiliam na
compreensdo de fendmenos complexos (Creswell & Creswell, 2017). As perguntas
quantitativas de um questionario sao definidas como perguntas objetivas utilizadas para
obter informacGes detalhadas dos inquiridos sobre um tdépico de investigagdo. As
respostas recebidas para estas perguntas sdo analisadas e € gerado um relatério de
investigacdo com base nestes dados quantitativos. Estas perguntas constituem o nucleo
de um inquérito por questionario e sao utilizadas para recolher dados numéricos para

determinar resultados estatisticos (Coutinho, 2021).

A escolha do questionario para complementar este estudo tem como finalidade
entender se a sociedade reconhece este conceito de slow fashion e de que modo o
Instagram as influencia na hora de comprar um produto. Juntamente com a analise das
publicacdes no Instagram de cada marca vai ser possivel verificar quais os métodos que
mais influenciam o publico a consumir e obter conformidade entre esta metodologia
mista. Na tabela seguinte apresenta-se 0 construto do questionario, tendo como

referéncia a literatura, bem como se descrevem os objetivos do presente estudo.

Tabela 3

Construto do questionario

Construto Autor Questdes Objetivos do
estudo
Tracar um perfil dos Angelo (2022) | Caracterizagio Conhecer quais as
. . Lo estratégias de
consumidores de sociodemografica: idade, comunicacio usadas
fast/slow fashion sexo, nivel de escolaridade, | Pelas marcas Slow
Fashion no
regido do pais onde reside Instagram;

- Identificar se essas
estratégias
influenciam o publico
que usa a rede social a
comprar 0S Seus
produtos;

- Verificar se 0
publico que usa a rede
social tem
conhecimento acerca
da moda sustentavel.
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Construto Autor Questdes Objetivos de
estudo
Comportamento e Hunjet, A., e Considero Conhecer quais as

dos consumidores
relativamente a
varios aspetos da

moda sustentavel

Kozina, G. (2021)

importante que
uma marca de
moda utilize
materiais
organicos na
producéo de
vestuario.
Considero
importante que
uma marca de
moda utilize
materiais
reciclados na
producdo de
vestuario.
Considero
importante que
uma marca de
moda utilize
materiais
biodegradaveis
na producao de
vestuario.
Considero
importante que
uma marca de
moda utilize
embalagens
recicladas e/ou
biodegradaveis
(sacos, caixas,

etc.).

estratégias de
comunicacao usadas
pelas marcas Slow
Fashion no
Instagram;

- Identificar se essas
estratégias
influenciam o
publico que usa a
rede social a
comprar oS seus
produtos;

- Verificar se o
publico que usa a
rede social tem
conhecimento acerca

da moda sustentavel.
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Construto Autor Questdes Objetivos de
estudo
Comportamento e Hunjet, A., e Kozina, 5. Considero Conhecer quais as
dos consumidores G. (2021) importante estratégias de
relativamente a gue uma comunicacdo usadas
varios aspetos da marca de pelas marcas slow
moda sustentavel moda tenha fashion no
reduzido o Instagram;
consumo de - Identificar se essas
agua na estratégias

producdo de
vestuario.
Considero
importante
que uma
marca de
moda
publique de
forma
transparente
dados sobre a
eficiéncia
energética na

producéo de

vestuario.
Conhecimento dos Lima (2022) Conheco o
consumidores sobre conceito de
Slow fashion e economia
comportamento do circular.
consumidor acerca Conheco o
do slow fashion conceito de
moda
circular.
Conhego o
conceito de
slow fashion.

influenciam 0
publico que usa a
rede social a comprar
0s seus produtos;

- Verificar se o
publico que usa a
rede social tem
conhecimento acerca

da moda sustentavel.
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Construto Autor Questdes Objetivos de
estudo
Conhecimento dos Lima (2022) 4. Conheco os Conhecer quais as

consumidores sobre

beneficios do

estratégias de

Slow fashion e slow fashion | comunicacdo usadas
comportamento do no setor da pelas marcas Slow
consumidor acerca moda. Fashion no
do slow fashion Conheco o Instagram;

conceito do - Identificar se essas

fast fashion

estratégias

no setor da influenciam o

moda. publico que usa a
Consigo rede social a comprar
diferenciar 0s seus produtos;
uma marca - Verificar se 0

com uma publico que usa a
estratégia rede social tem

slow fashion | conhecimento acerca

de uma marca
com uma
estratégia fast

fashion.

da moda sustentavel.

O instrumento de recolha de dados é constituido por trés partes: constando das
primeiras questdes de caracterizagdo sociodemogréfica (género, idade, residéncia e
escolaridade), adaptadas de Angelo (2022); a segunda parte contém uma Escala de tipo
Likert de 5 pontos - (CT) Concordo Totalmente; (C) Concordo; (N) Nao concordo nem
discordo; (D) Discordo; (DT) Discordo totalmente, adaptada de Hunjete e Kozina
(2021); A terceira parte permite avaliar o conhecimento dos consumidores sobre Slow
Fashion e comportamento do consumidor acerca do mesmo, adaptada de Lima (2022)
(cf. Tabela 1). Ainda nesta parte acrescentou-se duas questdes para saber se 0s
inquiridos  conhecem marcas Slow fashion: “Conhece alguma marca
portuguesa/estrangeira de Slow Fashion?”, “Qual?”. A quarta parte é formada por trés

questdes ad hoc (para o efeito), nomeadamente: “Usa a rede social Instagram?”,
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“Costuma comprar produtos de moda no Instagram?” e “Relativamente a marcas
portuguesas slow fashion, considera que as publicagfes das mesmas na rede social
Instagram influenciam na hora de comprar de um produto?”’. Findo este processo, o

questionario foi submetido a um pré-teste.

2.1. Amostra do estudo quantitativo

Numa pesquisa, a escolha de uma amostra € um dos passos importantes e
estratégicos. Esta é crucial para que os resultados do estudo sejam representativos da
populacdo ou do estudo em andlise. A amostragem é uma parte fundamental no
processo de pesquisa, e a sua aplicacdo adequada pode ter um impacto positivo nos

resultados da mesma (Babbie,2017).

Tendo este estudo como objetivos: (i) conhecer quais as estratégias de comunicacao
usadas pelas marcas Slow Fashion no Instagram; (ii) identificar se essas estratégias
influenciam o publico que usa a rede social a comprar os seus produtos; (iii) verificar se
0 publico que usa a rede social tem conhecimento acerca da moda sustentavel. As
questdes colocadas orientam-se para 0s objetivos previamente definidos e vai ser
possivel fazer uma leitura/analise com os resultados obtidos que véo ajudar a concluir o

estudo.

A amostragem € do tipo ndo probabilistico, intencional por conveniéncia, uma
abordagem pratica apropriada para grande parte dos estudos de investigacdo (Coutinho,
2021). Uma vez que este tipo de amostragem apenas permite selecionar um grupo de
respondentes de uma populacdo maior, admitindo-se que alguns membros da populacéo
ndo tém a hipbtese de responder a pesquisa (Coutinho, 2021), ndo sera possivel

generalizar os resultados e, por isso, extrapolar os resultados que forem obtidos.

2.2. Recolha de dados

Quanto a recolha de dados, primeiramente, procedeu-se a definicdo das questfes
consideradas mais pertinentes para atender aos objetivos previamente estabelecidos, por
meio da elaboracdo de um questionério. Este instrumento foi submetido a pré testes
antes de ser disponibilizado ao publico. Com os pré testes realizados foram realizadas
algumas alteracGes na construcao frasica de algumas questdes e foram detetados alguns

erros ortograficos. Apos a conclusdo deste instrumento, o0 mesmo foi disponibilizado
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para o publico-alvo no periodo compreendido entre 15 de outubro de 2023 a 7 de
novembro de 2023. Foi obtido um total de 152 questionarios devidamente preenchidos.
No término deste processo, os dados coletados foram submetidos a analise estatistica, o
que permitiu a extracdo das conclusdes necessarias para a consecucao e consisténcia do

estudo.

3. Metodo qualitativo: Analise de conteddo

Efetuou-se a andlise de conteudo das publicacdes do Instagram das marcas ja
referidas, tendo em conta as orientacdes de Herring (2004), um paradigma de analise de
contetdo da web, particularmente os pardmetros “Imagem” e “Legenda” (linguagem) de
cada publicacdo. Como forma de se realizar esta anadlise mais organizada, usaram-se
duas grelhas: uma que incluisse os elementos referentes a imagem e a outra a legenda.
Estas grelhas foram adaptadas de Serrano e Garcia (2016), ja usadas por Rodrigues
(2018), no seu estudo. A grelha referente & imagem foi dividida em trés éareas
categoriais: a primeira refere-se aos tipos de cor preponderantes em cada imagem. A
segunda a posicao dos produtos nas publicacdes. A terceira a maneira como o produto
estd apresentado (com ou sem modelo). Ja a grelha referente a legenda foi dividida em
seis categorias. A primeira refere-se a lingua utilizada nas legendas, a segunda ao nome
do produto, a terceira a descricdo do mesmo, depois vem a referéncia, o tamanho das

legendas e por Gltimo a presenca de hastags.

Figura 2

Exemplo de uma publicacéo no Instagram

oQv R

30 gostos

naz.fashion Everyone's looking for the perfect winter
blazer, meanwhile we're rocking the Covilha ¢y Made in

100% Wool, it's perfect to layer with your favorite shirt 64
or a heavy knit.



3.1. Escolha das marcas

A selecdo das marcas foi submetida a um processo criterioso, com elegibilidade que
estas fossem portuguesas e dedicadas a venda de moda sustentavel Slow Fashion), bem
como que fossem marcas nascidas e estabelecidas no ambiente online (born-on-the-net).
Além disso, todas as marcas selecionadas deveriam manter um perfil ativo no
Instagram, uma vez que esta plataforma é o foco central de andlise neste estudo.
Consequentemente procedeu-se a analise de todas as publicagbes no Instagram durante
0s meses de junho, julho e agosto de 2023, para cada uma das quatro marcas escolhidas.
Visto que as marcas vendem produtos que se usam maioritariamente no verdo a escolha
do periodo estudado foi decidida em funcgdo disso. A escolha deste intervalo de tempo
permitiu também capturar de forma igualitaria as estratégias que foram empregues por

todas elas simultaneamente.

3.1.1. Breathe
E uma marca portuguesa de venda de roupa e acessorios sustentaveis. Foi criada por
Ana Gongalves e Bernardo Gongalves e langada a 15 de agosto de 2020. Esta marca

vende produtos desportivos feitos com matérias naturais e sem plasticos.

3.1.2. Eona

E uma marca portuguesa de venda de roupa e acessorios sustentaveis. Foi criada no
Porto e é liderada somente por mulheres. Esta pequena empresa vende biquinis feitos
com plastico recolhido ao redor do planeta e defende um dos principais principios do

Slow Fashion: “comprar menos; comprar melhor”.

3.1.3. Hanken
E uma marca portuguesa de venda de roupa e acessorios sustentaveis. Foi criada em
abril de 2021 por Maria Hansen e Pedro Stirken. Esta marca tem como objetivo

combinar o estilo de vida saudavel, através do desporto, com a sustentabilidade.
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3.1.4. Naz

E uma marca portuguesa de venda de roupa sustentavel. Foi criada em 2016 pela

designer Cristiana Costa. Os tecidos da marca tém apenas trés origens: restos de

fabricas, ou sdo ecologicos ou reciclados.

Tabela 4

Informag0es sobre as marcas em estudo

Nome da marca Area do Perfil de Instagram
negocio
Breathe @breathe_sportswear
Roupa .
EONA @eona.swimwear
e
Hanken . hankenacti
anke Acessorios @hankenactive
Naz @naz.fashion

3.2. Amostra do estudo qualitativo

A andlise qualitativa dos contetdos presentes no Instagram das marcas

selecionadas, durante o periodo de trés meses, que vai de 1 de junho de 2023 até 31 de

agosto de 2023. A escolha destas datas deve-se ao facto de ser uma altura em que o

consumidor compra mais estes produtos, logo as marcas vao investir mais na partilha de

conteudo. A andlise dos meses é igual para todas as marcas em questdo uma vez que se

torna mais coerente analisa-las no mesmo periodo. Contabilizou-se, entdo, uma analise

de 197 publicacgdes das 4 marcas.
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Tabela 5

Periodo e numero de publicacdes analisadas

Nome da Periodo de inicio Periodo de fim N° de publicac¢des
marca analisadas
Breathe 1 de junho de 2023 31 de agosto de 2023 13
EONA 1 de junho de 2023 31 de agosto de 2023 61
Hanken 1 de junho de 2023 31 de agosto de 2023 87

Naz 1 de junho de 2023 31 de agosto de 2023 36

3.3. Grelha de analise de contetdo

A andlise de contetdo é uma técnica sistemética de codificacdo do contetdo
simbdlico (texto, imagens, etc.) presente na comunicacdo, nomeadamente as
caracteristicas estruturais (duracdo da mensagem, distribuicdo de certas componentes do
texto ou da imagem) e temas semanticos (Bauer, 2000). Tem como principal objetivo
identificar e descrever padrdes no conteddo manifesto - o que a audiéncia perceciona
através dos sentidos, em vez do que sente ou acredita como resultado desse contetdo,
ou 0 que o produtor do contetdo pretendia. A técnica também pode ser usada para fazer
inferéncias sobre intengdes e efeitos (Herring, 2010). Os seus usos mais prototipicos
tém sido a analise do contetdo dos meios de comunicacgao escritos por investigadores e
orgdos de comunicacao e jornalismo. No entanto, nas ultimas décadas, as técnicas de
analise de contetdo também tém sido cada vez mais utilizadas para analisar conteidos
na internet. Este foi o método utilizado para a analise dos conteddos presentes no
Instagram das marcas selecionadas, a partir das fotografias publicadas. Importa referir
que ndo se analisaram as publicagdes que continham videos, uma vez que a sua

quantidade n&o era significante.
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De acordo com Serrano e Garcia (2016), cujo estudo recaiu acerca da composi¢ao
visual de publicacGes de Instagram de dez das bloggers mais influentes do mundo, a
grelha relativa a imagem foi dividida em quatro categorias diferentes: a primeira
refere-se aos tipos de cor predominantes na imagem; a segunda concerne a temperatura
das cores; a terceira categoria diz respeito a posi¢do do produto na imagem; a quarta
categoria refere-se a forma de disposicao do produto, como a seguir se explicita:

Tipos de cor predominantes na imagem: na grelha utilizada, optou-se por analisar
as cores tendo em conta: cores quentes (o vermelho, o laranja e o amarelo), sendo estas
as que sdo consideradas as transmissoras de uma sensacdo de calor, alegria e
descontracdo; claras, neutras, escuras, quentes e frias; cores frias: neste grupo insere-se
o0 azul, o violeta e o verde, que parecem transmitir a sensacdo de quietude, tranquilidade
e esperanca; no grupo das cores neutras, que diferem das cores quentes e frias, ndo
transmitem sensacOes de calor ou frio, uma vez que se trata de cores com parca
incidéncia de luz, como os tons acinzentados, castanhos e pastéis. E de salientar que as
cores pastéis, sendo mais claras, tramitem aconchego e suavidade. O fendmeno das
cores mais quentes parecer mais proximo, em profundidade, dos observadores do que as

cores mais frias (Bailey et al., 2006).

A temperatura das cores: seguiu-se 0 modelo de grelha de analise de imagens de
Serrano e Garcia (2016), dado que a temperatura influi na ligacdo que a marca pode
conseguir alcancar com os seus seguidores/consumidores. No seu estudo, Lopes (2019,
p. 3) analisou a relagdo entre “a temperatura da cor e a taxa de envolvimento no
Instagram”, para perceber se ha uma influéncia direta entre as duas varidveis e quais as
cores que levam o consumidor a um maior envolvimento. Os resultados do seu estudo
revelam que a temperatura influencia diretamente a “taxa de envolvimento: publica¢des
com tons frios e neutros geram um maior envolvimento do que os tons Quentes, em
termos gerais. Além disso, foi encontrado um efeito moderador na categoria de produto,
sendo que a cor com melhores resultados varia com a categoria” (Lopes, 2019, p. 3). De
acordo com a mesma autora, as evidéncias encontradas podem servir de sugestao para
0s gestores de marketing e/ou redes sociais, ou seja, para que 0s mesmos tenham em
conta “o impacto da cor no planeamento das estratégias de conteddo digital, tendo em
atencao os tons que geram maior envolvimento na sua categoria” (Lopes, 2019, p. 3). A
mesma autora citada refere ainda que, com o crescimento das redes sociais e 0 humero

tendencial de marcas que as adotam, € cada vez mais relevante otimizar o contetudo
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digital. O objetivo em plataformas, como o Instagram, é levar os utilizadores a interagir
com as publicacbes de uma marca, fazendo-os sentir-se envolvidos com contetdo
valioso. Estas interacbes sdo muitas vezes psicologicas: se 0s utilizadores se
identificarem com uma marca ou publicacdo, envolver-se-d0 mais facilmente com ela.
Consequentemente, as marcas continuam a procurar formas de captar mais atengéo para
este fim. Para além do conteudo, est4d provado que um pormenor como a cor tem

impacto nas agdes dos utilizadores (Lopes, 2019).

Posicdo do produto na imagem: o posicionamento do produto em pontos fortes,
principalmente no que se refere a posi¢des centrais, consiste numa estratégia para aliciar
imediatamente o olhar do seguidor face ao mesmo (Serrano & Garcia, 2016). Por
conseguinte, a grelha utilizada, para avaliar esta categoria, foi dividida horizontalmente,
ou seja, divisdo da imagem em trés partes, “Baixo” (parte inferior), “Centro” (parte
central) e “Cima” (parte superior). Posteriormente, estas trés partes foram divididas
verticalmente em trés novas partes, de forma a poder obter-se um lado direito (“D”’), um
centro (“C”) e um lado esquerdo (“E”). Esta opg¢do, segundo os autores supracitados,
permite delimitar, com mais rigor e de forma mais precisa, a posi¢cdo dos produtos na
imagem em analise, que, por vezes, esta planeada igualmente em conformidade com

motivos estéticos.

A forma de disposicdo do produto: esta categoria esta relacionada com a forma
como as marcas expdem o seu produto ao publico, no caso concreto aos seguidores,
podendo preferir mostra-lo sozinho, num cenério pré-concebido (“sem modelo”) ou ja
ter sido utilizado, exibindo, deste modo, a sua principal finalidade (“com modelo”),
conforme recomendado por Lee (2014). No seu estudo, Rodrigues e Silva (2023)
constataram que o Instagram permite que os consumidores sejam mais facilmente
expostos a mensagem da marca e, consequentemente, mais influenciados por ela.
Também foi destacado que a proximidade entre a marca e o consumidor vai muito além
da plataforma, baseando-se nos valores e na personalidade promovidos pela mesma.
Verificaram que é essencial para a marca perceber se o seu publico utiliza o Instagram e
se a sua estratégia nesta rede social deve salvaguardar a sua prépria identidade,
referindo ainda a importancia de elementos como a criacdo de imagens, a linguagem
utilizada, a utilizacdo de hashtags e iconografia corretas e a referéncia a outros perfis da
rede, bem como a localizacdo de determinados eventos. Os autores pretenderam saber se

a imagem era mais importante do que qualquer outro elemento da publicacdo (legenda,
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links para comprar o produto, hashtags, identificacdo de outros utilizadores...) no
Instagram, verificando que a imagem é um elemento dominante. O conteudo visual
apelativo no Instagram, por exemplo, “aromatizado” com algumas palavras agradaveis
de um influenciador funciona e tem um impacto nas sinapses do cérebro, responsaveis
pelos desejos (Rodrigues & Silva, 2023). A andlise de Rodrigues e Silva (2023), de
contetdo das publicagdes no Instagram também se fundamentou na criacdo de um
modelo unico de Herring (2004), Serrano e Garcia (2016) e no conteudo recolhido
durante a fase de entrevistas. Esta andlise foi estruturada na imagem (cores
predominantes, temperatura da cor, posi¢do do produto e disposi¢do do produto) e na
legenda (linguagem utilizada, nome e descrigdo do produto, indicagédo de como e onde
comprar, presenca de outro utilizador, tamanho da legenda e utilizacdo de hashtags
préprias), bem como foi feita em publicacGes de seis marcas escolhidas para estudo. Em
suma, Rodrigues e Silva (2023) constaram que o0s participantes no seu estudo
valorizaram todos os aspetos referidos relativos a imagem, o que espelha a preocupacao
das marcas com o conteudo imagético que partilham, uma vez que a imagem €é o
primeiro contacto com a marca e 0s seus respetivos produtos. As marcas devem ter em
conta a iconografia e a criatividade da imagem, pois este sera o aspeto mais crucial a ter
em conta numa publicacdo numa rede social. A importancia atribuida a imagem, por
exemplo, num post de Instagram, vai igualmente ao encontro de uma tendéncia da
sociedade em que tudo acontece a uma velocidade cada vez maior e de forma mais
instantdnea e visual. Deste modo, a imagem é a forma mais réapida e eficaz de captar a
atencdo da pessoa/consumidor. A tabela seguinte mostra de uma forma geral a grelha

que vai ser utilizada para obter os resultados finais.
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Tabela 6

Grelha de analise da imagem

Elemento

Variavel analisada

N° de publicagdes em que

se verificou

Cores

Claras

Neutras

Escuras

Quentes

Frias

Posicao

Central

Inferior central

Superior central

Central direito

Central esquerdo

Superior esquerdo

Inferior direito

Superior direito

Inferior esquerdo

Néo verificavel

Produto

Com modelo

Sem modelo
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Capitulo IV - Resultados

Este capitulo destina-se a mostrar os resultados obtidos pelas duas metodologias
usadas (quantitativa e qualitativa), onde foi realizado um questionario sobre o tema em
questdo e foi elaborada uma andlise as publicacbes das marcas nascidas em contexto

online.

1. Estudo quantitativo

1.1.  Analise descritiva dos dados
A amostra do estudo quantitativo foi constituida por 152 individuos de varias

regides de Portugal, cujas caracteristicas sociodemograficas se passam a apresentar.

1.1.1. Caracterizacao sociodemografica

No total da amostra de 152, 53% s&o homens e 47% mulheres, com a maioria a
situar-se na faixa etaria dos 18-24 anos (46,7%), secundados pelos que possuem idade
compreendida entre os 25-34 anos (23%). Prevalecem os participantes residentes em
Viseu (67,8%), bem como os que possuem o ensino secundario (45,8%) e os licenciados
(36,7%).

Grafico 1
Género
@® Masculino

@® Feminino

Prefiro nao responder
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Gréfico 2

Idade
¥
46,7%
Gréfico 3
Residéncia

>

Gréfico 4

Nivel de escolaridade

\A/ﬁ-——i
B

@ Menor de 18

® 1824

@ 25-34

@ 3544

@ 45-54

@ 55 ou mais anos

@ Aveiro @ Portalegre

® Beja ® Porto

@ Braga @ Santarém

@ Braganca @® Setubal

@ Castelo Branco @ Viana do Castelo

@ Coimbra @® Vila Real

@® Evora ® Viseu

® Faro @ lihas dos Agores/M...
@ Guarda

@ Leiria

@ 1° ciclo (até 4°ano)
® 2° ciclo (5° e 6° ano)
@ 3°ciclo (7° e 9° ano)
@ Secundario

@ CTesP

@ Pés- graduacao

@ Licenciatura

® Mestrado

@ Doutoramento

@® Outro
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1.1.2. Comportamento dos consumidores relativamente a varios aspetos da

moda sustentavel

No que se refere aos comportamentos dos consumidores relativamente a Vvarios
aspetos da moda sustentavel, constatou-se que uma grande maioria dos participantes
concorda totalmente que é importante que uma marca de moda utilize materiais:
embalagens recicladas e/ou biodegradaveis (sacos, caixas, etc.) (70,4%); tenha reduzido
o consumo de &gua na producdo de vestudrio (65,8%); que publique de forma
transparente dados sobre a eficiéncia energética na producdo de vestuario (65,8%);
tenha dicas sobre como cuidar do ambiente (como o impacto da lavagem de roupa,
deitar fora roupa velha) (64,5%); que tenha uma linha de vestuério sustentavel que
esteja claramente marcada (61,8%); reciclados na producdo de vestuario (59,2%),
biodegradaveis na producdo de vestuario (55,9%); organicos na producdo de vestuario
(54,6%). Estas respostas sugerem que estes participantes, maioritariamente, atribuem
elevada importancia a determinados aspetos da sustentabilidade da atividade de uma

marca de moda.

Grafico 5

Importancia da utilizacdo de materiais organicos por parte de uma marca de moda

@ Concordo totalmente
34,9% @ Concordo

Nao concordo nem discordo
@ Discordo
@ Discordo Totalmente

Nota: relativamente a questdo “considero importante que uma marca de moda utilize

materiais organicos na produgao de vestuario”, foram obtidas 152 respostas.
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Grafico 6

IImportémcia da utilizacdo de materiais reciclados por parte de uma marca de moda

@ Concordo totalmente

@ Concordo

@ Nao concordo nem discordo
@ Discordo

@ Discordo Totalmente

Nota: em relagdo a questdo “considero importante que uma marca de moda utilize

materiais reciclados na produgdo de vestuario”, foram obtidas 152 respostas.

Grafico 7

Importancia da utilizacdo de matérias biodegradaveis por parte de uma marca de
moda

@ Concordo totalmente

@ Concordo

@ Nao concordo nem discordo
@ Discorde

@ Discordo Totalmente

Nota: em relagdo a questdo ‘“considero importante que uma marca de moda utilize

materiais biodegradaveis na produgdo de vestuario”, foram obtidas 152 respostas.
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Grafico 8

Importancia de utilizar embalagens recicladas e/ou biodegradéaveis

@ Concordo totalmente

@ Concordo

@ Nao concordo nem discordo
@ Discordo

@ Discordo Totalmente

Nota: em relacdo a questdo “considero importante que uma marca de moda utilize
embalagens recicladas e/ou biodegradaveis (sacos, caixas, etc)”, foram obtidas 152

respostas.

Grafico 9

Importancia da reducéo do consumo de 4gua por pate das marcas

@ Concordo totalmente

@ Concordo

@ Nao concordo nem discordo
@ Discordo

@ Discordo Totalmente

Nota: em relacdo a questdo “considero importante que uma marca de moda tenha

reduzido o consumo de agua na producéo de vestuario?”, foram obtidas 152 respostas.
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Grafico 10

Importancia da transparéncia dos dados sobre a eficiéncia energética por parte de uma
marca na hora da publicacao

@ Concordo totalmente
@ Concordo
Nao concordo nem discordo
@ Discordo
@ Discordo Totalmente

Nota: em relag@o a questdo “considero importante que uma marca de moda publique de
forma transparente dados sobre a eficiéncia energética na producdo de vestuario?”,

foram obtidas 152 respostas.

1.1.3. Conhecimento e comportamento dos consumidores acerca do slow
fashion

No geral, os participantes revelam conhecimentos sobre slow fashion, uma vez que
se obtiveram valores percetuais mais elevados para as respostas positivas: 59,2%
conhece o0 conceito de slow fashion; 59,2% conhece o conceito do fast fashion no setor
da moda; 55,3% conhece os beneficios do slow fashion no setor da moda e 52,6% tem
conhecimento do conceito de economia circular. Todavia, 48,7% consegue diferenciar
uma marca com uma estratégia slow fashion de uma marca com uma estratégia fast
fashion, bem como s6 48,7% conseguem diferenciar uma estratégia slow fashion de
uma marca com uma estrategia fast fashio; apenas 46,3% conhecem o conceito de moda
circular. Registou-se uma percentagem reduzida de participantes que conhece marcas

portuguesas/estrangeiras de slow fashion (25,9%), destacando-se a Missus (13,2%).
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Grafico 11

Conceito de economia circular

® Sim
® Nao

Nota: a questdo ‘“conheco o conceito de economia circular?”, foram obtidas 152
respostas.

Gréfico 12

Conceito de moda circular

® sim
® Nao

Nota: a questdo “conheco o conceito de moda circular?”, foram obtidas 152 respostas.
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Gréfico 13

Conceito de slow fashion

40,8%

Nota: a questdo “conhego o conceito de slow fashion?”, foram obtidas 152 respostas.

® Sim
® Nao

Grafico 14

Beneficios do slow fashion

® Sim
® Nio

Nota: a questdo “conheco os beneficios do slow fashion?”, foram obtidas 152 respostas.
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Grafico 15

Conceito fast fashion

® Sim
® Nao

Nota: a questdo “conhego o conceito fast fashion?”, foram obtidas 152 respostas.

Gréfico 16

Diferenciar marcas com estratégias slow fashion de marcas com estratégia fast fashion

® Sim
@ Nao

Nota: a questdo “consegue diferenciar uma marca com uma estratégia slow fashion de

uma marca com uma estratégia fast fashion?”, foram obtidas 152 respostas.
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Gréfico 17

Conhecimento de marcas slow fashion

® Sim
® Nao

Nota: a questdo “conhece alguma marca portuguesa/estrangeira de slow fashion?”,

foram obtidas 152 respostas.

Gréfico 18

Marcas slow fashion que os respondentes conhecem

6
5(13,2%)
4
3(7,9%) 3 (7,9%)
2 (5,3%) 2 (5,3%)
2

(2,492, 51(2A°2A2:6%) (2,1°2,6%) (242 (@22, (24 (2.2, (2 A2 A (22,4 52,6%)] (2,152,1(2,6°

? Hanken Naz Sézane Zouri
Eona Missus Rolex Vinted, Mountain xpto

Nota: aqui estdo presentes as marcas slow fashion que os respondentes conhecem. Aqui
s6 foram obtidas 38 respostas uma vez que sO respondiam aqueles que tinham

respondido “sim” & questdo anterior.
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1.1.4. O Instagram como ferramenta de consumo

Quase a totalidade da amostra (90,8%) usa a rede social Instragram, mas apenas
38,6% costuma comprar produtos de moda nesta rede social. A grande maioria dos
participantes (93,1%), relativamente as marcas portuguesas slow fashion, considera
que as publicagbes das mesmas na rede social Instragram influenciam na hora de

comprar um produto.

Gréfico 19

Utilizacdo do Instagram

® sim
® Nao

)

Nota: a questdo “usa a rede social Instagram?”, foram obtidas 152 respostas.

Grafico 20

Compra de produtos no Instagram

® Sim
® Nao

Nota: foram obtidas 140 respostas uma vez que a resposta a esta questdo dependia se 0s

respondentes respondessem “sim” a questao anterior.
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Grafico 21

Influéncia das estratégias de comunicacé@o na compra do produto

@ Sim
® Nao

)

Nota: foram obtidas 58 respostas uma vez que a resposta a esta questdo dependia se 0s

respondentes respondessem “‘sim” a questao anterior.

1.2.  Interpretacdo dos resultados

Quanto aos comportamentos dos consumidores relativamente a varios aspetos da
moda sustentavel, os resultados obtidos indicam que os participantes, maioritariamente,
atribuem elevada importéncia a determinados aspetos da sustentabilidade da atividade
de uma marca de moda, tém conhecimentos sobre slow fashion, particularmente sobre o
conceito de economia circular, conceito de slow fashion, o conceito do fast fashion no
setor da moda e a sobre os beneficios do slow fashion no setor da moda. Porém, ainda
ha um notavel desconhecimento sobre o conceito de moda circular, sem conseguir
diferenciar uma marca com uma estratégia slow fashion de uma marca com uma
estratégia fast fashion, com poucos a conhecer marcas portuguesas/estrangeiras de slow
fashion, entre os quais se destacou a Missus. Apesar de se terem registado valores
percentuais significativos positivos sobre a percecdo, a sensibilizacdo e o
comportamento dos consumidores em relacdo a moda sustentavel, esta investigacao
revelou também uma lacuna entre a sensibilizacdo dos consumidores, a sua atitude
positiva em relacdo a moda sustentavel e a falta de acdo nesse sentido quando tomam
decisbes de compra, em alguns participantes. E importante sensibilizar ainda mais os

consumidores para a importancia de comportamentos e atitudes pr6-ambientais e que
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esses também devem estar presentes na hora de comprar um produto. Como tal, é
necessario apostar em estratégias de marketing que demonstrem uma boa
compreensdo das necessidades do cliente, do seu comportamento de compra, 0S
problemas que influenciam as decisdes e escolhas de compra e que também tenham
em conta as questdes sociais. Para além disso, 0 vestuério sustentavel precisa de
cumprir 0s papéis necessarios e satisfazer as necessidades dos consumidores. Posto
isto, é necessario influenciar o comportamento dos consumidores, as normas sociais
para proteger o ambiente e o bem-estar de todas as partes interessadas no processo de
producdo. Acrescenta-se que, se hoje é possivel obter uma série de informacgdes sobre
a sustentabilidade dos negécios das marcas de moda através da Internet, entdo devem
existir mais exemplos de boas praticas e de ajuda para se ter consumidores
conscientes, para estarem mais informados, através de mais aplicagfes que contenham
classificacbes das marcas de moda de acordo com as suas politicas de sustentabilidade

e ética empresarial.

2. Analise qualitativa

2.1.  Andlise das publicacfes no Instagram

O estudo das publicagdes baseia-se na andlise desenvolvida por Ana Filipa
Rodrigues (2018) visando o modelo de Herring (2006) e no modelo de Serrano e Garcia
(2016). Esta analise centra-se em trés fases: a primeira relativamente a imagem (sendo
alvo de analise a cor, a temperatura e a posicdo da mesma), a segunda diz respeito a
legenda (lingua utilizada, nome, descricdo do produto, hashtags, presencas de outros
utilizadores e tamanho das mesmas) e por ultimo € analisado o tipo de contetdo

utilizado nas publicacdes feitas pelas marcas (produto, cor, preco, material).

2.2. Breathe

2.2.1. Imagem
Foram analisadas apenas 13 publicagdes das quais, 12 predominavam as cores
claras e apenas 1 com cor escura. Relativamente & temperatura das cores 9
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apresentavam cores frias e 4 cores quentes. No que diz respeito a posi¢do dos produtos
nas publicagdes, 11 encontram-se numa posi¢do central, 1 em posicao inferior central e
1 em posicdo inferior esquerda. Na disposi¢cdo dos produtos todas as publicacGes

apresentavam modelo.

Figura 3

Exemplo de publicagio no Instagram da marca Breathe

breathe_sportswear

2.2.2. Legenda

Analisadas as 13 publicagbGes desta marca verificou-se que todas as legendas se
apresentavam escritas em portugués. Apenas uma delas apresentava 0 nome do produto
e nenhuma delas descrevia 0 mesmo. S6 3 publicacdes davam referéncia a outros
utilizadores, mas todas elas indicavam onde comprar o produto com uma identificacdo
da marca na propria imagem. O uso de legendas é frequente, tendo-se notado que as
legendas médias sdo as que predominam com 6, de seguida as pequenas com 5 e por
ultimo as legendas grandes com apenas uma. Uma das publicacdes ndo apresenta
legenda. Verificou-se que uma das publicacBes ndo tinha legenda. O uso de hashtags

nas publicacOes desta marca é inexistente.
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Figura 4

Exemplo de uma legenda da marca Breathe

breathe_sportswear Saia- calgdo, 6tima para ténis e
padel!

Todas a 30€! Corre para agarrar a tua antes que esgote
1"

7 de junho

2.2.3. Interpretacdo dos resultados

Podemos verificar que na Breathe sdo as cores claras que dominam com
temperaturas frias. Os produtos sdo maioritariamente apresentados numa posicao central
e todos eles com modelos. Nas legendas o portugués é a Unica lingua utilizada.
Apresentar 0 nome do produto é muito raro. Fazer uma descricdo do mesmo é algo que
a marca ndo faz. A referéncia a outros utilizadores é algo que também nédo € muito usual
a marca colocar nas suas publicac@es. Em relacdo ao tamanho das legendas utilizadas ha
um equilibrio entre as legendas médias e pequenas. O uso de hashtags proprios ndo é

utlizado pela marca.

2.3. Eona

2.3.1. Imagem

Desta vez procedeu-se a andlise de 61 publicacdes, relativamente a cor
predominaram as cores claras com 34 publicacdes, de seguida com 17 publicagdes, as
cores neutras e, por fim as cores escuras com 10 publicacdes. Relativamente a
temperatura das cores, 55 publicagdes apresentavam cores frias e 6 cores quentes. Na
posicdo dos produtos nas publicacdes, 46 encontravam-se numa posi¢cdo central, 1 em
posicao inferior central, 3 em posi¢édo central direita, 2 em posic¢do central esquerda, 2
em posicdo inferior direita, 1 em posic¢do inferior esquerda. 6 sdo fotografias sem o
produto apenas para integrar o feed da pégina. Na disposicdo dos produtos 34

publicacdes apresentavam modelo e 27 ndo tinham a presenca de modelo.

86



Figura 5

Exemplo de publicacio no Instagram da marca Eona

LN eona.swimwear

2.3.2. Legenda

Das 61 publicacOes analisadas, todas apresentavam legendas escritas em inglés.
Apenas 2 publicagdes apresentavam o nome do produto e a descricdo do mesmo.33
publicacBes faziam referéncia a outro utilizador e este surgia mencionado tanto na
imagem como na legenda; 50 publicacBes identificavam onde comprar o produto na
prépria fotografia. Na dimenséo das legendas, o predominante séo as legendas pequenas
com 44 publicacdes, 8 com legendas médias, 8 com legendas grandes e 1 publicacdo

sem legenda. Podemos encontrar hashtags em 5 das publicac6es analisadas.

Figura 6

Exemplo de uma legenda da marca Eona

28 gostos

eona.swimwear Basil top and Lily bottom in black ribb
regenerated nylon ¢

18 de agosto - Ver tradugédo
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2.3.3. Interpretacdo dos resultados

Constou-se que nas publicagfes da Eona, as cores claras sdo as que predominam,
com temperaturas frias. Apresentam maioritariamente os produtos numa posi¢do
central, apresentando-os com modelos num maior nimero de publicagdes. A Unica
lingua utilizada nas legendas é o inglés e concluiu-se que esta marca ndo d& importancia
referir o nome da marca nas publica¢cdes. Onde e como comprar o produto, a propria
marca nomear-se algumas vezes nas publicacdes. Também é frequente a referéncia a
outros utilizadores em legendas ou na prépria imagem. Mais de metade das legendas
analisadas apresenta um tamanho pequeno. S&o poucas as legendas acompanhadas por
hashtags.

2.4. Hanken
2.4.1. Imagem

Das 87 publicacdes analisadas, podemos verificar que em 43 publicacdes as cores
escuras predominam, logo de seguida sdo as cores claras as mais sdo utilizadas com 38 e
por fim as neutras com 6 publicacdes. No que diz respeito a temperatura das cores, 56
apresentavam cores frias e 31 cores quentes. Em relacdo a posi¢do que a marca
apresenta o seu produto na imagem, 81 publicacdes apresentam-se na posicdo central
(das quais 10 na posicdo central esquerda e 6 na posicao central direita) e 6 publicacbes
na posicdo inferior (1 na posicdo inferior central, 1 na posicao inferior direita e 4 na
posicdo inferior esquerda). No que toca a disposicdo dos produtos 78 apresentam

modelo e apenas 9 ndo apresentam.

Figura 7

Exemplo de uma publicag¢éo no Instagram da marca Hanken

@ rorvenccive
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2.4.2. Legenda

Das 87 publicagdes analisadas, todas elas apresentavam legendas escritas em inglés.
Somente 25 publicacGes apresentavam o nome do produto e 11 apresentavam a
descricdo do mesmo. No que diz respeito a referéncia de outro utilizador 50 publicacdes
apresentavam ou na legenda ou na imagem outro utilizador e em todas as publica¢oes
estava presente na imagem a propria pagina como referéncia para o consumidor
conhecer onde comprar os produtos. Relativamente ao tamanho das legendas, o
predominante sdo as legendas pequenas com presenca em 60 publicacdes, 24 legendas
médias e apenas 3 legendas grandes. Podemos encontrar hashtags nas 87 publicagdes

analisadas.

Figura 8

Exemplo de uma legenda da marca Hanken

hankenactive @_raquelsampaio_ wearing our Royal
Seamless Set: T-Shirt & Short Shorts. @

#HANKEN #hankenactive #madeinpractice #premium
#activewear #athleisure #sustainable #madeinportugal
#performance #timeless #seamless #secondskin
#seamlessset #royal #blue #royalblue

Ver todos os 3 comentarios

5 de agosto - Ver tradugao

2.4.3. Interpretacdo dos resultados

Podemos observar que nas publicagbes da Hanken as cores escuras e as cores claras
sdo as que predominam, de temperaturas frias. Elas mostram maioritariamente o0s
produtos numa posicao central, apresentando-os, em praticamente todas as publicacdes,
com modelos. A Unica lingua utilizada nas legendas é o inglés e tendo em conta o
namero de publicacBes onde referiram o nome. Ja onde e como comprar 0 produto a
propria marca identificou-se nas imagens para o publico conhecer onde comprar. Pode
observar-se que a referéncia a outros utilizadores é bastante frequente seja em legendas
ou na propria imagem. Mais de metade das legendas analisadas apresenta um tamanho
pequeno e, independentemente do seu tamanho, todas vém acompanhadas por hashtags.
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2.5. Naz

2.5.1. Imagem

Em relacdo a esta marca foram analisadas 36 publicacGes, relativamente a cor
predominou o neutro com 22 publicagdes, verificou-se que o nimero de publicacdes
com cores escuras foi 0 mesmo que o nimero de publicagdes com cores claras, 7
publicacdes cada. Na temperatura das cores, 25 publicacGes apresentavam cores quentes
e 11 cores frias. No que diz respeito a posi¢do dos produtos nas publicacdes, 32
encontravam-se numa posicao central, e 4 sdo fotografias sem o produto apenas para
integrar o feed da pégina. Na disposicdo dos produtos 27 publicagdes apresentavam

modelo e apenas 9 ndo apresentavam a presenca de modelo.

Figura 9

Exemplo de uma publicacéo no Instagram da marca Naz

@ naz.fashion

2.5.2. Legenda

Das 36 publica¢des analisadas, todas elas apresentavam legendas escritas em inglés.
Somente 21 publicagbes apresentavam o nome do produto e apenas 4 apresentavam a
descricdo do mesmo. No que diz respeito a referéncia de outro utilizador 16 publica¢des
mencionavam-no na legenda e em nenhuma publicacdo estava identificada a propria

pagina para o consumidor conhecer onde comprar. No tamanho das legendas, o
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predominante séo as legendas grandes com 15 publicacdes, 14 com legendas médias e 7
com legendas pequenas. Podemos encontrar hashtags em 3 das publicagdes analisadas.

Figura 10

Exemplo de uma legenda da marca Naz

19 gostos

naz.fashion There's no life like farm life & How about
packing your favourite linen outfits and escape the city
this weekend?

21 de julho - Ver tradugdo

2.5.3. Interpretacéo de resultados

Na Naz, verificou-se que as cores neutras dominam com temperaturas quentes. Os
produtos sdo todos apresentados numa posicdo central e a maioria com a presenca de
modelos. Nas legendas o inglés é a Unica lingua utilizada. Apresentar 0 nome do
produto e fazer uma descricdo do mesmo € algo que a marca opta por ndo dar muita
relevancia. A referéncia a outros utilizadores é algo que também ndo é muito usual a
2marca colocar nas suas publicacdes. Em relacdo ao tamanho das legendas utilizadas ha
um equilibrio entre 0 uso de legendas grandes e médias pois a utilizacdo das mesmas
apresenta a mesma frequéncia. O uso de hashtags préprios também é pouco utlizado

pela marca.

91



Tabela 7

Resultado da anélise das imagens

Elemento Variavel analisada N° de publicagdes em que
se verificou
Cores Claras 91
Neutras 45
Escuras 61
Quentes 66
Frias 131
Posicao Central 154
Inferior central 3
Superior central 0
Central direito 9
Central esquerdo 12
Superior esquerdo 0
Inferior direito 3
Superior direito 0
Inferior esquerdo 6
Nao verificavel 10
Produto Com modelo 152
Sem modelo 45
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Tabela 8

Resultado da analise das legendas

Elemento Variavel analisada N° de publicagdes em que
se verificou
Lingua Portugués 13
Inglés 184
Combinacéo de duas linguas 0
Nao utilizacdo 0
Outra combinacao 0
Nome Nome 49
Descricdo Descricéo 17
Presenca de outro utilizador 102
Referéncia Onde/como comprar 150
Pequeno 116
Médio 52
Tamanho Grande 27
Né&o tem 2
Hashtags Utilizacdo de hashtags 95

2.6 Analise do contetdo das publicacdes das marcas

Para tornar a andlise qualitativa mais completa, na tabela 9, estdo apresentados

os resultados da analise feita ao conteddo que consta em cada publicacéo colocada pelas

marcas em estudo no seu respetivo Instagram. Para realizar esta analise foi necessario

interpretar as legendas e as imagens de cada uma das publicacdes realizadas para chegar

aos pontos que se encontram na tabela seguinte.
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Tabela 9

Resultado da analise do contetdo das publicagdes

Breathe Eona Hanken Naz Total
Giveaway/promocéao 0 4 0 5 9
Preco do produto 9 0 0 0 9
Caracteristicas do 1 12 27 6 46
material utilizado
Cor 0 8 8 2 18
Datas 0 3 1 0 4
comemorativas/
Eventos
Produtos 1 20 16 12 49
Frases 0 2 1 0 3
motivacionais
Parceria 1 1 29 11 42
Natureza 0 5 0 0 5
Abertura de loja 0 1 0 0 1
Breathe

Tendo em conta que das marcas apresentadas, a Breathe é a que menos
publicacbes no Instagram tem, verifica-se que ndo preenche a maioria dos pontos
apresentados na tabela, no entanto é possivel verificar que a mesma prioriza mais
apresentar ao consumidor o preco dos seus produtos do que qualquer outro topico,

sendo que 9 das suas 13 publicacbes fazem referéncia ao mesmo.

Eona

Ao contrario da marca anterior, a Eona ja apresenta uma maior variedade de
temas nas suas publica¢cdes. Enquanto a ultima priorizava o preco dos produtos, a
mesma prefere dar mais enfase ao produto em si e ao material do qual o mesmo é feito.

O terceiro ponto mais abordado pela Eona, é a cor, e mais uma vez é possivel observar
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que a marca se preocupa mais em apresentar o produto que esta a vender do mostrar

apenas 0 preco ou as parcerias que possuli.

Hanken

Esta marca, ao contrario das anteriores, apresenta um leque mais vasto de
conteddo nas publicacbes que realiza. De acordo com os dados da tabela 8, esta marca
valoriza muito as parcerias que faz, sejam elas modelos, lojas ou marcas, bem como o
tipo de material dos quais os seus produtos sdo feitos. Sendo as parcerias o contetido
que mais é apresentado pela marca, € de notar que esta se preocupa com a divulgacédo
dos seus produtos pois as parcerias sdo das estratégias de marketing que mais movem o
publico a comprar. De um modo geral € possivel concluir que o0 que a marca mais
enfase da é a apresentacdo dos seus produtos, seja pelo material utilizado, pela cor ou

somente o produto em si.

Naz

Esta marca assemelha-se muito com a Hanken, uma vez que também recorre
muito as publicacbes com parcerias e privilegia igualmente de apresentar somente 0 seu
produto. De salientar que frequentemente publica imagens onde descreve o tipo de
material utilizado nos mesmos, 0 que demonstra a preocupacdo em mostrar ao

consumidor aquilo que estdo a comprar.
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Capitulo V — Conclusdes

1. Interpretacdo geral e interpretacdo dos resultados

Analisando os resultados obtidos através do questionario, tendo este obtido 152
respostas, e considerando que a maioria dos respondentes reconhece os conceitos de
slow fashion, contudo, na hora de diferenciar o slow fashion do fast fashion as respostas

revelam uma dificuldade por parte do consumidor de fazer a distin¢do destes dois.

Tendo em conta que nos dias de hoje o uso das redes sociais € algo que faz parte
do dia a dia das pessoas, ndo é surpresa que a maioria dos inquiridos seja utilizador do
Instagram. No entanto, apesar de serem utilizadores desta plataforma é possivel
verificar que estes evitam comprar através desta rede social. Contudo, os que utilizam o
Instagram como ferramenta de consumo de produtos, grande parte afirma que o tipo de
comunicacgédo utlizada na promocgao dos produtos influencia-os na hora de comprar os
mesmos. Esta afirmacéo vai de encontro com o que Roozen et al. (2021, p. 4) quando
referem, “o0 marketing também é um influenciador chave do comportamento, atitude e
crencas do consumidor. Uma estratégia de marketing adequada pode promover um
comportamento sustentavel e levar os consumidores a comportamentos de compra

sustentaveis”.

Ainda em relacdo a comunicacdo dos produtos, através da analise das imagens
de cada uma das marcas em questdo, conclui-se que, o tipo de cor, a posi¢do dos
produtos e o surgimento de modelos que apresentem os mesmos € algo valorizado e
pensado poe estes, confirmando assim a hipétese um. Sendo que todas as marcas
vendem produtos de verdo e ginasio, em grande parte das suas publicacfes estas optam
por utilizar cores mais frias e claras, pois sdo este tipo de cores que ddo a sensacao de
frescura ao consumidor. As disposi¢des dos produtos nas imagens das publicacfes, na
sua grande maioria, encontram-se numa posi¢do central, o que de acordo com Serrano
& Garcia (2016) consiste numa estratégia para aliciar imediatamente o olhar do

seguidor face ao mesmo.

Apesar das marcas analisadas serem todas portuguesas € visivel que todas elas, a
excecdo da Breathe, optam nas suas publicacdes por utilizar a lingua inglesa nas suas
legendas. Outras preferéncias que sdo possiveis de verificar, € que as marcas quando

fazem uma publicacdo referem nas legendas onde é que o consumidor pode comprar 0
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produto. Outro aspeto que é verificavel é o facto de estas preferirem utilizar um tipo de
legenda mais pequena e de fécil leitura.

Investigando mais a fundo, e fazendo uma andlise de conteido da publicacéo
como um todo (conteudo da publicacdo incluindo a imagem e a legenda) é possivel
retirar os aspetos que na hora de comunicar as marcas dao maior preferéncia, os que nao
dao tanta prioridade e os aspetos que apesar de ndo estarem tdo presentes se destacam

dos outros.

Depois de uma investigacdo detalhada a cada uma das publicacGes das marcas,
de um modo geral estas ddo prioridade a trés aspetos quando realizam uma publicacédo
no Instagram. Destas trés a apresentacdo do produto, tanto na imagem como na legenda,
é aquilo que as marcas dao mais enfase, seguido das caracteristicas do material utilizado
nos produtos que estdo a apresentar e por Gltimo as parcerias que realizam para divulgar
0s mesmos. Deste modo é possivel constatar que as marcas priorizam dar a conhecer ao
seu publico aquilo que estdo a vender de forma que na hora de compra, o consumidor
saiba bem que tipo de produto estd a comprar. Ao realizar parcerias esta a tentar com
que 0s seus artigos cheguem ao maximo de consumidores possivel ao mesmo tempo que

tentam transmitir confianca.

Outra conclusdo que podemos retirar é que a apresentacao dos pre¢os bem como
as promocdes dos produtos sdo aspetos que ndo fazem parte das estratégias de
comunicacdo destas marcas. A cor, apesar de ser um aspeto menos valorizado tendo em
conta os outros ja referidos, € um elemento importante na estratégia de comunicacéo das

marcas quando apresentam o seu produto

Para concluir, e tendo em atencdo os objetivos previamente definidos, é possivel
verificar que uma boa comunicacdo por parte das marcas acaba por influenciar na
deciséo final do consumidor, o que confirma a hipdtese trés. Em relacdo ao conceito de
slow fashion o publico até conhece, mas na hora de distingui-lo do conceito de fast
fashion tém dificuldade, o que demostra uma fraca comunicagao por parte das marcas
que permita esclarecer de forma clara estes conceitos. Deste modo a hipotese quatro néo
foi confirmada pelo estudo realizado. E, assim, fundamental que as marcas de moda
demonstrem efetivamente que o conceito slow fashion ndo é apenas uma palavra da

“moda”, mas um conceito que incentiva uma abordagem mais consciente e intencional
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da moda, que d& prioridade a ética e a estética, misturando-as na perfei¢do para criar

uma relacdo pessoal com a moda.

Com o questionario realizado verificou-se que a sustentabilidade é algo com o
qual os consumidores se identificam e apoiam. Em geral, verificou-se uma maior
sensibilizacdo cognitiva e afetiva por parte dos participantes para a sustentabilidade das
marcas. Apesar de cada marca adotar diferentes estratégias foi possivel observar e
constatar proximidade na comunicacdo das mesmas, ou Seja, relativamente as suas
preocupacfes com a sustentabilidade, confirma-se a hipétese dois. De um modo geral,
as marcas adequam as suas publicagfes ao tipo de produto vendido e fazem uma

comunicacdo muito idéntica.

Face aos resultados obtidos, importa reforgcar que a adaptacdo de um produto se
refere ao processo de revisdo das especificacdes para satisfazer as exigéncias e 0s
desejos dos consumidores num mercado de moda cada vez mais competitivo e em
evolucdo. Assim, é importante que as empresas se baseiem nessas modificagdes que se
alicercam numa variedade de fatores, incluindo a cultura, o feedback dos consumidores,

as estratégias da concorréncia e e as estratégias de marketing digital.

2. Implicacbes

E importante reconhecer que o surgimento da internet e consequentemente das
redes sociais veio trazer novas formas de ver o mundo. Vivemos atualmente numa
sociedade consumista, e € necessario que estas ferramentas digitais estejam em
constante mudanca para conseguirem satisfazer uma sociedade que se apresenta sempre
insatisfeita com aquilo que existe, pois, querem sempre mais e melhor. Este estudo ird

conduzir entdo a outros aspetos que sdo importantes salientar.

2.1. ImplicacGes para a ciéncia

As implicacOes deste estudo para a ciéncia sdo significativas em vérias areas,
especialmente no marketing digital, comportamento do consumidor e sustentabilidade.
Ao analisar detalhadamente as estratégias de comunicacao utilizadas por marcas slow

fashion no Instagram, esta investigacdo contribui para um melhor entendimento de
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como estas marcas utilizam as redes sociais para se conectar com o seu publico-alvo.
Esta analise permite identificar as taticas mais eficazes para atrair e envolver
consumidores interessados em moda sustentavel, enriquecendo a teoria do marketing

digital no contexto das redes sociais.

Além disso, este estudo aprofunda o conhecimento sobre o comportamento dos
consumidores no ambito do slow fashion, avaliando como percebem este conceito e
como as estratégias de comunicacdo influenciam as suas decisbes de compra. Os
resultados obtidos oferecem insights valiosos sobre a reacdo dos consumidores a
diferentes abordagens de marketing, o que pode ser utilizado para desenvolver modelos
tedricos que expliguem o comportamento de compra em setores orientados pela

sustentabilidade.

A relevancia crescente da moda sustentavel torna esta pesquisa um contributo
importante para a literatura sobre consumo consciente, incentivando novas
investigacOes sobre a utilizacdo do marketing digital para promover préaticas de
consumo mais responsaveis. As conclusdes podem também ter um impacto pratico para
marcas slow fashion e profissionais de marketing, que poderdo utilizar estas
informacBes para otimizar as suas campanhas no Instagram, aumentando o

envolvimento dos consumidores e promovendo 0s valores sustentaveis.

Adicionalmente, a metodologia mista adotada, que combina a analise de
conteddo das publicaces no Instagram com um questionadrio direcionado aos
consumidores, oferece um modelo robusto para futuras investigacfes. Esta abordagem
integrada permite uma compreensao mais profunda das dindmicas entre as estratégias de
comunicagdo das marcas e as perce¢des dos consumidores, constituindo uma base sélida

para pesquisas subsequentes.

Em concluséo, este estudo ndo sé amplia o conhecimento cientifico nas areas do
marketing digital e comportamento do consumidor, como também fornece orientaces
praticas para marcas que desejam adotar uma abordagem mais sustentavel nas suas
estratégias de comunicacdo. A investigacdo evidencia o papel crucial das redes sociais
na promogdo de valores éticos e sustentaveis, demonstrando que a forma como 0s
produtos sd@o comunicados e apresentados pode influenciar significativamente as
decisbes de compra dos consumidores. Assim, este trabalho contribui para o

entendimento da intersecdo entre marketing digital, sustentabilidade e comportamento
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de consumo, destacando a importancia de estratégias eficazes no setor da moda

sustentavel.

2.2. Implicagdes para a gestao

As implicagOes deste estudo para a gestdo sdo amplas e oferecem valiosos insights,
especialmente nas areas de marketing digital, gestdo estratégica e sustentabilidade
empresarial. A andlise das estratégias de comunicacdo de marcas slow fashion no
Instagram fornece uma compreensdo aprofundada de como estas empresas podem
utilizar as redes sociais para alcancar e engajar o seu publico-alvo de forma eficaz. A
investigacdo demonstra que a comunicacdo digital € um fator-chave para aumentar a
visibilidade das marcas e promover os seus valores de sustentabilidade, o que €

fundamental num mercado cada vez mais orientado para 0 consumo consciente.

Em termos de gestdo estratégica, os resultados deste estudo destacam a importancia
de uma presenca digital bem-planeada. As marcas analisadas — Breathe, Eona, Hanken
e Naz — revelaram que estratégias especificas, como a utilizacdo de contetdo visual
apelativo e narrativas auténticas sobre os valores do slow fashion, podem influenciar
positivamente a percecdo dos consumidores e, por conseguinte, as suas decisdes de
compra. Estas conclusfes indicam que as empresas devem investir em estratégias de
comunicacdo diferenciadas que alinhem os seus objetivos de sustentabilidade com as
expectativas dos consumidores, promovendo uma maior lealdade a marca e vantagem

competitiva.

Além disso, o estudo proporciona uma perspetiva valiosa sobre a gestdo do
relacionamento com o0s consumidores, sublinhando a importancia de educar e
sensibilizar o publico sobre praticas de consumo responsavel. Através de uma
comunicacgéo eficaz nas redes sociais, as marcas podem ndo apenas promover 0S Seus
produtos, mas tambem influenciar comportamentos e atitudes, fomentando uma relagéo

mais profunda e significativa com os seus seguidores.

Do ponto de vista operacional, a metodologia mista utilizada — que combina
analise de conteudo e questionarios aos consumidores — pode servir de modelo para

gestores que desejam avaliar a eficacia das suas estratégias de marketing digital. Esta
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abordagem permite uma analise holistica que integra tanto a perspetiva da empresa
como a do consumidor, oferecendo uma base sélida para a tomada de decisbes

informadas.

Visto que hd uma dificuldade de as pessoas distinguirem o que é slow e fast
fashion, seriam necessarias as marcas investirem em agdes de sensibilizacdo para que o

seu publico reconheca o conceito e os beneficios do slow fashion.

Em concluséo, este estudo contribui para a gestdo empresarial ao demonstrar como
as marcas slow fashion podem utilizar as plataformas digitais para construir uma
presenca de mercado robusta e sustentavel. As implicacBes praticas sugerem que uma
gestdo estratégica das redes sociais, aliada a uma comunicacao auténtica e alinhada com
os valores de sustentabilidade, pode ndo sé aumentar a notoriedade da marca, mas
também influenciar positivamente as decisfes de compra dos consumidores. Assim, este
trabalho reforca a importancia de integrar praticas sustentaveis nas estratégias de

marketing, promovendo uma gestdo mais responsavel e orientada para o futuro.

2.3. Implicacgdes para a sociedade

As implicacdes deste estudo para a sociedade sdo significativas, especialmente no
que diz respeito ao impacto das redes sociais na promocao de praticas de consumo mais
conscientes e sustentaveis. A investigacdo sobre as estratégias de comunicacdo de
marcas slow fashion no Instagram oferece uma visdo aprofundada de como estas
plataformas podem influenciar comportamentos de consumo, incentivando escolhas

mais informadas e responsaveis.

Em primeiro lugar, o estudo evidencia o papel das redes sociais como um poderoso
instrumento de sensibilizagdo e educagdo do publico. As marcas analisadas utilizam o
Instagram ndo apenas para promover os seus produtos, mas também para divulgar os
principios do slow fashion, como a producéo ética, o respeito pelo meio ambiente e o
consumo consciente. Ao fazé-lo, estas marcas contribuem para aumentar a consciéncia
publica sobre a importancia da sustentabilidade, desafiando o paradigma do consumo

rapido e descartavel tipico da moda convencional.

Além disso, os resultados da pesquisa mostram que os consumidores estdo cada vez

mais atentos as praticas das marcas, valorizando aquelas que sdo transparentes e que

101



comunicam os seus valores de forma auténtica. Isto reflete uma mudanca nas atitudes da
sociedade, com uma maior procura por produtos que respeitem critérios éticos e
ambientais. Assim, o estudo destaca como as estratégias de comunicacgéo digital podem
ser utilizadas para promover um consumo mais responsavel, alinhado com os Objetivos
de Desenvolvimento Sustentavel (ODS) das Nag¢des Unidas, especialmente no que toca

a producgdo e consumo sustentaveis.

Outro impacto relevante ¢ a capacitacdo dos consumidores. Ao disponibilizar
informacdes sobre os processos de producdo e os valores que sustentam as suas
operacgdes, as marcas slow fashion ajudam os consumidores a fazer escolhas mais
conscientes, fomentando uma cultura de consumo informada. Esta transparéncia pode
contribuir para uma sociedade mais critica e exigente, que pressiona as empresas a

adotarem préaticas mais sustentaveis.

Por fim, o estudo tem implicacBes para o fortalecimento da economia local e a
valorizacdo do trabalho justo. Ao promover o slow fashion, que se foca em productes
de pequena escala, artesanato e méo de obra justa, ha um incentivo ao apoio de marcas
que priorizam a qualidade e a responsabilidade social. Isto pode contribuir para um
desenvolvimento econdmico mais sustentavel, com beneficios tanto para os produtores

como para 0s consumidores.

E também importante refletir sobre o impacto positivo do slow fashion como forma

de contrariar os maleficios causados pelo fast fashion.

Em conclusdo, este estudo ndo sé contribui para uma compreensao mais profunda de
como as redes sociais influenciam o comportamento de compra, mas também ressalta o
potencial destas plataformas como agentes de mudancga social. Ao demonstrar que as
estratégias de comunicacdo das marcas podem promover 0 consumo consciente, este
trabalho reforca a importancia de uma abordagem mais ética e sustentavel na forma
como a sociedade consome e interage com as marcas. Assim, as redes sociais emergem
como um espaco crucial para fomentar praticas que beneficiem tanto o individuo quanto

0 planeta.
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3. LimitagGes e futuras linhas de investigacéo

Este estudo apresenta algumas limitacGes que devem ser consideradas na
interpretacdo dos seus resultados, a0 mesmo tempo que abre caminho para diversas
linhas de investigacdo futuras. Em primeiro lugar, a amostra utilizada foi relativamente
limitada, tanto em termos do numero de marcas analisadas (quatro marcas de slow
fashion: Breathe, Eona, Hanken e Naz) quanto no nimero de respostas obtidas através
do questionario (152 participantes). A dimensdo da amostra reduzida pode comprometer
a generalizacdo dos resultados para um universo mais amplo de marcas slow fashion ou
para diferentes perfis de consumidores. Adicionalmente, o foco exclusivo no Instagram
como plataforma de analise pode ter restringido a compreensdo da totalidade das
estratégias de marketing digital adotadas pelas marcas, ignorando o potencial de outras
redes sociais como TikTok, YouTube ou Facebook, que também s&o amplamente
exploradas para fins de comunicagao e promocao.

Outra limitacdo reside no uso de um questionario baseado em autorrelatos, o que
pode introduzir vieses, como a desejabilidade social, onde os inquiridos tendem a
responder de forma que consideram socialmente aceitavel. Além disso, a investigacao
teve um caréter transversal, analisando estratégias num momento especifico no tempo, o
que significa que os resultados podem ndo refletir alteracbes futuras nas praticas de
comunicacdo das marcas, especialmente num ambiente digital em constante evolucéo.
Por fim, o estudo foi realizado exclusivamente no contexto da moda sustentavel (slow
fashion), o que limita a aplicabilidade das conclusdes a outros setores, uma vez que cada
industria possui caracteristicas Unicas que podem influenciar a eficacia das suas

estratégias de comunicagao.

Considerando estas limitagdes, varias oportunidades para futuras investigaces
surgem. Uma area de expanséo seria a incluséo de outras redes sociais, como TikTok,
LinkedIn ou Pinterest, para obter uma visdo mais abrangente das estratégias de
comunicacdo digital no setor da moda sustentavel. Esta abordagem permitiria
compreender melhor como as marcas utilizam diferentes plataformas para alcancar

publicos variados e maximizar o impacto das suas campanhas.

Adicionalmente, estudos comparativos entre diferentes industrias sustentaveis,

como a cosmética ecoldgica ou o setor alimentar organico, poderiam ajudar a avaliar se
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as estratégias de comunicacdo eficazes no slow fashion podem ser adaptadas a outros
setores. A realizacdo de estudos longitudinais que acompanhem a evolucdo das
estratégias de comunicacdo das marcas slow fashion ao longo do tempo também seria
valiosa para analisar tendéncias e adaptacGes em resposta a mudancas nas preferéncias

dos consumidores e nas tecnologias digitais.

Explorar a perspetiva internacional representa outra linha de investigacdo
promissora, analisando como contextos culturais distintos influenciam as estratégias de
comunicacdo digital. Analisar marcas de diversas regifes e paises poderia identificar
préticas diferenciadas e avaliar o seu impacto em diferentes mercados globais.

O impacto do marketing de influéncia € igualmente uma area relevante para
futuras pesquisas. Com o papel crescente dos influencers nas decisbes de compra,
explorar como as colaboracGes com estas figuras digitais podem amplificar a mensagem
sustentavel das marcas e influenciar o comportamento dos consumidores poderia trazer

novos insights para o setor.

Por fim, investigacdes futuras poderiam focar-se na analise do retorno sobre o
investimento (ROI) das estratégias de comunica¢do no Instagram, especialmente no
contexto do slow fashion. Compreender o impacto financeiro destas campanhas ajudaria
as marcas a otimizar os seus esforcos de marketing digital, equilibrando

sustentabilidade e rentabilidade.

Em resumo, apesar das limitacdes, este estudo abre vérias linhas de investigacdo
que podem aprofundar o conhecimento académico sobre marketing digital,
sustentabilidade e comportamento do consumidor, a0 mesmo tempo que oferecem
orientaces praticas para marcas que desejam alinhar as suas estratégias com as
crescentes exigéncias de um mercado mais consciente e orientado para praticas

sustentaveis.

encontrar outro tipo de resultados e conclusoes.
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Anexos

As Estratégias de
Comunicacao de
Marcas Portuguesas
Slow Fashion no
Instagram

Este inquérito realiza-se no ambito de um
estudo académico, integrado no Mestrado em
Comunicagao Aplicada, no ramo de
Comunicacao Estratégica (ESEV- Instituto
Politécnico de Viseu), e tem como objetivo
perceber se o consumidor conhece o conceito
de Slow Fashion e se a comunicagio das
marcas portuguesas Slow Fashion no
Instagram influenciam na hora de comprar
um produto.

A sua participagao é voluntaria e, de acordo
com o Regulamento Geral de Protegdo de
Dados (RPGD), todos os dados recolhidos sdo
anénimos e confidenciais, sendo apenas
utilizados para fins de investigagao
académica.

Obrigado pela sua colaboragao.

1? Parte - Caracterizacao sociodemografica

1. Geénero
Marcar apenas uma oval.

Masculino
Feminino

Prefiro ndo responder

2. |dade (anos) *

Marcar apenas uma oval.

Menor de 18
18-24
25-34
3544
45-54

55 ou mais anos
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3. Onde reside? *
Marcar apenas uma oval.

Aveiro
Beja
Braga
Braganga
Castelo Branco
) Coimbra
) Evora
_ Faro
_ Guarda
) Leiria
Lisboa
Portalegre
Porto
Santarém
Setubal
Viana do Castelo
Vila Real
Viseu

) llhas dos Agores/Madeira

4. Nivel de escolaridade *
Marcar apenas uma oval.

1° ciclo (até 4°ano)
2° ciclo (5° e 6° ano)
3°ciclo (7° e 9° ano)
Secundario

CTeSP

Pos- graduagao
Licenciatura
Mestrado
Doutoramento

Outro
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2° Parte - Comportamento dos
consumidores relativamente a varios
aspetos da moda sustentavel

5. 1. Considero importante que uma marca *
de moda utilize materiais organicos na
produgéo de vestuario.

Marcar apenas uma oval.

Concordo totalmente
Concordo

Nao concordo nem discordo
Discordo

Discordo Totalmente

6. 2. Considero importante que uma marca *
de moda utilize materiais reciclados na
produgao de vestuario.

Marcar apenas uma oval.

Concordo totalmente
Concordo

Nao concordo nem discordo
Discordo

Discordo Totalmente

7. 3. Considero importante que uma marca *
de moda utilize materiais biodegradaveis
na produgao de vestuario.

Marcar apenas uma oval.

Concordo totalmente
Concordo

Nao concordo nem discordo
Discordo

Discordo Totalmente
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10.

4. Considero importante que uma marca *
de moda utilize embalagens recicladas
e/ou biodegradaveis (sacos, caixas, etc.).

Marcar apenas uma oval.

_ Concordo totalmente

) Concordo
Na&o concordo nem discordo
Discordo

Discordo Totalmente

5. Considero importante que uma marca *
de moda tenha reduzido o consumo de
agua na producao de vestuario.

Marcar apenas uma oval.

Concordo totalmente
Concordo

Nao concordo nem discordo
Discordo

Discordo Totalmente

6. Considero importante que uma marca *
de moda publique de forma

transparente dados sobre a eficiéncia
energética na producao de vestuario.

Marcar apenas uma oval.

Concordo totalmente

Concordo

_) Nao concordo nem discordo
Discordo

Discordo Totalmente
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11.

12.

7. Considero importante que uma marca *
de moda tenha dicas sobre como cuidar
do ambiente (como o impacto da
lavagem de roupa, deitar fora roupa
velha).

Marcar apenas uma oval.

Concordo totalmente
Concordo

Nao concordo nem discordo
Discordo

) Discordo Totalmente

8. Considero importante que uma marca *
de moda tenha uma linha de vestuario
sustentavel que esteja claramente
marcada.

Marcar apenas uma oval.

Concordo totalmente

_ Concordo
_ Nao concordo nem discordo
_ Discordo

_' Discordo Totalmente

3* Parte - Conhecimento dos consumidores
sobre Slow Fashion e comportamento do
consumidor acerca do Slow Fashion

13.

14.

1. Conheco o conceito de economia *
circular.

Marcar apenas uma oval.

_ Sim

2. Conheco o conceito de moda circular. *

Marcar apenas uma oval.

) Sim
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15.

16,

17,

1B.

14.

20.

3. Conhego o concaito Slow Fashion. ©
Marcar apenas uma oval,

Sim

Mo

4. Conhego os beneficios Slow Fashion. *

Marcar apenas uma oval.
Sam
Hiio

5. Conhego o conceito Fast Fashion, *
Marcar apenas uma aval,

Samy
Mbo

6. Consigo dilerenciar uma marca com
uma estralégia Slow Fashion de uma
MArca Com wima estrabigia Fast
Fashian.

Marcar apenas uma oval.
Sam
Hiio

7. Conhece alguma marca

Sim Avancar para a pergunta 20
LT Avancar para 8 pergunia 21

Chual? *
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