U €SCOLA SUPERIOR

DE COMUNICACAO SOCIAL

Proposta de Ativagdo Digital para a marca NAZ

Carla da Silva Henriques

Trabalho de projeto submetido como requisito para a obtencao do grau

de Mestre em Publicidade e Marketing

Trabalho orientado pela Professora Doutora Maria do Rosério Raposo Correia

Lisboa, outubro 2023



Declaraciao Anti-plagio

Declaro ser a autora deste trabalho, parte integrante das exigéncias necessarios

para a obtencdo do grau de mestre de Publicidade e Marketing.

Este trabalho ¢ original e nunca foi submetido, em qualquer parte ou na sua

totalidade, em nenhum repositorio de instituicdes de ensino superior.

Garanto ainda que toas as citacdes estdo devidamente identificadas e compreendo

que o plagio podera levar a anulagdo do meu trabalho.

Lisboa, 20 de Outubro de 2023

Carla \-\emz.'g\ms




Agradecimentos

Comecar por dedicar esta conquista a mim mesma, por finalmente conseguir dar
como concluida esta etapa dura da minha vida, mas também aos meus avds por terem

sido a forca distante a que me fui agarrando.

Aos meus pais, Sérgio e Zulmira, por todo o apoio e amor dado ao longo da vida;
a minha irma, Sara, por ser porto de abrigo, casa de abracos, por me ouvir e ser lugar para

0 meu coragdo morar; € ao meu patudo, Balu, que me deu motivos para continuar.

A toda a minha familia de forma em geral, por me ter passado os valores certos e
me fazer querer sempre lutar por mim, por mais e melhor, por ndo desistir dos meus

sonhos nem daquilo que mais quero.

Aos meus amigos, mas em especial a todos aqueles que fizeram com que as horas
mais negras dos ultimos anos fossem mais facilmente ultrapassadas: Mafalda Boal,
Catarina Frade, Susana Silva, Ana Martins, Catarina Rocha, Alexandra Santos, Samanta
Ribeiro, Madalena Costa, Andressa Ramos, Nuno Vilaga e Luis Mariano. E em particular
aos que sabiam sempre dar a palavra certa de incentivo e de chamada de atencao durante
este processo: Madalena Costa e Ana Martins. Levo-vos a todos, bem juntinho do meu

coragao.

A todas as pessoas que de alguma maneira passaram pela minha vida académica
e profissional, desde professores a colegas de faculdade, madrinhas, padrinhos, afilhados

e colegas de trabalho que levo para a vida.

A minha psicologa, Dra. Carina Pinto, sem a qual ndo teria sido capaz de me

reorganizar.

E por ultimo, um agradecimento muito especial a minha orientadora, Professora
Rosério Correia, que sempre acreditou nas minhas capacidades, ndo me fez sentir
pressionada nas horas mais dificeis da vida e me incentivou a seguir em frente neste

caminho complexo que ¢ a dissertacao.

il



Resumo

Com um consumidor que cada vez mais ¢ consciente no que diz respeito a temas
relacionados com a sustentabilidade e tendo em conta que vivemos numa era em que a
informagdo estd ao alcance de todos, as marcas em geral, ¢ em particular as de moda
sustentavel precisam de adequar e criar estratégias que permitam alcangar os respetivos

targets e destacar-se da concorréncia.

E nesse sentido que a experiéncia do consumidor é hoje vista como uma forte
aposta por parte das marcas, uma vez que a mesma permite criar uma maior proximidade
fisica e emocional com os mesmos, proporcionando aos mesmos uma experiéncia
memoravel e diferente, que permite colocar as marcas nas suas mentes. Adicionalmente
estas experiéncias conferem a marca a criagdo de uma relagdo com o seu consumidor,

criando possibilidade de comunicar os respetivos valores.

Por ser uma das mais poluentes, com base no perfil dos consumidores atuais, o
aparecimento de novas marcas de moda sustentavel e a penetracdo das marcas de grandes
retalhistas enquanto players no mercado de moda sustentavel, a indastria da moda tem
atualmente desafios no campo da comunicagdo, uma vez que atualmente qualquer
mensagem de sustentabilidade, ndo s6 em marcas de moda, ¢ avaliada e analisada pelo

consumidor que ndo quer cair em esquemas de greenwashing.

A Néz ¢ uma marca de moda sustentavel portuguesa, que se destaca pela
transparéncia nos seus processos de fabrico e produgao e pela valorizagdo das pessoas e
materiais, bem como pela preocupagd@o com a natureza e meio ambiente. No entanto a
marca detém pouca notoriedade junto do consumidor de moda sustentavel portugués,

ainda que apresente potencial de se distinguir face aos concorrentes.

Dito isto, o presente trabalho ¢ um projeto de natureza aplicada no dmbito da
Publicidade e Marketing, alicercado no enquadramento conceptual e numa investigagao

exploratoria de suporte ao desenvolvimento de uma ativagdo de marca e respetiva

il



proposta de comunicagdo digital para a marca Ndz cujo objetivo ¢ divulgar a marca e os

seus produtos aos consumidores portugueses.

Palavras-chave: comunicacdo, ativacdo de marca, marketing experiencial, moda

sustentavel, slow fashion
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Abstrat

With consumers becoming increasingly conscious about sustainability-related
issues and considering that we live in an era where information is readily available to
everyone, brands in general, and sustainable fashion brands in particular, need to adapt

and create strategies to reach their respective targets and stand out from the competition.

It is in this context that the consumer experience is now seen as a strong focus for
brands since it allows for a closer physical and emotional connection, providing
consumers with a memorable and distinct experience that places the brand in their minds.
Additionally, these experiences help the brand build a relationship with its consumers,

creating the opportunity to communicate its values.

Given that the fashion industry is one of the most polluting, and considering the
current consumer profiles, the emergence of new sustainable fashion brands, and the entry
of major retailers as players in the sustainable fashion market, the fashion industry
currently faces challenges in communication. This is because any sustainability message,
not only in fashion brands, is scrutinized by consumers who do not want to fall for

greenwashing schemes.

Néz is a Portuguese sustainable fashion brand known for its transparency in
manufacturing and production processes, its emphasis on people and materials, as well as
its concern for nature and the environment. However, the brand has limited recognition
among Portuguese sustainable fashion consumers, despite having the potential to

distinguish itself from competitors.

That said, the present work is an applied project in the field of Advertising and
Marketing, built on a conceptual framework and exploratory research to support the
development of brand activation and a digital communication proposal for the Néz brand.

The goal of this project is to promote the brand and its products to Portuguese consumers.

Keywords: communication, brand activation, experiential marketing, sustainable

fashion, slow fashion
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CAPITULO I
1. INTRODUCAO

As alteragdes climaticas e os seus efeitos, bem como o ano 2020, e a pandemia da
Covid-19, foram decisivos para a alteragdo de comportamentos dos consumidores.
Segundo Ferreira (2020), a sustentabilidade viria a transformar o dia-a-dia das pessoas e
organizagdes por um planeta melhor. Desde um consumidor mais consciente a slow
fashion, uma alternativa mais sustentavel no mundo da moda que surge em oposi¢do a
expressao fast fashion (moda rapida, que define as pecas de roupa produzidas de forma
industrial, em larga escala, com vista a exportacdo massiva) e que se caracteriza pela
produgio de pegas de roupa tendo em conta preocupagdes ambientais, sociais € humanas',
a tendéncia passa por um maior conhecimento por parte dos consumidores relativamente
ao tema da sustentabilidade e, por consequente, uma maior necessidade de clareza e
transparéncia quer do compromisso, quer do modelo de negocio e proposta de valor das

marcas.

Fruto desta mudanga nos comportamentos e do aumento da preocupagdo com o
meio ambiente por parte do consumidor, a importancia e relevancia de temas como a
sustentabilidade e praticas sustentaveis foram impulsionados nos varios setores

comerciais. E a industria té€xtil ndo foi excegao.

A industria téxtil ¢ considerada por varios autores como uma das industrias mais
poluentes a nivel mundial (Castro (2021); Lusa (2020); Rosa, (2019)). Como tal, e tendo
em conta os acontecimentos mais recentes a nivel mundial, nomeadamente o aquecimento
global, a agenda de desenvolvimento sustentavel e a pandemia da COVID-19, esta mesma
industria tem vindo a adotar novas abordagens, processos e recursos, de modo a reduzir

0 seu impacto ambiental.

! Recicla. (2022).
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A preocupagdo com praticas verdes por parte da industria téxtil ndo ¢ de agora.
Segundo Costa (2020), 2019 foi o melhor ano de sempre para a industria textil
sustentavel, uma vez que a preocupagcdo com o ambiente e a sustentabilidade deram
origem ao desenvolvimento de iniciativas como o US Sustainable Fashion Industry
Charter for Climate, o aumento do compromisso em reduzir os gases com efeito de estufa
por parte de algumas das grandes retalhistas de moda, como a H&M, Inditex e Levi’s e o
aparecimento de alternativas vidveis aos recursos, como o canhamo que viriam a impactar

o rumo do setor.

De acordo com um estudo desenvolvido pela OpinionWay?, em 2019, no periodo
pré-pandemia, mais da metade dos consumidores europeus ndo acreditavam nas
promessas das marcas sobre sustentabilidade. No entanto, e apds o inicio da pandemia,
dados de um estudo desenvolvido pelo Business of Fashion e pela consultora McKinsey
& Company?, a sustentabilidade foi um dos indices de compra que mais aumentou na
valorizacdo do consumidor. Para estes mesmos consumidores, de acordo com um estudo
levado a cabo pela Lenzing Group?, também no inicio da pandemia da COVID-19, foi
possivel constatar que a transparéncia das marcas referente a origem dos materiais e
ingredientes utilizados nos seus produtos poderia ser um fator potenciador da confianga

dos consumidores.

Segundo Gordo (s.d.), muito se pode dizer sobre o que significa ser sustentavel
dentro do setor da industria téxtil. As praticas sustentdveis podem variar desde o recurso
e origem das matérias, aos materiais utilizados no packaging, labels e transporte, ao
método de transporte e de reciclagem dos materiais ou programas de troca. Gordo (s.d.),
afirma ainda que existem cada vez mais empresas e empreendedores portugueses dentro

do universo da moda sustentavel, existindo por consequente uma necessidade na adocao

2 DNoticias. (2020).
3 Sustainable Fashion Business. (s.d.).
4 Tencel. (2020)
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de estratégias de comunicagdo que possam diferenciar as varias marcas, das suas marcas
concorrentes e das grandes retalhistas que recentemente comegaram a investir mais neste

setor de negdcio.

Fundada em 2016, por Cristina Costa, a NAZ, é uma empresa portuguesa de moda
sustentavel, inspirada pelo dia-a-dia e quotidiano de mulheres modernas, que procura
aliar o design minimalista e moderno a métodos de fabrico éticos e ecoldgicos. Apesar de
ser uma marca 100% portuguesa, que pretende valorizar os materiais, as pessoas € a
cultura portuguesa, dados de 2018, referem que 90% do seu volume de negocio diz
respeito a exportagdo dos varios artigos produzidos para revendedores de varios paises da
Europa® — Franga, Espanha, Alemanha, Reino Unido, Bélgica, Luxemburgo, Suica e

Finlandia.

Com a entrada das grandes marcas retalhistas no setor da moda sustentavel e o
panorama socioeconémico do setor provocado pela pandemia da COVID-19, obrigou a
que as marcas de moda sustentdvel tivessem que repensar as suas estratégias de vendas e
as suas estratégias de comunicagdo, de modo a ndo so se diferenciarem da concorréncia
direta, como a destacarem-se das grandes marcas retalhistas, que apresentam uma maior

vantagem competitiva no que diz respeito a prego.

Neste seguimento, e de acordo com o estudo da OpinionWay (2019), ainda que os
consumidores estejam cada vez mais recetivos a aquisi¢ao de produtos sustentaveis e de
no momento de compra valorizarem o impacto dos produtos na saude, o fator preco
continua a ser um critério incontornavel, sendo por isso este um dos principais desafios

das marcas de moda sustentavel face a atual concorréncia.

Por ser uma marca que tem em atengdo ndo s6 os materiais como tem na sua
génese a producdo de artigos através métodos de fabrico éticos e ecologicos, a Niz,

enquadra-se no movimento de slow fashion, um movimento que se caracteriza pela

5 Portugal Téxtil. (2018).
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inclusdo de praticas sustentaveis, ambientais e ¢€ticas, que valoriza a qualidade e
respetivos métodos de produgdo em vez da quantidade e que simultaneamente instroi os

consumidores sobre o que vestem.

O presente projeto surge da identificagdo da necessidade de adaptaciao das marcas
de moda em geral a nova realidade do setor e da necessidade de destaque e diferenciagao

da NAZ perante a sua concorréncia, em particular no mercado portugués.

Pretende-se através deste projeto desenvolver uma proposta de campanha de
ativacao digital que seja capaz refletir a proposta de valor da marca orientada perante os
consumidores portugueses ¢ de conferir uma nova perspetiva de consumo associado a

marca.

Dito isto, o objetivo principal deste projeto ¢ definir uma proposta de ativagao de
marca para a empresa NAZ, que seja capaz de responder as necessidades da empresa

supramencionadas e no qual se pretende:

analisar e compreender o mercado da moda sustentavel em Portugal;

e desenvolver uma analise da marca NAZ;

e avaliar a presenca da marca NAZ e concorrentes nas plataformas digitais;

e compreender o conhecimento sobre moda sustentavel dos consumidores
portugueses;

e apurar o posicionamento da marca NAZ na mente dos consumidores portugueses

de moda;

e definir uma proposta de ativagdo digital com base nas conclusdes obtidas.

Por ultimo, o presente trabalho de projeto estd organizado em seis capitulos.
No primeiro capitulo sdo abordados os temas que dizem respeito ao enquadramento
teorico e conceptual do projeto, expondo o conceito de desenvolvimento sustentavel, a
ligacdo entre a moda e a sustentabilidade e respetivos termos e conceitos, nomeadamente:
a defini¢do de slow fashion, moda circular e a diferenca entre marketing verde e

campanhas de greenwashing, o conceito de Ativacdo de Marca e respetivas caracteristicas
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e conceitos: brand awareness, notoriedade de marca, marketing experiencial e
storytelling, e ainda a evolug@o do marketing tradicional ao marketing digital, explorando
conceitos de marketing de influéncia e redes sociais. O segundo capitulo ¢ dedicado a
exploragdo, caracterizacdo e identificagdo das tendéncias do setor de mercado onde a
empresa atua. O terceiro capitulo diz respeito a caracterizagdo da empresa em escrutinio
para o desenvolvimento deste projeto. O quarto capitulo ¢ dedicado a investigacdo de
suporte levada a cabo para a realizagdo do projeto. No quinto capitulo é apresentado o
desenvolvimento do projeto, nomeadamente o desenvolvimento da proposta estratégica e
criativa de Ativa¢do de Marca para a empresa em questdo. E por fim, o ultimo capitulo

apresenta as reflexdes e conclusoes retiradas.
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CAPITULO 11

2. ENQUADRAMENTO TEORICO

De modo a sustentar o desenvolvimento deste projeto e contextualizar o mesmo
dentro do estado da arte em que este se insere, este capitulo divide-se em quatro secgdes:
(1) desenvolvimento sustentavel, (2) ativacao de marca, (3) enquadramento e evolucao

do marketing digital e (4) conclusdes
2.1. DESENVOLVIMENTO SUSTENTAVEL

Apesar de no ano de 2020 uma das maiores preocupagdes a nivel global ter sido
a respeito da satde, em parte devido a pandemia da COVID-19, a preocupacdao com o
meio ambiente ndo fica atrds, uma vez que a sustentabilidade representa ja ha alguns anos
uma das principais areas de desenvolvimento e de preocupacdo a nivel global, tanto para
a humanidade como para as empresas e setores comerciais (Oliveira, Medeiros, Terra e

Quelha (2012)).

Foi maioritariamente em fung¢ao das alteragdes climaticas e da polui¢ao ambiental
existente, tanto a nivel nacional, como a nivel mundial, que as varias na¢des se viram
obrigadas a desenvolver e tracar novos planos e objetivos de desenvolvimento
sustentavel, ndo s6 a nivel ambiental, mas também social e econdomico. Para além da
preocupacdo por parte dos varios paises, também o aumento da consciencializagcdo por
parte da populacdo no que diz respeito a questdes ambientais, alteracdes climaticas e
desigualdades sociais, levou a que questdes de acessos a cuidados e a meios sanitarios a
populacdo, numa escala global, fossem debatidos e tidos em consideragdo.
Adicionalmente, estratégias que potenciem a inclusdo social e métodos alternativos a
utilizagdo excessiva dos recursos ambientais comecaram a ser avaliados e tidos em

consideragao.

Ainda que s6 mais recentemente se tenha comecado a ouvir e utilizar com maior

frequéncia o termo sustentabilidade, a sua primeira definicdo surge no Relatorio de
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Brundtland pela Comissdo Mundial Sobre o Meio Ambiente e Desenvolvimento das
Nagdes Unidas como “O desenvolvimento sustentdvel ¢ o desenvolvimento que atende
as necessidades do presente, sem comprometer a capacidade das geracdes futuras

atenderem as suas proprias necessidades.” (fraduzido de Brundtland (1987), pp.54)

Ainda segundo a Comissdao Mundial Sobre o0 Meio Ambiente e Desenvolvimento
das Nag¢des Unidas (1987, pp. 170), os padrdes e mudangas no uso de energia na década
de 90 estariam a ditar os padrdes do século XXI, tendo entdo sido apontados pela
Comissdo quatro (4) elementos principais de sustentabilidade a serem tidos em

considera¢do para alcangar um desenvolvimento sustentavel:

1. Crescimento suficiente do suprimento de energia, de modo a dar resposta as
necessidades humanas - prevendo um crescimento de no minimo 3% per capita

nos paises em desenvolvimento;

2. Eficiéncia energética e medidas de conservagdo, de modo a minimizar e reduzir

o desperdicio de recursos primarios;

3. Saude publica, reconhecendo os problemas de riscos a seguranga inerentes das

fontes de energia; e

4. Prote¢do da biosfera e preven¢do de formas mais localizadas de poluigdo.®

(Traduzido de Brundtland (1987), pp.54)

Contudo, de acordo com Oliveira et al. (2012), a origem do conceito de
desenvolvimento sustentavel ¢ a resposta ao consequente agravamento de problemas
como a concentra¢do de riquezas, desigualdade social, desemprego, prejuizos ambientais,
entre outros, provenientes das revolucdes industriais e avangos tecnoldgicos que

marcaram os ultimos trés séculos. Foram esses fatores que, combinados, deram origem a

¢ Traduzido de Brundtland (1987), pp.54.
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diversos estudos, pensamentos e pesquisas, que tinham como objetivo desenvolver um

modelo capaz de melhorar a interacdo humana com o meio ambiente e outros seres vivos.

(Oliveira et al., 2012:70).

Alhaddi (2015) complementa e cita a defini¢do de sustentabilidade de Elkington,

que afirma que uma sociedade sustentavel deve ter em consideragdo trés condigdes:

1. As taxas de utilizagdo de recursos renovaveis ndo devem exceder as

suas taxas de regeneracao;

2. As taxas de utiliza¢do de recursos ndo renovaveis ndo devem exceder
a taxa em que os recursos renovaveis de substituicdo sdo

desenvolvidos;

3. As taxas de emissoes de polui¢do ndo devem exceder a capacidade

assimilativa do meio ambiente.’

Mais recentemente, a 1 de janeiro de 2016, entrou em vigor a Agenda de 2030 de
Desenvolvimento Sustentavel, aprovada por unanimidade pelos 193 Estados-Membros
das Nagdes Unidas. Esta agenda consiste na definicdio de 17 Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel (ODS), de entre os quais: (1) erradicar a pobreza e (2)
erradicar a fome; (3) satde e (4) educagdo de qualidade; (5) igualdade de género; (10)
reducdo das desigualdades e (12) producdo e consumo sustentaveis; objetivos que se
traduzem numa lista de acdes e estratégias a adotar a escala mundial pelo bem do planeta,
em nome dos povos, incidindo nas trés dimensdes do desenvolvimento sustentavel:
social, ambiental e econdmica, mas também em questdes relacionadas com a paz, justiga

e institui¢des eficazes®.

7 Traduzido Alhaddi, H.(2015)
8 UNRIC. (2015).
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2.1.1. MODA E SUSTENTABILIDADE

De modo a ir ao encontro dos Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel, da
Agenda de 2030, e corresponder as necessidades e expectativas dos consumidores
conscientes, as marcas em geral, e em especifico da industria téxtil, passaram a ter de
repensar as estratégias de vendas, de comunica¢do e do proprio modelo de negdcio,
orientando o foco das estratégias para as respetivas componentes econémicas, sociais e

ambientais ¢ menos em produto.

“A sustentabilidade ¢ baseada em 3 pilares: econdmico, social e ambiental.”

(Fashion for Future, s.a. (2019), pp.1)

E fruto da consciéncia quer das marcas e consumidores, quer de entidades publicas
e governamentais, € com orientagdo para as pessoas € o planeta, que o termo moda e
sustentabilidade se encontram para dar resposta aos desafios emergentes da poluicdo e
alteracdes climaticas, uma vez que a industria téxtil € a segunda mais poluente do mundo,
devido (1) ao uso de fibras sintéticas — matérias-primas plasticas que exigem um periodo
elevado de decomposicdo; (2) ao uso de algodao — que tem na base do cultivo o consumo
elevado de agua; (3) as formas industriais de coloracdo (tingimento) dos materiais —
altamente poluentes; (4) as legislagdes precarias em alguns dos paises de alta producao
de artigos — que permite a instalacdo de fabricas sem controlo de efeitos nocivos; e (5) ao
consumo de moda rapida (fast fashion) — que devido a qualidade dos materiais e custo de
produgdo/venda, rapidamente ficam danificadas e sdo descartadas, aumentando

consequentemente o consumo e os residuos da industria e consumidores.

Nesta linha de pensamentos, existem atualmente varios conceitos que se inserem
na moda sustentavel: desde a slow fashion, a moda circular, até ao marketing verde vs o
greenwashing, temas que serdo abordados mais abaixo. Uns centram-se nos materiais,
outros na producdo e condigdes laborais e outros com o desperdicio ou origem dos
materiais. Para além destas, existem ainda outras praticas que sdo alinhadas com os

valores e as estratégias de cada empresa, sendo que, em alguns dos casos alguns destes
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conceitos se chegam a fundir para uma sé marca, de acordo com os objetivos de cada

uma.

No que diz respeito a defini¢do do conceito “moda sustentavel” existe um
consenso: quando os produtos de moda e vestudrio se enquadrarem na descri¢ao de
desenvolvimento sustentavel, ou seja, se existirem nas suas bases preocupacdes explicitas
e enquadradas com os contextos de sustentabilidade econdémica, social e ambiental,
estamos perante pecas de moda sustentdvel, ainda que quantidade vasta e versatil de
conceitos se traduza na defini¢do incerta do proprio conceito de moda sustentavel.

(Fletcher, 2014; Motta, 2022)

“It’s an obvious truth that the relationship between fashion and high-volume
consumption conflicts with sustainability goals.”

Fletcher (2014), pp. 139

De acordo com Fletcher (2014), a respeito da relacdo entre moda e
sustentabilidade, ainda que a industria téxtil, seja como referido acima a segunda mais
poluente do mundo, a autora defende que a moda sustentdvel deveria fomentar uma
abordagem radical perante problemas relacionados com a sustentabilidade e promover

comportamentos de consumo sustentaveis, como a venda ou recolha de pecas usadas.

2.1.1.1. SLOW FASHION

Como referido anteriormente, o desenvolvimento do conceito de moda sustentavel
originou uma série de conceitos adjacentes. Comegando pelo conceito de slow fashion,
como o proprio nome indica este caracteriza-se por uma moda lenta, o oposto do mercado

dominante de fast fashion.

Segundo Pookulangara e Shephard (2013), a slow fashion ¢ um movimento que
as desafia as marcas da industria téxtil a incluirem praticas sustentaveis, ambientais e
éticas, selecionar modelos de producdo que enfatizem a qualidade, artesanato e mao de

obra, e educa os consumidores para a tomada de decisdo informada sobre o que vestem.
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Em simultaneo, Jung e Jin (2014), acrescentam que segundo o paradigma de
desenvolvimento em escala de Churchill (1979), existem cinco (5) dimensdes capazes de

explicar o conceito de slow fashion:

1. Dimensdo de Equidade — que se revela como um ponto de atencdo focada no
comércio justo’, respeito e praticas laborais justas para os intervenientes;

2. Dimensdo de Autenticidade — que se caracteriza pela produgdo dos artigos,
dando preferéncia a produgdes lentas como artesanato ou técnicas tradicionais;

3. Funcionalidade — inclui as preocupacdes relativamente a durabilidade e
versatilidade da peca;

4. Localismo — focada nos apoios a producao local e na importancia da perce¢ao
da origem das matérias-primas utilizadas na producao;

5. Exclusividade — caracterizada pela valorizagdo de pecas e colecdes limitadas

ou exclusivas.

Também de acordo com Antanavidiute e Dobilaite (2015), a slow fashion
combina movimentos ecoldgicos, éticos e verdes, podendo ser na sua génese interpretado
como moda sustentavel e tendo por objetivo o desenvolvimento do sistema ambiental,
econdmico e social tendo em consideragao nao s6 o meio envolvente como o ser humano.
Kipoz (2013), acrescenta que a slow fashion ¢ um movimento caracterizado pela criagao
de produtos mais duradouros, auténticos e ecoldgicos, criados com cuidado e
sensibilidade perante questdes ambientais e sociais € que surge e constréi uma relacao

mais transparente entre designer, produtor e consumidor.

No entanto, ¢ preciso salientar que o conceito de slow fashion ndo se restringe as
marcas e designers apenas. Abrange também os consumidores e a forma como a slow

fashion é consumida, de acordo com Jung & Jin, (2014). De acordo com os autores, a

% O comércio justo refere-se a um movimento ¢ um modelo que se concentra na criagdo de
condigdes comerciais justas, equitativas e sustentaveis para produtores, especialmente aqueles em regides
em desenvolvimento.
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qualidade dos materiais utilizados influéncia o ciclo de vida dos artigos e os consumidores
a comprar menos, sendo isto fundamentado pelo aumento da qualidade dos materiais e
durabilidade do produto, reduzindo de acordo com Magnunson, Reimers & Chao (2017)

a rotatividade e frequéncia de descarte de pegas.

2.1.1.2. MODA CIRCULAR

No que diz respeito ao conceito de moda circular, como o proprio nome indica,
este assenta sob uma estrutura ou principio linear, estando relacionado com o conceito de

economia circular, que cada vez mais tem ganho dimensdes nas organizagdes e empresas.

A sustentabilidade ¢ um dos principais pilares enraizados no conceito de
sustentabilidade (Elkington, 2011). No entanto, a semelhanca do que acontece com a slow
fashion, também a moda circular provém da preocupagdo com os residuos da industria
téxtil, com a diferenca de que neste conceito, esta preocupacao se traduz numa nova forma
de criar e de pensar, dando origem a colegdes que t€m por base a utilizagdo de matérias-

primas biodegradéaveis. (Amaral, 2019).

Enquanto o conceito de economia circular, segundo Y (2021), ¢ um novo modelo
que se caracteriza por reutilizar, reparar, renovar e reciclar os materiais necessarios para
a producdo, tendo este conceito sido descoberto nos anos 60, o conceito de moda circular,
surge da necessidade da industria téxtil de ir ao encontro dos objetivos de
desenvolvimento sustentavel, tendo gradualmente adaptado os principios da economia

circular nos seus modelos de negdcio.

Seguindo a mesma linha de pensamento de Y (2021), Blum (2021) afirma que o
conceito de moda circular pode ser facilmente compreendido se compararmos uma linha
e um circulo. De acordo com o autor, se pensarmos na linha como um caminho reto num
sistema de moda linear e adaptarmos as varias etapas do processo de moda, desde a
escolha dos materiais, a criacdo de roupa, das embalagens, os restos de material, até a
degradacdo ou desuso do produto, conseguimos visualizar que estamos perante um

processo de desperdicio de recursos. No entanto, segundo o autor, ao transformar esta
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linha reta num circulo, entramos num ciclo caracterizado por (5) cinco fases: (1) criar, (2)

produzir, (3) comercializar, (4) usar/cuidar e (5) renovar.

Blum (2021), acrescenta ainda que “um modelo de moda circular” expressa um
circulo de responsabilidade que une todo o sistema de moda num objetivo comum:

projetar, produzir e consumir pegas limpas, seguras e éticas.

Em suma, os principios da economia circular, adaptados a industria da moda,
traduzem-se num contributo para a valorizagdio da marca e mudangas na
operacionalizacdo e produ¢do dos artigos de moda e consequentemente um modelo de
negécio capaz de solucionar problemas socioambientais, como de proteger recursos

naturais, de forma ética e responsavel (Anice & Riithschilling, 2013; Amaral et al., 2019).

2.1.1.3. MARKETING VERDE VS GREENWASHING

Com o aparecimento de novas preocupagoes, também as estratégias de marketing,
tanto na industria da moda, como outras, foram sendo adaptadas de acordo com as

necessidades de cada marca.

Comecando pelo marketing verde, apesar de ser um conceito que surgiu pela
primeira vez de acordo com Boztepe (2012), em 1975 no decorrer de um workshop
realizado pela American Marketing Association (AMA), a sua definicdo ndo ¢

consensual.

De acordo com Lee e Kotler (2016), o conceito de Marketing Verde surge como
uma unido entre o conceito de Marketing e o conceito de Sustentabilidade,
caracterizando-se pela coexisténcia de ambos num ambiente de cooperagdo e com o

objetivo claro de desenvolvimento da sociedade.

Para Mukonza & Swarts (2020), o conceito de Marketing Verde ¢ também
percecionado como o compromisso de uma empresa ou organizagdo com O
desenvolvimento de bens e servigos seguros e ecologicamente corretos, desde a sua

génese até a sua comercializa¢do, garantindo a utilizagdo de materiais reciclaveis e
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facilmente decompostos, métodos de prevengdo da poluicdo e consumo/utilizacdo de

energia eficiente.

Com o conceito de Marketing Verde, também o conceito de consumidor verde,
que se caracteriza pela preocupagdo com a compra, o processo de consumo e de producdo,
recursos e desperdicios, torna-se relevante para as marcas. Segundo Paiva e Proenca
(2011), o que motiva o consumidor verde a adquirir produtos amigos do ambiente,

prende-se com a crenga de que cada acdo pode fazer a diferenga.

Ainda que o preco e o desempenho dos produtos continuem a ter um papel
fundamental na decisdo de compra dos consumidores, as questdes referentes a
responsabilidade ambiental também sdo um ponto de analise e avaliagdo por parte dos

consumidores verdes. (Ottman, citado por Paiva e Proenga, 2011)

E nesta linha de pensamento e derivada da necessidade das varias empresas em se
tornarem sustentaveis e de adotarem praticas sustentaveis, bem como em funcdo de
manterem a atratividade perante o consumidor, que esquemas de greenwashing ou

branqueamento ecoldgico, vao sendo cada vez mais frequentes (JN, 2021).

Esta pratica consiste na verdade na tentativa das empresas e organizagdes em criar
uma associacao/perce¢do ecoldgica e comunicar a existéncia de caracteristicas ambientais

positivas (ou “verdes”) que na verdade ndo tém (JN, 2021).

Ainda que o termo de greenwashing tenha sido abordado pela primeira vez em
1986 por Jay Westerdveld, as definicdes existentes enfatizam a intencdo estratégica de

enganar e ndo integrar agdes reais (Seele e Gatti, 2017).

No entanto, segundo Chen e Chang (2013), ndo ¢ apenas a nivel corporativo ou
de produto que as organizagdes ou empresas aplicam estratégias ou esquemas de
greenwashing. Também através do marketing e da publicidade as organizagdes

promovem uma agenda de valores, que por vezes nio correspondem a verdade.
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De acordo com os autores, com o crescimento dos esquemas de greenwashing,
ainda que seja dificil de detetar, a confianga que o consumidor tem em anuncios € nas
marcas torna-se cada vez menor, uma vez que a informacao obtida através de publicidade,

faz parte do processo de decisdo de compra.

Schmuck, Matthes e Naderer (2018, pp. 128-129), apontam os apelos falsos, que
consiste em apresentar alega¢des sobre o impacto ambiental de um produto que podem
ser comprovadamente incorretas com base em evidéncias, e os apelos vagos, que se
referem a empresas que apresentam alegacdes que podem ser interpretadas
incorretamente, como os dois tipos de alegacdes comuns utilizadas nos esquemas de

greenwashing.

Também Sinisalo (2020), afirma que a caracterizagdo do conceito de
greenwashing se divide em dois niveis: (1) a nivel corporativo e (2) a nivel de produto ou
servico, sendo que em ambas o ponto ¢ consensual —a organiza¢ao ou empresa pretendem
passar a ideia de que sdo mais sustentaveis, quer seja na producdo ou em relacdo a

questdes de ética e responsabilidade, do que realmente sao.

Por esse motivo, tendo em conta as diferencas, mas também as semelhancgas entre
o marketing verde e o greenwashing, para que a mensagem a passar seja 0 mais proxima
possivel da realidade da marca e para que possa ser interpretada como a realidade e ndo
como uma mensagem enganosa, deve existir transparéncia por parte das marcas em
relacdo a processos, preocupacdes e praticas sustentaveis, de modo a validar qualquer

mensagem sustentavel que se pretenda transmitir.
2.2. ATIVACAO DE MARCA

O aumento do conhecimento por parte dos consumidores em relagdo as marcas,
os seus produtos e servicos, valores e politicas, tém sido um dos motivos que, em conjunto
com a constante necessidade das marcas em se destacarem da concorréncia e em entregar
mais, tem tornado cada vez mais dificil a criagdo de uma relacdo e conexdo entre as

marcas € os consumidores.
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E nesta ordem de ideias que o conceito de Ativacdo de Marca, surge. Para, tal
como nome indica, ativar uma marca num determinado contexto, espago e tempo, captar

a atencdo do consumidor e atribuir-lhe uma conotagdo de prioritaria para aquela marca.

Segundo Morel, Preisler e Nystrom (2002), a ativagdo de marca ndo € uma teoria,
mas sim um passo natural na evolu¢ao das marcas, ou por outras palavras, uma ferramenta
essencial para o desenvolvimento da estratégia de comunica¢do de determinada marca,
que pode ser adotada tanto para um langamento de uma nova marca como para reforgar a

presencga de determinada marca num setor de atividade ou perto dos consumidores.

“Brand activation is contributes in creating trust between the customer, the
society and the brand. And trust is one of the key factors to create loyalty between

customers and brands.”

(Morel et al., 2002, pp. 10)

J& para Alberts (2009), a defini¢do de ativagdo de marcas consiste na integragcao
dos varios meios de comunicagao, desde a criagao de eventos a divulgagdo de publicidade
através dos meios convencionais (brochuras, spots televisivos ou de radio) e do design,
referindo ainda que o objetivo desta estratégia ¢ cativar os consumidores. O autor refere
ainda que a ativacdo deve incidir sobre o desenvolvimento de trés palavras-chave:

interesse, julgamento e lealdade do consumidor.

Numa outra perspetiva, Eshun (2014) defende que a ativagdo de marcas ¢ uma
forma de marketing experiencial, uma vez que a mesma procura oferecer novas
experiéncias aos seus consumidores, evocando emogdes e ativando os seus sentidos, e
que o objetivo especifico de uma ativagdo de marcas se prende com a vontade e
necessidade da marca provar aos atuais e novos clientes, qual o seu propdsito e promessas,

bem como reforcar a ideia de que a marca ¢ fiel e confiavel.
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Comparando as opinides dos varios autores, ¢ possivel concluir que o termo
ativagdo de marcas, pode ter varias interpretacdes e possibilita o desenvolvimento de
varias solugdes. Contudo, no sentido mais estrito deste termo, 0 mesmo caracteriza-se
como uma estratégia de marketing que visa posicionar ou reposicionar as marcas na ética
do consumidor, fomentando relagdes relevantes de estima e proximidade entre marca-
consumidor, sendo que, para uma acao de uma marca poder ser considerada uma ativacao
de marca, a mesma deve pressupor a interagdo entre o consumidor-marca, seja esta

interagdo fisica, virtual ou até mesmo emocional.

Uma vez que as ativagdes de marca pressupdem fomentacdo e criacdo de uma
relacdo entre o consumidor-marca, pressupde-se que sejam desenvolvidos ambientes que
estimulem essa mesma relagdo, para tal, aquando da adogao desta estratégia, ¢ fulcral que
as marcas desenvolvam um ambiente no qual o consumidor se possa sentir confortavel e
proximo da marca, seja este um ambiente real ou virtual/imaginario. Independentemente
do ambiente, o mesmo deve refletir os ideais da marca, bem como reforcar os seus

valores, missdo e posicionamento.

Por outras palavras uma ativagdo de marca carece da criagdo de uma campanha
que tenha como objetivo desencadear uma agdo, seja esta uma compra em loja fisica ou
online ou até mesmo um aumento no numero de seguidores nas redes sociais da respetiva

marca.

Adicionalmente, Saeed, Zameer, Tufail e Ahmad (2015), afirmam que a ativagao
de marca € o processo de criar uma experiéncia do consumidor com a marca, experiéncia
essa que € a que se traduz na respetiva campanha ou ideia. Para os autores, o processo de

ativagdo de marca envolve 5 passos:

(1) Descoberta: consiste em compreender a marca e as necessidades e desejos dos
consumidores de modo a construir um processo de ativagdo de marca mais
eficaz e melhor;

(2) Desenvolvimento Estratégico: desenvolver e escolher um método apropriado

de comunicagao;
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(3) Desenvolvimento Criativo: baseada na criacdo de varios planos e opcdes de
executar de forma criativa a estratégia, o foco estd na execugao;

(4) Entrega: consiste na implementacdo da estratégia de acordo com os planos de
execugdo e estratégias criativas definidas;

(5) Avaliagdo: a ultima etapa consiste na avaliagao que determina se a ativagdo de

marca foi eficaz ou ndo e se as expectativas da empresa foram alcangadas.!*

Apesar de o consumidor estar mais familiarizado com agdes/atividades comuns,
denominadas de below the line'!, como promog¢des ou eventos da marca, estas, ao
contrario daquilo que se pressupde numa ativagdo, sdo de cardter tatico, sendo o seu

objetivo potenciar vendas a curto prazo.

Assim, e perante as caracteristicas identificadas como componentes de uma
ativacdo de marcas, podemos concluir que esta prevé a realizacdo de atividades/acdes,
above the line'?, mais direcionadas a um determinado proposito € objetivo: ativar os

t13 entre o consumidor € a marca, a médio e longo

valores da marca e criar engagemen
prazo, sendo estas de caracter estratégico e que necessitam recorrer a uma abordagem em
especifico para apresentar uma realidade complexa, tirando partido ndo s6 do contetido

de comunicagdo a partilhar, mas também das emogdes e sentidos do consumidor.
2.2.1. Marketing de Experiéncia

Como o proprio nome indica, o Marketing de Experiéncia esta relacionado com

uma experiéncia. De acordo com Lacerda (2020), o Marketing de Experiéncia ¢ uma

19 Traduzido de Saeed, R., Zameer, H., Tufail, S., & Ahmad, 1. (2015).

I Refere-se a estratégias e taticas de marketing que sdo direcionadas a publicos-alvo especificos,
de forma mais direta e personalizada, como por exemplo promog¢des e marketing direto.

12 Refere-se a estratégias de marketing direcionadas a um publico amplo e geral, como por exemplo
anuncios de televisdo, radio e midia impressa.

13 Refere-se a interagdo € envolvimento de individuos com um produto, servigo, marca ou contetido
digital.
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estratégia que tem como objetivo prender ou aumentar o engajamento do consumidor com
uma marca através de experiéncia e sensagdes. A ideia principal, passa por gerar um

sentimento positivo do consumidor em relagdo a marca.

Apple with its iPod, iPhone and iPad products, Nintendo’s Wii and Vitamin
Water, just to name a few. All these products boast innovative designs and promise
superior function. But focusing on their product features tells only a part of the
story. Just as creative and innovative is the way these brands are marketed to
consumers — through appeals to our senses, feelings, intellect, curiosity, and self-

image rather than to more rational, utilitarian notions of value.

Schmitt (2010), pp. 56.

Segundo Schmitt (2010), a origem do conceito de Marketing de Experiéncia esta
ndo s6 na compreensdo por parte dos profissionais de marketing em relagdo ha forma
como os consumidores percecionam as marcas, mas também como criar experiéncias que
captem a aten¢do destes consumidores, num mercado cada vez mais competitivo.
Seguindo a filosofia de Dewey’s (1925), citado por Schmitt (2010), o autor aponta,
denominado como Modelos Estratégicos da Experiéncia, cinco tipos de modelos de
Marketing de Experiéncia: (1) modelo sensorial — focado nos cinco sentidos dos seres
humanos: visdo, audicdo, tacto, paladar e olfato; (2) modelo emocional - focado nas
emocdes e sentimentos; (3) modelo cognitivo — focado no intelectual, de modo a
desenvolver experiéncias que resolvam problemas; (4) modelo comportamental — focado
nas agdes, comportamentos, estilos de vida e interagdes com outras pessoas; € (5) modelo
relacional — focado em criar relagdes e ligacdes tendo em conta o individuo e as suas

necessidades perante a sociedade!*.

!4 Traduzido de Schmitt, B. (2010).
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Gentile, Spiller e Noci (2007), apontam para além dos cinco modelos de
Marketing de Experiéncia mencionados, um sexto modelo da experiéncia do Cliente: (6)

o modelo pragmatico — cuja experiéncia tem como foco o conceito de usabilidade.

“Loyalty cannot be bought. You must earn it.”

Rasquilha (2011). pp.241

Paralelamente, segundo Same e Larimo (2012), o “marketing experiencial ¢ uma
via de comunicac¢do que permite que, de maneira holistica, marcas, produtos e servigos

interajam com os clientes a um nivel sensorial e emocional”.

Em suma, o Marketing de Experiéncia é, como referido anteriormente uma
estratégia em que o principal objetivo é proporcionar uma experiéncia que reflita algum
tipo de interacdo, independentemente de esta ser mais focada em agdes, sentimentos ou

emocgoes.

2.2.2. Storytelling

Por ser uma estratégia que cativa e consegue captar a atencdo dos consumidores,
a arte de contar histérias ou Storytelling €, a par do Marketing de Experiéncia, uma das

estratégias que tem vindo a ganhar adesdo nos ultimos anos junto das marcas.

Tal como no Marketing de Experiéncia, segundo Junior, Limongi, Eastman e
Kumar (2023), o Storytelling permite despertar as emog¢des dos consumidores e
influenciar as suas decisdes e comportamento de compra, na hora de escolher um produto,

marca ou servico.

No entanto, Polleta, Chen, Gardner e Motes (2011) afirmam que para
compreender o Storytelling como uma ferramenta de marketing ¢ essencial ter em

consideragdo o comportamento dos consumidores face a determinada mensagem. Os
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autores acrescentam ainda que o Storytelling nem sempre provoca uma resposta
emocional no consumidor, uma vez que os consumidores conseguem distinguir boas e
mas historias, mas que ainda assim esta estratégia ¢ muito utilizada no marketing para

persuadir os consumidores, tanto através de historias comerciais como ndo comerciais.

Independentemente da histdria a contar, McDonald (2009) salienta trés principios
que devem ser tidos em consideragdo quando se utiliza esta estratégia: (1) conflito — a
fase onde os desejos e objetivos dos varios personagens ou intervenientes nao sao comuns
€ que motiva a a¢do em todas as boas historias; (2) autenticidade — quando as reagdes e
emocdes das personagens sdo genuinas e promovem a empatia do publico com as
personagens; ¢ (3) entretenimento — quando a historia ¢ capaz de atrair a atencdo e
interesse do publico, sendo que deixar alguns detalhes da historia por contar ¢ uma

estratégia que quando utilizada encoraja o publico a pensar mais sobre a mesma.

Podemos assim considerar o Storytelling, ou a arte de contar historias, uma
estratégia que quando aplicada permite a marca a fomentag¢do da relagdo com os seus
publicos e audiéncias, desde que a mesma seja contada ou construida de acordo com os

principios mencionados anteriormente.

2.3. DO MARKETING TRADICIONAL AO MARKETING DIGITAL

Para compreendermos o marketing digital, ¢ necessario em primeiro lugar,
compreender as alteragdes que foram sendo feitas ao conceito de marketing, tendo em
conta a evolugdo da sociedade de consumo e do perfil do consumidor, bem como das
empresas ¢ do marketing em si. Quando refletimos sob o termo de Marketing, sabemos
que se trata da estratégia adotada por determinada empresa e/ou marca cujo intuito ¢é

alcangar o seu consumidor.

Segundo Philip Kotler, o conceito de marketing digital surge denominado de
Marketing 4.0, um marketing centrado no ser humano, na natureza mutavel da decisdo de
compra e no comportamento do consumidor na economia digital, tendo sido

anteriormente identificado pelo mesmo, outras 3 etapas deste conceito, nomeadamente: o
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Marketing 1.0 — centrado no produto; o Marketing 2.0 — centrado no consumidor; e o
Marketing 3.0 — centrado no ser humano (mentes, coragdo e espirito) e existindo
atualmente uma nova etapa: Marketing 5.0 — centrado nas vantagens que as tecnologias
e a era digital podem acrescentar ao bem estar do ser humano (Kotler, Kartajaya e Setiwan

(2017); Casarotto (2022)).

In Marketing 3.0, we introduced this concept of human-centric marketing as the
natural outgrowth of customer-centric marketing (Marketing 2.0) and product-
centric marketing (Marketing 1.0). In human-centric marketing, marketers
approach customers as whole human beings with minds, hearts, and spirits.
Marketers fulfill not only customers’ functional and emotional needs but also

address their latent anxieties and desires. (Kotler et al. (2019, pp. 109)

Segundo Kotler et al. (2017), enquanto o Marketing 1.0 se caracteriza pela era
industrial, ou por outras palavras, que se foca no produto e na sua producao, cujo objetivo
principal era massificar a divulgag@o do produto, dando destaque as suas caracteristicas
no marketing 2.0, o produto deixa de ser o centro e o consumidor, as suas necessidades e
desejos passam a ser a prioridade. Por outro lado, no Marketing 3.0 os consumidores
deixam de ser um alvo da estratégia de marketing e passam a ser considerados como o
foco, fazendo com que as marcas apostem na conceptualizacdo de novos conceitos de
personalizacdo de produto. Por fim, surge o Marketing 4.0, ou por outras palavras, o
marketing digital que veio complementar o marketing tradicional, e que, de acordo com
Kotler et al. (2017), aumentou, por consequente, a preocupacao das marcas na sua relagdo

e interacdo com o consumidor.

No estado mais recente do marketing, o Marketing 5.0, a ordem de pensamento
surge do Marketing 4.0, em que o uso da tecnologia e dos meios digitais obrigaram a que
a comunicagdo das empresas se adaptasse aos varios canais de comunicagdo, € a0 novo
comportamento do consumidor e, foca-se nos consumidores tendo por base uma

perspetiva de “acrescentar valor”.
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Em suma, podemos concluir que os avangos no conceito e definicdo do que € o
marketing derivam dos avancos da sociedade atual, e por esse motivo, podemos
caracterizar o marketing atual pela era digital, que atualmente se caracteriza pela
combinagdo dos meios digitais e tradicionais (“customer paths are very complex and
heterogeneous and involve diverse traditional and digital media combinations.” (Kotler

etal. (2019, pp. 93).

2.3.1. Marketing Digital

Apesar de o marketing digital ter surgido como um complemento ao marketing
tradicional e, como referido anteriormente, ser derivado da evolugdo da sociedade, das
novas tecnologias e dos valores e ideais dos consumidores, 0 mesmo ¢ visto como uma
ferramenta-chave, por muitas das marcas, para alcangar o consumidor de maneira mais

interativa, rapida e personalizada.

Este tipo de estratégia ¢ atualmente utilizada pelas marcas tanto para gerar
discussdo sobre a marca, como para atrair e fidelizar os seus consumidores, tirando
partido dos servigos que as plataformas digitais nos oferecem, como redes sociais, e-mail
e websites: desde a pagina de e-commerce da marca, como blogues de opinido, servigos
de apoio e defesa do consumidor, entre outros).

As brands are humanizing, customer engagement is indeed becoming important.

It breaks the barriers between companies and customers and allows them to

interact as friends. In the digital age, marketers need to determine the balance

between high-touch and high-tech engagement, depending on the characters of
their customers. A broad spectrum of alternative interactions are available to

choose from, including various types of customer service interfaces, social- media

interactions, and gamification. (Kotler et al. 2017, p.88)
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Segundo Rosa, Cid, Roldao e Lucci (2018), o marketing digital ¢ uma das
estratégias de marketing mais utilizadas e estudadas, devido a sua versatilidade e
funcionalidade, uma vez que esta estratégia pode ser aplicada em varios canais e permite
intercetar os consumidores e identificar o tipo de relagdo que a marca deve criar com o

mesmao.

Derivado do conceito de Marketing Digital surgem também outros conceitos e
estratégias de marketing associados a vertente digital, como as Redes Sociais e o
Marketing de Influéncia, que quando aplicados podem ter como fungao criar awareness

e fomentar a relacdo entre a marca e os consumidores.
2.3.2. Marketing de Influéncia

Em relagdo ao Marketing de Influéncia, e tal como mencionado anteriormente,
este surge da necessidade de relacionamento e proximidade entre a marca e o
consumidor/cliente e por isso, para compreender quais as suas caracteristicas, ¢

necessario compreender como atua.

Segundo um artigo online da revista Forbes (2020)'°, o Marketing de Influéncia é
uma estratégia cujo intuito ¢ publicitar produtos e servigos através de individuos que se
dedicam a blogs online e/ou possuem um numero de seguidores nas suas redes sociais,
podendo estes ser influenciadores de grande escala ou de nichos de mercado, como moda,

cosmética, viagens, gastronomia, entre outros.

No entanto, apesar de o Marketing de Influéncia funcionar como um complemento
para as estratégias tradicionais, segundo Ranga e Sharma (2014), o mesmo ¢ caracterizado
como uma estratégia em que o principal contacto com o consumidor ¢ o influencer, ainda
que a comunicagdo seja derivada de fatores externos. Os autores acrescentam ainda que

esta estratégia ¢ caracterizada por trés pontos de comunica¢do, o marketing para

15 Rahal (2020)
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influenciadores, cujo objetivo ¢ o aumento do engagement da empresa dentro dos grupos
de referéncia do influencer em questdo; o marketing através de influenciadores, que visa
o aumento do conhecimento da empresa no mercado; e o marketing com influenciadores,
que servem como ponte entre o consumidor e a marca, ¢ para isso, as empresas devem
primeiramente identificar influenciadores, classifica-los e ordena-los com base nestes trés

pontos de comunicagao.

The future is not about marketing to influencers — it’s about marketing with them.
(This flaw in the term itself has surely resulted in the immediate deletion of
countless pitches). Treating influencers as an extension of your company — rather
than a distribution channel — will result in a more impactful experience for

influencers and consumers alike. (Garvey, (2012))

Em suma, o marketing de influencia pode ser dividido em duas categorias:
marketing de influéncia em contexto real, sendo neste caso caracterizado pelo grupo de
influéncia de determinado individuo: geralmente amigos, colegas, conhecidos, vizinhos
ou familiares, ndo sendo necessario recorrer a contratos entre a empresa e o influencer, e
o marketing de influéncia digital, sendo neste caso caracterizado pelo individuo, que
enquanto parceiro de determinada marca, se compromete a fazer a sua divulgagdo, com

retribui¢do a combinar na altura do acordo contratual.

2.3.3. Social Media

As social media ou redes sociais sdo atualmente, um dos meios de comunicagao
mais utilizados pelas marcas. Segundo Novais de Paula, Zeferino, Carvalho, Gouveia,
Faustino e Coutinho (2019), as redes sociais sdo, para a maioria das empresas
portuguesas, uma das principais plataformas de comunicagdo com clientes e potenciais

clientes.
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Contudo para compreender as redes sociais € necessario entender que sendo este
um meio digital, a gestdo da presenca das marcas nas mais variadas plataformas existentes
(Facebook, Instagram, LinkedIn, Tiktok, Twitter, entre outras) ¢ uma tarefa cada vez mais

complexa (Novais de Paula et. a/ (2019)).

Através destas plataformas, que deriva da evolugdo da internet e das tecnologias,
as redes sociais tém vindo a incrementar a logica de partilha de contetudos e criacdo de
comunidades no mundo digital. Segundo Duncan & Nick (2008) e Kotler e Keller (2012)
definem as redes sociais como um espago que permite a partilha de informagdes, opinides,
experiéncias, ideias e perspetivas sobre os mais variados temas e ocasides, com as

empresas e vice-versa, tanto através de texto, como imagem e video.

Paralelamente, Hajli (2013) e Martini (2017) afirmam que as redes sociais
proporcionaram um conjunto de novas oportunidades de criagdo de relacdo e

consciencializagdo dos consumidores com a marca na internet.

Duncan et al. (2008) e Goldsmith e Clark (2008) acrescentam que, a evolugdo das
tecnologias e respetivo aparecimento das redes sociais, transportaram através do eWOM
(eletronic word of mouth), o conceito de Word of Mouth para a nova realidade digital, e
Goldsmith et al. (2008) acrescenta ainda que a informagdo proveniente do eWOM, tem
mais efeitos na decisdo de compra do consumidor do que as técnicas de publicidade

tradicionais.

Para além de compreender o que sdo as redes sociais, € necessario compreender
também a relevancia e forca que estes canais tém no mundo, e particularmente em
Portugal e definir em quais apostar tendo em conta os objetivos da marca e audiéncia que

a mesma quer alcangar.

Em relacdo a qual ou quais redes sociais determinada marca deve investir, Novais

de Paula et al. (2019) apresenta 5 fatores a ter em considerag¢do na hora de escolher:

1. O publico alvo da marca esté presente nesta rede social?
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2. Se estd, em que contexto ¢ que este publico a utiliza?

3. Consegue produzir contetidos nativos/adequados a rede social e com a
frequéncia que a rede exige?

4. Vai conseguir investir em media paga e para obter melhores resultados?

5. Consegue fazer a gestdo da comunidade online?

Ja4 no que diz respeito a presenca do publico em Portugal, segundo o estudo da
Marktest (2022): “Os Portugueses e as Redes Sociais”, o Instagram ¢ atualmente a rede
social mais utilizada pelo publico dos 15 aos 24 anos, sendo que o Facebook continua a
ser a rede dominante, com uma tendéncia de decréscimo sobretudo na denominada
Geracao Z (1995-2010). Ainda assim, indicadores do estudo apontam que, pela primeira
vez em Portugal, o Facebook estd agora em terceiro lugar no nimero, com 89,4% de
utilizadores jovens, ficando atras do Instagram com 94,1% dos utilizadores jovens, e do

WhatsApp, com 93,2%.

Redes sociais onde tem perfil criado ou possui conta
(individuos 15-24 anos)
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Fonte: Marktest, Os Portugueses e as Redes Sociais, 2022

Figura I - Grdfico retirado do estudo Marktest (2022): "Os Portugueses e as Redes Sociais"

2.3.4. Influenciadores e as Redes Sociais

No seguimento das crescentes tendéncias provenientes da evolugdo tecnologica,
como ¢ o caso das redes sociais ¢ do eWOM, e respetiva comunicagdo das marcas em

novos canais, houve um fator que foi sendo posto de parte: o fator humano. O aumento
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da presenga e comércio online veio romper a relagdo de proximidade e empatia do
consumidor com a marca, transformando aquilo que era o processo de proximidade num

processo mecanico.

A medida que as estratégias de marketing foram evoluindo, as centralizagdes das
estratégias no comportamento do ser humano, nos seus valores, nos seus ideais e crengas,
foram sido descartadas. E proveniente da necessidade das marcas se reconectarem com
os seus consumidores, relembrando-os que eles importam, que surgem os influenciadores

com papel ativo na comunicagdo das marcas.

Os influenciadores sdo, geralmente, individuos com algum mediatismo junto do
publico em geral, sejam estes, personalidades que provém de outros meios, como atores,
cantores ou apresentadores de televisdo, ou nativos, como bloggers, youtubers e mais

recentemente criadores de conteudos.

De acordo com Ranga et al.(2014) existem quatro tipos de influenciadores: os
tradicionais (individuos ou famosos que sdo geralmente representados por agéncias de
publicidade em determinada 4rea); os digitais (geralmente individuos com forte presenca
em meios digitais, como blogs e redes socias, que possuem um alcance equivalente a um
famoso); por ligacdo (geralmente individuos com uma boa quantidade de seguidores nas
redes sociais como facebook, twitter e instagram); e por topico (geralmente individuos
que possuem uma opinido vincada e significante sobre determinada 4area de

acao/atividade).

E também importante compreender qual o poder dos influenciadores sob a decisdo
e processo de compra do consumidor. Independentemente do setor de atividade de
influéncia, na maioria dos casos, os influenciadores tém um grande impacto no processo
de compra do consumidor, sendo que, no setor da moda por exemplo, por vezes sdo
responsaveis pelo langamento de novas tendéncias, uma vez que sdo vistos pelo

consumidor como sendo entendidos e referéncias desse setor.
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Para além de compreender os tipos de influenciadores e nicho em que os mesmos
se inserem ¢ também importante compreender que mediante o tipo de objetivo e budget,
devemos escolher o influenciador que melhor se adeque a realidade da marca e objetivos
de comunicagdo. Assim sendo, devemos ter em consideracdo aquando da escolha de um
influenciador digital, quais os potenciais publicos a alcangar e que dentro desta categoria
de influenciadores, existe uma diferenciacdo de acordo com a quantidade de seguidores
dos mesmos: (1) mega-influenciador: mais de 1 milhdo de seguidores, (2) macro-
influenciador: entre 500 mil e 1 milhdo de seguidores; (3) influenciador: entre 100 mil e
500 mil seguidores; (4) micro-influenciador: entre 10 mil e 100 mil seguidores; (5) nano-

influenciador: até¢ 10 mil seguidores (Patel (2020)).

Paralelamente, ¢ relevante perceber que a comunicacdo entre o influencer e a
marca ¢ o ponto-chave para o sucesso da parceria, € por esse motivo, existem questdes
contratuais comuns a todas as empresas. Para além de ser crucial a anélise dos potenciais
influenciadores, ¢ crucial tragar as condigdes que facilitem a relacdo marca — influencer
em funcdo da fidelidade dos mesmos a marca e, por consequente, a fidelizacdo do seu
grupo de seguidores. Assim, as marcas devem definir e avaliar os pros e contras da relacao
com determinado influencer, apurar o que as marcas tém a ganhar e pode oferecer e se o
investimento com o pode ou ndo trazer maior visibilidade e compromisso por parte do

consumidor.

Por fim e de acordo com os conceitos apresentados até ao momento ¢ possivel
considerar os influenciadores como sendo colaboradores externos de determinada marca,
cujo principal objetivo € criar uma reacao no consumidor final, e através do seu poder de
opinido aumentar o engagement dos consumidores para com a marca, mas ndo com o

proprio.
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CAPITULO 111

3. CARACTERIZACAO DA REALIDADE ALVO DA MARCA
NAZ

O presente capitulo tem como objetivos: (1) conhecer e analisar o mercado em
que se insere a empresa para a qual se pretende desenvolver este projeto e quais as
tendéncias de consumo atuais e (2) identificar as caracteristicas diferenciadores da marca
NAZ, quais as suas mais valias e fatores atrativos no prisma da comunicacio e qual o

posicionamento dos seus concorrentes diretos e indiretos.

3.1. A INDUSTRIA TEXTIL, VESTUARIO E MODA EM PORTUGAL
3.1.1. Dados do setor

Identificada como uma das industrias mais poluentes, no decorrer dos ultimos
anos, a industria téxtil, de vestuario e da moda, a nivel nacional e internacional, tem vindo
a assumir o compromisso de caminhar em dire¢do a neutralidade carbonica de modo
alinhado com os Objetivos de Desenvolvimento Sustentdvel da Agenda 2030 (UNRIC.
(2015).

Ainda que, atualmente o téxtil e o vestuario “made in Portugal” tenham alcangado
uma notoriedade e reputacdo a escala global, que posiciona o pais entre as industrias
transformadoras mais avancadas e de melhor desempenho em todo o mundo, nem sempre
foi assim. Mario Jorge, presidente da Associacdo Téxtil e Vestudrio de Portugal, (ATP)
afirma ao jornal Publico (2020) que “Portugal tem das melhores praticas de
sustentabilidade produtiva a nivel mundial” e que a emergéncia de consumidores cada
vez mais preocupados com a sustentabilidade ambiental e social, sdo uma grande
oportunidade para a industria. Nesta linha de pensamento, o presidente da ATP,
acrescenta que por esse motivo, ¢ fulcral que as empresas acompanhem a preocupacao

dos consumidores. (Moreira, (2020); ATP, (2019)).
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Em Portugal, a industria téxtil foi pioneira na inovagao para a sustentabilidade na
produgdo de fibras. Segundo Dugal (2021), para além da criacao de recursos alternativos,
sdo fatores como a transparéncia e praticas responsaveis, conjugados com a velocidade
de producdo, habilidade, responsabilidade ambiental e acessibilidade, aliadas ao
artesanato criativo, que fazem da industria téxtil portuguesa um dos melhores polos de
produgdo té€xtil do mundo e que a tornam cada vez mais uma referéncia por parte de varios

stakeholders internacionais.

De acordo com dados pré-pandemia, citados no Diretério de 2019 da ATP, a
Industria Téxtil e Vestuario (ITV) Portuguesa € constituida por cerca de 6 mil sociedades
e 5.900 empresas individuais, que produzem cerca de 7,5 milhdes de euros e geram um
volume de negdcios de 7,6 mil milhdes de euros, dos quais, 5,3 mil milhdes de euros sdo

provenientes das exportacdes (ATP, 2019) (Ver figura 2).

2015 2016 2017 2018
Produgdo (milhdes €) Production (million €) 6.767 7.147 7.439 7.500
Volume de Negdcios (milhdes €) Turnover (million €) 6.942 7.362 7.607 7.610
Exportagdes (milhdes €) Exports (million €) 4811 5.036 5.215 5.328
Importagdes (milhdes €) Imports (million €) 3.828 3.940 4.139 4.254
Saldo BC (milhdes €) Trade Balance (million €) 983 1.096 1.076 1.074
Emprego Employment 131.513 135.521 136.928 138.000

Fonte/ Source: INE. * estimativas ATP para 2018 / * ATP forecast for 2018

Figura 2 - Tabela retirada da ATP (2019) sobre os valores gerados através do comércio de moda

Neste mesmo relatdrio, este setor € apontado como sendo “um dos setores mais
importantes para economia nacional, uma vez que representa cerca de 10% das
exportagdes nacionais, 19% do emprego da industria transformadora e 8% do volume de

negocios da industria transformadora.” (ATP, 2019 — pp. 8)

Também neste relatorio, € salientado que a maior parte do volume de negécios do
setor da Industria Téxtil e Vestuario (87%) se situa maioritariamente na Regido do Norte
de Portugal, nas respetivas sub-regides do Ave (39%), da area metropolitana do Porto
(20%), do Cavado (19%) e do Tamega e Sousa (8%), seguindo-se da Regido Centro

(11%), com destaque para as sub-regides de Aveiro (3%) e Beiras e Serra da Estrela (3%).
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Conseguimos também perceber, de acordo com os dados apresentados, que a atividade
de confecdo de vestuario exterior (excluindo vestudrio em couro e de trabalho) ¢ a que
gera mais volume de negdcios (38%) comparativamente a outras atividades do setor como

a tecelagem de téxteis (9%).

Contudo, e tal como em varias induastrias tanto a nivel nacional como
internacional, na sequéncia das restri¢gdes e implicacdes provenientes da pandemia da
COVID-19, a estimativa era que em 2020 o volume de negocios da industria téxtil
portuguesa viesse a sofrer quebras de cerca de -19% face a 2019. (Fernandes e Rodrigues

(2020)).

Segundo dados do Estudo da (ATP) ainda que o aumento das compras online
tenha duplicado a nivel global, o ano de 2020 tornar-se-ia num dos anos mais desafiadores
para a industria da moda, marcado pelas adversidades existentes provenientes do contexto
pandémico, pela queda de vendas, mudanga no comportamento dos consumidores e

interrupgdes nas cadeias de fornecimento (Agis e Vaz (2020)).

2019 2020
Valor (M€) Valor (M€)
Exportacdes
Vestudrio: (61-62) 3128 2586
Téxteis: (50-60, 63) 2087 2057
Total (téxteis e vestuario) 5215 4643
Importagdes
Vestudrio: (61-62) 2349 1817
Téxteis: (50-60, 63) 2094 1995
Total (téxteis e vestuario) 4443 3812
Saldo
Vestuario: (61-62) 779 769
Téxteis: (50-60, 63) -7 62
Total (téxteis e vestuario) 772 831
Taxa de cobertura
Vestuario: (61-62) 133,2% 142,3%
Téxteis: (50-60, 63) 99,7% 1031%
Total (téxteis e vestuario) 117,4% 121,8%
Fonte: (INE, s.d.)

Figura 3 - Tabela retirada de Agis e Vaz (2020) sobre os valores obtidos com o comercio de produtos téxtil e

vestuario
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Adicionalmente, dados do Instituto Nacional de Estatistica (INE) indicam que o
encerramento de grande parte dos estabelecimentos de UCDR de retalho ndo alimentar,
determinou uma diminui¢ao no volume de vendas de -18,8% face a 2019. Ainda assim, ¢

3

necessario salientar que a venda de “vestuario e acessorios” representou 18,4% das
vendas anuais, menos 7,7 p.p face a 2019 e que outras categorias de produtos como
“computadores, material 6tico, fotografico e de telecomunicagdes” e “mobiliario de uso
doméstico, material de iluminagdo, téxteis para o lar e retrosaria” ganharam expressao ao
longo do ano tendo aumentado, respetivamente, 3,6 p.p. € 0,8 p.p. (Instituto Nacional de

Estatistica (2020)).

O ano de 2020, ficou também marcado pela irradiagdo de mais de 5.000 postos de
trabalho, uma diminuicao de 18% na produg¢ao e de 14% do volume de negécios do setor.
A nivel de exportagdo de téxteis e vestuario, ainda que tenha existido uma ligeira
recuperagdo em dezembro, o ano de 2020 terminou com uma quebra total de 11% - o
equivalente a menos cerca de 572 milhdes de euros. Da reducdo das exportagdes, destaca-
se a reducdo em exportacdes de fios em 6%, com os fios de 13 a cairem 16% e os de fibras
sintéticas ou artificiais com uma queda de 11%. Em oposi¢ao, as exportacdes dos fios de

algodao aumentaram em 4% (Agis, D. e Vaz, P. (2021), pp. 56)

3.1.2. Tendéncias de consumo

A nivel de consumo, de uma forma geral, a populagdo mundial tem vindo cada
vez mais a tornar-se mais consciente nas suas escolhas e agdes. Os consumidores,
intitulados como “consumidores conscientes”, estdo agora, de acordo com Angus e
Westbrook (2019), atentos as compras que fazem, tendo em consideragdo fatores como a

origem dos produtos e o impacto no meio ambiente.

Antes da crise pandémica, as estratégias adotadas a nivel mundial, incidiam
principalmente nas questdes ambientais (poluigdo, alteragdes climaticas, transi¢do
energética, prote¢ao da biodiversidade, entre outras*), no entanto, face a crise pandémica,
atualmente ndo sdo apenas esses os pontos de preocupacao dos consumidores, empresas

e poténcias mundiais. Para além de questdes ambientais, fatores como o cuidado com os
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seres humanos, animais e o meio-ambiente, passaram a ser cada vez mais um aspeto a ter
em consideracdo no processo de decisdo de compra (Angus & Westbrook (2019); Agis e

Vaz (2021)).

“Observa-se que novas pressdes estdo a manifestar-se nas empresas, porquanto
deverdo cumprir as metas de sustentabilidade existe (reducdo da pegada de
carbono, gestdo de residuos, transi¢do energética, entre outros) ao mesmo tempo
que deverdo atender aos novos requisitos de saude e seguranca. As empresas
constituem, assim, o pilar insubstituivel para ajudar a reformular o planeta de uma
forma mais sauddvel e sustentavel, conduzindo a uma mudanga da economia
baseada em volume para uma economia baseada em valor e minimizando as

desigualdades sociais e ambientais.”

Agis e Vaz (2021), pp. 60

Ainda que de uma forma geral o consumidor esteja mais consciente, sera que a
consciéncia e preocupagdo ambiental se reflete a nivel de compras? De acordo com dados
do “3° Estudo do Observatério do Consumo Consciente” ¢ do “Indice Nacional do
Consumo Consciente” (citados por Costa (2018)), 29% da populagdo portuguesa
inquirida ja adquire produtos biologicos e 74% opta por comprar produtos com origem
de produ¢do em Portugal, contudo e apesar de estarem cada vez mais preocupados com
o ambiente, a nivel comportamental as mudangas ndo sdo reveladoras. Um dos principais
fatores apontados pelos estudos supramencionados como obsticulo a mudanga no

comportamento, sdo o custo dos produtos e bens adquiridos.

3.1.2.1.Tendéncias de consumo de moda

Contudo, no que diz respeito ao consumo de moda em particular, um inquérito
levado a cabo pela Showroomprive.pt (um site/empresa de vendas privadas online,
especializado em moda e acessorios), refere que 64,73% dos portugueses afirmam estar
dispostos a comprar produtos de moda ética mesmo que isso implique custos de compra

mais elevados (citado por Correia (2021)). Neste mesmo estudo, ¢ ainda mencionado que
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95,18% dos portugueses inquiridos se preocupam e compreendem a importancia em
cuidar da saude do planeta e a maioria dos consumidores (75,21%) afirma que s6 compra
roupa quando necessita. No setor da moda sustentavel, a Showroomprive.pt apresenta
dados que indicam que 56,09% dos portugueses ja compraram roupas fabricadas com
matérias-primas naturais e de agricultura ecoldgica, tendéncia esta que ¢ ligeiramente

maior no que diz respeito a aquisi¢do de cosmética ecoldgica e natural.

No que diz respeito a fatores que influenciam as decisdes de compra, o fator que
mais peso tem nas decisdes ¢ a adequacdo das pecas ao corpo (58,07%), seguida da
qualidade (56,66%), do custo associado (51,70%) e de questdes ecologicas e sustentaveis
(16,29%). Paralelamente, dados do Observador Cetelem Consumo, indicam que 79% dos
consumidores de produtos téxteis afirmam ter disponibilidade para adquirir de produtos

locais (Correia (2021); Vitor (2019)).

Adicionalmente, de acordo com Macke, Crabbe e Moriarty (2021), os
consumidores ja ndo querem apenas que as marcas afirmem que sdo éticas. Os
consumidores pedem e procuram ver agdes mensuraveis, transparentes e consistentes das
marcas que escolhem apoiar. Segundo os autores, as marcas precisam de assegurar que
as medidas implementadas fazem parte dos seus valores, que sdo uma caracteristica
integrante do modelo de negdcio e das estratégias de longo prazo tragadas por estas, € ndo

apenas uma estratégia para gerar mais vendas.

Marci (2021), aponta que, ainda que a utilizagdo de materiais ecologicos e
sustentaveis sejam fatores que atribuem as marcas uma conotacao de preocupacao com o
meio ambiente, 0 ano de 2022, como um ano em que os esquemas de greenwashing, vao
ser alvo de atengdo por parte dos consumidores, que, de acordo com a autora, sdo cada

vez mais experientes e nem sempre acreditam nas marcas que afirmam ser sustentaveis.

Para as empresas de moda garantirem a confianca dos consumidores, estas
precisam de apostar na transparéncia e marketing direto e, segundo Marci (2021) existem
cinco temas que vao moldar a moda sustentdvel, nomeadamente: (1) logistica ecoldgica,

(2) a utilizacdao de novos materiais, (3) a politica dos 3R’s aplicada a moda — Reutilizar,
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Reparar e Revender, (4) Transparéncia na comunicacdo e (5) criagdo de NFT’s (Token

Nio Fungivel)'® e utilizagdo do digital.

Contudo, ndo ¢ s6 a mudanga no comportamento do consumidor € no seu processo
de decisdo de compra, que t€ém vindo a moldar as tendéncias de consumo. Para além do
novo consumidor consciente, também as novas tecnologias vieram moldar aquilo que
viria a ser o consumo, tanto a nivel de bens essenciais como de produtos eletronicos,

pequenos e grandes eletrodomésticos, moda e acessdrios, livros, entre outros.

De acordo com o relatério Digital Choice da Webloyalty (citado por Rodrigues
(2022)), 0 ano de 2022 seria pautado pelo crescimento de seis tendéncias, de salientar, (1)
o aumento continuo da consciéncia em cuidar do ambiente e (2) das compras online, € 0
aparecimento (3) do consumo através de redes sociais, também conhecido como Social
Shopping. Outros estudos apontam também como tendéncias do futuro o comércio em
Livestream (transmissdes diretas) e as compras através de sistemas de realidade virtual e

aumentada, como ja acontece em sites de e-commerce de 6ticas (Bell (2022), pp. 41).

Em suma, tendo em consideragdo os dados supramencionados, uma vez que os
consumidores estdo mais recetivos perante questdes de sustentabilidade e que no que diz
respeito a aquisi¢do de artigos de moda sustentavel a adequacdo da peca ao corpo e a
qualidade sdo os principais fatores para a decisdo de compra, ¢ evidente que o caminho a
seguir deve privilegiar na comunica¢do a transparéncia nos métodos e materiais de
fabrico, bem como valores intrinsecos a empresa, de modo a que os consumidores possam

confiar nas mensagens a transmitir.
3.2. A Marca NAZ

Atualmente, e apds varias décadas de exploragdo ambiental no que toca a recursos,

a indistria da moda estd finalmente a mudar o paradigma existente e a alterar a sua

16 Referem-se a ativos digitais (inicos e indivisiveis que s3o registados em uma blockchain. S3o
chamados de "ndo fungiveis" porque cada um tem propriedades exclusivas que o diferenciam de outros.
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maneira de existir na sociedade. Sdo cada vez mais as empresas desta industria que se
envolvem e se preocupam com a preservagao do planeta e, consequentemente, combatem
contra as alteragdes climaticas. Desde novas empresas a empresas grandes, a preocupacao

veio trazer uma nova perspetiva e comportamento dentro da propria industria.

E nesta linha de pensamento, que pelas mios de Cristina Costa, surge em 2016, a
NAZ, uma marca de moda sustentdvel 100% portuguesa. Comegou como um projeto
universitario, mas rapidamente se tornou numa marca com o objetivo de criar moda
consciente. Desde o inicio que a NAZ procura métodos alternativos e sustentdveis para
criar pegas adequadas, tendo em consideragdo ndo so as pessoas, mas também os recursos

naturais que tém a disposi¢ao.

Segundo a propria marca, a NAZ posiciona-se como uma marca que produz “roupas
modernas e democraticas para um amanha consciente”!” *. A equipa é composta por 3
colaboradoras, todas elas mulheres (Cristiana, Marta e Raquel) e apesar da sede de
producdo ser na Covilha, a maior parte do trabalho de escritorio ¢ feito a partir de Lisboa.
No ano de 2020, de acordo com os dados apresentados no website da marca!®, foram
vendidas mais de 2300 pecas. A marca preza-se pelos valores de transparéncia
(disponibilizando toda a informacgdo referente aos processos de fabrico e produ¢do),
sustentabilidade (os objetivos e toda a marca estdo alinhados com o desenvolvimento
sustentavel e equilibrio de producdo necessario) e respeito pelas pessoas e pelo meio

ambiente.

Todas as pecas produzidas pela marca NAZ sio 100% portuguesas, desde a

tecelagem a costura, sendo que a cadeia de fornecedores ¢ composta por 8 parceiros

17
23/02/2022

Traduzido do sobre do Facebook (https://www.facebook.com/naz.sustainablefashion/) da marca a

18 Niiz Sustainable Fashion. (s.d.).
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principais e 3 parceiros de corte. A marca estd ainda presente em mais de 25 lojas e

showrooms localizados em grande parte da Europa.

No que diz respeito as pecas, a marca afirma que desenham pecas com o objetivo de
serem confortaveis e de alta durabilidade, motivo pelo qual tem especial aten¢do ndo sé
aos materiais, mas também ao design. Segundo a prdépria marca, as pecgas sao
confecionadas investindo numa abordagem minimalista e com tons suaves, para que as

pecas possam ser versateis e conjugaveis para varias ocasides.

Para ir de encontro a estes objetivos, e uma vez que a induastria da moda se rege por
mudangas constantes e novas tendéncias, a marca tem em considera¢do quatro fatores
para o desenvolvimento de artigos que possam perdurar no tempo: (1) a escolha de
fios/materiais que possam gerar o minimo de residuo durante a producao, (2) a escolha
da melhor matéria prima possivel, como o linho, algodao e 13 organica, (3) as mudancgas
corporais e fases da vida do consumidor, desenvolvendo pecas centradas no utilizador e
(4) um programa de easy care, que diz respeito a educacdo sobre como cuidar as pecas

para que a sua qualidade, a nivel de cor, textura e tamanho, se mantenha.

Para além dos objetivos da marca, a NAZ é atualmente financiada pelo Fundo Social
Europeu, Portugal 2020 e Centro 2020, cujo objetivo €, entre o periodo de margo de 2020
e margo de 2022, aumentar e acelerar as exportacdes de pequenas e médias empresas na

Europa.
3.2.1. Analise da Comunicac¢do

No campo da comunicagio a NAZ afirma-se como uma marca que trabalha

proxima dos seus varios stakeholders'® que partilham os mesmos valores e visdo para o

19 Partes interessadas ou envolvidas numa organizagio, projeto, iniciativa ou decisdo e que tém o
potencial de afetar ou serem afetadas pelas suas agdes, politicas ou resultados.
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futuro da industria da moda, tendo como claim/assinatura de marca “For a Mindfull

Tomorrow™.

De acordo com informagdes presentes no relatdrio de impacto de 2020, a marca
afirma que a sua comunicag¢ao ¢ dividida em trés nichos: (1) consumidores — comunicacao
através de canais digitais, nomeadamente, email marketing e newsletters, redes sociais
(Instagram, Facebook, LinkedIn, TikTok, Pinterest e Youtube) e eventos, (2) retalhistas
— fornecerem pecas de acordo com as necessidades e feedback recebido e (3) os parceiros
— que estdo diretamente ligados a melhoria continua na producao e utilizagao de materiais

que sustentem os valores da marca.
3.2.1.1.Comunicacdo no site

No que toca a comunicacdo com os consumidores, comecando pelo website da
marca, uma particularidade da NAZ, é que, através do site conseguimos perceber a origem
da maioria das pegas, local de produgdo, qual a matéria-prima e onde foi confecionada.
Para além de informacdo sobre as caracteristicas que deram origem a pega, ¢ ainda
apresentado na descricdo dos varios artigos, informagdes sobre certificagdes (quando

aplicavel), cuidados a ter com a peca e detalhes do artigo, como a composi¢do material >

Alcaria Coat

Braga Shirt

€98:00EUR €78.50 EL
ded. Shipping calculated at checkout

Ng
=Z’= = D

2

Figura 4 - Print screen de artigos da marca NAZ. Retirados do site da marca

20 Gordo. (s.d.).
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O site da NAZ, est4 estruturado em vérias secgdes, de destacar: (1) loja online, (2)
sustentabilidade e valores da marca, (3) localizador de lojas e (4) area de login cliente

e/ou revendedor.

Na homepage do site, a marca optou por ter (1) uma sec¢do de imagem destinada
aos destaques, promogdes ou outras informagdes relevantes, (2) seguida de pegas em
destaque ou promogao, (3) o acesso segmentado a artigos de mulher ou homem, (4) uma
seccdo para aumentar o posicionamento da marca, através das dicas de cuidados com as
pecas, método de producdo e perguntas frequentes (FAQ), (5) um material em destaque
(Iyocell shirt), (6) um CTA para subscricdo de newsletter e, por ultimo, (7) contactos,

outros canais e links tuteis (ver anexo 5).

Na seccao da loja online, para além da divisao entre os artigos de homem e mulher,
existe também uma area destinada a venda de artigos usados por uma promoc¢do nos
artigos da marca (“Sell 1, Buy 17). Esta 4rea surge da parceria da NAZ com a White
Stamp, cujo principal objetivo ¢ “diminuir o volume de artigos parados nos roupeiros,
com valor e em bom estado, aumentando o seu tempo de vida util” e contribuir “para a
reducdo do desperdicio téxtil e, consequentemente, reduzimos a pressao sobre 0s recursos

do nosso Planeta”.

A parceria ¢ fundamentada pela proposta de “conectar o mercado de primeira mao,
com o mercado de segunda mao, através de uma logica de consumo circular”. Através de
um formulario online, num sitio externo ao website da marca NAZ, os utilizadores
“podem vender os seus artigos de moda usados, para financiar novas compras nas marcas

aderentes”, através de um voucher de desconto na marca.

Ja na seccdo de sustentabilidade no website da NAZ, sio facultadas informagdes
importantes sobre a marca aos utilizadores, desde a historia da marca, aos valores,

producdo e transparéncia no custo de produg¢do e comercializacdo dos artigos,
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preocupacdo com o meio envolvente, parceiros e pessoas e ainda o relatorio de impacto

da marca no ano de 2020.

As seccdes de lojas e area de cliente apresentam, respetivamente, as localizagdes
das lojas espalhadas pela europa que comercializam os produtos da marca (cinco em
Portugal, uma em Espanha, Francga, Italia, Inglaterra, Austria e Luxemburgo, quatro na
Suica e na Bélgica e sete na Alemanha) e a sec¢do de utilizador onde € possivel consultar

o histérico de compras e as moradas de envio.

A nivel de estatisticas, através da plataforma ubersuggest, foi possivel verificar o
desempenho de SEO (Search Engine Optimization) do website da marca. Pode concluir-
se que existem 154 paginas no website da NAZ, das quais 4 estio bloqueadas e que a
nivel de trafego organico o website obtém uma média de 2,239 visitas mensais. A origem
deste trafego organico, de acordo com a plataforma de analise, provém do uso de 330
organic keywords (ou palavras-chave de pesquisa organica) e de backlinks (ou mengdes
em outros sites). A plataforma apresenta também alguns erros de otimizagdo de SEO do
site, nomeadamente, 32 paginas com poucas palavras, 104 paginas com meta descriptions
duplicadas, 117 paginas sem as tags de titulo de pagina (<title>) e 17 paginas sem H1
heading. No overall, de 0 a 100, a plataforma de andlise classifica o website da marca

com um score de SEO On-Page de 49.
3.2.1.2. Comunicag¢do via email marketing

J& no que diz respeito a comunicacdo via email marketing, apesar de nao
conseguirmos apurar qual o tamanho de base de dados, quais as taxas de abertura e de
cliques e quantidade e frequéncia de envios, conseguimos analisar em termos de estrutura

e conteudo a relevancia da newsletter enviada aos novos subscritores do site.

De acordo com de Paula et al. (2019), as newsletters ganham em ter um formato
fechado, com menos sec¢des € mais focadas num tema em especifico, uma vez que
segundo o autor, “quanto mais conteudos diferentes temos num mesmo email, maior a

probabilidade de muitos deles serem ignorados”. De Paula et al. (2019) acrescenta ainda
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que a anatomia de um email deve dar resposta a quatro pontos: (1) info do email —
constituido pelos pontos, “from”, assunto ou “subject”, texto de prévisualizacdo ou
“preview text”/“preheader”, (2) cabeg¢alho — composto por branding da marca, nome do
email, data, ver na web e “opt-out”, (3) corpo — incluindo imagens, texto ou copy e Call-
To-Action (CTA) e (4) rodapé — onde geralmente sdo colocados os links de redes sociais,
“opt-out”, morada e contactos, razdo do envio, origem da inscri¢do e politica de

privacidade.

Tendo em consideragdo os pontos supramencionados e analisando o caso pratico
da newsletter de subscri¢do recebida (ver anexo 6), existem alguns pontos que despertam
interesse no campo da comunicacdo. Comecando pelo ponto info do email, podemos
observar o campo “‘from” devidamente identificado com o nome da marca, tendo sido
enviado pelo endereco “orders@naz.pt”. Ja no que diz respeito ao assunto e ao texto de
pré-visualizacdo, De Paula et al. (2019), afirma que o assunto deve focar o tema principal
da campanha de email, ser claro e especifico, para que os recetores possam identificar,
claramente, qual o conteudo da campanha, e que o texto de pré-visualizagdo deve ser um
resumo dos contetidos, capaz de levar os utilizadores a abrir o email. No caso do email
de subscricao, o assunto e texto de previsualizagdo ndo cumprem este requisito uma vez
que o texto apresentado €, respetivamente “Let’s Change the World!” e “For a Mindful
Tomorrow”. Assim estes dois campos reforcam apenas o claim da marca e ndo

transparecem o contetido da newsletter.

J& no interior, o email inicia-se com o branding da marca e uma nota de boas-
vindas, salientando os objetivos da marca para o envio de newsletters. Adicionalmente, a
newsletter apresenta outros conteudos que fogem ao que seria o ponto principal e foca-se
em apresentar mais a empresa, tendo varios links para seccdes do website da marca,
nomeadamente, materiais, fabricas e loja online. A nivel de layout e de apresentagdo, a
newsletter estd estruturada com o look and feel e branding da marca, mantendo a
coeréncia com outros objetos de comunicacdo (como o relatorio de sustentabilidade da
marca de 2020), tém uma secc¢do que encaminha para o Instagram da marca e ainda a nota

de rodapé que refere o motivo pelo qual estamos a receber o email, bem como o botdo de
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unsubscribe. De acordo com o que De Paula (2019) define como pontos a incluir, estdo
em falta elementos como CT7A’s, morada e contactos e a nivel de conteudos, apesar de
responder a questdo "What's In It For Me?” (WIIFM), existem varios pontos de
informacgao e, consequentemente de fuga, descentralizando do objetivo da newsletter: dar
as boas-vindas. Por ultimo, outro fator menos positivo, ¢ que a newsletter ¢ 100%
composta por zonas clicdveis e por imagens, algo que caso o enderego para o qual a
newsletter ¢ enviada ndo consiga carregar, faz com que toda a newsletter ndo seja

percepcionada.
3.2.1.3.Comunicacdo nas redes sociais

Por ultimo, em relagdo as redes sociais da marca, podemos ver que, mediante o

canal, ha mais ou menos frequéncia e cadéncia de publicacdes.

Comecando pelo Instagram, a conta da marca (@naz.fashion) tem 19 236
seguidores, segue 1980 utilizadores e tém 861 publicagdes?!. Observando as publica¢des
desde janeiro de 2022 até 24 de fevereiro de 2022 a marca partilhou 22 novas publicacdes,
obtendo em média cerca de 93 interagdes por post (entre gostos e comentarios). A marca
apresenta ainda 4 rubricas nos destaques do perfil: (1) FALL/WINTER, (2) YOUR
LOOKS, (3) RETAILERS e (4) SHOWROOM, que atualiza com pouca frequéncia. Foi
também possivel de apurar, através de um software online gratuito de andlise do
engagement da péagina (Phlanx.com) que o perfil da marca tem apenas 0,47% de
engagement, o que pode ser considerado um valor baixo para a comunidade de seguidores
existente, tendo em conta que, segundo Vieira (2018), uma boa taxa de engagment para

contas entre 10k e 100k deve situar-se nos 2,4%.

Ja na conta de Facebook (@naz.sustainablefashion) a marca tem 7381 seguidores,

7036 gostos na pagina e uma média de 3 interacdes por publicagdo (de acordo com as

21 Dados de fevereiro de 2022
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ultimas 27 publicagdes). Comparativamente com o Instagram, a consisténcia e frequéncia

de publicacio ¢ inferior, tendo a tltima sido feita a 9 de outubro de 2021.

Nas outras quatro plataformas, a marca tem respetivamente no LinkedIn
(nazsustainablefashion), 258 seguidores, sendo que a tltima publicacdo da pagina foi feita
em agosto de 2021, no Pinterest (@naz_fashion) 173 seguidores e cerca de 490 mil
visualizagdes mensais (de acordo com os dados da plataforma) num total de 203
publicagdes, no Tiktok (@naz.pt), 90 seguidores, com o ultimo contetdo publicado a 16
de setembro de 2021, e no Youtube (@naz-4453), um total de 9 utilizadores subscritores

e 20 videos carregados no canal.

Em suma, relativamente & comunicacdo da marca nos canais digitais, a presenga
¢ diferente de acordo com cada uma das plataformas. Conseguimos notar que em canais
mais jovens, como o Instagram e o Pinterest, a cadéncia e frequéncia de conteudos ¢ maior
e que existe um maior cuidado na apresentacdo dos artigos. Por outro lado, nas restantes
plataformas, ainda que estejam presentes, ou seja que tenham conta/pagina criada, ndo

publicam conteudos com a mesma frequéncia, cadéncia ou relevancia.
3.2.2. Andalise da Concorréncia

No que toca a concorréncia da marca NAZ, sio vérias as marcas que podem ser
consideradas concorréncia. Desde empresas de moda sustentavel mais recentes a mais
antigas, como empresas de grandes retalhistas que entraram recentemente no mercado de
moda sustentavel, portuguesas ou internacionais. Uma vez que o espectro de marcas
concorrentes existentes ¢ extenso, por uma questdo de objetividade serdo apenas
analisadas sete marcas: (1) Baseville, (2) Buzina, (3) ByYou, (4) Isto, (5) Zara, (6) H&M
e (7) Mango. A selecdo destas marcas para analise deve-se ao facto de, no caso das marcas
de pequenas e médias empresas, serem focadas no comércio de moda sustentavel
portuguesa e no caso das grandes retalhistas serem marcas que estdo presentes no dia-a-
dia e mente do consumidor e que se encontram numa fase de penetracdo do mercado de
moda sustentdvel, através da slow fashion, mas também para perceber quais os valores

praticados na comercializacdo dos respetivos produtos.
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BASEVILLE

A Baseville, ainda que com um produto muito especifico e intemporal, distante
das tendéncias de moda mais atuais, ¢ uma marca de moda sustentavel 100% nacional,
criada em 2017, pelas maos de Ana Ferreira e Ana Costa, que sempre estiveram atentas

as questdes ambientais.

De acordo com a prépria marca, o seu modelo de negdcio tem a sustentabilidade
360 como ponto de focagem e as matérias-primas utilizadas t€ém em consideracdo trés
fatores: a adequabilidade ao uso, os recursos necessarios a producdo e a qualidade.
Segundo a marca, para além de um design responsavel e uma selecdo criteriosa de
matérias-primas, as embalagens de e-commerce sdo também uma das maiores
preocupagdes, utilizando por isso um sistema de economia circular, na qual as
embalagens sdo devolvidas a origem por parte do consumidor e em troca de um desconto.
A marca aposta também na utilizagdo de energias renovaveis para a produgdo e confe¢ao
dos artigos e na criagdo de relagcdes de parcerias com outras empresas portuguesas e
sustentdveis, como o caso da plataforma Fashion Catalyst, uma empresa de
implementagdo de sistemas e programas de comunicacdo de economia sustentavel e
circular. A nivel de produto, a marca oferece artigos tanto para homem como para mulher,

e para os consumidores B2C ¢ B2B.

Relativamente aos canais de comunicacdo, a Baseville também tem um website
proprio, na qual a componente de e-commerce ¢ a sua maior caracteristica, esta presente
no Facebook, tendo um total de 773 seguidores/741 gostos e no Instagram, com um total

de 5 321 seguidores.

A nivel de preco, e tendo em consideracdo o tipo de produto, o valor ronda os 40€
por artigo - sendo este variavel de acordo com o modelo, por exemplo: uma t-shirt basica,
com decote em C e bolso, feita em malha 100% algodao bioldgico, ¢ comercializada a

um PVP de 40,80€.
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BUZINA

Em relagdo a Buzina, a semelhanca da NAZ, a marca também nasce em 2016,
pelas maos da designer Vera Fernandes. A Buzina surge da necessidade de criar pecas
exclusivas, diferentes e versateis para vestir todas as mulheres. Como tal, em cada colecao
a marca oferece um nimero maximo de 20 pecas, que sdo produzidas no méaximo 70
vezes, garantindo a exclusividade que a marca procura conceber a cada mulher, mas

também a produg@o em pequena escala.

J& no que diz respeito a matéria-prima, de acordo com a propria marca, na politica
de sustentabilidade da Buzina, para além da producdo em pequena escala, os tecidos sdo
outra caracteristica importante para a marca na hora da producdo e como tal as escolhas
de matéria-prima sdo feitas tendo como objetivo o combate ao desperdicio e maximizagao

dos recursos.

No campo da comunicagdo, a Buzina também tem um website proprio com a
componente de e-commerce e a possibilidade de subscri¢do de newsletter. Ja nas redes
sociais, a marca também sé estd presente no Facebook, com 6 640 seguidores/6 344

gostos, € no Instagram, com 37 893 seguidores.

Por ser uma marca com cole¢des exclusivas e, consequentemente, com menores
quantidades produzidas, os valores das pecas variam entre os 65€ e os 200€, havendo
ainda artigos que chegam a custar perto de 400€ e outros, como acessorios, lencos, que

custam a volta de 25€.
BYOU

A Byou, nasceu em 2013, pelas maos de Patricia Gouveia com o objetivo de
envolver trés universos: as viagens, a natureza € as pessoas com marcas de
sustentabilidade e a slow fashion. As pecas produzidas sdo inspiradas em momentos da

vida da designer. Inicialmente a marca produzia apenas pegas para mulheres e em 2021,
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apos uma nova fase de vida da designer, a marca langou a primeira colec¢do para criangas,

desde o primeiro ano de idade aos 10 anos.

De acordo com a propria marca, a Byou, destaca-se pela sua conotagdo
inspiradora, ndo s6 em questdes de sustentabilidade e preservacdo do planeta, como

também no que diz respeito ao empoderamento do individuo.

A nivel de comunicagdo, a semelhanga dos outros concorrentes, a marca tem um
website proprio com a componente de e-commerce € esta presente apenas no Instagram,

tendo um total de 33 136 seguidores a 01/03/2022.

No que diz respeito ao preco dos artigos, os mesmos variam mediante o artigo e
como tal, os valores vao desde 49€ para saias e cal¢des, por exemplo, e até cerca de 185€

para vestidos e casacos.

ISTO

A ISTO, surge, em 2017, pelas maos do Pedro Palha e Vasco Mendonga face aos
constrangimentos da industria da moda e para responder a necessidade identificada pelos
mesmos: a oferta de moda sustentavel portuguesa a pregos mais acessiveis que as
empresas equivalentes do estrangeiro. Como tal, a marca oferece artigos tanto para

Homem com Mulher, em apenas uma cole¢o transversal e permanente ao longo do ano.

Duas das caracteristicas mais relevantes da marca sdo: a transparéncia nos
detalhes e custos de produ¢do e comercializagdo, mas também o facto de os fornecedores

terem a Certificacdo GOTS (Global Organic Textile Standard).

No campo da comunicagdo, a marca também possui um website proprio com a
componente de e-commerce, estando as se¢oes divididas entre Homem e Mulher, e a nivel
de redes sociais a marca estd presente no Facebook, com 5 784 seguidores e 5476 gostos,

no Instagram, com 39 418 seguidores, e no Youtube, com 38 subscritores.
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Relativamente ao valor das pecas, estes variam mediante o artigo e como tal, os
valores vao desde 38€ para camisolas classicas/basicas, por exemplo, e até cerca de 115€

para camisas de linho e 179€ para casacos.

ZARA — Join Life

No segmento dos grandes retalhistas, e comecando pela Zara, marca do Grupo
Inditex, a marca internacional espanhola, estd presente em Portugal desde 1988, sendo
que em 2018, Portugal ocupava o 4° lugar na Europa e o 6° no mundo relativamente ao

namero de lojas existentes.

Apesar de ser uma empresa conhecida pela producao répida, e da industria de fast
fashion, recentemente a sustentabilidade passou a fazer parte dos objetivos da marca,
tendo atualmente véarios artigos com o selo “Join Life”, que representa uma garantia de
producdo de forma sustentdvel. Nesta etiqueta, constam informag¢des mais completas
sobre as matérias-primas, origem, certificados, detalhes do processo de produgdo e qual

o impacto na redugdo da pegada ambiental.

De acordo com o Jornal T (2021), em 2020, foram etiquetados com a etiqueta
“Join Life” cerca de 35% dos produtos comercializados pela marca, mais 10 pontos
percentuais que o objetivo inicialmente estabelecido. Nos proximos anos, e segundo o
mesmo artigo, em 2022 a marca pretende atingir a produgao de 50% de pegas “Join Life”
e utilizar a 100% energias provenientes de fontes renovaveis tanto na sede, como lojas e
centros logisticos, em 2023 utilizar na totalidade das pecas fibras celuldsicas e algodao
sustentaveis e em 2025, atingir 100% de utilizacdo de linho sustentavel e poliéster e

reduzir em 25% o consumo de agua.

A nivel de comunicagdo, a marca tem um website e app proprias, para a
comercializa¢do online, que ganhou dimensdes em Portugal durante a pandemia. Para
além da componente de e-commerce, dadas as dimensdes da empresa, ambos os canais
possuem alternativas de acordo com a regido/pais do utilizador. A nivel de redes sociais

a marca esta presente no Facebook (30437 916 seguidores e 30 052 744 gostos),
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Instagram (49 022 714 seguidores), Twitter (1 365 189 seguidores), Tiktok (1 104 880
seguidores), Pinterest (1 531 638 seguidores) e Youtube (97 mil subscritores), sendo que
em alguns dos canais, existe ndo so o perfil internacional, como também o especifico de

cada pais onde a marca atua.

H&M — Conscious Choice

A H&M, ¢ uma empresa de moda multinacional sueca, marca mae do Grupo
H&M. De acordo com a marca o seu objetivo principal ¢ oferecer a todos os clientes
espalhados pelo mundo, a possibilidade de se expressarem através da moda, design e um

estilo de vida mais sustentavel.

De acordo com a propria marca, em 2013, foram a primeira cadeia de moda global
a lancar um programa de recolha de téxteis nas lojas. Para a marca o caminho da
sustentabilidade ¢ uma promessa, assumindo-se como a marca que vai liderar a mudanga
na industria da moda. Atualmente, 57% dos materiais que a marca usa na produ¢do dos
artigos sdo organicos, reciclados ou de outras fontes sustentaveis, e o objetivo ¢ que até
2030, 100% dos materiais sejam reciclados ou de outras fontes sustentdveis e até 2040,

ter uma cadeia de valor positivo para o ambiente.

Também a semelhanca da Zara, a H&M tem uma etiqueta que diferencia os artigos
produzidos de modo sustentavel dos que ainda recorrem a métodos de rapida produgao.
Neste caso, a etiqueta desenvolvida para o efeito ¢ uma etiqueta verde que faz parte do
conceito “Conscious choice”. Esta etiqueta significa que o artigo contém pelo menos 50%
de materiais sustentaveis na sua composic¢ao, sendo o algoddo a inica excecdo. Para além
das etiquetas, a marca tem um programa de pontos conscientes em que a cada compra de
artigos com esta etiqueta, ¢ acumulado um valor de pontos que pode ser utilizado para

descontar em pegas futuras.

A nivel de comunica¢do, a marca também detém um website e app proprios, com
varios idiomas, e esta presente a nivel digital nas redes sociais, nomeadamente, Facebook

(40 113 347 seguidores e 40 112 861 gostos), Instagram (38 269 594 seguidores), Twitter
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(8038 522 seguidores), Pinterest (1 319 056 seguidores) e Youtube (414 mil

subscritores).
MANGO - Commited

Por ultimo, no segmento das grandes retalhistas, a Mango, internacional
espanhola, estd presente em Portugal desde 1992. De acordo com a marca, na Mango, o
principal objetivo ¢ partilhar o melhor da esséncia mediterranica, o gosto pela vida lenta
e pelo detalhe. A marca afirma que as colegdes sdo assentes em designs intemporais e

comprometidos com o meio ambiente, através de um estilo natural e contemporaneo.

De acordo com dados da marca, atualmente 79% das pegas ja tém propriedades
sustentaveis e estdo devidamente identificadas com etiqueta “Commited”. A marca
apresenta também no seu site um manifesto de compromisso para a conce¢do e producao
de pecas mais sustentaveis, com fibras e processos que respeitam o ambiente, a introducao
de uma economia circular, reciclagem e redugdo de residuos téxteis e ainda a alteracao

para a utilizacdo de embalagens 100% sustentaveis e a reducao das emissdes de CO2.

No campo da comunicagdo, também a Mango tem um website e app proprios,
tendo ainda um segundo site “Mango Outlet”. No que diz respeito as redes sociais, a
marca estd presente em vdrias plataformas, nomeadamente, Facebook (11 770 308
seguidores e 11 767 219 gostos), Instagram, (13 140 801 seguidores), Twitter (758 166
seguidores), Pinterest (430 897 seguidores), Spotify (3 695 seguidores), Youtube (62,7

mil subscritores) e Foursquare (188 163 seguidores).
3.2.3. Analise SWOT

Tendo em consideragdo o crescimento do mercado e de players no setor de moda
sustentavel, em particular em Portugal, importa saber quais os fatores que podem
valorizar a marca NAZ, quais as oportunidades existentes a nivel de melhoria, quais os
pontos mais frageis da marca e as principais ameagas ao crescimento e desenvolvimento

da mesma.
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Forcas Fraquezas

o Moda sustentavel; e Dependéncia de operadores/showrooms;

e Fabrico 100% portugués e local, e Pouca difusdo do produto no pais de

e Pecas minimalistas e intemporais; origem,;

® Produgdo com vista na redugdo da e Publico restrito e baixa produgao;
pegada e impacto ambiental; e Pouca notoriedade da marca;

e Exclusividade das pecas; e Pouca consisténcia na comunica¢do nas

e Possibilidade de criar uma comunidade redes sociais;
mais proxima e local. e Estar presente em varias plataformas

digitais e ndo adequar a linguagem
visual/imagem a cada plataforma.
Oportunidades Ameacas

e Aumento da preocupagdo com o e Penetracio do mercado de moda
ambiente por parte do consumidor sustentavel por grandes retalhistas — como
consciente; a Zara, H&M e Mango;

e Maior exigéncia por parte do e Competitividade de prego por parte dos
consumidor no que diz respeito a concorrentes, principalmente dos grandes
qualidade dos artigos; retalhistas;

e Valorizacdo por parte do consumidor ® Maior capacidade de resposta de produgao
nos valores intrinsecos a marca, como e de investimento em comunicacéo, pelos
a transparéncia, grandes retalhistas;

e Utilizar o digital como difusor da| e Maior dificuldade de destaque através de
mensagem a transmitir. media paga, face aos grandes retalhistas.

Figura 5 - Andlise SWOT (Fonte: Elaboragdo Propria)

Com base na Figura 5, podemos concluir que existem atualmente algumas forgas
que podem contribuir para a criagdo da notoriedade da marca, nomeadamente a
exclusividade das pegas e a possibilidade de criar uma comunidade mais proxima e local.
No entanto, as grandes retalhistas sdo o grande desafio: para além de serem reconhecidas
pelos consumidores de moda portugueses, t€m também a vantagem de pregos mais baixos

comparativamente com os artigos de marcas de moda sustentavel.
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3.2.4. Sintese

Através desta andlise podemos compreender que de forma geral, a moda
sustentavel é cada vez mais uma realidade no dia-a-dia das marcas ¢ dos consumidores,
tanto a nivel nacional, como internacional. Perante a concorréncia de marcas de pequenas
e médias e empresas e da penetragio das grandes retalhistas, a NAZ, tem agora uma
dificuldade maior para se destacar tanto no mercado nacional como internacional. O facto
de produzirem pecas exclusivas, minimalistas e intemporais, conciliadas com a
transparéncia no processo de producdo e defini¢do de custo, acaba por ser a vantagem a
salientar na comunicagdo, uma vez que segundo os dados recolhidos, essa ¢ também a

expectativa dos consumidores.

A nivel de comunicacdo ¢ ainda importante salientar que, uma vez que a
competitividade e capacidade de investimento em comunica¢do por parte de grandes
retalhistas, bem como a baixa notoriedade da marca em Portugal, de modo a conseguir
destacar-se da concorréncia, a marca deve adequar tanto a mensagem como 0s canais que
utiliza, de modo a conseguir alcancar e ganhar notoriedade perto dos consumidores

portugueses.

Para além da comunicagdo, o facto de deterem como presenca fisica apenas
showrooms e ndo lojas proprias, acaba por ser uma vantagem e desvantagem em
simultaneo. Se por um lado, existe uma reducgao de custos no que diz respeito a mostra de
artigos (sem despesas de luz, 4gua, renda e colaboradores), por outro, a marca ¢
dependente da disponibilidade do espago de outros, bem como da forma com que os
artigos sdo apresentados, o que de certo modo acaba por ndo possibilitar uma maior
proximidade com o cliente, comparativamente com um espaco proprio onde toda a marca

¢ responsavel pela disposi¢ao dos artigos e respetivo ambiente.
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CAPITULO IV

4. INVESTIGACAO DE SUPORTE

O presente capitulo tem como objetivo dar algumas direcdes para a concretizagao
do presente projeto, através da obtencdo de respostas que permitam tragar uma proposta
de ativacao digital adequada ao consumidor portugués de moda sustentavel. Como tal, o
presente capitulo € composto por trés pontos: (1) defini¢do dos objetivos da investigacao,
(2) indicagdao do método de investigagcdo de suporte a utilizar no decorrer do projeto e,
por fim, (3) apresentacdo, andlise e discussdo dos resultados que servirdo como suporte

do desenvolvimento do presente projeto.

4.1. Objetivos de Investigacio

A presente investigagdo permitiu averiguar o conhecimento e o interesse dos
consumidores de moda sustentavel em Portugal, o respetivo conhecimento sobre marcas
de moda sustentavel e, consequentemente, qual a penetracdo da presenca digital das
marcas de moda sustentavel e conhecimento da marca NAZ pelos consumidores de moda

portugueses.

De modo a complementar a informa¢do analisada no enquadramento teérico, a
presente investigagdo de suporte, tem como propoésito, responder aos objetivos de

investigacio do projeto, face a realidade da marca NAZ, nomeadamente:
Objetivos gerais

- Apurar a percecao dos consumidores portugueses sobre moda sustentavel e marcas

de moda sustentavel,;

- Avaliar qual a intencdo de compra dos consumidores de moda em Portugal em

adquirir pegas de moda sustentavel;
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- Perceber quais as motivagdes e barreiras dos consumidores portugueses face a

aquisi¢do de pecgas de moda sustentavel;

- Compreender qual o nivel de o consumo de marcas de moda por parte dos

consumidores de moda sustentavel;

- Conhecer o interesse dos consumidores de marcas de moda sustentavel em

atividades relacionadas com moda.
Objetivos particulares

- Compreender o conhecimento da marca NAZ na mente dos consumidores

portugueses;

- Apurar o nivel de interagio com contetdos digitais da marca NAZ;

- Conhecer o interesse dos consumidores portugueses nos artigos da NAZ
4.2. Tipo de Investigacio

Com o intuito de dar resposta aos objetivos do projeto, a presente investigagdo sera
de caracter quantitativa, por questionario, seguindo um processo de amostra ndo aleatoria
por conveniéncia. Tal como ¢ apresentado por Dalfovo, Lana e Silveira (2008), esta
investigacdo consiste numa quantificacdo de contetido explicito, tendo em consideracao

que os resultados obtidos podem ser mensurados em numeros, classificados e analisados.

Por serem estabelecidos objetivos iniciais e a analise dos resultados descrever a
informacgao recolhida, e uma vez que a abordagem de investigacao tem por base a recolha
e respetiva analise e tratamento de dados primarios, este estudo enquadra-se num estudo

exploratdrio descritivo.
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4.2.1. Universo e Amostra

O universo desta investigacao consiste no conjunto de individuos, residentes em
Portugal, no ano de 2023, cuja caracteristica em comum ¢ o consumo de vestuario. Estes
individuos, sdo consumidores responsaveis pela aquisi¢ao destes produtos, maiores de
idade e residentes no territério portugués. O universo da investigacdo corresponde ao
publico-alvo que marcas do setor de moda sustentdvel portuguesas, entre as quais a NAZ,

pretendem conquistar.

Relativamente a amostra, ou seja, os individuos que responderem ao inquérito e
que fazem parte do universo do questionario, os mesmos foram voluntarios no
preenchimento do mesmo, uma vez que o inquérito estava aberto a todas as pessoas que
se interessem e/ou consumam moda sustentavel em Portugal. A amostra ¢ uma amostra
por conveniéncia, constituida por 142 individuos, 116 do género feminino e 25 do género

masculino, dos quais 68 residentes em Lisboa, 51 em Setubal e 5 no Porto.
4.2.2. Instrumento de recolha de dados

Segundo Malhotra e Birks (2007), o questiondrio representa um método de pesquisa
no qual um conjunto especifico de perguntas ¢ disponibilizado por escrito a um grupo de
participantes, visando assim capturar e analisar as opinides, interesses, atitudes e

comportamentos que permeiam esse conjunto em questao.

Assim sendo, a recolha de dados foi realizada através de um inquérito por questiondrio

aos consumidores portugueses de moda em geral.

O questiondrio € composto por um conjunto de quatro secgdes: (1) consumo de moda
sustentavel — para apurar o conhecimento dos inquiridos sobre o tema de moda
sustentavel, conhecimento de marcas de moda e hébitos de consumo, (2) a comunicacao
— para averiguar o que os inquiridos mais associam a comunica¢do de moda sustentavel,
(3) a marca — para apurar o conhecimento sobre a marca e por ultimo (5) dados

demograficos — para caracterizar a amostra com dados sociodemograficos, num total de
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vinte e duas questdes escritas, entre questdes de escolha multipla, selecdo de opgdes e
quadros de escolha e escala de Likert, dirigidas aos inquiridos. Segundo Hussain (2013)
a escala de Likert ¢ um instrumento psicométrico no qual os participantes indicam seu
nivel de concordancia ou discordancia em relagdo a cada uma das variaveis, usando uma

escala simétrica.

O questiondrio foi desenvolvido e condicionado pelas limitagcdes e possibilidades
existentes na plataforma selecionada para este efeito, o Google Forms. A escolha desta
ferramenta deve-se as suas vantagens, nomeadamente, a recolha de dados de um vasto

nimero de individuos, a facilidade da organizagdo e andlise das respostas.

De modo a colmatar eventuais lapsos de constru¢cdo do questionario, o mesmo foi
enviado para pré-teste a 10 individuos, que apontaram dividas e ajustes cruciais para a
interpretacdo das questdes. A recolha destas respostas ocorreu de 4 de outubro de 2023 a

17 de outubro de 2023.
O questionario completo encontra-se no apéndice 1.
a. Procedimentos de recolha de dados

Para uma recolha de dados mais eficiente, ¢ que pudesse corresponder a uma
amostra mais significativa da populagdo, recorreu-se a utilizagao de plataformas digitais
(WhatsApp, Facebook, Instagram e Linkedin) para a disseminagdo do questiondrio. A
dissemina¢do do questiondrio foi feita através das plataformas digitais mencionadas
anteriormente, através de publicacdes nas redes proprias, partilha de amigos e familiares
do respetivo questionario e ainda envio para seguidores de paginas de marcas de moda

sustentavel e grupos de Facebook relacionados com moda sustentavel.
4.3. APRESENTACAO E ANALISE DE RESULTADOS

Relativamente avaliagdo e analise dos resultados utilizou-se, com base no
programa Excel, o0 método de analise descritiva de frequéncia de modo a averiguar os

resultados de cada varidvel de forma especifica, destacando as tendéncias, opinides e
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comportamentos de consumo da amostra. Os resultados serdo divididos em 4 fases: (1)
caracterizacdo da amostra, (2) comportamentos e habitos de compra, (3) comunicagdo em

moda sustentavel e (4) conhecimento de moda sustentavel e da marca em estudo.

4.3.1. Caracteriza¢ao da amostra

A amostra final do inquérito incluiu 142 consumidores de moda sustentavel,
identificados previamente como o target mais adequado para o desenvolvimento e suporte
do projeto. Como ¢ possivel verificar no grafico abaixo, dos 142 inquiridos, a grande
maioria tem idades compreendidas entre os 19 e 34 anos de idade, o equivalente a 79,4%

das respostas.

® <18
® 19-25
26-34
©® 35-45
@ 46-60
® >61

Figura 6 - Intervalo de idades da amostra da investigagdo de suporte

Relativamente ao género da amostra, a grande maioria dos inquiridos (81,7%) ¢
do género feminino. As restantes respostas identificaram-se como sendo do género
masculino (17,6%) ou preferiram nao dar indicacdo (0,7%). Apesar de este ser um
questionario aberto, divulgado por ambos os géneros, a quantidade de respostas do género

masculino foi comparativamente menor que do género feminino.
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@ Feminino
@ Masculino
@ Prefiro néo dizer

Figura 7 - Géneros da amostra da investigacdo de suporte

A amostra € ainda caracterizada a nivel localidade de residéncia com a maioria
dos inquiridos a serem de Lisboa (49,7%), seguida de Setubal (35,9%), sendo a maioria
com habilitacdes académicas ao nivel do ensino superior (Licenciatura e Mestrado
(45,9% e 29,6% respetivamente), maioritariamente trabalhadores por conta de outrem
(67,6%) e com rendimentos mensais brutos entre 761€-1000€ (19,7%) e 1001€-1500€
(33,1%).

@ Ensino Primério (4° ano)

@ Ensino Bésico (9° ano)

@ Ensino Secundario (12° ano)
@ Licenciatura

@ Mestrado
@ Doutoramento

Figura 9 - Habilitagoes académicas da amostra da investigac¢do de suporte

@ Lisboa

® Porto

@ Viana do Castelo
® Braga

@ Vila Real

® Braganga

® Aveiro

® Coimbra

113V

Figura 8 - Area de residéncia da amostra da investigacdo de suporte
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@ Até 760€
14,8% @ 761€ a 1000€
© 1001€ a 1500€
@ 1501€ a 2000€
@ Mais de 2000€

@ Prefiro néo responder

Figura 11 - Rendimentos Brutos Mensais da amostra da investigag¢do de suporte

@ Estudante
@ Estagiario
@ Trabalhador-estudante
@ Trabalhador por conta de outrem
‘ @ Trabalhador por conta propria
@ Desempregado
@ Pensionista

Figura 10— Situagdo profissional da amostra da investigagdo de suporte

4.3.2. Comportamentos e habitos de compra

Em relacdo aos comportamentos e habitos de compra, ¢ possivel verificar que a
grande maioria dos inquiridos ndo compra roupa todos os meses (72,5%) ou compra 1 a

2 vezes por més (20,4%).

@ N3o compro todos os meses
® 12

©35

@ Mais de 5

@ Nio sei

Figura 12 - Frequéncia de compra de artigos de moda por més da amostra da investigagcdo de suporte
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Dos inquiridos, conforme ¢ possivel de verificar na Figura 13, que a maioria dos
consumidores conhece, na sua maioria, as gamas sustentaveis das marcas de grandes
retalhistas (ZARA — Join Life: 85,2%; H&M — Conscious Choice: 87,3%; Mango —
Commited: 69%). Ja no que diz respeito ao conhecimento de marcas de moda sustentavel,
dos inquiridos, 13 conhecem a NAZ (9,2%), 7 a Baseville (4,9%), 22 a Buzina (15,5%) e
16 a Byou (11,3%) e a Isto (11,3%). Foram também indicadas pelos inquiridos outras
marcas de grandes retalhistas, como a Springfield e a Stradivarius, e outras de moda

sustentavel, como a Humana e a Zouri Vegan Shoes.

Zara - Join Life
H&M - Conscious Choice
Mango - Commited

121 (85,2%)
124 (87,3%

Naz 13 (9,2%)
Baseville 7 (4,9%)
Buzina 22 (15,5%)

16 (11,3%)
16 (11,3%)

Byou

Isto

Nenhuma

Springfield - Reconsider
Stradivarius

N&o conheg¢o nenhuma
Stradivarius, Berska, pull

N&o conheg¢o nenhuma.
Salsa, levis, schot and soda...
Humana

Zouri Vegan Shoes, MsiSwi...

0 25 50 75 100 125

Figura 13 - Conhecimento de marcas e gamas de moda sustentavel da amostra da investigagcdo de suporte

Adicionalmente, dos inquiridos, 49,3% possui pelo menos 1 artigo de moda
sustentavel e 37,3% ndo sabe se possui algum artigo de moda sustentavel ou ndo. Dos
que afirmam ter pelo menos 1 artigo de moda sustentavel, verifica-se que apenas 2 dois
inquiridos possuem artigos da NAZ e que a grande maioria possui artigos das grandes
retalhistas mencionadas acima (como se pode verificar no Figura 14). Dos artigos
adquiridos, os mais comuns sdo Tshirts (48,%), seguida de Camisas e Calgas (34,3%) e

Casacos (31,4%).
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Zara - Join Life
H&M - Conscious choice

25 (35,7%)
23 (32,9%)

Mango - Commited 10 (14,3%)
Naz
Baseville
Buzina
Byou
Isto
Nao sei 10 (14,3%)
Humana
Vintage shops 1(1,4%)
OliviaJeans 1(1,4%)
Trash Planet 1(1,4%)
Natural Word Eco 1(1,4%)
Superdry 1(1,4%)
Uniglo 1(1,4%)
2UwithLove 1(1,4%)
Mind The Trash 1(1,4%)
Zouri Vegan Shoes 1(1,4%)
Melissas 1(1,4%)

Deus ex machina

Springfield, Natural World 1(1,4%)

0 5 10 15 20 25

Figura 15 — Quantidade de artigos das marcas ou gamas de moda sustentavel da amostra da investigagcdo de suporte

24 (34,3%)

5(7,1%)

24 (34,3%)

34 (48,6%)
22 (31,4%)

Calgdes

Nao sei

Vestido

Jardineiras

vestido

Calgado

Calsado

Tenis

Blusa

Cuecas menstruais

Biquini

Biquini

Sandalias, roupa em segund...

Melissas

Sapatos

1(1,4%)
1(1,4%)

Figura 14 — Tipos de artigo de moda sustentavel adquiridos pela amostra da investigagdo de suporte
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Em relagdo aos hébitos de compra, ¢ possivel de afirmar com base na Figura 16,
que para 74 e 89 dos inquiridos, fatores como o Prego e Design do Modelo,

respetivamente, sdo muito importantes/valorizados na aquisicdo de artigos de moda

sustentavel
I 1 - Nao valorizo/Nada importante [l Desvalorizo um pouco Nao valorizo nem desvalorizo [l Valorizo um pouco [l Valorizo muito/Muito Importante 12 p
75
50
25
0 o
Prego Composigéo dos tecidos/ Marca Design/Modelo Impacto Ambiental Cor(es) do artigo

materiais

Figura 16 - Fatores que influénciam a decisdo de compra da amostra da investigagdo de suporte

Adicionalmente, com base na Figura 17, a 75 dos inquiridos concorda totalmente
que a industria da moda ¢ uma das mais poluentes e 78 dos inquiridos concordam que a
moda sustentavel deve ser o futuro da industria. No entanto, destes inquiridos apenas 31
e 21, concordam e concordam totalmente respetivamente, que quando compram em
marcas de grandes retalhistas tomam atencdo a se estes fazem ou ndo parte das respetivas
gamas sustentaveis, e apenas 43 e 17, concordam e ndo concordam respetivamente, que
as questdes relacionadas com o impacto na natureza e recursos sustentaveis influenciam

o seu processo de decisdo de compra.

Por outro lado, relativamente a compra efetiva dos artigos de moda sustentavel, a
maioria dos inquiridos afirmam que preferem adquirir artigos em loja fisica (81
concordam e concordam totalmente) e que o custo dos artigos de moda sustentavel ¢é

elevado (107 concordam e concordam totalmente).

80 [ Discordo Totalmente Il Tendo a discordar Néo concordo nem discordo [l Tendo a concordar [l Concordo Totalmente Il Nao sei/N&o se aplica

60

40

20
Prefiro adquirir artigos de Aindustria da Quando compro um artigo, O custo dos artigos A moda sustentavel Quando compro artigos em
moda sustentavel em lojas moda é uma das questdes como efeitos na de moda sustentavel deve ser o futuro da grandes retalhistas (ex: Zara,
fisicas mais poluentes natureza e recursos sustentaveis é elevado industria téxtil H&M...) tento perceber se fazem

influenciam a minha decisdo de parte da gama sustentavel

compra
Figura 17 - Opiniées relacionadas com a anviaaae ao seror de moda da amostra da investigagcdo de suporte
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No que diz respeito a agdes que consideram relevantes para marcas de moda
sustentavel, os inquiridos apontaram Showroom de artigos, mercados e feiras tematicas e
campanha de lancamento de nova cole¢do, como muito e totalmente adequado, sendo
estes, conforme ¢ possivel de verificar no Figura 18, os eventos nos quais os inquiridos

teriam mais interesse em estar presente.

80 M Nada adequado [ Pouco adequando Nem adequado, nem desade... [l Muito adequado [l Totalmente adequado

60
40

20

Showroom de artigos Campanha Langamento ~ Mercados/feiras tematicas Desfiles de moda Eventos Privados
de nova colegéo

Figura 18 - Atividades mais relevantes para os inquiridos da amostra da investigag¢do de suporte

4.3.3. Comunicacio em Moda Sustentavel

Em relacdo a comunicagdo de moda sustentavel em especifico, 141 dos inquiridos
apontaram o Instagram como o canal de comunicagdo digital na qual as marcas de moda
sustentdvel devem marcar presenga, seguindo-se do TikTok (106 respostas), Facebook

(80 respostas) e Pinterest (71 respostas).

Facebook 80 (56,3%)

Instagram 141 (99,3%)
Pinterest

Tiktok 106 (74,6%)
Youtube 62 (43,7%)
Twitter

Reddit

33 (23,2%)
1(0,7%)
1(0,7%)
1(0,7%)

Website préprio
0 50 100 150

Figura 19 - Opinido sobre os canais em que as marcas de moda devem estar presentes da amostra da investigagdo de

suporte
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Ja no que diz respeito as mensagens que devem ser utilizadas na comunicagao, os
inquiridos apontam a Transparéncia nos produtos, materiais ¢ métodos de fabrico bem
como o Impacto da producao no meio ambiente, como os pontos mais relevantes (122
respostas), seguindo-se das condic¢des das instalacdes para os trabalhadores (84 respostas)

e valores da marca (78 respostas).

Valores da marca 78 (54,9%)

Transparéncia nos produtos, m...

122 (85,9%)
Impacto da produgé@o no meio... 122 (85,9%)
Condigdes das instalagdes par... 84 (59,2%)
True price f}—1 (0,7%)
1(0,7%)
Nao testar em animais }—1 (0,7%)
0 25 50 75 100 125

Figura 20 - Opinido sobre qual a mensagem que as marcas de moda sustentavel devem comunicar segundo a amostra

da investigagdo de suporte

Relativamente a organizagao visual do feed de marcas de moda sustentavel, as
opinides dividiram-se entre a criacdo de uma harmonia entre produto/natureza (44,4%)

seguida de uma organizacao centrada no produto/artigo (41,5%).

@ Centrado no Produto/Artigo
@ Foco no Empoderamento/Ser Humano
@ Harmonia entre Produto/Natureza

ﬂ @ Registo Editorial/Revista

V

Figura 21 - Opinido sobre a organizagdo visual do perfil de instagram de uma marca de moda sustentavel por parte

da amostra da investigag¢do de suporte
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4.3.4. Conhecimento da Marca NAZ

Inicialmente ficAmos a saber que a grande maioria dos inquiridos ndo conhecia a

marca, o que revela a baixa notoriedade da marca no mercado portugués.

Dos inquiridos, quase a totalidade ndo segue a marca em nenhuma rede social

(94.4%) e dos que seguem, 88,9% segue a marca no Instagram.

® Sim
® Nao

‘

Figura 22 - Numero de inquiridos da amostra da investigacdo de suporte que seguem a marca Ndz em alguma rede social

Instagram 8 (88,9%)
Facebook 2 (22,2%)
Linkedin |0 (0%)
Tiktok 1(11,1%)
Pinterest 2 (22,2%)

Twitter |0 (0%)

Figura 23 - Plataformas digitais nas quais os inquiridos da amostra da investigagdo de suporte seguem a Ndz
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Relativamente a conteudos promovidos ou parceiras com influenciadores, dos

inquiridos apenas 5% e 5,7% respetivamente, foram alcancados no Instagram por este

® Sim
® Nio
@ Nao sei/Nao me lembro

Figura 24 - Visualizagdo de contetidos de media paga da marca Ndz por parte da amostra da investigagdo de suporte

tipo de conteudo.

® Sim
® Nizo
@ Nao sei/ndo me lembro

Figura 25 - Visualizagdo por parte da amostra da investigagdo de suporte de parcerias da Niz com influenciadores

4.4. CONCLUSOES

Através da investigacdo de suporte, conseguiu-se concluir que a maioria dos
inquiridos se interessam por moda sustentdvel, ainda que na hora de escolher as marcas
das grandes retalhistas, como a Zara, H&M e Mango, sejam as marcas a que mais

recorrcm.
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Por ser uma amostra reduzida, verificou-se também que a maioria dos inquiridos
ndo conhece a marca Niz e por consequente ndo possui artigos, ndo segue a marca e

nunca foi alcangado por contetidos pagos da marca.

Esta investigacdo permitiu ainda perceber que de modo geral os consumidores de
moda tem interesse em showrooms e preferem adquirir artigos de moda sustentavel em

formato fisico (quando comparado com o formato online).
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CAPITULOV

5. PROPOSTA DE ATIVACAO DIGITAL PARA A MARCA NAZ
5.1. DESENVOLVIMENTO ESTRATEGICO

Conforme mencionado anteriormente, segundo Saeed et al. (2015), o processo de
constru¢ao de uma proposta de ativacdo de marca consiste na criagdo de uma experiéncia
do consumidor com a marca, que se traduz numa ideia construida com base nos seguintes
passos: descoberta/definicdo do problema, desenvolvimento estratégico: definicdo de
objetivos e publico-alvo, e criativo: defini¢do de mensagem, conceito e comunicagdo da

ativagdo, implementacao e avaliagdo dos resultados.
5.1.1. PROBLEMA/OPORTUNIDADE

A marca NAZ, apesar de ser portuguesa, como verificado através da analise
SWOT, encontra no mercado portugués um problema: a competitividade das marcas de
fast fashion que inevitavelmente sdo de mais facil acesso e tem mais notoriedade junto

do consumidor portugués.

Por outro lado, o facto de existirem cada vez mais marcas a trabalhar mensagens
relacionadas com a sustentabilidade pode também ser um problema, uma vez que os
consumidores estdo cada vez mais atentos e possuem cada vez mais conhecimento

relacionado com esquemas de greenwashing.

No entanto, uma vez que o setor da moda sustentavel se encontra em expansao,
em parte pela sensibilizacdo do consumidor para as questdes sustentaveis e relacionadas
com o planeta, é a oportunidade das marcas existentes, como ¢é o caso da NAZ, de instalar
uma mensagem no consumidor portugués de moda sustentdvel de modo aumentar,

respetivamente, o awareness € notoriedade da marca.

Adicionalmente, uma vez que a marca NAZ, tem na sua génese questdes

relacionadas com processos transparentes, sustentabilidade e respeito tanto pelas pessoas
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como pelo meio ambiente, existe aqui a oportunidade de se posicionar no mercado
portugués ao apostar na transparéncia e marketing direto para garantir a confianga dos

consumidores.
5.1.2. OBJETIVOS DA ATIVACAO

A proposta de ativagdo digital para a marca NAZ tem como principal objetivo
aumentar a notoriedade da marca em territdrio portugués, dando destaque aos valores
intrinsecos da marca, salientando nao s6 a valorizagdo dos materiais ¢ colaboradores
portugueses, como também a sustentabilidade e preocupag¢do ambiental inerentes a

marca.

Como objetivos a curto prazo, pretende-se alcancar um aumento de visitas e
seguidores ao Instagram da marca, bem como um aumento de venda de artigos através da
experiéncia principal da ativacdo. Por outro lado, numa perspetiva mais longinqua,
espera-se que a marca possa alcangar maior notoriedade, de modo a estar posicionada na
mente dos consumidores sempre que estes pensarem em adquirir pecas de moda

sustentavel.

Com o intuito de alcancar os objetivos propostos, serdo organizados dois
momentos distintos, divulgados através do Instagram. O foco principal serd uma
experiéncia integrada numa estratégia de ativagcdo de marca, possibilitando uma maior
proximidade com os consumidores ao envolvé-los numa experiéncia interativa e Unica,

seguindo-se de um segundo momento exclusivo.
5.1.3. PUBLICO-ALVO DA ATIVACAO

O publico-alvo sdo ambos os géneros, ainda que com maior incidéncia no género
feminino ou outro que se identifique com a moda feminina, com idades compreendidas
entre os 26-40 anos. A experiéncia principal da ativagdo serd na baixa de Lisboa, e por
esse motivo ¢ espectavel abranger no target, pessoas que vivem, trabalham e/ou estao de

visita a capital e arredores e que frequentem esta zona da cidade.
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A nivel de caracterizacdo dos participantes, espera-se que a ativagdo alcance
jovens adultos e adultos trabalhadores, que se preocupam com o bem-estar do planeta e

que tem interesse em moda sustentavel.

Fazem ainda parte do farget pessoas que habitualmente ja se preocupam com
questdes ambientais e que privilegiam marcas de moda sustentavel a marcas de fast

fashion, interessando-se pela producdo, qualidade e confianca no artigo.

Sdo pessoas que procuram artigos com alta durabilidade, criados através de

materiais sustentaveis e que possam ser versateis.
5.1.4. MENSAGEM PRINCIPAL E TOM DA ATIVACAO

No que diz respeito a mensagem principal a transmitir, esta terd em considerag@o
os valores da marca, nomeadamente a utilizagdo de materiais portugueses na confecao
dos artigos, bem como a preocupacdo com o ambiente e com as pessoas. Paralelamente,
aliado a estes fatores, a mensagem tera ainda como objetivo colocar pardmetros como a

qualidade e durabilidade de pecas de moda sustentdvel, acima da questdo de preco.

Relativamente ao tom da ativa¢do, o mesmo terd um tom informal, que permita
uma maior proximidade da marca com o publico-alvo, tirando partido das caracteristicas
que diferenciam a marca da concorréncia (nomeadamente os métodos de produgdo). Toda
a ativacdo serd baseada numa componente visual que permita destacar sobretudo a
esséncia da marca, através de uma mensagem clara, que permita despertar curiosidade

sobre a marca e conferir-lhe notoriedade junto do publico portugués.
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5.2. PROPOSTA DE COMUNICACAO DA ATIVACAO DE MARCA

De modo a difundir e alcancar os objetivos propostos, a ativagdo serd
acompanhada da respetiva comunica¢do que sera dividida em dois momentos: (1) antes
das experiéncias: teaser e (2) durante ambas as experiéncias: instalacdo interativa e

brunch.
5.2.1. Conceito da Ativacio de Marca

A ativagdo terd como conceito criativo e base a preocupagdo com a terra e com as
pessoas. Desta forma, a proposta passa pela criagdo de uma ativagdo que se divide em
duas experiéncias, capazes de captar ndo s6 a atencdo do consumidor de moda
sustentavel, como também de permanecer na sua memoria por ndo ser apenas mais uma

marca.

A primeira experiéncia, “Sustainable for you”, sera aberta ao publico em geral, e
consiste numa instalagdo no centro do Terreiro do Paco, Lisboa. Esta instalacdo terd
formato circular, para que possa estar conceptualmente relacionada com o programa de
revenda de pecas usadas da marca (Sell I Buy 1) e tera 3 areas: (1) uma sec¢do de venda
(showroom) de uma colecdo exclusiva relacionada com o conceito da ativacdo, para dar
a conhecer artigos da marca; (2) uma seccao (make it yours) dedicada a transparéncia no
processo de fabrico, de modo a acrescentar valor a marca e oferecer um brinde
personalizado ao publico (bucket hat bordado); (3) e uma terceira seccdo de educagdo
relacionada com o programa easy care, cujo objetivo ¢ educar o consumidor sobre como

cuidar as pecas para que a sua durabilidade e qualidade se mantenha.

Esta primeira experiéncia terd na sua decoragdo caracteristicas que reflitam a terra
e as pessoas da marca, nomeadamente as cores, que serdo predominantemente tons nude
e terra, mas também elementos que remetam aos materiais e especificidades necessarias
para cada segmento do espaco e estara aberta ao publico durante o més de maio de 2024,

a partir de dia 3.
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Figura 26 - Simulagdo propria realizada no programa blender do espaco da ativacdo de marca no Terreiro do Pago

Sendo a primeira experiéncia, num ambiente/espago fisico, e fazendo a mesma
parte de uma a¢do integrada com componente digital, na sec¢do do espago “make it
yours” para além da oferta, os visitantes terdo acesso a um sorteio que ird possibilitar a
presenga de 10+2 deles na segunda experiéncia, um brunch exclusivo da marca, na qual
terdo a possibilidade de conhecer melhor as caras por tras da marca, influenciadores do

setor da moda que se preocupam com o ambiente e o planeta e aceder a pegas exclusivas.

Para além disso, a par das experiéncias da ativagdo, pretende-se ainda criar um elo
entre as mesmas, recorrendo, para isso, a plataformas digitais para a sua relagdo — criando
assim uma acdo que fomenta a comunicagdo e valoriza a relacdo entre a marca e o

consumidor.
5.2.2. Canais de Comunicac¢ao

De modo a alcancar os objetivos propostos, a ativacdo serd divulgada
exclusivamente no Instagram, uma vez que esta ¢ uma das plataformas com mais
utilizadores ativos em Portugal, segundo dados do Report 2023: Portugal, e na qual o

publico predominante do alcance de antincios sao mulheres (54,3% de audiéncia feminina
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em anuncios) com idades compreendidas entre os 25 e 44 anos, através da criagdo de
contetidos com os influenciadores selecionados, contetidos proprios da marca e posts
promovidos de modo a alcangar a audiéncia desejada e aumentar o numero de visitantes
ao perfil. Simultaneamente o local selecionado para as duas experiéncias, ¢ também um

canal de comunica¢do, que permite reforcar a relagdo e ficar mais proximo do publico.

Em ambas as fases, tanto no antes e como durante a duracdo total da ativagao,
existirdo objetos de comunicacdo divididos entre conteudos proprios e contetidos pagos
(dark posts e parceria com influenciadores). Para dar suporte em todas as etapas do
projeto serdo contratados 2 micro influenciador e 1 macro influenciador. As
influenciadoras selecionadas foram Macro: Catarina Gouveia (@categouveia); Micro:

Ana Gomes (@anagomesliving) e Catarina Barreiros ((@catarinafpb).

5.2.3. Esboco Criativo da Comunicac¢ao da Ativacao

A comunicagdo da ativagdo sera composta por duas fases: (1) antes das

experiéncias: teaser e (2) durante ambas as experiéncias: instalagdo interativa e brunch.

5.2.3.1. Teaser

Na primeira fase, as influenciadoras vao receber um briefing com indicagdes da
mensagem a transmitir, que deverdo divulgar através dos stories, o press kit recebido para
este efeito (com boné personalizado e uma peca da nova cole¢do) com call-to-action que

apele a visita a instalagao.

O discurso das influenciadoras devera ter como base o seguinte script:

Claim: Moda, mas sustentavel.

Obrigatorio: No proximo dia 3 de maio, vou estar no Terreiro do Pago com a Ndz,

para provar que a moda que vem da Terra e que nos fica bem.
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Para além dos stories das influenciadoras serdo também criados contetidos
proprios da marca para divulgagdo e promog¢ao na plataforma do Instagram. Nesta fase

os contetidos promovidos com media paga, terdo como objetivo o aumento de visitas ao

perfil.

naz.fashion naz.fashion naz.fashion
Portugal Portugal Portugal

Fashion

b svillninatyle

¥ 532 Likes ¥ 532 Likes
naz.fashion It looks good on you and it does better naz.fashion From the Earth directly to your wardrobe?
for the planet & #SustainableFashion That's linen for sure. € #SustainableFashion

¥ 532 Likes

naz.fashion In fashion, organic cotton means a happier
and healthier planet. € #SustainableFashion

naz.fashion naz.fashion
Portugal Portugal

Looks like
s{owlo Eatllh

vav W v Qv W

¥ 532 Likes ¥ 532 Likes
naz.fashion What goes around comes around. In naz.fashion What goes around comes around. In
fashion, it's the same. ) #SustainableFashion fashion, it's the same. € #SustainableFashion

Figura 27 - Exemplo de dark posts com objetivo de visita ao perfil (imagens retiradas de banco de imagem gratuito e do site da

marca / design e maquetizagdo dso posts de elaboragdo propria)
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5.2.3.2.Instalacdo interativa

A segunda fase da campanha, serd focada no que acontece na instalagdo que estara
localizada no Terreiro do Pago, em Lisboa, durante o més de maio de 2024, com
inauguracao sexta-feira dia 3 de maio.

A semelhanga do primeiro momento, nesta fase as influenciadoras também terio
como papel divulgar a acdo, através de stories, marcando presenca no dia da inauguragao.
Estes stories terdo como objetivo incentivar os seguidores das influenciadoras a aparecer
no espago, com a peca recebida no press kit, e para estarem atentos a pagina da NAZ que
terd mais surpresas.

Para esse efeito o discurso das influenciadoras devera ter como base o seguinte
script:

Obrigatorio: Estou na inaugura¢do do espago da Néz no Terreiro do Pago a tua
espera! Temos um bucket hat como o meu para ti e ainda vamos dar a 10 de vocés a
possibilidade de se juntarem a n6és num brunch privado. Esperamos por ti aqui até dia 31
de maio. + sticker de sondagem.

No dia da inauguracdo, vai existir um momento de /ivestream, transmitido no
Instagram da NAZ e que terd como objetivo dar a conhecer o brunch privado que ira
acontecer na primeira sexta-feira de junho, no Rooftop Go A Lisboa, pelas 11h.

Nesta sessao de /ivestream, vao acontecer dois sorteios para um lugar no brunch.
Durante a emissao live, serdo colocadas duas questdes aos utilizadores que estiverem a
acompanhar a emissdo, e os vencedores terdo de ser os mais rapidos a responder a
questdo/desafio.

QI: Descreve moda sustentavel com 3 emojis verdes.

Q2: Quem sao as influenciadoras que estdo hoje aqui connosco.
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Durante o més de maio, vai ainda existir um calendario de posts organicos e pagos
e de parcerias com influenciadores, para mostrar o que estd a acontecer e incentivar o
publico a aparecer, e divulgar os vencedores dos 10 lugares sorteados para o brunch com

as influenciadoras.

@ naz.fashion @ naz.fashion
Portuga Portugal

Qv | N Qv W

¥ 532 Likes ¥ 532 Likes
naz.fashion You can still come to Terreiro do Pago, Lisboa

naz.fashion You can still come to Terreiro do Pago, Lisboa > T
and select your favorite pieces & We are waiting for you!

and select your favorite pieces & We are waiting for you!

Figura 28 - Exemplo de posts orgdnicos + promovidos das atividades da ativacdo (imagens originas do instagram e site

da Ndz, maquetizagdo propria do conteuido)
5.1.1.1. Brunch

No final da ativagdo, o brunch que, como referido anteriormente, terd lugar na
segunda sexta-feira de junho de 2024, no rooftop Go A Lisboa, pelas 11h, sera um evento

secreto, apenas com divulgagdo do que aconteceu, apds o evento.

No evento, para além da oportunidade de conviver com as influenciadoras e
conhecer mais de perto a marca, os vencedores dos 10 lugares selecionados na instalagao
+ 2 lugares selecionados na sessdo livestream, terdo a oportunidade de adquirir uma peca
da marca exclusiva. Para efeitos de pré-selegdo do ou dos artigos que mais gostam e

verificagdo de stock, os vencedores serdo contactados no inicio da primeira semana de
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junho. Estes artigos vao estar dispostos numa das zonas do espago do rooftop, adaptado

para este efeito.

Apbs o evento, serdo divulgadas imagens do momento, mas também contetidos
gravados tanto com as influenciadoras com os vencedores, com as pegas. As gravacdes
serdo feitas exclusivamente para os reels do Instagram e vao ser adaptadas a tendéncias

que se encontrem em destaque nessa altura.

@ naz.fashion
t

Qv W

¥ 532 Likes
naz.fashion Sustainable fashion and brunch? That’s
definately a big yes. &

Figura 29 - Maquetizagdo do post organico pos brunch (imagens retiradas do instagram da marca e do site do local

Go A Lisboa / maquetizagdo propria do contetido)

5.2.4. Calendarizaciao da Ativacio

Como referido anteriormente a campanha tera uma duragao/calendarizacao sendo

que a mesma terd inicio no final de abril, momento que antecede a montagem do espaco

interativo.
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abril maio junho

22 3 31 14
Teaser

Instalag3o Interativa I —

Brunch .
Parceria Influenciadores I
Conteudos Redes Sociais

(orgéanico e pago)

Figura 30 - Calendarizagdo da ativagdo e comunicagdo

5.2.5. Avaliacao da Ativagao

Uma vez que a ativagdo nao foi implementada, ndo ¢ possivel avaliar os
resultados. Ainda assim, apds implementacdo da ativacdo de acordo com as datas
definidas, serd necessario fazer um balango dos resultados alcangados a curto prazo

(aumento de seguidores) e a longo prazo (aumento de vendas/novos clientes), para validar

a eficacia e retorno da mesma.
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CAPITULO VI

6. CONCLUSOES

Quando se fala de moda e sustentabilidade, rapidamente somos levados a crer que
uma coisa ndo combina com a outra, uma vez que esta ¢ uma das industrias mais

poluentes.

No entanto, nos ultimos anos, as questdes ambientais tém-se tornado cada vez
mais no foco da sociedade e também das varias marcas deste setor, que precisam de
acompanhar ndo s6 a evolucao quer das tecnologias, como também dos consumidores.
Esta crenga, de que a moda ndo € sustentavel, obriga a que também no campo do
marketing e publicidade o processo de evolucdo dos consumidores conscientes, em
simultaneo com a respetiva preocupacao com o meio ambiente, seja um desafio na hora

das marcas comunicarem e de se diferenciarem da concorréncia.

Por esta ser uma das preocupagdes existentes, comecaram a emergir cada vez mais
marcas de moda sustentdvel, como a NAZ, mas também uma adaptacdo de grandes
retalhistas, como a Zara ou a H&M, que atualmente j4 possuem produtos e colecdes
criadas de formas sustentaveis. Esta adaptagdo das grandes retalhistas e aparecimento de
mais marcas deixa uma nova questdo em cima da mesa para o consumidor: sera que as
mensagens de sustentabilidade destas marcas sdo reais ou apenas mais um esquema de

greenwashing?

Com o aparecimento de novas marcas e adaptacio, também o consumidor comeca
a percecionar a comunicag¢ao de sustentabilidade como um esquema e ndo uma realidade,
e é por isso que as marcas como a NAZ, devem apostar na transparéncia para efeitos de
comunicac¢do, de modo a cativar o consumidor, se posicionar e ganhar notoriedade perto

do consumidor consciente.

Em relacdo a literatura consultada sobre os temas de sustentabilidade, encontrou-

se uma vasta quantidade de autores a falarem sobre o tema, no entanto 0 mesmo ja ndo se
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verificou quando cruzado com moda e sustentabilidade, termos como slow fashion e
moda circular. Também nas matérias relacionadas com a ativagdo de marca, marketing
experiencial e storytelling, existe pouca investiga¢do, mas a que existe permitiu perceber
alguns pontos importantes para o desenvolvimento do projeto que teve em consideragao
todas as conclusdes retiradas e que permitiram guiar o projeto de modo a desenvolver e

desenhar uma proposta adequada a realidade da marca e do consumidor.

A investigacao de suporte, com base no estudo exploratdrio permitiu compreender
que o consumidor portugués se interessa € consome moda sustentdvel, que tem
consciéncia que a moda sustentavel ¢ o futuro da indlstria e que para o consumidor
portugués a moda sustentavel tem custo elevado. Permitiu também perceber que o
consumidor de moda sustentavel portugués considera o Instagram como o principal canal
de comunicacdo onde as marcas de moda sustentavel devem estar, e que as mesmas
devem apostar numa comunicagdo transparente em relagdo a produtos, materiais,

processos e impacto ambiental.

E nesse sentido que o presente projeto, procurou criar uma estratégia criativa que
permita promover notoriedade a NAZ, perto do consumidor de moda sustentavel
portugués. Assim, a proposta do projeto passa por uma ativagdo de marca, dividida em
duas experiéncias (“Sustainable for you” e brunch exclusivo), reforcada e divulgada
através do Instagram, através de conteudos proprios, promovidos e em parceria com

influenciadores.

Sendo ambas as experiéncias limitadas pelo critério de tempo, isto confere a
ambas uma conotacdo de FOMO (Fear Of Missing Out), sendo isso uma vantagem para
um aumento da intera¢do entre a marca e o consumidor e da marca se posicionar na mente
do mesmo. Paralelamente, as experiéncias permitem ainda aproximar ambas as partes
(marca e consumidores), dando a conhecer valores, prezando a transparéncia de
processos, qualidades e beneficios da moda sustentavel, impactando de forma emocional
o consumidor, mas também gerar buzz em torno das experiéncias, € consequentemente

conferir mais notoriedade a marca.
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Por ultimo, com base em toda a andlise, a realizacdo do presente projeto permitiu
ainda concluir que existe uma oportunidade real de marcas de moda sustentavel
alcangarem o consumidor de moda portugués através de ativagdes de marca e dos canais
digitais e de modo a que seja um caminho para posicionar a marca como uma marca 7op

of Mind.

Relativamente ao projeto, com base nas respostas obtidas, considera-se que

existiram algumas limita¢des, nomeadamente a nivel da amostra.

Por ser uma amostra por conveniéncia, e tendo em conta a quantidade de respostas
recolhidas, estatisticamente ndo ¢ uma amostra significativa, ainda que tenha conseguido
abranger os dois géneros. No entanto, as respostas do género masculino foram bastante
inferiores as do género feminino, podendo isso definir o caminho maioritariamente a

partir da perspetiva do género feminino.

Outras das limitagdes da investigacdo foram a impossibilidade de falar com a
marca e, devido a constrangimentos pessoais €, consequentemente, temporais, ndo ter
conseguido obter uma amostra com mais respostas de conhecedores e consumidores da
marca NAZ. Por esse motivo os métodos de investigacdo de suporte acabaram por ter de

ser adaptados, de modo a obter as respostas necessarias para prosseguir com o projeto.

Em todo o caso, apesar das limitacdes relacionadas sobretudo com o fator
temporal, a recolha de dados foi eficaz, permitindo retirar conclusdes sobre o caminho do

projeto e obter suporte para 0 mesmo.
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APENDICES

Apéndice 1 - Questionario

Consumo de moda sustentavel em Portugal 19/10/2023, 00:21

*

1.

Indica

Consumo de moda sustentavel em Portugal

Este questiondrio faz parte de uma investigagao no ambito do projeto final do Mestrado em Publicidade e
Marketing, realizado na Escola Superior de Comunicagao Social.

As respostas serdo tratadas de uma forma global, apenas para fins académicos. O questionario € anénimo
e confidencial. Ndo ha respostas certas nem erradas.

A sua colaboragéo é extremamente importante para o sucesso deste projeto. O questiondrio demora entre *
a 10 minutos para completar. Para qualquer divida que tenha, podera contactar-me através do email:
12139@alunos.escs.ipl.pt

Caso seja possivel, agradego também que partilhe o link do questionario.
Muito obrigada pela sua colaboragao!

Carla Henriques

ima pergunta obrigatéria

1. Quando pensa em moda sustentavel, que termos associa? *

Marcar tudo o que for aplicavel.

| Slow Fashion
| Eco-friendly
| Moda Consciente
J Moda Circular
| Moda ética e responsavel
] Greenwashing
|| Nzo sei

: ] QOutra:

https://docs.google.com/forms/u/0/d/101CelA16 FkZvgXlyLIPXd9W-1IRGu3gPrUab55yE 7bs/printform Page 10f 15



Consumo de moda sustentavel em Portugal 19/10/2023, 00:21

2. 2. Quantas vezes compra pecas de roupa por més, em média? *
Marcar apenas uma oval.

\;) N&o compro todos os meses
C D12

()35

() Maisde5

(7\/ Nao sei

3. 3. Das seguintes marcas, indique qual ou quais conhece ou ja ouviu falar *

Marcar tudo o que for aplicavel.

m Zara - Join Life

|_] H&M - Conscious Choice
|| Mango - Commited

I Naz

|_] Baseville

| | Buzina

| | Byou

u Isto

r] Outra:

4. 4. Das marcas seguintes, assinale as que considere sustentaveis ou de moda sustentavel *

Marcar tudo o que for aplicavel.

U Zara - Join Life

|| H&M - Conscious Choice
|| Mango - Commited

I N&z

[ | Baseville

| | Buzina

| | Byou

| isto

I:] Outra:

https://docs.google.com/forms/u/0/d/101CelA16 FkZvgXlyLIPXd9W-1IRGu3gPrUab55yE7bs/printform Page 2 of 156



Consumo de moda sustentavel em Portugal 19/10/2023, 00:21

5. 5. Possui algum artigo de moda sustentavel? *
Marcar apenas uma oval.

() sim Avangar para a pergunta 6
( )N&o  Avangarpara a pergunta 8

() Néo sei Avangar para a pergunta 8

6. 5.1. Indique qual ou quais pecas de vestuério de moda sustentavel adquiriu *

Marcar tudo o que for aplicavel.

I:] Calgas
|_] Saia
| | camisa

m Tshirt

|_] Casaco
r] Calgoes
D Nao sei

[_] Outra:

7. 5.2. De qual ou quais marcas adquiriu artigos de moda sustentavel *

Marcar tudo o que for aplicavel.

[ ] Zara - Join Life

|_] H&M - Conscious choice
[ ] Mango - Commited

| I N&z

[_] Baseville

| | Buzina

D Byou

D Isto

D Nao sei

|_] QOutra:

https://docs.google.com/forms/u/0/d/101CelA16 FkZvgXlyLIPXd9W-1IRGu3gPrUab55yE7bs/printform Page 3 of 156
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8. 6. Como valoriza os seguintes aspetos na compra de pecas de marcas de moda sustentavel *

Marcar apenas uma oval por linha.

1-Nao Desvalorizo N3&o valorizo  Valorizo Valorizo se'\il/i(;c
valorizo/Nada I nem um muito/Muito
) um pouco )
importante desvalorizo pouco Importante .
aplica
Preco O O O O @, O
Composicao dos
tecidos/matesiais O @) @) O O )
Marca O O O O O -,
Design/Modelo O O O O @, O
Impacto
Ambiental O O O O O O
Cor(es) do artigo O O O @, O O

https://docs.google.com/forms/u/0/d/101CelA16 FkZvgXlyLIPXd9W-1IRGu3gPrUab55yE7bs/printform Page 4 of 156



Consumo de moda sustentavel em Portugal

9.

7. Até que ponto concorda com as seguintes frases: *

Marcar apenas uma oval por linha.

19/10/2023, 00:21

Néo Nao
Discordo Tendo a Tendo a Concordo  sei/Na«
. concordo
Totalmente discordar . concordar Totalmente se
nem discordo )
aplica
Prefiro adquirir artigos
de marcas de moda i — i — i —
sustentavel em lojas ! — — — R -
fisicas
A indistria da moda é
= ' 'Y 'R 'Y ' '
uma das mais N - - (N (N @)
poluentes
Quando compro um
artigo, questdes como
efeitos na natureza e — ) — ~— — O
recursos sustentaveis — — — — Rt S
influenciam a minha
decisdo de compra
0 custo dos artigos de
moda sustentavel é O O @ D D O
elevado
A moda sustentavel
deve ser o futuro da @) @) @ @) @) @)
indistria téxtil
Quando compro
artigos em grandes
retalhistas (ex: Zara, I N p— Y ) Y
H&M...) tento perceber _/ - -y - N -
se fazem parte da
gama sustentavel
https://docs.google.com/forms/u/0/d/101CelA16 FkZvgXlyLIPXd9W-1IRGu3gPrUab55yE7bs/printform Page 5 of 156
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10. 8. Dos seguintes eventos qual ou quais considera serem ser mais relevantes de marcas de
moda sustentavel realizar
Marcar apenas uma oval por linha.

Nada Pouco Nem adequado, nem Muito Totalment:
adequado adequando desadequado adequado  adequado

O

0

Showroom de artigos

0
0
0

Campanha Lancamento

de n:va colegao ' O - O - O
o feras o O O o O
Desfiles de moda @ Q Q Q @
Eventos Privados @) @ O O O

11. 9. Dos seguintes eventos qual ou quais teria mais interesse em estar presente *
Marcar apenas uma oval por linha.

Nem interessado,

Nada Pouco Muito Completament
. ) nem ) .
interessado interessado . interessado interessado
desinteressado
Showroom de
artges O O O O O
Campanha
Langamento de @) O O O @,
nova colegao
Mercados/feiras
tematicas O - - O )
Desfiles de moda @) @ @) O @)
Eventos Privados @D O O O @)

https://docs.google.com/forms/u/0/d/101CelA16 FkZvgXlyLIPXd9W-1IRGu3gPrUab55yE7bs/printform Page 6 of 15
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12.  10. Na sua opinido as marcas de moda devem estar presentes em que canais de media digital

Marcar tudo o que for aplicdvel.

|| Facebook
[] Instagram
[ | Pinterest
| | Tiktok
:] Youtube
¥] Twitter

j Outra:

13. 11. Anivel de comunicacédo, quando pensa em marcas de moda sustentavel, qual é na sua
opinido a(s) mensagem(ns) que as marcas devem passar

Marcar tudo o que for aplicavel.

|| valores da marca

:] Transparéncia nos produtos, materiais e métodos de fabrico
[] Impacto da produgao no meio ambiente

| | condigdes das instalagbes para os trabalhadores

—| Outra:

14. 12. Considerando a presenca de marcas de moda no feed de Instagram, quais sé&o, na sua
opinido 0s que mais associa a marcas de moda sustentavel?

https://docs.google.com/forms/u/0/d/101CelA16 FkZvgXlyLIPXd9W-1IRGu3gPrUab55yE7bs/printform Page 7 of 156
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Marcar apenas uma oval.

[l

C) Foco no Empoderamento/Ser
Humano

|

Q Harmonia entre Produto/Natureza C) Registo Editorial/Revista

Sobre a Marca NAZ

Fundada em

2016, por Cristina Costa, a NAZ, é uma empresa portuguesa de moda sustentavel,

inspirada pelo dia-a-dia e quotidiano de mulheres modernas, que procura aliar o

design minimalista e moderno a métodos de fabrico éticos e ecoldgicos. Pautada

por ser 100% portuguesa, pretende valorizar os materiais, as pessoas e a

cultura portuguesa. Atualmente a marca estd presente em varios paises da Europa — Portugal, Franca,
Espanha, Alemanha, Reino Unido,

Bélgica, Luxemburgo, Suica e Finlandia.

https://docs.google.com/forms/u/0/d/101CelA16 FkZvgXIyLIPXd9W-1IRGu3gPrUab55yE7bs/printform Page 8 of 15
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15. 13. Segue a Naz em alguma rede social? *

Marcar apenas uma oval.

16. 13.1. Se sim, onde:

Marcar tudo o que for aplicavel.

[ ] Instagram
j Facebook
: ] LinkedIn
[ | Tiktok

[ [ Pinterest
[ | Twitter

17.  14. Alguma vez viu contetido patrocinado/promovido pela marca nos canais digitais? *

Marcar apenas uma oval.

() N&o sei/Ndo me lembro

18. 15. E parcerias com influencers? *

Marcar apenas uma oval.

() N&o sei/ndo me lembro

https://docs.google.com/forms/u/0/d/101CelA16 FkZvgXlyLIPXd9W-1IRGu3gPrUab55yE7bs/printform Page 9 of 15
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19. 16. Dos artigos apresentados abaixo, da marca N&z, algum Ihe desperta atencédo? Qual ou
quais?

Marcar tudo o que for aplicavel.

D Lara Cotton Top

D Maui Organic Cotton Shirt + Hanna D Ellie Linen Trousers
Organic Cotton Shorts

D Julia Cotton Dress D Nenhuma

https://docs.google.com/forms/u/0/d/101CelA16 FkZvgXIyLIPXd9W-1IRGu3gPrUab55yE7bs/printform Page 10 of 156
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Dados demograficos

Para concluir, vou precisar de alguns dados demogréficos que me ajudem a analisar as respostas.

20. 17. Faixa etaria *

Marcar apenas uma oval.

(<18
()19-25
() 2634
(3545
() 46-60
~ ) >61

21. 18.Género*

Marcar apenas uma oval.

(:\) Feminino
() Masculino
() Prefiro ndo dizer

/

() outra:

https://docs.google.com/forms/u/0/d/101CelA16 FkZvgXlyLIPXd9W-1IRGu3gPrUab55yE7bs/printform Page 11 of 16
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22. 19. Area de Residéncia *
Marcar apenas uma oval.

L) Lisboa

() Porto

(") Viana do Castelo
() Braga

(") VilaReal

() Braganga

() Aveiro

() Coimbra

() Guarda

() Viseu

(_) Castelo Branco
() Leiria

() Santarém
() Setubal

(7) Portalegre

-

~ ) Evora
N\ .

() Beja
() Faro

() Arquipélago da Madeira
() Arquipélago dos Agores

https://docs.google.com/forms/u/0/d/101CelA16 FkZvgXlyLIPXd9W-1IRGu3gPrUab55yE7bs/printform Page 12 of 156
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23. 20. Habilitagdes académicas *

Marcar apenas uma oval.

(") Ensino Primério (4° ano)

() Ensino Basico (9° ano)

) Ensino Secundario (12° ano)

-

() Licenciatura

) Mestrado

)
-

Doutoramento

24. 21. Situacdo profissional *

Marcar apenas uma oval.

() Estudante

() Estagiério

e

() Trabalhador-estudante
(") Trabalhador por conta de outrem
() Trabalhador por conta prépria

() Desempregado

(

) -
(_ ) Pensionista

25. 22. Rendimentos Brutos Mensais *

Marcar apenas uma oval.

() Até 760¢€
() 761€a1000€

() 1001€ a 1500¢€
() 1501€ a2000€

() Mais de 2000€

4 A ~
(__) Prefiro ndo responder

https://docs.google.com/forms/u/0/d/101CelA16 FkZvgXlyLIPXd9W-1IRGu3gPrUab55yE7bs/printform Page 13 of 156
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Obrigada pela sua participagéo.

Este contetdo néo foi criado nem aprovado pela Google.

Google Formularios

https://docs.google.com/forms/d/101Cel AT6Fk ZvgX lyLIPXd9W-1IRGu3gPrUab55yE7bs/printform Page 14 of 156



ANEXOS

Anexo 1 — Print screen Youtube da Néz (24/03/2022)

N Néaz -

critore

INicio VIDEOS

Carregamentos

Naz

AW20 Promotional Video Belmonte Coat Grey

SUBSCREVER

— ORDENAR POR

1:26 )
Meet Burel Factory - Our Meet Grasil - Our Coat
Looming Partner S Manufacture Partner

Anexo 2 — Print screen Facebook da Niz (24/03/2022)

NAZ

r——

"About deliveries and returns” @ Perguntar
Escreve uma pergunta

Sobre Ver tudo

0
o

[

0¢r®0.

=

Lisboa
Modern and Democratic clothing for a

Mindful Tomorrow.
100% Made in Portugal.

7035 pessoas gostam disto, incluindo 4 dos
teus amigos

Blihy
7380 pessoas seguem isto
https://naz.pt/

934 091233

Enviar mensagem

+351934 091233

vecare@naz.pt

Vestuario (Marca) - Loja de vestuario para
mulher - Loja de vestuério para homem

@naz.fashion

g e v s v

IT'SON
The first drop of our Autumn / Winter collection is now available online,
and it's filled with soft, comfortable pieces to help you transition into the
new season 3¢

Inspired by the Center and North of Portugal, where our brand is born,
and our production is based ©

Fun fact: Some of the pieces actually have the names of the places
where they're made - Like the Braga Shirt, made in medium-weight
linen, it's the perfect piece to wear in-between seasons.

... Ver mais




Anexo 3 — Print screen Instagram da Néz (24/03/2022)

naz.fashion Enviar mensagem av v

N —/ \ Z 861 publicagd 19,2k idores A seguir 1980

Néz - Sustainable Fashiiacad

We make fashion look good, not only on you, but on the planet too. For a
#mindfultomorrow &
naz.pt

Seguido/a por susana_cerejeira e anamaganita

FALL /WLI... YOUR LOO... RETAILERS SHOWRO...

B PUBLICAGOES ® VIDEOS DO REELS ® VIDEOS @ IDENTIFICAGOES

NAZ
[ of

Naz - Sustainable Fashion

@naz_fashion

@& naz.pt - We make fashion look good, not only on you, but on the planet too. For a
#mindfultomorrow &

173 seguidores - A seguir 16
490,5mil visualizagdes mensais

A Contacto @ oo



Anexo 5 — Print screen Linkedin da Ndz (24/03/2022)

NAZ

Naz Sustainable Fashion
Modern and Democratic clothing for a Mindful Tomorrow. 100% Made in Portugal.
Roupas e moda - Lisboa, Lisboa - 258 seguidores

Visualizar todos os 3 funcionarios no LinkedIn

v Seguindo Visite o site &

Inicio  Sobre Publicagbes  Vagas Pessoas  Videos



Anexo 5 — Print screen Website da Néz

)| sToRES| & |Q
§ A

Winter Essentials

= @-
4 S
i

~ um

7y

Y
¢

Sines Trousers Linhares Cardigan Braga shirt Leiria Dress. Loriga

/
i {
At Naz we strive to create better fashion for a mindful tomorrow

Got Questions?

LEIRIA

Get 10% on your first order!

CENTRO"G #2020 EE-—
[ P



Anexo 6— Print screen Newsletter da Naz (24/02/2022)

M Gmail

Carla Honriques <carlahenriques07@gmail com>
Let's Change the World!

Niz <ordors@naz >

To: carahenriques07 @gmal.com

Tho, Fob 24, 2022 4 917 PM

WELCOMEIO*

annot be combined with other promations.

Know everything about our fabrics
r

MATERIALS

4

{( ‘ Shop your favorite pieces, use this
code on checkout for 10% OFF:

WELCOMEIO*

“cannot be combined with other promations

Follow us!




Anexo 7 — Print screen Sell 1, buy 1 feature (24/02/2022)

SEbaouv:
TROQUE ARTIGOS USADOS POR NOVOS.

((((((((((( entor
[ S
B 9

~~~~~ wio s o

RAPIDO

39 segundos spensst

SIMPLES

GRATUITO

FLEXIVEL o
Gt do cridita it s0n




Anexo 8 — Print screen Analise Website Ndz via Plataforma Ubbersugest

(24/02/2022)

Discover the SEO issues affecting your site or page URL

https://naz.pt/
You'e using a free version of Ubersuggest.

Site Audit - : https://naz.pt/ oy 2 202382004
'ON-PAGE SEO SCORE 'ORGANIC MONTHLY 'ORGANIC KEYWORDS
49 330 orewr

2,239 v

We found more than 150 pages on your website.

Google ranks sites higher when every page is optimized for SEO.

RECRAWL WEBSITE

EXPORT TO CSV

391  crewr

r account to crawl your

PAGES DISCOVERED

We've crawled 150 pages and found 4
blocked pages for a total of 154 pages

discovered.
PAGE STATUS
Successful 150
Redirected 0
Broken 0
W sBiocked 4
See All Pages >
SITE SPEED

SEO ISSUES DISCOVERED

427

TOP SEO ISSUES

32 pages have a low word count
104 pages with duplicate meta descriptions

117 pages with duplicate <title> tags

See All SEO Issues —>

View Details =

View Details -

A fast site and smooth user experience are crucial to your SEO health. Based on real visitor experiences on your site in the last 28 days, we've broken down
how fast your pages loaded, how long visitors waited while interacting with your pages, and how shaky your pages were when they loaded.

He 0

LOAD TIME

The time it takes for the page’s main content to load. An

ideal speed s less than 2.5 seconds.

(] DESKTOP LOAD TIME

INTERACTIVITY

The time It takes for pages to respond to a visitor's click
or button tap. An ideal speed is less than 100
milliseconds.

[_] DESKTOP INTERACTIVITY

1.81seconds  GReAT 6 miiseconds  GREAT
I‘ 8ls 6ms.
0s 25s s 10s+ Oms 100ms. 300ms 600ms+

Time i seconds (s)

SITE SPEED

A fast site and smooth user experience are crucial to your SEO health. Based on real

Time in millseconds (ms)

VISUAL STABILITY

How much your page layout shifts of jumps while it
loading. An ideal measurement s 01 or lower.

(] DESKTOP VISUAL STABILITY

0.09  crear

itor experiences on your site in the last 28 days, we've broken down

how fast your pages loaded, how long visitors waited while interacting with your pages, and how shaky your pages were when they loaded.

2 ef

LOAD TIME
The time it takes for the page’s main content to load. An

ideal speed is less than 25 seconds.
[, moBILE LOAD TIME

2.34 sccongs  GREAT

]2 34s
|
0s 255 ds 105+

Time in seconds (s)

INTERACTIVITY

The time it takes for pages to respond to a visitor's click
or button tap. An ideal speed is less than 100
millseconds.

[ MoBILE INTERACTIVITY

39 misseconds  GREAT
I!Qms
Oms. 100ms 300ms 600ms+

Time in mliseconds (ms)

'VISUAL STABILITY

How much your page layout shifts of jumps while its
loading. An ideal measurement is 0. o lower.

[} MOBILE VISUAL STABILITY

0.00  ocrear



