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Resumo

A comunicagao sustentavel ¢ cada vez mais utilizada como estratégia por parte das
marcas de forma a alertar para a sustentabilidade, como também de aumentar a proximidade
com os seus consumidores. Esta comunicagdo por parte das marcas de moda portuguesas
sustentaveis, pode ser percecionada como uma ferramenta util na mudanga de paradigma do
comportamento dos consumidores, uma vez que alerta para os problemas da industria da
moda, demonstrando a importancia da sustentabilidade neste setor. Os individuos expostos
a esta comunicacao podem vir a adotar um comportamento mais consciente e responsavel.

O presente estudo teve como objetivo concluir o impacto que a comunicacio
sustentavel da ISTO. tem no comportamento dos seus consumidores e potenciais
consumidores, percebendo se estes alteram ou ndo o seu comportamento devido a esta
comunicagdo. Pretendeu-se perceber se a ISTO. tem impacto na industria da moda,
apresentado inovacdo e demonstrando a importancia e possibilidade da sustentabilidade
neste setor, assim como compreender qual o valor que os consumidores ¢ potenciais
consumidores atribuem a sustentabilidade da marca. Houve ainda o objetivo de concluir se
os consumidores e potenciais consumidores da ISTO. a percecionam como uma marca de
referéncia, no conjunto de marcas de moda portuguesas sustentaveis.

Relativamente a recolha de dados, no método qualitativo realizou-se a andlise
documental sobre a marca, principalmente da sua comunicacdo, complementando com a
entrevista exploratoria a Marketing Experience Manager da ISTO.. No método quantitativo
realizou-se um inquérito por questionario aos consumidores e potenciais consumidores da
ISTO., onde se obteve uma amostra de 154 inquiridos. A questdo de partida que permitiu
guiar o presente estudo foi: “Qual o impacto que a comunicagdo sustentavel da ISTO. tem
no comportamento dos seus consumidores e potenciais consumidores?”’, onde os principais
resultados obtidos revelaram que a comunicagdo sustentavel da ISTO. tem impacto positivo
no comportamento dos seus consumidores e potenciais consumidores, levando-os a alterar
o seu comportamento do dia a dia, agindo de forma mais consciente e responsavel face a

sustentabilidade.

Palavras-chave: Sustentabilidade, Comunicac¢do, Industria de Moda, Marcas

Portuguesas Sustentaveis, Comportamento do Consumidor



Abstract

Sustainable communication is increasingly used as a strategy by brands in order to
alert to sustainability, as well as to increase proximity to their consumers. This
communication by sustainable portuguese fashion brands, can be perceived as a useful tool
in changing the paradigm of consumer behavior, since it alerts to the problems of the fashion
industry, demonstrating the importance of sustainability in this sector. Individuals exposed
to this communication may adopt a more conscious and responsible behavior.

The present study aimed to conclude the impact that the sustainable communication
of ISTO. has in the behavior of its consumers and potential consumers, understanding
whether or not they change their behavior due to this communication. It was intended to
understand if ISTO. has an impact on the fashion industry, presenting innovation and
demonstrating the importance and possibility of sustainability in this sector, as well as
understanding the value that consumers and potential consumers attribute to the brand’s
sustainability. There was also the objective to conclude if consumers and potential
consumers of ISTO. perceived it as a reference brand in the set of sustainable portuguese
fashion brands.

Regarding data collection, in the qualitative method was carried out the documentary
analysis on the brand, especially its communication, complementing with the exploratory
interview to the Marketing Experience Manager of ISTO.. In the quantitative method, a
questionnaire was conducted to consumers and potential consumers of ISTO., where a
sample of 154 respondents was obtained. The research question that allowed to guide the
present study was: "What is the impact that the sustainable communication of ISTO. has in
the behavior of its consumers and potential consumers?" where the main results revealed
that the sustainable communication of ISTO. has a positive impact on the behavior of its
consumers and potential consumers, leading them to change their daily behavior, acting

more consciously and responsibly towards sustainability.

Keywords: Sustainability, Communication, Fashion Industry, Sustainable Portuguese

Brands, Consumer Behavior
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Introduciao

A presente dissertagcdo, apresentada para obtenc¢ao do grau de Mestre em Ciéncias da
Comunicacdo, tem como principal foco a compreensdo do impacto que a comunicagdo
sustentavel das marcas de moda portuguesas tem no comportamento dos seus consumidores
e potenciais consumidores, percebendo se estes sao ou nado influenciados pela mesma.
Realizou-se um estudo de caso a marca ISTO., sendo uma marca portuguesa de moda
sustentavel prestigiada. Deste modo, o presente trabalho tem como principal objetivo
responder a questdo de partida “Qual o impacto que a comunicacdo sustentavel da ISTO.
tem no comportamento dos seus consumidores e potenciais consumidores?”.

Estudar o impacto que a comunicacdo sustentavel, das marcas de moda portuguesas,
tem no comportamento dos seus consumidores e potenciais consumidores, leva ao
aprofundamento de temas relevantes, uma vez que a sustentabilidade e a Responsabilidade
Social Corporativa sdo conceitos cada vez mais abordados no setor da moda. O objetivo ¢é
perceber de que forma esta comunicacao sustentavel pode impactar o comportamento dos
individuos, levando-os a ter ou ndo um comportamento mais sustentavel no seu dia a dia.
Atualmente, os consumidores e a sociedade em geral, exigem cada vez mais que os produtos
presentes no mercado sejam responsaveis ao nivel social e ambiental, criando uma boa
oportunidade para as marcas de moda intervirem na esfera ambiental e ética. A industria da
moda, tem cada vez mais reconhecido a sua responsabilidade social, ambiental e econdmica,
tendo aproveitado as oportunidades existentes para apoiar politicas de sustentabilidade, seja
no fornecimento, manufatura ou marketing (Gongalves et al., 2020). E importante
compreender a forma como esta mudanca para uma indistria da moda mais sustentavel,
impacta o comportamento dos consumidores, uma vez que estes estdo expostos cada vez
mais a comunicagdes sustentaveis por parte das marcas, que viram na sustentabilidade um
ponto forte a ser comunicado, como forma de atrair mais consumidores.

A escolha do mercado portugués para realizar esta investigacdo, deve-se a vontade
de compreender melhor o potencial nacional relativo a sustentabilidade na moda, de que
forma esta induastria atua em Portugal e como ¢ realizada a sua comunicacdo. Sendo a
industria da moda um setor vasto e complexo, o foco no mercado portugués € numa marca
em especifico, permite realizar um estudo mais concreto e claro. A ISTO. foi a marca
escolhida, uma vez que atua no mercado sustentando-se em valores importantes, como a

sustentabilidade e transparéncia, sendo uma marca prestigiada e de destaque.
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O presente trabalho, divide-se em trés partes principais, sendo a primeira a Revisdo
da Literatura, a segunda a Metodologia e a terceira o Estudo de Caso.

A Revisdo de Literatura, divide-se em trés capitulos, estando estruturada de forma a
afunilar temas e ideias, passando de temas mais abrangentes para mais concretos. O objetivo
desta Revisdo de Literatura, ¢ que as informagdes presentes nos seus trés capitulos, permitam
a contextualiza¢dao dos temas mais relevantes para o presente estudo e que deem contexto
para os capitulos subsequentes.

No Capitulo 1, serdo abordados e definidos os conceitos de Responsabilidade Social
Corporativa (RSC) e de Sustentabilidade e a relacdo existente entre ambos. O primeiro
capitulo tem como objetivo contextualizar estes dois conceitos muito falados na atualidade,
que sdo a base para a compreensao e formacao dos capitulos seguintes.

No Capitulo 2, ¢ definido o conceito de marca, sdo abordados os conceitos de
Branding e de Brand Equity, como também o comportamento do consumidor e as suas
tendéncias. Ainda neste capitulo, serd apresentada a relagdo entre as marcas € os
consumidores, como também o impacto que a pandemia teve no comportamento destes. O
segundo capitulo pretende esclarecer conceitos chave para o estudo, uma vez que para além
de sustentabilidade e RSC, sdo abordadas marcas e o impacto que t€ém nos consumidores.

No Capitulo 3, ultimo capitulo da Revisdo de Literatura, o foco serd a industria da
moda, apresentando a sua histéria, evolugdo e caracteristicas, relacionando esta industria
com a sustentabilidade. Neste capitulo ¢ ainda apresentada a parte legislativa deste setor
referente a sustentabilidade, como o conceito de Greenwashing. Por fim, ¢ abordado o
contexto portugués, sendo o foco a industria da moda em Portugal.

Posteriormente a Revisao de Literatura, inicia-se o Capitulo 4 da Metodologia. Este
capitulo enquadra o estudo a ser realizado, expondo os objetivos a serem cumpridos na
presente dissertagdo, a estratégia metodologica adotada, as hipoteses estabelecidas e a
amostra a ser estudada. Como forma de responder a questao de partida, foram estipuladas as

seguintes hipoteses em investigagao:

H1: Os consumidores e potenciais consumidores da ISTO., devido a comunicacdo
sustentavel da marca, alteram o seu comportamento.
H2: A ISTO. impacta a industria da moda contribuindo para a mudanca de paradigma

do comportamento dos consumidores e potenciais consumidores.
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H3: Os consumidores da ISTO. identificam-se e valorizam os valores da marca,
nomeadamente a sustentabilidade, levando-os a adquirir os seus produtos por este motivo.

H4: Os potenciais consumidores da ISTO. identificam-se e valorizam os valores da
marca, nomeadamente a sustentabilidade, levando-os a adquirir os seus produtos por este
motivo.

HS: Os consumidores da ISTO. ao consumirem a marca sentem que estao a contribuir
para um bem maior.

Hé6: Os potenciais consumidores da ISTO. percecionam a marca como tendo um valor

social para além do seu valor comercial.

O Capitulo 5 diz respeito ao Estudo de Caso realizado a marca ISTO.. Neste capitulo,
¢ feito o enquadramento da marca em estudo, como também a apresentacao dos dados
recolhidos através do método qualitativo e quantitativo. Por fim, é realizada a sua analise,

através da triangulacdo dos dados obtidos, onde o objetivo foi validar a questdo de partida.
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Capitulo 1 - Responsabilidade Social Corporativa e Sustentabilidade

Nos dias de hoje, temas como a Responsabilidade Social Corporativa (RSC) e a
sustentabilidade estdo cada vez mais presentes na sociedade e na esfera empresarial
(Philipova, 2020). Sendo cada vez mais importante preservarmos o planeta, estes conceitos
podem ser ferramentas essenciais para um desenvolvimento sustentavel, com um impacto
positivo nas pessoas, planeta e animais. As organizacdes devem valorizar a RSC, uma vez
que esta permite que haja uma estratégia de negocio bem-sucedida, sendo uma necessidade

imprescindivel nos negocios atuais (Barauskaite & Streimikiene, 2020).

1.1. Conceito de Responsabilidade Social Corporativa

O movimento moderno de Responsabilidade Social Corporativa teve inicio nos anos
50 do século XX (Carroll, 2021), tendo sido marcado por diversas manifestagdes. O ativismo
emergente de movimentos sociais, como de direitos civis, direitos das mulheres e direitos
dos consumidores, assim como a crescente vontade de preservar o meio ambiente, levou a
que estas manifestacdes sejam consideradas as mais importantes desta época, para a RSC
(Carroll, 2015).

A Responsabilidade Social Corporativa, ao longo dos tempos, tem vindo a afirmar-
se no mundo organizacional, sendo interpretado como um conceito que incorpora
motivacdes baseadas na responsabilidade, impulsionando a¢des como forma de resposta e
apresentando resultados através da sua performance. O conceito de RSC, inicialmente,
inseriu-se na categoria de altruismo, no entanto, progressivamente, ocorreu uma
transferéncia para a esfera da estratégia, instrumentalizacdo e racionalizagdo (Carroll,
2015). Sendo a RSC um conceito bastante abordado nos ultimos tempos, estando
implementada em varios locais do mundo e tendo uma dimensdo vasta, ainda ndo houve a
designacdo de uma defini¢do universal (Barauskaite & Streimikiene, 2020). Apesar de nao
haver uma defini¢cdo Uinica do conceito, varios autores definiram-no, enriquecendo os seus
varios angulos de abordagem.

Howard R. Bowen, considerado como o pai da RSC, por Archie B. Carroll, defende
que a RSC ¢ a obrigatoriedade de os empresarios cumprirem com as politicas estabelecidas,

assim como ter a capacidade de tomar decisdes relevantes e determinantes, seguindo
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determinadas linhas de acgdo, que vao ao encontro dos objetivos e valores da sociedade. Esta
visdo de Bowen, foi reconhecida, num questionario desenvolvido pela Forbes, onde 90%
dos empresarios daquela época, concordaram com a sua definicdo (Farcane & Bureana,
2015). Carroll (2016: 2), relativamente a RSC, faz a seguinte afirmagao: “In general, CSR
has typically been understood as policies and practices that business people employ to be
sure that society, or stakeholders, other than business owners, are considered and protected
in their strategies and operations”. Keith Davis apresenta a RSC como as decisdes e agdes
efetuadas pelos empresarios, devido a motivos ndo sé técnicos, como de interesse economico
(Davis, 1960). Para Davis, as responsabilidades sociais que os empresarios devem cumprir,
estdo diretamente relacionadas com o seu poder social, defendendo que ambos sdo iguais,
ou seja, o nivel da responsabilidade social decrescer, consequentemente o poder da empresa
também diminui (Farcane & Bureana, 2015).

Kotler e Lee (2007), defendem que a RSC representa o compromisso de melhorar o
bem-estar da sociedade. Fontaine (2013), partilha a mesma visao, afirmando que a RSC € o
compromisso continuo por parte dos negocios, de terem um comportamento apropriado,
rigoroso, justo e responsavel, tendo como objetivo o desenvolvimento econdmico,
contribuindo para a progressao na sociedade, onde os trabalhadores e as suas familias tém
uma melhor qualidade de vida, assim como as comunidades locais. Hediger (2010), define
a RSC como os mecanismos que permitem as empresas, ndo s6 aumentar os lucros, como
também contribuir para a criagio de bem-estar junto dos seus stakeholders’. Philipova
(2020), a semelhanca de outros autores, define RSC como o compromisso a longo prazo da
prevaléncia da ética de conduta empresarial, onde os objetivos econdémicos sao conciliados
com a vontade de melhorar a qualidade de vida dos colaboradores e da sociedade em geral.
A RSC, ¢ ainda percecionada como a forma dos negdcios se autorregularem, com o objetivo
de serem socialmente responsaveis, passando uma imagem de uma entidade positiva.
Vivemos numa sociedade cada vez mais exigente e preocupada com o que nos rodeia,
principalmente com o meio ambiente, logo ¢ importante que as empresas tenham em mente,
que as pessoas t€ém maior tendéncia para escolher e apoiar, organizagdes que priorizam a

RSC. A RSC, por vezes, serve ainda como forma de as empresas medirem o seu impacto na

! Stakeholders sdo o grupo de pessoas que participam nas agdes da organizagdo. Sem o apoio deste grupo a
organizagao nao existiria, pois os stakeholders contribuem para o alcance dos objetivos organizacionais, afetam
e sao afetados por estes objetivos. Os stakeholders de uma empresa sao os acionistas, colaboradores, clientes,
fornecedores, credores e a sociedade, isto ¢, as partes interessadas de uma organizacdo (Freeman & Reed,
1983).
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sociedade (Mukhopadhyay, 2021). Da perspetiva dos consumidores, a responsabilidade
social exercida pelas empresas vem acrescentar valor emocional as marcas. Esta
responsabilidade social deve ser exercida a varios niveis dentro das organizagdes, desde os
produtos disponibilizados aos bens e servigos, que devem ser responsaveis a nivel social e
ambiental. A estratégia por parte da corporacdo relativa a responsabilidade social deve ser
gerada dentro da organizacdo. Isto €, a empresa para ser socialmente responsavel para o
exterior, deve primeiramente ser no seu interior (Balonas, 2014).

Nos dias de hoje, a RSC ¢ discutida através de varias abordagens, devendo distingui-
las entre a abordagem de RSC mais pragmatica/racional, abordagem ética e a abordagem em
termos de pressdo social (Farcane & Bureana, 2015).

Para Michael Hopkins (2006), a RSC pode ser definida como o processo que tem
como preocupacdo agir com os stakeholders da empresa de forma ética e responsavel. A
parte social, inclui a responsabilidade econdmica, financeira e ambiental, sendo o principal
objetivo a criagdo de padrdes cada vez mais elevados de sustentabilidade, conseguindo
preservar a rentabilidade da organizagdo, tendo em mente que o importante ¢ a forma como
se gera lucro e ndo a geragdo de lucro a qualquer custo. Hopkins perceciona a RSC, como
um processo, que permite que seja alcangado um desenvolvimento sustentavel na sociedade.

Inserida na sigla de RSC, a palavra “corporativa”, refere-se a qualquer entidade
privada, publica ou organizagdo nao-governamental, sendo quem deve assumir estas
responsabilidades sociais. E assim importante, que estas entidades tenham em consideracio
0s seus stakeholders chave e que assumam um comportamento responsavel para com eles.
Hopkins, no seu artigo, apresenta ainda a definicdo de RSC, sugerida pelo The World
Business Council for Sustainable Development (WBCSD), que defende que a RSC ¢ o
compromisso continuo que os negocios t€ém, onde sdo assegurados o comportamento ético e
o contributo para o desenvolvimento econdémico, paralelamente ao melhoramento da
qualidade de vida dos colaboradores e das suas familias, como também da comunidade local

e da sociedade (Hopkins, 2006).
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The Pyramid of Corporate Social Responsibility

PHILANTHROPIC
Responsibilities
Be a goud corporate citizen
Contribute resources
to the community;
improve quality of life.

ETHICAL
Responsibilities

Be ethical
Obligation to do what is right, just,
and Fair. Avoid harm

LEGAL
Responsibilities

Obey the law

Law is society’s codification of right and wrong.
Play by the rules of the game.
ECONOMIC

Responsibilities

Be profitable
The foundation upon which all others rest

Figura 1- Elementos do conceito de RSC (Carroll, 1991)

A RSC ¢ muitas vezes percecionada como exercer determinado trabalho de forma
correta, de superar desafios, de fazer melhor. No entanto, as empresas t€ém o desafio de
conseguir exercer as suas atividades da melhor maneira possivel, pois, por vezes, as suas
estruturas de negocio nao sdao as melhores. Michael Hopkins (2011), ao definir o conceito
de RSC, destaca o facto de este termo ter de ser primeiramente identificado como algo que
estd ou ndo integrado na estratégia do negdcio. Assim, se a RSC ¢ integrante de todas as
acoes levadas a cabo pela empresa, entdo este conceito faz parte da estratégia. No entanto,
se a RSC estiver apenas presente em atividades pontuais, esta pode acabar por ser eliminada
da organiza¢do, uma vez que os seus objetivos centrais poderdo ir de encontro apenas as
necessidades da empresa, como por exemplo, gerar lucro. Assim, Hopkins afirma que a RSC
tem como preocupacao cuidar dos stakeholders chave da empresa, de forma ética e
responsavel, de maneira aceitavel, de acordo com as normas internacionais, onde a parte

social inclui responsabilidade econdémica e ambiental. O autor, afirma que existem
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defini¢des alternativas para o conceito de RSC, no entanto a maioria defende a importancia
de consultar os stakeholders e identificar quais os problemas de RSC na organizagdo. A
RSC, de acordo com a Unidao Europeia, ¢ uma atividade voluntaria exercida para além das
obrigacdes inerentes a empresa (Hopkins, 2011).

Ao existir uma forma colaborativa de RSC, entre as empresas e organizacdes do setor
terciario, o desenvolvimento e implementacdo de novas estratégias para resolver problemas
sociais, torna-se mais simples e agil, onde ambas as partes sentem responsabilidade e
controle durante o processo, existindo suporte mituo. E muito importante que haja uma
relacdo de igualdade com as organizagdes do setor terciario, assim como com as
comunidades onde estas estdo presentes (Tracey, Phillips & Haugh, 2005). Deste modo, ¢
importante que as organizacdes desempenhem um papel positivo na sociedade, pois estd
comprovado que as expectativas do publico, face ao comportamento empresarial, estao
bastante elevadas, com tendéncia crescente, uma vez que as organizagdes ja nio sao
percecionadas apenas como prestadoras de bens e servigos, fontes de emprego e beneficios
e geradoras de lucro (Carroll, 2015).

Assim, € importante realcar a aceitagdo perante a responsabilidade social em todo o
mundo, sendo que na ultima década este crescente interesse foi sentido maioritariamente na
Europa. Esta crescente relevancia da RSC, tem vindo a ser sentida cada vez mais na Asia,
Africa e América do Sul. E expectavel que a RSC cresga exponencialmente nos paises em
desenvolvimento, uma vez que o progresso econdomico € as circunstancias nestas regioes,

permitem que haja mais oportunidades para o seu crescimento e adesao (Carroll, 2015).

¥ 0

Figura 2 — Modelo Tripple Bottom Line de John Elkington
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As agdes de RSC, ditam muito a forma como as empresas encaminham os seus
negocios. E importante que a sua bottom line (linha inferior dos lucros da empresa) seja
clara, pois se determinadas a¢des nao contribuirem para a bottom line, ¢ provavel que estas
sejam refutadas pelos diretores e shareholders (Hopkins, 2006). Assim, as responsabilidades
para o futuro, devem ser assumidas e partilhadas pelos negocios, governos e sociedade, onde
a RSC ¢ saber direcionar os recursos, com a inten¢@o de gerar harmonia entre a economia, a
ecologia e a recuperagao social (Barauskaite & Streimikiene, 2020). Elkington, introduziu o
conceito de “triple bottom line”, atualmente muito popular, principalmente na esfera
empresarial. Neste modelo, sdo valorizados trés fatores: os lucros, o planeta e as pessoas
(Carroll, 2015). O “triple bottom line”, tem como foco a prosperidade econdémica, a
qualidade ambiental e a justi¢a social, que de acordo com Elkington ¢ algo que os negocios
tém vindo a negligenciar (Elkington, 1997). Esta ideia defendida por Elkington, tem vindo
a ser o centro do impulso da sustentabilidade nos negocios (Carroll, 2021).

Em suma, apesar de haver variadas defini¢cdes do conceito de RSC, a ideia principal
¢ de que as organizagdes socialmente responsaveis, por norma tém sempre em consideragao
os passos que ddo nas suas atividades, conciliam os seus interesses com os interesses dos
shareholders, assim como dos seus colaboradores, consumidores, meio ambiente. Estas
empresas tém ainda em atencdo a comunidade que as rodeia e outros stakeholders,
assumindo responsabilidade pelo seu impacto no meio ambiente (Barauskaite &

Streimikiene, 2020).

1.2. Evolucio do conceito de RSC e atual importancia

A RSC surge no periodo p6s II Guerra Mundial, onde houve um grande impulso na
mudanga da consciéncia social (Carroll, 2015). Este conceito, teve origem entre os anos 50
e 60, do século XX, quando os enormes excedentes, gerados por organizagdes norte
americanas, comec¢aram a ser levados a publico como um “caso moral” para o
comportamento socialmente responsavel (Tracey, Phillips & Haugh, 2005).

Visser (2011), defende que foram percorridas cinco fases, que levaram a evolugao da

RSC. O autor argumenta que houve uma passagem pela fase da ganancia, da filantropia, da
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gestdo, do marketing e que agora estamos na era da responsabilidade, sendo esta considerada
como RSC 2.0. E proposto por alguns investigadores, que este conceito de RSC 2.0, tera
uma evolucao no futuro para RSC 3.0 e 4.0 (Carroll, 2021).

A RSC, ao longo dos anos, teve a seguinte evolugdo: o conceito surgiu no século
XIX, nos EUA, mas devido a I e II Guerra Mundial, ndo se destacou e ndo teve grande
adesdo por parte da sociedade. Este interesse pela RSC, s6 surgiu nos anos 50/60 do século
XX, um pouco por todo o mundo, mas principalmente nos EUA. A RSC nos anos 50, poderia
ser caracterizada pela ideia de Frank Abrams, que defendia que as empresas deviam ter em
aten¢do nao so6 os lucros, como também os seus colaboradores, consumidores e publico em
geral, sendo que hoje em dia, esta ideia € percecionada como uma gestdo responsavel
(Farcane & Bureana, 2015). Em 1953, Howard Bowen’s publicou o livro Social
Responsibilities of the Businessman, uma obra impulsionadora da era moderna da RSC, onde
o autor levanta questdes para serem pensadas pelos executivos, acerca do seu papel na
sociedade. Na década de 1950, com o aumento do poder das empresas, a ideia de
responsabilidade social cresceu consequentemente, como forma de resposta a ascensao do
setor empresarial. Neste periodo inicial, a RSC, era por vezes referida apenas como
responsabilidade social, sendo que primeiramente, Bowen interpretava este conceito,
defendendo que as pessoas que lideravam os negocios, tinham como obrigagdo desenvolver
e defender politicas, decisOes e agdes, que fossem vistas como desejaveis para a sociedade e
ndo s6 para os negocios (Carroll, 2015).

Nos anos 60, o conceito foi definido mais concretamente, uma vez que houve a
associacdo entre as funcdes econdmicas e as funcdes sociais, sendo este 0 momento que a
RSC se comegava a afirmar na sociedade. Nos anos 70, houve a defini¢do de conceitos
semelhantes a RSC, tendo sido estipuladas as suas diferencas, o que facilitou a perce¢ao do
que realmente significava RSC. Nesta década, foram definidos os conceitos de performance
social corporativa, de problemas de gestao sociais e das dimensdes da RSC. Estas defini¢cdes
levaram a identificagcdo dos quatro elementos que formam a RSC: econdémico, legal, ético e
de filantropia. Nos anos 80 e 90, continuou-se a aprimorar as defini¢des dos conceitos
relacionados com RSC. Realizou-se a ligacdo entre o conceito e a performance financeira,

levando ao surgimento de varias teorias, como ¢é o caso da teoria dos stakeholders’ e a teoria

2 A teoria de stakeholders é uma teoria de gestdo organizacional e de ética nos negocios, que aborda valores
da gestdo da empresa.
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da ética empresarial. A partir de 2000, até a atualidade, a RSC foi bastante estudada,
desenvolvida e definida, havendo como reflexo desta intensa investigacdo, diversas
abordagens ao conceito (Farcane & Bureana, 2015).

Carroll, propds ainda um modelo, denominado de “Three-Domain Model of CSR”,
onde ¢ sugerida uma alternativa a defini¢do de RSC, eliminando a categoria da filantropia,
presente anteriormente, como integrante dos quatro elementos que incorporam a RSC.
Assim, a filantropia, passou a estar incluida na esfera economica e ética. Logo, este modelo
representa melhor, as relagdes entre os trés fatores centrais da RSC: econdémico, legal e ético

(Schwartz & Carroll, 2003).

Purely Ethical

Legal/
Ethical

Ethical

Economic/
Legal/Ethical

Economic/
Legal

Purely
Economic

Figura 3 — Three-Domain Model of CSR (Schwartz & Carroll, 2003)

De seguida, encontra-se a evolugao histdrica da RSC, desde 1960 até a atualidade.

Nos anos 60, houve uma grande transformacao social, onde temas como direitos
civis, direitos das mulheres e problemas ambientais, comegaram a ser mais discutidos,
levando a crescente gera¢do de movimentos ativistas. Nesta década, para além dos
movimentos sociais de defesa dos direitos humanos, como também o surgimento de varios
escandalos sociais pouco éticos, fizeram com que a RSC comecasse a ganhar maior forma,
sendo esta época considerada como o inicio do movimento moderno de RSC, apesar de o

conceito ja estar presente na sociedade hd um longo tempo atras. Assim, desde entdo, a RSC
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teve um crescimento exponencial, aumentando a sua relevancia e estatuto. Como forma de
dar resposta a estes movimentos sociais emergentes, varias marcas comegaram a integrar nas
suas campanhas iniciativas ligadas aos direitos humanos, ao consumismo e a protecao
ambiental, para que estas inquietagdes sociais tivessem voz, sendo estes os temas que
fervilhavam e se tornavam relevantes na sociedade (Carroll, 2015). Esta crescente
inquietacdo, face a deterioracdo do planeta, foi reconhecida por varias entidades sociais,
desde negocios, Governos e organizagdes sem fins lucrativos (Cho, Park & Kim, 2021).

Com a crescente consciencializacao social, os holofotes comecaram a direcionar-se
para o comportamento das empresas, levando a uma examinagdo mais pormenorizada das
suas acdes, aumentando assim os desafios da RSC. Nesta época, as crescentes expectativas
que os trabalhadores, consumidores e cidaddos tinham perante os negocios, levou a uma
consolidagdo mais forte da premissa, de que as empresas tinham associadas
responsabilidades para com determinados stakeholders, ¢ ndo s6 com os tradicionais
stockholders® (Carroll, 2015).

Desde os primordios da teoria dos stakeholders, que esta tem vindo a ser interligada
com a ideia de estratégia. A concecdo do conceito de stakeholder, teve como origem o
interesse em tornar as politicas dos negocios e a sua estratégia mais eficaz. Esta teoria foi
desenvolvida apds a observagdo da esfera dos negocios, assim como todo o processo de
criacdo de valor dos mesmos. De acordo com Freeman et al. (2020), todos os negdcios
conseguiram sempre criar e destruir varios tipos de valor, sejam eles financeiro, social,
cultural ou ecolodgico, para os seus clientes, colaboradores, comunidades e financiadores.
Logo, ¢ importante destacar a crescente importancia, das relagcdes entre as organizagoes €
stakeholders, uma vez que estas podem ser uma unidade de analise util para o sucesso do
negocio. E ainda relevante compreender, que havera criagdo de valor, através da percecio
de existéncia de valores e propositos partilhados, entre a organizagdo e os stakeholders,
como também da construcao consciente de confianca e fomentagao da agilidade no sistema.
Assim, € importante que ao serem realizadas as medi¢des de performance, o foco nado seja

apenas os lucros, mas sim um conjunto de fatores que medem a cria¢do de valor total para

3 Stockholders, também conhecido por shareholders, sio o grupo de pessoas para com quem a empresa tem
determinadas obrigacdes. As acdes corporativas sdo tomadas apds a percecdo das necessidades dos seus
stockholders, normalmente ap6s a medicdo do preco das agdes, resultados por agdo ou por outras medigdes
financeiras, uma vez que estes detém agdes do capital social da empresa (Freeman & Reed, 1983).
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os stakeholders, como o valor criado para os consumidores, colaboradores, fornecedores,
comunidade e financiadores (Freeman, Phillips & Sisodia, 2020).

Nos anos 70, houve um grande desenvolvimento da RSC. Nesta década, ocorreu uma
enorme transformac¢do a nivel social no setor empresarial, sendo que as empresas, seja por
interesse pessoal ou em resposta a protestos ativistas ou requisitos de regulamentacado,
comecaram a formalizar as suas respostas aos problemas sociais (Carroll, 2015).

A globalizagdo, a institucionalizacao e a reconcilia¢do estratégica, sao trés grandes
tendéncias de RSC, que surgiram nos anos 90, continuando presentes na sociedade até aos
dias de hoje. O crescimento da RSC nesta década, deu-se ndo sé nos Estados Unidos da
América, como também um pouco por todo o mundo. Assim, empresas multinacionais dos
EUA, expandiram os seus negdcios para outras partes do mundo, paralelamente a RSC era
também exportada globalmente. Durante os anos 90, as praticas de RSC, tornaram-se mais
presentes, mais formalizadas, mais variadas e com uma integracdo mais profunda nas
praticas empresariais. Deste modo, o processo de institucionalizagdo da RSC na forma de
pensar empresarial, na organizagdo, nas politicas e praticas, foi uma sucessdo de

acontecimentos que ocorreram ao longo de vérias décadas (Carroll, 2015).
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Figura 4 — 50 Anos de Trajetoria da Responsabilidade Social Corporativa (RSC) (Carroll,
2015)
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Assim, a RSC teve um papel muito importante no desenvolvimento da sociedade,
expandindo-se para além das suas relagdes iniciais de filantropia e com as comunidades,
envolvendo-se também em iniciativas relacionadas com o progresso das minorias e das
mulheres, nas praticas dos consumidores, no meio ambiente e na sustentabilidade*. Hoje em
dia, podemos afirmar que a RSC tem um papel fundamental na sociedade e no setor
empresarial, pois apesar de existirem leis que sdo essenciais, e cada vez mais rigidas, as
mesmas nao sao suficientes, continuando a ser necessario e desejado que as empresas tenham
um comportamento ético (Carroll, 2015).

Em 2020, associado ao surgimento da pandemia Covid-19, reemergiram temas como
dos direitos humanos e dos problemas relativos a equidade racial e justica, tornando-se
centrais nas relacdes entre os negocios e a sociedade. Os protestos e o ativismo social
fizeram-se sentir a uma larga escala, ocorrendo um pouco por todo o mundo. Esta agitagao,
surgiu ndo s6 como consequéncia da consciencializagdo do degradamento do meio ambiente,
agora verdadeiramente sentido pela pandemia, mas também como revolta sentida ha muitas
décadas, onde o crescimento acelerado da destruicao do planeta tem vindo a ser cada vez
mais notério. Assim, este ¢ sem divida um bom momento para as organizacdes refletirem
acerca da pegada que deixam no mundo e reverem a sua visdo, missdo € objetivos para o
futuro. Nos préximos anos, € esperado que relativamente a RSC, as organizagdes tenham
maior foco no respeito pelos colaboradores, pelos seus empregos, trabalho e local de
trabalho, como também na cultura e cuidados de saude. Estes temas, devido as mazelas
trazidas pela pandemia Covid-19, serdo tratados com maior cuidado e ateng¢do, sendo mais
valorizados nos programas relacionados com a RSC. E expectdvel que estas alteracdes
organizacionais, que surgiram como resposta ao Covid-19, se mantenham como praticas

efetivas nas organizagdes, mesmo ap6s o fim da pandemia (Carroll, 2021).

1.3. Caracteristicas da Responsabilidade Social Corporativa

Os stakeholders, influenciam cada vez mais as decisdes das empresas, demonstrando
uma maior preocupagdo e valorizagdo pela RSC. Assim, este conceito representa uma

linguagem e uma perspetiva, tornando-se progressivamente mais vital para as organizacoes.

40 conceito de sustentabilidade ird ser desenvolvido no subcapitulo 1.4.
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Os stakeholders, tém comunicado e defendido, que € esperado que os negdcios da atualidade
sejam capazes de fazer mais, do que apenas gerar dinheiro e cumprir leis (Carroll, 2015). Ao
longo dos tultimos 40 anos, as organizagdes tém vindo a ser pressionadas, por variados
stakeholders, para serem socialmente mais responsaveis. Esta crescente pressao por parte da
sociedade, ¢ também uma consequéncia do ativismo mais radical dos consumidores (Tracey,
Phillips & Haugh, 2005).

Deste modo, para que as organizagdes, principalmente sem fins lucrativos, consigam
corresponder as expectativas dos seus stakeholders, devem integrar nos seus principios e
objetivos o conceito de desenvolvimento sustentdvel (Weerawardena, McDonald & Mort,
2010). A Organizacdo Internacional de Padroniza¢do (International Organization for
Standardization — ISO), ao fazer a introduc¢ao do desenvolvimento de diretrizes padronizadas
para a responsabilidade social (ISO 26000°), alegou ser fulcral uma organizagio ter um
comportamento socialmente responsavel, independentemente de pertencer ao setor publico
ou privado, sendo muito importante a consciencializacdo das mesmas para a necessidade de
adotarem praticas mais responsaveis e favoraveis ao ambiente (Cho, Park & Kim, 2021).

A realidade da RSC varia consoante o local do mundo onde esta a ser aplicada. Isto
¢, nos EUA, a RSC seria tipicamente caracterizada como politicas voluntarias, motivadas
por interesses pessoais, por outro lado, na Europa estaria mais implicita e seria mais
facilmente compreendida, pois estd mais enraizada na cultura europeia, sendo imposta por
instituigdes, como o Governo. Assim, a ideia de RSC podera variar consoante a geografia
onde ¢ exercida, dependendo do sistema governamental, da sociedade, cultura, entre outros
fatores, logo ndo se pode aplicar um modelo tinico de RSC, pois este ndo se encaixa em todo
o globo (Carroll, 2021). As organizacdes devem ter a capacidade de se adaptar ao processo
de globalizagdo e as mudancas de valores da sociedade, permitindo que o conceito de RSC
fortalega as empresas ao nivel da vantagem competitiva, melhoramento da reputagao,
redu¢do da rotatividade dos colaboradores, garantir a lealdade dos consumidores e
investidores (Barauskaite & Streimikiene, 2020).

Ainda que haja a distingdo entre organizagdes com fins lucrativos e sem fins

lucrativos, ambas devem corresponder as necessidades e expectativas da comunidade, face

5> A norma ISO 26000 contribui para a avaliacio do desempenho das organizagdes relativamente ao
comportamento socialmente responsavel, como a melhoria do mesmo. Esta norma proporciona diretrizes, pelas
quais as organiza¢des se podem guiar de forma a promover o comportamento socialmente responsavel
(Website SGS).
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a um desenvolvimento sustentdvel. No momento em que a expectativa do publico ndo ¢
correspondida, é importante perceber de que forma sdo vistas as organizagdes, dependendo
do seu tipo. Isto ¢, quao similar ou dispar, ¢ a avaliagdo do publico, face a violagdes
executadas, por um lado por empresas com fins lucrativos, por outro por empresas sem fins
lucrativos (Cho, Park & Kim, 2021). Relativamente a reputagdo das organizagdes, como
forma de melhorar a mesma, as empresas podem investir mais na RSC, como maneira de
transmitirem uma melhor imagem, tanto para o exterior como internamente, uma vez que a
reputacdo ¢ a RSC estdo interligadas. De acordo com um estudo de Ver¢i¢ e Corié, uma
amostra de estudantes atribuiam uma boa reputagdo as organizagdes que se apresentavam
como socialmente responsaveis, assim a RSC pode ser percecionada como ferramenta chave
para o sucesso (Ver¢i¢ & Cori¢, 2018).

As acdes de RSC, ao serem implementadas, podem ter maior ou menor adesdo por
parte do publico, dependendo da intengdo das mesmas. Ou seja, se 0 motivo principal das
acOes for atingir objetivos de interesse pessoal para a organizagdo, estas podem ser
percecionadas de forma negativa por parte do publico. No entanto, esta percecdo externa a
organizagdo, face a acdo de RSC, pode variar, ndo sendo igualmente negativa, dependendo
do tipo de a¢do, podendo ndo ter o mesmo impacto na atitude das pessoas perante a firma.
Por sua vez, apesar dos estudos na area das motivagdes da RSC serem limitados, estes
demonstram que os motivos da RSC tém um impacto significativo na atitude perante as
organizagdes e, consequentemente, influencia a intencdo de compra. Assim, estando
comprovado que a atitude do publico pode oscilar face a uma organizagdo, dependendo dos
motivos das suas agdes, € importante que as empresas tenham em consideracao este fator no
momento de decisdo de implementacdo das mesmas. Os motivos altruistas das agdes de
RSC, podem gerar uma atitude externa positiva face a firma, logo esta atitude afeta
diretamente a marca, que por consequéncia afeta positivamente a intencdo de compra.
Assim, uma organizacdo consegue adquirir uma resposta mais positiva por parte dos
consumidores, se os seus motivos de RSC, forem percecionados como altruistas, em
oposi¢do aos motivos que sdo percecionados como sendo de interesse pessoal (Wongpitch,
etal., 2016).

Uma postura de RSC proactiva, ¢ melhor aceite pelo publico, comparativamente com
a RSC reativa. No entanto, uma organizacao que adota uma estratégia de RSC reativa, numa

situacdo de crise (por exemplo, apds um erro ou acdo irresponsavel), de forma a proteger a

30



sua imagem, minimizando as ameagas e consequéncias, tem sido bem aceite pelos
consumidores. Seguindo por logica, a RSC proactiva deve ser percecionada de uma forma
mais altruista ¢ de menos motivos de interesse pessoal, comparativamente com a RSC
reativa (Wongpitch, et al., 2016). Assim, ao longo dos anos, a RSC tem vindo a afirmar-se
como uma componente essencial para a estratégia de uma organizagao, que quer resistir num
mercado econdmico bastante competitivo (Farcane & Bureana, 2015). Sendo que vivemos
numa era cada vez mais digital, as organiza¢des também devem ter essa capacidade de se
adaptarem, conseguindo comunicar com 0s seus consumidores através das plataformas
digitais. Uma das estratégias, pode ser através da comunicacdo da RSC, facilitando o
envolvimento com os consumidores, envolvendo-os e criando valor para a marca, gerando
resultados positivos, sendo que as pessoas tém tendéncia para percecionar positivamente
uma marca que conscientemente apoia o ambiente, através de investimentos inovadores, que
tém como resultados a redugdo da poluicao, apelando a redu¢do do consumo de agua e
eletricidade (Uzunoglu et al., 2017).

Deste modo, podemos afirmar que apesar de nao haver uma definicdo concreta do
que ¢ uma empresa socialmente responsédvel, existem determinados parametros que sio
cumpridos, por organizagdes que se preocupam com outros fatores para além do lucro.
Assim, a valorizagdo da RSC por parte das empresas, surge da atitude ética que estas
demonstram perante a sociedade, onde todas as decisdes e agdes tém por base a vontade de
afetar positivamente todas as pessoas envolvidas e afetadas, ndo cumprindo apenas o que €
legalmente exigido. As organizagdes que dao énfase a RSC, tém em mente que a sua
existéncia depende do lucro que conseguem gerar, no entanto esta geracdo de lucro ¢
consciente e ndo ¢ exercida a todo o custo, a relagdo com os stakeholders ¢ continua e solida,
onde prevalece a confianga e transparéncia. A justica ¢ um fator muito importante, ndo so
para a sociedade em geral, como também para os colaboradores, sendo estes uma peca muito
importante nas organizacoes (Leandro & Rebelo, 2011). Assim, as atividades de RSC tém
muito potencial para criar parcerias, como por exemplo, gerar atitudes e sentimento de
identificacdo, fazendo com que os stakeholders sintam compromisso para com a empresa,
trazendo beneficios para a mesma. Portanto, se houver uma maior consciencializagdo
perante a RSC, através de iniciativas relacionadas com a responsabilidade social nas

organizagoes, ¢ possivel que os resultados internos sejam afetados positivamente, assim
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como as intencdes comportamentais, relacionados com variados stakeholders (Sen,
Bhattacharya & Korschun, 2006).

Apesar de ao longo dos anos, a RSC ter vindo a afirmar-se e a representar um papel
muito importante, existindo variados autores defensores da mesma, ha também opinides
contrarias. Assim, contrapondo as ideias supra apresentadas, que defendem a importancia da
responsabilidade corporativa, Milton Friedman argumenta que o objetivo principal de uma
empresa, ¢ gerar lucro, dentro dos limites legais e éticos impostos, sendo que o termo de
responsabilidade ndo deve estar associado aos negécios (Friedman, 2007). Contrapondo a
visdo de Friedman, relativamente a RSC, foi desenvolvido um Estudo de Caso, onde houve
a necessidade de comprovar, que as empresas poderiam beneficiar financeiramente através
da aposta na RSC. Assim, apoOs a investigacdo, foi demonstrado que existe uma relacao
positiva entre a RSC e a performance financeira das empresas. O fortalecimento da
legitimidade e reputagdo das empresas, através da RSC, foi um dos argumentos que
suportaram esta investiga¢ao, como também a reducdo dos custos ¢ riscos para o negocio, o
contributo para a construcao e fortificacdo do avanco da estratégia e competicao e, por fim,
a cooperacdo para que todas as partes envolvidas beneficiem da formagao de sinergias de
valor (Carroll, 2015). Através de varios estudos, foi concluido que a RSC tem como
principais vantagens, a reducao dos custos e riscos, permitindo a maximizagao dos lucros e
do aumento da vantagem competitiva, preservando a reputacao e a legitimidade da empresa,
criando valor para a mesma. Logo, as organizagdes que t€ém uma boa gestdo e sdo
socialmente responsaveis, tém maior facilidade em avaliar possiveis riscos futuros, reduzir

os custos e melhorar a sua performance financeira (Barauskaite & Streimikiene, 2020).

1.4. Conceito de Sustentabilidade

A sustentabilidade tem como foco as esferas econdmica, social e ambiental, que
necessitam de ser cada vez mais equilibradas. Os negocios tém uma visao bastante positiva
perante a sustentabilidade, pois este conceito tem como foco ndo s6 o presente, como

também o futuro (Carroll, 2021).

32



Primeiramente ¢ importante definir o conceito de desenvolvimento sustentavel. As
Nagoes Unidas, definem este termo como o equilibrio entre o presente e o passado,
afirmando que um desenvolvimento sustentavel ocorre quando € possivel satisfazer as
necessidades do presente sem comprometer o futuro, ndo afetando as necessidades das
geracdes futuras. Para que seja possivel haver um desenvolvimento sustentavel, € fulcral que
haja proporcionalidade entre trés elementos centrais, sendo estes o crescimento econémico,
a inclusao social e a protegao ambiental. Estes pontos sdo muito importantes, para que haja
bem-estar na sociedade (United Nations cit. In Capgemini Research Institute “How
sustainability is fundamentally changing consumer preferences”). A Organizacdo das
Nagoes Unidas, em 2015, estipulou objetivos na Agenda 2030, que promovem o
desenvolvimento sustentdvel (ODS — Objetivos de Desenvolvimentos Sustentavel). Esta
resolugdo ¢ constituida por 17 objetivos, aprovados pelos lideres mundiais. Estas metas,
passam pela valorizag¢do de todos os cidadaos do mundo, dando atengdo as necessidades dos
paises desenvolvidos, como igualmente dos paises em desenvolvimento. A Agenda 2030,
apresenta objetivos ambiciosos, mas necessarios, que passam por varias dimensdes do
desenvolvimento sustentavel, desde a parte social, a econdmica e ambiental, promovendo a
paz e a justi¢a, valorizando os povos e o planeta (Website Nacdes Unidas).

O conceito de sustentabilidade, comegou a ganhar popularidade e seguidores nos
anos 90, sendo considerado versatil, no sentido em que dependendo da intencdo da sua
utilizacdo, no momento de articulacdo do conceito, este pode ser encarado, ndo s6 como
ambiental, mas também econdémico e social. Nos dias de hoje, as organiza¢cdes modernas,
tém demonstrado um crescente esfor¢o para se tornarem mais sustentaveis, num mercado
cada vez mais global, dinamico e competitivo. Deste modo, empresas socialmente
responsaveis, ttm um cuidado redobrado, no que diz respeito a atencdo dada aos seus
stakeholders, tendo em consideracdo este grupo, no momento de aplicarem as suas politicas,
decisoes e operagoes (Carroll, 2015).

A comunicagdo tem um papel importante nas organizagdes € pode ser percecionada
como uma estratégia, desde que tenha um objetivo a cumprir, através da delimitagdo de acdes
e medidas que apresentem um proposito (Balonas, 2014). A comunicacdo relativa a
sustentabilidade, levada a cabo pelas organizacdes, inicialmente era focada em disseminar
informacao acerca do comportamento corporativo responsavel, comunicando através dos

media da organizacao, desde balangos sociais a publicidade. Atualmente, a comunicagdo de
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sustentabilidade necessita de ser mais estratégica, para que consigam ser alcangados variados
objetivos, como por exemplo, aumentar a legitimidade organizacional, indo ao encontro das
expectativas dos stakeholders (Cho, Park & Kim, 2021).

As empresas nos ultimos anos, tém sentido uma enorme pressao de modo a tornarem-
se mais sustentaveis. Este tema comecou a ganhar for¢a, como consequéncia da crescente
preocupacdo com o meio ambiente. A sustentabilidade derivou do conceito de
desenvolvimento sustentavel, que foi definido na Comissao de Brundtland, em 1987, como
“‘Development that meets the needs of the present without compromising the ability of
future generations to meet their own needs.” (Brundtland Commission cit. In Carroll, 2015,
p.92), como foi suprarreferido. A sustentabilidade veio dar voz a importancia de cuidarmos
do presente, para que seja assegurado um futuro melhor, onde € necessario que haja uma
perspetiva a longo prazo, abrangendo a esfera econdmica, social e ambiental, valorizando a
preocupagdo com as geragdes futuras (Carroll, 2015). O desenvolvimento sustentavel ¢
focado na gestao estratégica dos negdcios, conseguindo equilibrar os objetivos econdomicos
com os da sociedade, contrapondo-se aos objetivos de curto prazo, estipulados pelos
negocios com a finalidade de maximizar a prosperidade econdémica (Cho, Park & Kim,
2021).

Relativamente a comunicacao de sustentabilidade, foi proposto o termo Organization
Sustainability Communication (OSC), que ¢ definido como os esfor¢os de uma organizacao,
sejam estes voluntarios, planeados ou de comunicacdo estratégica, com o objetivo de
conseguir equilibrar os valores sociais, econdémicos € ambientais, para atingir objetivos de
longo prazo, tanto da organizacdo, como dos seus stakeholders. O conceito de OSC, ja foi
referido como comunicagdo de responsabilidade social, comunicag¢do de sustentabilidade,
comunicag¢do verde, entre outros termos que remetem para esta ideia de comunicar agdes
com uma pegada ecoldgica positiva. Alguns estudos direcionados para a comunicagdo
organizacional de sustentabilidade (OSC), podem ser divididos em duas categorias, os que
analisam a prevaléncia e o conteudo das mensagens de sustentabilidade e de publicidade
verde, e aqueles que se focam nos efeitos que esta comunicag¢do tem no comportamento dos
stakeholders (Ki & Shin, 2015).

A comunicacao efetuada pelos profissionais de comunicagdo nas organizagdes, onde
se debate sustentabilidade, tem vindo a aumentar cada vez mais a sua relevancia, pois tem

um forte potencial de melhorar a imagem corporativa e a avaliagcdo das suas acdes. Assim,
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varias organizacdes incorporam iniciativas de sustentabilidade, promovendo o seu
compromisso para com o planeta e a sociedade, para conseguirem alcangar as expectativas
do publico. Estas agdes de responsabilidade social, nomeadamente de sustentabilidade, sao
implementadas tanto de forma proactiva, como também reativa, face as necessidades e
exigéncias da sociedade e do Planeta Terra (Cho, Park & Kim, 2021). A comunicagdo focada
na parte da sustentabilidade de uma organizagao, pode contribuir para o desenvolvimento de
resultados muito positivos, como por exemplo, levar ao aumento da inten¢ao do publico, de
adquirir produtos ou servigos, provenientes de empresas sustentaveis (Ki & Shin, 2015).

As organizagdes, hoje mais do que nunca, t€m de ser transparentes para com a
sociedade onde operam. Grande parte das empresas bem-sucedidas, anualmente publicam
relatorios sociais, onde ¢ divulgada a performance social, economica e ambiental. Estas
publicacdes derivam da necessidade das empresas de serem mais transparentes, gerando
melhor reputagdo, onde por vezes estes relatdrios sdo publicados devido a pressao exercida
por parte de grupos ativistas (Carroll, 2015). Deste modo, considera-se que a credibilidade
de uma organizacdo, ¢ construida através do processo comunicacional, que por sua vez
impacta as respostas em forma de atitudes e comportamentos do publico. A avaliacdo
positiva por parte do publico, face a uma organizacao, pode ser também um resultado da
sinceridade das empresas nas suas agdes (Cho, Park & Kim, 2021). Taiminen et al. (2015),
destacam a importancia da transparéncia na comunicagdo, afirmando que esta equilibra os
objetivos organizacionais com os interesses da sociedade, contribuindo para uma melhor
aceitagdo da organizagao, por parte do publico e dos stakeholders. Assim, a transparéncia da
comunicagdo, ¢ vista como uma ferramenta fulcral para falar com os publicos, onde a fonte
e o processo das acdes devem ser identificados e entendidos como permissores de confianga,
sendo que a transparéncia tem de ser bidirecional, deixando espaco para o feedback e
participagdo, os contetidos devem ser centrados nos stakeholders e ndo na organizagao, e por
fim, a criagdo de contetido deve ter como foco as areas da experiéncia organizacional.

No report “How sustainability fundamentally changing consumer preferences”,
apresentado pelo Capgemini Research Institute, ¢ argumentado que a preocupacgdo pelos
desafios ambientais tem vindo a crescer, assim como a necessidade de preservar os recursos
naturais. Esta crescente preocupacgdo e inquietagdo, fazem com que a sustentabilidade seja
um foco para os consumidores e organizacdes. De acordo com o report da Capgemini, 79%

dos consumidores, estdo a mudar as suas preferéncias no momento de compra, baseados na
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sustentabilidade e responsabilidade social, dando cada vez mais aten¢do a inclusdo e ao
impacto ambiental que as suas aquisi¢des tém. Estes consumidores, que integram a
sustentabilidade no seu dia a dia, tém ndo s6 maior atencao, por exemplo, a minimizar os
gastos de comida ou de eletricidade, como também no momento de adquirirem produtos. O
seu comportamento também tem tendéncia a alterar e a preferirem produtos com um
packaging mais minimalista, por exemplo quando este ¢ reciclado ou reutilizado. As
pessoas, ao realizarem as suas tarefas diarias de um modo mais sustentavel, afirmam que
estas agoes suscitam nelas o sentimento de felicidade, pois sabem que ao adquirir produtos
mais sustentaveis, estdo a contribuir para um Planeta melhor. Estes fatores, podem servir
como comprovativo de que a sustentabilidade tem um enorme potencial, podendo impactar
a experiéncia do consumidor, a sua felicidade e lealde com a marca (Capgemini Research
Institute, n.d.)®.

Nas organizagdes, ¢ importante que na maioria das areas a sustentabilidade seja
equacionada. Temos como exemplo a area de IT, que tem vindo a crescer exponencialmente,
acompanhando a evolugdo da sociedade. No entanto, este crescimento exponencial faz com
que este se torne num departamento pouco sustentdvel, devido as tecnologias utilizadas, que
posteriormente nao terdo qualquer uso. Assim, neste periodo de recuperacao pos pandemia,
a sustentabilidade deve estar envolvida nos esfor¢os das organizacdes. Relativamente a
sustentabilidade da area de IT, esta tem um papel central para combater as alteracdes
climaticas, ajudando bastante a tornar o mundo mais resiliente, levando ao desenvolvimento
e construcao de um futuro sustentavel. Logo, se a sustentabilidade for algo existente numa
empresa, a pegada da area de IT, serd mais verde e amiga do ambiente, e dard azo para
tecnologias mais inteligentes poderem ter um papel muito importante nas inovagoes
tecnologicas, direcionadas para o bem-estar ambiental, levando a uma melhor performance

de sustentabilidade (Capgemini Research Institute, n.d.)’.

¢ https://www.capgemini.com/research/how-sustainability-is-fundamentally-changing-consumer-preferences/
7 https://Wwww.capgemini.com/resources/why-its-time-for-a-green-revolution-for-your-organizations-it/
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1.5. Sustentabilidade e RSC - que relagao?

O conceito de RSC, é considerado como referéncia e termo central, do movimento
de organizagdes socialmente conscientes. No entanto, conceitos como ética empresarial,
cidadania corporativa, gestao de stakeholders, criagdo de valor partilhado e sustentabilidade,
sdo percecionados como complementares & RSC. Ou seja, estes conceitos apesar de terem
nomenclaturas e caracteristicas distintas, incorporaram temas transversais a todos, pois estao
interligados, complementando-se (Carroll, 2015).

Nos ultimos 20 anos, o conceito de sustentabilidade expandiu-se, tendo vindo a
complementar a discussdo acerca de RSC. Apesar da sustentabilidade ter sido definida no
século XX, este conceito comegou a ser o topico central na modelagdo da RSC nos anos
2000 (Carroll, 2021). Deste modo, considera-se que os conceitos de RSC e de
sustentabilidade, s3o complementares, uma vez que tiveram um crescimento semelhante na
esfera dos negocios, relativamente ao seu interesse e utilizagdo. Por outro lado, podem ser
percecionados como conceitos concorrentes, devido a proximidade dos significados e
aplicagdes dos termos (Carroll, 2015). Uma maneira de percecionar estes dois conceitos, €
olhar para a RSC como o processo através do qual o desenvolvimento sustentavel € o
objetivo, sendo recorrente que varios negocios confundam a sustentabilidade, entre esta ser
acerca de preocupacdes ambientais ou como sendo o objetivo da RSC (Hopkins, 2006).
Atualmente, a RSC ¢ percecionada como uma ferramenta fulcral, para que os negocios
consigam contribuir para um desenvolvimento sustentavel. Isto €, consigam adquirir, ndo sé
lucros imediatos, como também de longo prazo, havendo prosperidade. Assim, a RSC
permite o desenvolvimento de um negocio sustentavel, que atue de forma socialmente
responsavel, com a capacidade de estabelecer o equilibrio entre a parte ética (valores socias
e humanistas) e os ganhos econdmicos. As empresas, devem ter a capacidade de acompanhar
as tendéncias ecologicas e ir ao encontro do principio dos 3P’s, onde sdo valorizadas as
pessoas (people), o planeta (planet) e os lucros (profit) (Barauskaite & Streimikiene, 2020).

Apesar do conceito de sustentabilidade estar inserido na RSC, o termo em si tem
vindo a ser mais popular, tanto no mundo dos negdcios como junto dos académicos (Carroll,
2021). O desenvolvimento sustentavel incorpora a RSC, onde geralmente, existe tendo por

base trés dimensdes: econdmica, social e areas ambientais (Choi & Ng, 2011).
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Devido a semelhanca dos conceitos, por vezes, os empresarios tém pouca sensibilidade para
realizar a distingdo entre RSC e sustentabilidade. Esta questdo ¢ visivel nos relatérios das
empresas, onde estes sdo renomeados, passando de “relatorio de RSC” para “relatorio de
sustentabilidade”, no entanto o contetido permanece o mesmo (Carroll, 2021).

No que diz respeito ao desenvolvimento sustentavel, determinadas agdes
organizacionais, por vezes, podem nao corresponder as expectativas do publico, revelando
comportamentos prejudiciais para o planeta. No entanto, o contrario também ocorre, pois as
organizagdes envolvem-se no tema do desenvolvimento sustentavel, desenvolvendo um
comportamento responsavel com o meio ambiente, contribuindo substancialmente para a
protecdo do mesmo (Cho, Park & Kim, 2021).

E fulcral que as organizagdes encontrem mecanismos para implementar as suas acdes
para atingir os objetivos sociais, independentemente das suas motivagdes. Assim, tem de
existir um modo de gestdo, que permita que se obtenham os resultados sociais pretendidos,
utilizando eficientemente os recursos disponiveis, sendo particularmente desafiante para
organizagdes com experiéncia limitada em RSC ou até mesmo em envolvimento com
stakeholders locais (Tracey, Phillips & Haugh, 2005). De acordo com um estudo dirigido
por Lim e Greenwood, para que os objetivos dos negocios sejam atingidos, assim como dos
colaboradores e da comunidade, as estratégias de comunicagdo, tanto a estratégia de
envolvimento dos stakeholders, como a estratégia de resposta de stakeholders,
demonstraram grande eficacia no cumprimento destes objetivos tdo importantes (Lim &
Greenwood, 2017).

As expectativas dos individuos, face ao comportamento de uma organizagdo, tanto
pode ser destruida, como pode ser superada. Isto €, uma organizacao pode surpreender pela
positiva, ao investir no desenvolvimento sustentavel, como também pode nao ir ao encontro
das expectativas, negligenciando as expectativas dos individuos, apresentando
comportamentos irresponsaveis, que danificam o meio ambiente. Por um lado, se uma
organiza¢do nao for ao encontro das expectativas dos individuos, esta ¢ percecionada de
forma negativa, por outro lado, se o comportamento de uma organizagdo corresponder
positivamente com as expectativas ou surpreender as pré-expectativas negativas, esta sera
avaliada de forma positiva pelo publico. Assim, ¢ muito importante que as organizagoes,

sejam elas de fins lucrativos ou sem fins lucrativos, consigam prever e identificar, quais as
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expectativas do publico face as suas a¢des, devendo ir ao encontro das mesmas ou até mesmo
superando-as (Cho, Park & Kim, 2021).

Assim, com o passar dos anos, vem-se a comprovar, que através da aplicagao das
politicas de RSC e de sustentabilidade nas empresas, ¢ possivel que estas sejam melhor
sucedidas. Alguns beneficios a serem considerados, sdo o aumento da retencdo de clientes,
a melhoria das relagdes com os consumidores e fornecedores, a permissao de uma melhor
gestdo de riscos, sendo estes fatores de diferenciacdo relativamente a concorréncia,
conseguindo ainda atrair, motivar e reter colaboradores (Carroll, 2015).

A forma como as agdes de responsabilidade social e de sustentabilidade sdo
comunicadas ¢ um fator importante, uma vez que pode ajudar a uma melhor aceitagdo e
percecdo da organiza¢do. Uma das formas eficazes de comunicar iniciativas de RSC, ¢
através de storytelling. Para além desta forma de comunicar, ¢ relevante que sejam as
proprias organizagdes a fazerem a comunicagdo, ao invés de serem jornalistas a contar a
historia por elas. A mensagem ao ser credivel, gera atitudes positivas face a organizagao,
levando possivelmente a inten¢ao de apoiar a mesma (Boukes & LaMarre, 2021).

Possivelmente, muitas empresas ndo saberdo como dar este passo rumo a
sustentabilidade e RSC. No entanto a pandemia Covid-19, trouxe a oportunidade, como
também revelou a necessidade, das organizagdes atualizarem a forma como atuam na area
de RSC, assim como o seu proposito, levando a um maior investimento nos compromissos
e iniciativas de sustentabilidade, manifestando a sua preocupacdo social. Muitas empresas
ficaram fragilizadas, devido a pandemia, correndo o risco de falirem, tanto as de pequena
como de grande dimensdo. Esta fase pandémica, deixard com certeza a sua marca, tendo
efeitos bastante profundos nos negocios, que terdo uma enorme missao de se reconstruirem,
sendo uma excelente oportunidade para que os modelos de negocio sejam repensados,
valorizando mais a RSC e a sustentabilidade (Carroll, 2021).

Assim, a crescente preocupacao com as alteragdes climaticas, a poluicao, a perda de
biodiversidade e o bem-estar geral da sociedade, ¢ traduzida pela necessidade e vontade dos
consumidores, em apostar na sustentabilidade, levando os mesmos a questionar as
organizagoes. Estas mudangas comportamentais dos consumidores, onde estes querem cada
vez mais defender o meio ambiente e serem socialmente responsaveis, atribuindo elevado
valor a sustentabilidade e a RSC, exigem alteracdes nas corporagdes, para que estas

consigam acompanhar as necessidades da sociedade e do planeta. A conexdo emocional que
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os consumidores sentem com a sustentabilidade e com a RSC, tem vindo a crescer bastante,
sendo a sua mudanca de comportamento® o espelho dessa forte ligagdo, procurando consumir
produtos com maior consciéncia. Um problema que persiste, ¢ que apesar dos consumidores
quererem alterar o seu comportamento, tornando-se mais conscientes, as organizagoes
continuam a ter comportamentos pouco sustentaveis, que por vezes nao sao do conhecimento
do publico. E importante que as empresas sejam transparentes nas suas agdes, para que nio
haja o risco de o consumidor estar a adquirir determinado produto, ndo sabendo as
consequéncias que o mesmo tem para o ambiente, podendo estar a ser levado por uma

campanha de greenwashing’ (Capgemini Research Institute, n.d.)'°.

8 Mudanca de comportamento dos consumidores abordado no subcapitulo 2.3. do capitulo 2.
% Conceito de greenwashing definido mais a frente, no subcapitulo 3.2.3. do capitulo 3.
10 https://www.capgemini.com/research/how-sustainability-is-fundamentally-changing-consumer-

preferences/
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Capitulo 2 - Marcas e comportamento do consumidor

As marcas representam um papel importante na vida dos consumidores, assim como
os consumidores sdo importantes para a existéncia das mesmas. Maurya & Mishra (2012),
defendem que a existéncia de uma marca, depende dos seus consumidores, uma vez que
estes s30 uma pega chave para a sua existéncia, € que sem eles as marcas ndo sobreviveriam.
Os consumidores, por sua vez, utilizam as marcas como forma de expressao pessoal,
procurando nas mesmas a sua esséncia (Ambler, 1997).

Atualmente, os consumidores t€ém acesso a um leque variado de marcas, podendo
escolher consumir as que gostam mais. No entanto, nem sempre foi assim, uma vez que no
passado, os consumidores nao tinham op¢des de escolha, relativamente aos produtos que
queriam adquirir. Os mercados e as categorias dos produtos eram reduzidos, ndo havendo
muitos artigos ou marcas disponiveis para escolha. Deste modo, a concorréncia entre as
marcas era reduzida ou até mesmo inexistente. Em poucas décadas, houve uma mudanca de
paradigma, devido as profundas alteragdes demograficas, econdmicas, sociais, legais e de
politicas do ambiente. Estas alteragdes na sociedade, foram ainda acompanhadas pelos
avangos nos meios de transporte e das telecomunicagdes, revolucionando os mercados. De
uma forma ainda mais acelerada, ocorreu um crescimento exponencial na maioria dos
mercados, aumentando as escolhas disponiveis para os consumidores (Kotler & Gertner,

2012).

2.1. Conceito de marca

As marcas estdo sujeitas as varias mudangas que ocorrem ao seu redor. No decorrer
da vida de uma marca, ¢ normal que esta sofra alteracdes, devido a elevada dindmica dos
mercados atuais. Com o passar do tempo, o mundo empresarial e as indistrias vao se
alterando e modernizando, o que tem impacto nas marcas € na sua evolucao. Assim, as
marcas precisam de mudar e ajustar a sua identidade e imagem corporativa, podendo haver

um reposicionamento, por exemplo, devido a mudancas externas ou de estratégia. O
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rebranding, isto €, renovacdes de marca, pode ser uma estratégia para acompanhar estas
transformagoes (Rindell & Standvik, 2010).

O conceito de marca ¢ apresentado por varios autores, onde sao defendidas variadas
perspetivas e defini¢des, ndo havendo uma defini¢ao universal (Kapferer, 2004). Sendo um
conceito abrangente, existe uma maior complexidade na sua interpretacdo. No entanto, os
elementos transversais a grande parte das defini¢des, apresentadas por diversos autores, sdo
o valor, a personalidade e a imagem. E importante ter em conta que o conceito de marca é
dinamico, uma vez que pode sofrer alteragdes, dependendo das mudangas socais,
economicas, politicas, tecnoldgicas, legais e de acordo com a geografia onde o conceito ¢
abordado (Maurya & Mishra, 2012).

Para Kotler et al. (2020), as marcas sao mais do que os seus nomes € simbolos. As
marcas sdo omnipresentes, fazendo parte de quase todas as esferas da nossa vida, sejam
econodmica, social, cultural, desportista ou religiosa (Maurya & Mishra, 2012). Uma marca
¢ a combinagdo dos seus produtos, da identidade, do packaging ¢ da sua imagem (Ambler,
1997). Para Wood (2000), uma marca ¢ um mecanismo utilizado para conseguir alcancar
vantagem competitiva, através da diferenciacdo. A American Marketing Association (2017),
define este conceito como o nome, termo, design e simbolo ou outra caracteristica, que
permita identificar ou distinguir um produto ou servico, entre os varios vendedores'!.

Uma marca para Smith et al. (2010), pode ser um nome associado a determinados
produtos ou servicos, apresentados por uma marca, como também pode ser uma marca onde
o0 seu nome € associado a empresa. O nome da marca pode indicar, ndo s6 o tipo e qualidade
dos servicos e produtos oferecidos pela mesma, como pode também ser a representacao do
carater da empresa. Aaker (2014), apresenta as marcas como um ativo estratégico para as
organizagdes. Afirma que as marcas sdo poderosas, divertidas e interessantes, sendo muito
mais do que um nome ou logotipo. Representam o comprometimento que uma organizagao
tem para com os seus consumidores, oferecendo beneficios, sejam estes funcionais,
emocionais, de expressao pessoal ou sociais.

Para que haja uma boa relagdo entre as empresas e os seus consumidores, as marcas
sdo um elemento essencial. Estas representam as percegdes e sentimentos de quem consome,

acerca de determinado produto, ou seja, tudo aquilo que um produto representa para o

' A ISO brand standards, defende que uma marca é um bem intangivel, que cria imagens e diferentes
associagdes na mente dos stakeholders, gerando beneficios e valores econémicos (ISO, 2020).
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consumidor. E ainda importante referir, que as marcas existem apenas na mente dos
consumidores (Kotler et al., 2020). As marcas s3o condicionais e intangiveis, agindo como
valor percecionado pelos stakeholders, onde os beneficios podem derivar de associagdes
funcionais ou psicologicas. O objetivo das organizacdes ¢ diminuir a diferenga entre a
identidade da marca e a percecdo dos consumidores acerca da mesma (Maurya & Mishra,
2012).

O conceito de marca, ao ser utilizado de forma abrangente, engloba os revendedores,
as firmas e as organizagdes. Os beneficios promovidos pelas marcas, podem ser cognitivos,
isto ¢, racionais ou factuais, como podem ser afetivos, apresentados na forma de sentimentos.
Um dos propdsitos das marcas € a sua diferenciacdo. As marcas sdo diversificadas,
oferecendo beneficios distintos para os seus consumidores, de maneiras diferentes.
Relativamente aos valores'?, que as marcas apresentam nos mercados onde se inserem,
algumas apresentam valores mais baixos e outras oferecem qualidade superior, que pode
estar diretamente relacionada como um valor superior. Alguns consumidores preferem pagar
um prego mais elevado, sabendo que estdo a adquirir um produto de uma marca de qualidade
e de confianga, onde consideram que estdo a eliminar o risco de uma ma experiéncia. A
garantia de que a qualidade sera superior, tem valor econdmico para o consumidor (Ambler,
1997). De acordo com o estudo de Smith et al. (2010), as empresas com uma imagem de
marca positiva apresentam maior valor de mercado.

No momento de criagdo de uma marca, ¢ fulcral a escolha do nome, pois este pode
ditar o sucesso de determinado produto. Logo, no momento de decisdo do nome, devem ser
considerados determinados aspetos, sendo que este deve sugerir algo dos beneficios ou
qualidades do produto, como também deve ser um nome que seja facilmente pronunciado,
reconhecido e lembrado (Kotler et al., 2020). E relevante que uma marca tenha um bom
nome, pois 0 mercado ¢ vasto e ¢ necessario que haja destaque. Assim, da perspetiva do
cliente, o facto de haver bastantes marcas no mercado, para os diferentes setores, da a
possibilidade ao consumidor de ter varias opgdes de escolha, para satisfazerem as suas
necessidades.

Os produtos disponiveis no mercado, tém um ciclo de vida que pode ser descrito da

seguinte forma: os produtos nascem no momento em que sao introduzidos no mercado, tém

12 Estimar o valor da marca, inicia-se com o estimar o valor das unidades de negdcio do produto no mercado,
que sdo dirigidos pela marca (Aaker, 2014). O valor da marca pode ser racional, emocional ou operacional, de
acordo com os requisitos macro ou micro dos consumidores do negdcio (Gupta et al., 2020).
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um crescimento de acordo com a adesdo dos consumidores ao produto, amadurecem no
momento em que a sua difusdo estd completa e acabam por desaparecer, no momento em
que os consumidores deixam de o adquirir, comprando outro produto que satisfaz melhor as
suas necessidades. Assim, os produtos tém ciclos de vida, contrariamente as marcas. As
marcas sao criadas, mas s6 tém o seu fim, quando o seu gestor decide ndo manter atualizados
os produtos, deixando de satisfazer as necessidades dos clientes. Os produtos desenvolvidos
pelas marcas, t€m como objetivo satisfazer os seus clientes (Ambler, 1997). De acordo com
Shah et al. (2012) os problemas ambientais, sao um fator importante no momento de decisao
de compra dos consumidores, impactando a inten¢do de compra. As politicas ambientais,
tém também influéncia no comportamento de compra do consumidor.

Assim, de acordo com Keller (2003), para a constru¢ao de uma marca forte, ¢
necessario seguir quatro passos: assegurar que os consumidores se vao identificar com a
marca e associar determinado produto ou servi¢co & mesma; formar um significado forte da
marca na mente dos consumidores; adquirir feedback por parte dos consumidores acerca da
identificacdo a marca e ao significado da marca; e, por ultimo, criar uma relacdo ativa de

lealdade entre os consumidores € a marca.

2.2. Branding e Brand Equity

O Branding”®, conduz a comunicacdo do propdsito da marca. Os consumidores
formam uma imagem da marca na sua mente, de acordo com a sua experiéncia passada com
a mesma. As marcas podem ser consideradas como acessorios para a vida, proporcionando
cores, conforto, bem-estar, confianca e prazer. Permitem que as pessoas se identifiquem mais
facilmente com determinado grupo social, seja familia, amigos, colegas de trabalho ou
religido. As marcas, sdo assim, a consequéncia direta da estratégia de segmentacdo do
mercado e da diferenciacdo do produto. Branding, significa mais do que dar um nome ou
apresentar ao publico o produto ou servigo de uma marca. Branding transforma a categoria

do produto, necessitando de envolvéncia a longo prazo por parte da organizagao (Kapferer,

3 Branding ¢ a gestdo da estratégia da marca, tornando-a mais desejada e construindo uma boa imagem na
mente do publico.
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2004). Os beneficios associados a um Branding positivo, incentivam os responsaveis de
marketing, a tomarem decisdes e acdes que criam ou mantém uma reputacdo corporativa
positiva, que por consequéncia, melhora a imagem da marca (Smith, Smith & Wang, 2010).

Esta forma objetiva como a marca comunica, pode ser crucial no momento de criagao
de sentimentos no consumidor, no entanto a experiéncia tem mais poder do que os
sentimentos, que por sua vez t€ém mais poder sob a cogni¢do, no momento de decisdo de
compra. Os beneficios simbolicos, que podem ser adquiridos através de determinada marca,
nao correspondem aos atributos do produto, mas sim as necessidades de aprovagao social e
de expressao pessoal. Deste modo, os consumidores podem valorizar mais o prestigio ou
exclusividade que determinada marca lhes fornece, estando relacionado com o seu
autoconceito (Ambler, 1997). E indispensavel a compreensdo deste processo, pelo qual o
consumidor passa, até escolher um produto, para que a estratégia de marketing de uma
organizag¢do seja bem-sucedida (Rajogopal, 2020).

Rindell e Strandvik (2010), apresentam-nos diferentes perspetivas tedricas,
relativamente a marca corporativa, utilizando duas dimensdes, o controlo e a mudanga. No
que diz respeito ao controlo, este indica se a marca € controlada pela organizacdo ou pelos
seus consumidores ou outros stakeholders. Na dimensdao da mudanca, sdo apresentados dois
polos opostos, a estabilidade sem mudanca e a mudanga continua. A figura 5, infra

apresentada, representa ambas as dimensdes do controlo e da mudanga, na marca

corporativa.
The corporate brand is seen as dynamic
Brand renovation Brand evolution
The corporate brand The corporate brand
is controlled by the is controlled by consumers
company and various stakeholders
Brand building Brand emergence

The corporate brand is seen as static

Figura 5 — Quatro pontos de vista para corporate Branding e brand images (Rindell &
Standvik, 2010)
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Este modelo de Rindell & Standvik (2010), expde quatro arquétipos: a construgdo da
marca, a renovagao da marca, a emergéncia da marca e a evolucao da marca. Quando a marca
corporativa ¢ controlada pela empresa, acdes como a constru¢ao da marca ou renovagao da
marca, estdo do lado da empresa, o que por vezes pode nao ir ao encontro das vontades ou
necessidades dos consumidores, uma vez que as decisdes foram tomadas pela organizagao.
Por outro lado, se o controlo for tomado também pelos consumidores e outros stakeholders,
a organizagdo tem apenas o controlo parcial, logo a imagem corporativa vai ser construida
através da perspetiva interna e externa a empresa, onde o consumidor tem um papel ativo.
Assim, a emergéncia da marca, reflete o poder parcial da empresa sob a imagem de marca
corporativa, havendo interagdo com fontes externas. Em relagdo a evolu¢ao da marca, esta
representa a imagem de marca corporativa a inserir-se num ambiente em constante mudanga,
encaminhada por varias fontes, sendo estas os consumidores, a empresa € o seu network.
Para os autores, dentro da possibilidade de haver mais ou menos influéncia, por parte dos
consumidores na empresa, estes defendem que o mais provavel de ocorrer, na maioria dos
mercados, sera a evolucdo da marca, uma vez que estes sdo cada vez mais abertos
globalmente e o poder sera direcionado para os consumidores.

O sucesso de uma marca, pode ser percecionado através da forma tnica que esta
propoe os seus produtos e se diferencia, recorrendo a uma publicidade consistente,
suportando a sua comunicagdo e forma exclusiva de apresentacdo, havendo um
desenvolvimento constante da marca e das suas extensoes, caso existam. Para que seja
gerado sucesso, ¢ também importante, que a marca tenha a capacidade de prestar uma boa
distribuicao dos seus produtos e servigos (Nielsen, 1995). Para além do sucesso da marca, o
seu poder também ¢ um fator relevante. Assim, o poder de uma marca pode ser espelhado
através do valor da mesma. Por conseguinte, o valor da marca ou brand equity, € o que
determina a forma como o consumidor responde perante determinado produto, conhecendo
o nome da marca (Kotler et al., 2020; Keller, 1998).

Brand equity ¢ a medi¢do da capacidade de a marca reter a preferéncia e lealdade do
consumidor (Kotler et al., 2020; Keller, 1998). Uma marca com poder no mercado, ¢ mais
competitiva, tem maior notoriedade, gerando lealdade e envolvimento. As marcas mais
fortes, tém como objetivo ir para além do posicionamento dos atributos e beneficios que esta
pode trazer para os consumidores, posicionando-se com convic¢des e valores firmes,

envolvendo os clientes a um nivel mais emocional. O posicionamento da marca deve ser
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comunicado continuamente aos consumidores (Kotler et al., 2020). Assim, ao haver lealdade
por parte dos consumidores perante uma organizacao, ha uma maior facilidade na aceitagao
de novos produtos ou extensdes da marca. Um consumidor fiel a marca, pode ainda
introduzir novos membros para a comunidade da mesma, apoiando a marca em tempos de
crise. Assim, o consumidor pode ser percecionado, como um missionario e embaixador da
marca. Desde o momento em que o consumidor se torna um membro ativo, para a
comunidade da marca, age como uma ferramenta de comunicagdo para a mesma, uma vez
que gera word of mouth'®, falando sobre a marca, defendendo a sua reputagdo, online e

offline, sendo essencial no momento de retribuir feedback a marca (Kaufmann et al., 2012).

2.3. Comportamento do consumidor e as suas tendéncias

O comportamento do consumidor, refere-se a forma como o individuo atua no
momento de compra. O mercado do consumidor €, assim, constituido pela jun¢do de todos
os consumidores (Kotler et al., 2020).

Um consumidor ¢ uma pessoa que se identifica com uma necessidade ou desejo e
que efetua uma compra (Mehta et al., 2020; Grundey, 2009). O comportamento do
consumidor, no decorrer do tempo, tem tendéncia a sofrer mudangas, como consequéncia
das alteracdes na sociedade. As novas formas de comportamento do consumidor, podem ser
exploradas através de vérias dimensdes, percebendo este comportamento através da
economia de consumo, das poupancgas, da satde, alinhando com os novos principios das
geragdes mais recentes, construindo um novo segmento de consumidores, criando novos
produtos e servigos, de forma a atrair uma geracao mais consciente (Mehta et al., 2020). Nao
existem dois individuos iguais, logo ndo ha consumidores iguais. Os consumidores, apesar
de puderem ter semelhangas, sdo distintos, pois sdo influenciados por fatores internos e
externos diferentes, que formam o seu comportamento, enquanto consumidor. Por sua vez,

este comportamento, ¢ importante e constante no processo de decisdo de compra, incluindo

4 O word of mouth é caracterizado como a comunicag¢io interpessoal, acerca de produtos e servigos, entre os
consumidores. Este conceito, ¢ uma das ferramentas mais influentes para os consumidores adquirirem
informagao acerca do mercado (Alreck & Settle, 1995).
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a parte da pesquisa, compra, utilizagcdo, avaliagdo e eliminagdo dos produtos e servigos

(Valaskova et al., 2015).
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Figura 6 — Modelo de comportamento do consumidor (Howard & Sheth, 1969)

De acordo com a Teoria do Comportamento do Consumidor de Howard e Sheth
(1969), o comportamento do consumidor ¢ considerado como racional € mais ou menos
repetitivo, uma vez que o consumidor cria ciclos de consumo, representando as vezes que
adquire determinados produtos. Esta teoria apresenta quatro principais componentes: as
variaveis de estimulos (/nputs), as variaveis de resposta (Outputs), constructos hipotéticos,
e variaveis exdgenas. Assim, os autores defendem que os consumidores procuram recolher
informagoes acerca de determinado produto, comparando-o com as alternativas existentes,
apresentando ainda os estimulos a que estes sdo expostos para adquirem determinado
produto e as suas reagdes aos mesmos. Esta teoria apresenta alguns dos estimulos das
dimensdes das marcas, como a qualidade, preco, diferenciacao, disponibilidade e servico.

De acordo com Valaskova et al. (2015), as diferentes abordagens que explicam o
comportamento do consumidor, estdo divididas em trés grupos: abordagem psicoldgica,
sustentada na relacdo entre a mente ¢ o comportamento do consumidor; abordagem

sociologica, que representa as reacdes do consumidor em diferentes situagdes, como a forma
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que o comportamento ¢ influenciado pelas situacdes sociais; por fim, a abordagem
econdmica, baseada na forma como os consumidores definem as suas exigéncias.

E importante que as marcas sejam capazes de criar valor para os seus consumidores,
de forma a conseguirem adquirir, consequentemente, valor dos mesmos. Esta criagdao de
valor para os clientes ¢ essencial, sendo importante saber envolvé-los e gerir da melhor
maneira as suas relagdes, tornando-as rentaveis. A criagdo e gestdo de marcas fortes, passa
por esta capacidade de criar valor, adquirindo um bom posicionamento ¢ um valor de marca
forte. As necessidades, sdao estados sentidos de privacao, as vontades sdo a forma como as
necessidades humanas sdo moldadas de acordo com a cultura e, por fim, a personalidade
individual e as exigéncias, sdo as vontades dos humanos sustentadas pelo seu poder de
compra.

E relevante que as marcas, conhegam e entendam os whys (porqués) que geram
determinado comportamento no consumidor, sendo que este fator ndo ¢ facilmente
identificado, pois 0s motivos pessoais estao, frequentemente, presentes apenas na mente dos
consumidores. Por vezes, nem os individuos sabem exatamente aquilo que os influenciou a
fazer determinada compra (Kotler et al., 2020). Os consumidores, por norma, ndo adquirem
uma marca sO pelo ato de comprar, mas sim como forma de resolverem determinado

problema ou satisfazerem determinada necessidade (Ambler, 1997).

Create value for customers and : Capture value from
build customer relationships : customers in return
Understand the Design a . Construct an . Build profitable : Capture value
marketplace and * customer-driven * integrated mar:(:ht"g * relationships and from customers to
customer needs marketing dp;ﬁs:?;eerizr create customer create profits a.nd
and wants strategy valuep delight ; customer equity

Figura 7 — O processo de marketing: criar e capturar valor do consumidor (Kotler et al.,
2020)

O processo de decisdo do consumidor passa por cinco fases: necessidade de
reconhecimento, procura de informacgao, avaliacdo de alternativas, decisdo de compra e
comportamento apos a compra. Este processo de compra, tem inicio antes da compra e tem

uma duragdo longa apds a aquisicdo de determinado produto, podendo por vezes levar o
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consumidor a ndo realizar a compra. Assim, ¢ importante que as marcas tenham em atengao,
nio s6 o momento de decisdo de compra, como também todo o processo que antecede.
Existem quatro tipos de decisdes de compra: comportamento de compra complexo, quando
os consumidores estao altamente envolvidos em determinada compra e tém a percegao das
diferengas significativas entre as marcas; comportamento de compra redutor de
dissonancias, onde o consumidor estd muito envolvido na compra, mas nao tem grande
percecao das diferencas entre marcas; o comportamento de compra habitual, onde o
comportamento do consumidor na compra ¢ de baixo envolvimento e percecdo de poucas
diferengas entre marcas; e comportamento de compra procurando variedade, havendo pouco
envolvimento por parte do consumidor, mas uma percegao significativa das diferencas entre

marcas (Kotler et al., 2020).

High involvement Low involvement

Significant differences Complex Vane.ty
buying seeking
between brands . . .
behaviour buying behaviour
Few differences Dlssonallnce Hablﬁual
reducing buying
between brands . . .
buying behaviour behaviour

Figura 8 — Quatro tipos de decisdo de compra (Kotler et al., 2020)

Os consumidores ndo compram apenas produtos, compram valores e estilos de vida,
que determinados produtos representam para si. Deste modo, ¢ importante que o seu estilo
de vida seja analisado, sendo este o seu padrdo de vida expressado em atividades, interesses
e opinides. Desta forma, ¢ possivel conhecer melhor as necessidades e vontades dos
consumidores (Kotler et al., 2020). E crucial que as marcas conhe¢am a forma como as
pessoas vivem e as suas dindmicas, para assegurarem que os produtos e servigos, que sao
colocados no mercado, estdo a ser comercializados corretamente as pessoas indicadas e da

maneira mais eficiente possivel (Kotler & Keller, 2012).
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A personalidade de cada individuo ¢ um fator que influencia bastante o seu
comportamento enquanto consumidor. A cultura é a causa mais bésica das necessidades e
comportamentos das pessoas, pois 0 comportamento humano ¢ aprendido, logo depende do
local onde a pessoa cresceu e se desenvolveu. Cada grupo tem a sua propria cultura e
influéncias culturais, que fazem o comportamento do consumidor variar. As classes sociais,
sdo divisdes permanentes e ordenadas da sociedade, onde os membros de cada classe
partilham valores, interesses e comportamentos semelhantes. A classe social, ndo ¢
determinada apenas por um fator individual, mas sim pela combinagao de varidveis, como o
rendimento, educagdo, riqueza, entre outras. O agregado familiar é também um fator, que
tem influéncia no comportamento do consumidor. Assim, os familiares tém a capacidade de
influenciar fortemente, determinado comportamento de compra. A familia ¢ considerada
como a parte da sociedade mais importante, no que diz respeito a influenciar o
comportamento do consumidor, sendo por isso bastante estudada (Kotler et al., 2020).

Atualmente, as pessoas t€m maior consciéncia, ndo s6 da forma como compram, mas
principalmente daquilo que compram, havendo uma crescente preocupacdo para com a
sociedade. As degradagdes éticas, religiosas, morais e ambientais, vieram reforgar a
necessidade de mudanca, havendo a percecao de que o Planeta ndo tem capacidade para
suportar a deterioragdo causada pelos humanos. Por outro lado, a degradacao ambiental € o
fator mais ameacador para os seres humanos, uma vez que tem consequéncias diretas para a
sua vida. O aquecimento global, as alteragdes nos mares, a mudanga dos padrdes das estagdes
do ano, a contaminagdo do ar e da 4gua e a eliminacdo de espécies, sdo alguns exemplos de
consequéncias provocadas pelo aquecimento global, que os seres humanos estao a vivenciar
(Shah et al., 2012). Assim, um consumidor consciente, € aquele que tem em conta o impacto
da sua compra, que quer fazer a diferenca e gerar mudanca para a sociedade, através do seu
poder de compra (Follows & Jobber, 2000).

Por vezes, a preocupagdo perante problemas ambientais, por parte dos consumidores,
¢ elevada, no entanto estes ndo conseguem traduzir a sua inquietagdo no momento de
compra, através da aquisicdo de produtos sustentaveis (Young et al., 2010). Por exemplo,
comparando consumidores de paises diferentes, na Australia, os Millennials'’, tém maior

tendéncia para comprar efetivamente produtos sustentaveis, enquanto na Indonésia, os

15 Pendergast (2010), apresenta a geragdo dos Millennials, como o grupo de pessoas que nasceu entre 1985 ¢
1999.
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consumidores podem ter uma perspetiva positiva face a sustentabilidade, mas isso ndo os
leva a comprar produtos amigos do ambiente (Bucic, Harris & Arli, 2012). Assim, considerar
a sustentabilidade relevante, ndo quer dizer que as pessoas vao realizar uma agdo face a
mesma, sendo este comportamento considerado como attitude-behaviour gap ou desvio de
atitude. Este conceito, descreve a incongruéncia que existe na relacao entre as crengas dos
consumidores e o seu comportamento efetivo (Shaw et al., 2016). Os obstaculos sentidos,
no momento de escolha, entre fazer o que ¢ acertado para o consumidor e o que ¢ favoravel
para o meio ambiente/ sociedade, pode ser a razao pela qual os consumidores t€ém algumas
dificuldades em consumir de forma sustentavel (Hosta & Zabkar (2021). O espago entre o
controlo de comportamento percecionado e, o controlo efetivo, no momento de compra,
sustenta o desvio do comportamento intencional (Carrington et al., 2010).

O contexto onde a compra ¢ realizada, ¢ um indicador importante de analise, devendo
ter em atengdo fatores demograficos, sociais, politicos, economicos e psicoldgicos (Hand et
al.,2007). De acordo com o estudo de Barr e Gilg (2006), os individuos tém maior tendéncia
e facilidade em adotar comportamentos sustentaveis no seu dia a dia, como por exemplo
reciclar, comparativamente com os momentos de compra. Isto é, apesar das pessoas terem
em consideragdo fatores ambientais, no momento de decisao de compra, o0 comportamento
sustentavel, € traduzido mais frequentemente nas tarefas didrias, como desligar as luzes em
casa ou reciclar diariamente, do que em momentos de aquisi¢ao de produtos ou servigos. O
comportamento de consumidores que adotaram a sustentabilidade para as suas vidas, foi
retratado por Young et al. (2010), no modelo “Green consumer purchasing model”,

apresentado infra.
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Figura 9 — Green consumer purchasing model (Young et al., 2010)
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Young et al. (2010), afirma que os consumidores que apoiam a sustentabilidade,
adotando comportamentos sustentaveis, tendo consciéncia das consequéncias dos seus atos,
para com mundo que os rodeia, tém capacidade de fazer a diferenca através do seu poder de
consumo. Ou seja, os individuos ao optarem por produtos e servigos eco friendly, contribuem
para a mudanga de paradigma de consumo, impulsionando o mercado sustentavel. No
entanto, a ado¢do deste comportamento sustentavel, tem como consequéncia um custo
elevado, tanto a nivel monetario como temporal. Um individuo ao escolher adquirir produtos
sustentaveis ird, por norma, gastar mais dinheiro, logo tera um esfor¢o mais elevado para
perceber a origem dos produtos que vai adquirir, perdendo mais tempo no processo de
compra. Assim, o prego, o esfor¢o e o tempo despendidos, sdo barreiras significativas para
o consumidor, o que pode levar a que este opte por alternativas mais simples e por vezes,

menos sustentaveis.

2.4. Relagao entre as marcas e os seus consumidores

Uma marca representa a relagdo entre o consumidor e o produto (Maurya & Mishra,
2012). Esta relagdo, envolve trocas reciprocas, consistindo em acdes repetidas e
percecionadas como um compromisso entre ambas as partes. Uma vez que as interagdes
entre as marcas € os seus consumidores, vdo para além da atratividade e incorporam
identificagdo social, € possivel a formac¢do de uma comunidade comprometida para com a
marca (Kaufmann et al., 2012). As Love Brands, geram nos consumidores emogoes positivas
e paixdo pela marca. Estas conexdes emocionais, geradas entre as pessoas € as marcas,
podem levar a formagdao de uma comunidade forte (Ahuvia, 2005). Deste modo, as marcas
tém a capacidade de gerar felicidade nos seus consumidores, por exemplo, através da
aquisicdo de um produto de relevancia para o mesmo. As pessoas que tém maior
preocupacdo com a forma como sdao percecionados pelos outros, sdo individuos que
possivelmente sentem felicidade ao consumir determinada marca, que permita a sua
expressao. Deste modo, os consumidores inserem-se no processo de encontrar a

convergéncia, entre a forma como gostariam de ser percecionados pelos outros, € a maneira
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como poderiam utilizar as marcas para esse fim, sentindo-se consequentemente felizes
(Kumar et al., 2021).

O estudo de Kumar et al. (2021), veio confirmar que os individuos ao consumirem
determinadas marcas prestigiadas no mercado, tém tendéncia a sentirem-se mais felizes. Esta
felicidade gerada através da aquisicdo de marcas prestigiadas, pode ser explicada pela
necessidade dos consumidores de satisfazerem determinada necessidade. Sao bons targets,
os individuos que utilizam marcas de prestigio, para obter determinado ideal de estatuto
social. A criagdo de uma imagem de prestigio, para determinada marca, faz com que seja
adquirido um valor simbolico para a mesma. Este valor simbolico, gera nos consumidores o
sentimento de felicidade, no momento em que adquirem um produto ou servigo da marca.

A ideia de que uma marca ¢ detentora de uma personalidade, faz com que os
consumidores tenham maior tendéncia para escolher aquelas que vao ao encontro da sua
maneira de ser. Podemos afirmar que a personalidade de uma marca ¢ a juncao de tracos
humanos, que lhe foram atribuidos. Foram identificados cinco tragos de personalidade das
marcas: sinceridade, entusiasmo, competéncia, sofisticagao e robustez (Kotler et al., 2020).
A investigagdo levada a cabo por Shah et al. (2012), demonstrou que a intengdo de compra
dos consumidores € positiva e tem uma forte correlagdo com a imagem da marca principal,

com consequéncias ambientais e com a atitude da marca (figura 9).
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Figura 10 - Modelo de decisdo / intengao de compra (Shah et al., 2012)
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Atualmente, as empresas de sucesso, t€m como objetivo satisfazer as necessidades
dos seus consumidores, em mercados com targets bem definidos. Estas marcas, t€ém uma
caracteristica em comum: serem bastante focadas no consumidor. Para além deste foco, tém
também um grande compromisso para com o marketing. Atualmente, os profissionais de
comunicagdo, t€ém novas ferramentas para conseguirem envolver os consumidores,
desenvolver marcas e criar valor para os clientes, assim como para as suas relagdes. Um dos
principais objetivos, ¢ colocar o consumidor no centro do marketing, criando valor e
engagement, num mercado cada vez mais digital e de rapida mudanca. Assim, o marketing
inicia-se no momento da percecao das necessidades do consumidor, compreendendo aquilo
que o cliente quer e necessita, determinando qual o publico-alvo a que a organizagdo
consegue chegar e servir melhor. Kotler, define um mercado, como o conjunto de atuais e
potenciais compradores, de um determinado produto ou servigo (Kotler et al., 2020).

As marcas t€ém um papel muito importante na vida dos seus consumidores, pois sao
capazes de resolver determinados problemas de um individuo, quando este adquire um
produto, oferecendo-lhe satisfagdo psicoldgica. Os beneficios funcionais de um produto, sdo
intrinsecos a marca e aos seus produtos, os beneficios psicologicos estdo na mente do
consumidor e os beneficios econdmicos estdo diretamente ligados com a transagdo. As
economias de mercados livres, t€ém como esséncia a liberdade de puder oferecer tudo aquilo
que se enquadre na esfera do legal, honesto e verdadeiro, permitindo que a escolha seja
realizada pelo consumidor. A existéncia de um leque variado de marcas, promove a
competicdo, o que leva os consumidores a beneficiar desta concorréncia, pois as marcas
tentam ser melhores de forma a conseguirem adquirir suporte por parte dos consumidores.
As marcas garantem a satisfacdo do consumidor, quando estes podem confiar na consisténcia
da marca e na sua qualidade (Ambler, 1997).

A estratégia de marketing de uma empresa, incorpora a gestio da imagem da marca'®,
criada pelos publicos. Se uma marca tiver uma imagem positiva, a confianga sentida por
parte dos consumidores face a empresa pode aumentar, afetando as suas decisdes face a
mesma, construindo lealdade. Assim, as empresas valorizam e empenham-se na gestdo da

imagem da marca, pois sabem que ¢ uma fonte de valor insubstituivel. A identidade da

16 Rindell e Iglesias (2014), definem imagem de marca, como a perce¢do que o consumidor tem na sua memoria
de determinada marca, refletida em associagdo de marca.
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marca, ¢ afetada tanto pela comunicacdo, como pelos fatores do mercado onde se insere
(Smith, Smith & Wang, 2010).

A reputagdo corporativa, tem como chave para o sucesso, a Responsabilidade Social
Corporativa, como por exemplo praticas de marketing ético e a preocupagao e cuidado com
o meio ambiente. Para que uma marca consiga adquirir uma boa reputago, ¢ necessario que
apresente um comportamento €tico, no que diz respeito as estratégias de marketing, a forma
como os colaboradores sdao tratados, a preocupagdo com o meio ambiente € a sua
transparéncia nos relatorios financeiros. Uma boa gestdo da organizacdo, passa pela
sabedoria na utilizacdo dos bens, na estabilidade financeira e no valor dos investimentos.
Uma organizacdo ao perder a sua reputacdo, consequentemente perde a confianga, sendo
esta uma ferramenta essencial para as atividades do negocio, que envolvem colaboradores,
fornecedores, lideres, investidores, entre outros (Smith, Smith & Wang, 2010).

Os diretores das marcas, investem bastante para que os consumidores reconhegam a
marca, para que tenha uma boa reputacao junto dos mesmos, de forma a realgar a confianca
e seguranca em adquirir determinado produto, desenvolvendo e mantendo relagdes
duradoras com os clientes (Ambler, 1997). Uma fonte de associagdo com uma marca, ¢ a
reputacao da empresa. A forma como os consumidores percecionam uma marca, pode ser
decisiva para o seu sucesso, beneficiando ou prejudicando a reputagdo. Para que haja
continuidade na positividade da imagem da marca, as empresas devem empenhar-se na
construcdao e manuten¢do da reputagdo corporativa (Smith, Smith & Wang, 2010). Quando
um consumidor ja tem experiéncia e esta familiarizado com a marca, em cada transac¢do ha
custos menores na informagao e a percecao do risco em adquirir aquela marca € reduzido
(Ambler, 1997). Os consumidores tém maior tendéncia para adquirir marcas que ja
conhecem o nome (Chevan, 1992), no entanto uma marca ¢ mais do que uma associagao
mental, principalmente as marcas fortes, que tém elevada associagdo emocional (Kapferer,
2004).

Num nivel macro, as marcas permitem que haja um desenvolvimento dinamico do
mercado. Deste modo, as marcas sdo benéficas para os consumidores e apresentam trés
componentes de beneficio individual para os mesmos: econémico, funcional e psicoldgico.
E importante referir, que os consumidores beneficiam da existéncia das marcas, no entanto
esta beneficio pode ser deduzido da forma como os mercados evoluiram, especialmente no

que diz respeito ao surgimento de produtos sem marca, ou como sdo referidos na giria, de
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marca branca, estando amplamente disponiveis no mercado. Os consumidores aos
escolherem continuamente determinada marca, indica que apoiam a mesma (Ambler, 1997).

O posicionamento da marca, ¢ percecionado como a maneira que a empresa desenha
e apresenta a sua oferta e imagem, com a finalidade de ocupar uma posicao de distingdo e
valor na mente do consumidor. Assim, deste ponto de vista ¢ a empresa que define a sua
imagem e ndo o consumidor, logo o consumidor ¢ passivo e ndo ativo no momento de
rececdo das mensagens (Keller, 2008). Por vezes, a perspetiva do consumidor nao ¢
considerada pelas marcas, o que pode aumentar o risco, no momento de gestdo da estratégia
da marca, se desenvolva um monologo baseado na forma como a marca se posiciona,
podendo ndo ir ao encontro da realidade dos consumidores. E relevante, que as marcas
percecionem os consumidores, como individuos que interagem com a comunicagdo, seja de
forma consciente ou inconsciente, havendo uma relacdo bidirecional. O desafio das marcas,
passa pela percecdo do consumidor enquanto elemento ativo na construgdo da imagem da
marca corporativa, através de interagdes ndo s6 com a empresa, mas também com as suas
varias fontes (Rindell & Standvik, 2010). Concluindo, a relagdo marca-consumidor ¢ muito
importante e favordvel, para ambas as partes. As marcas devem aumentar a criacdo de
interacdo com os seus consumidores € membros da sua comunidade, seja de forma
informativa ou emocional, com o objetivo de desenvolver comportamentos baseados em

dindmicas de networking (Kaufmann et al., 2012).

2.5. Impacto da pandemia no comportamento do consumidor

A Organizag¢ao Mundial de Saude (OMS) declarou pandemia do coronavirus SARS-
CoV2 (Covid-19), a 11 de Marco de 2020, onde a maioria dos paises europeus entraram em
confinamento. Este contexto pandémico, levou a muitas mudangas a varios niveis, afetando
profundamente a forma como as pessoas trabalham, compram, estudam e interagem umas
com as outras (Alexa et al., 2021; Chauhan & Shah, 2020). Durante o confinamento, os
individuos demonstraram especial aten¢do as marcas locais e sustentaveis. Este interesse

pela sustentabilidade tem vindo a crescer nos ultimos anos (Alexa et al., 2021).
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O SARS-CoV-2 representa um desafio global humanitario, no entanto, acabou por
se estender, prejudicando a economia a nivel mundial, os negdcios e os empregos (Garcez
& Bonavides, 2021; Arora et al., 2020; Mehta et al., 2020). Os efeitos da pandemia,
manifestaram-se de formas diferentes de pais para pais, dependendo das condig¢des de satde
gerais da populacgdo, o aumento do numero de casos, o nivel econdmico, nivel de sistema de
saude, a forma como o pais foi liderado e o comportamento da populagdo (Stanciu et al.,
2020). O comportamento do consumidor foi também afetado pela pandemia, uma vez que
as diversas mudancas impostas pelo virus, permanecerao no dia a dia dos individuos,
afetando a forma como estes se comportam (Arora et al., 2020; Chauhan & Shah, 2020).
Relativamente as organizacdes, a forma como os lideres deram resposta a pandemia, sem
sacrificarem a qualidade da sua performance, € um indicador do quao sustentavel e adaptavel
¢ a organizacdo (Snyder & Snyder, 2021). A capacidade de adaptacdo rapida, por parte de
uma organizacdo, as necessidades dos consumidores, ¢ um indicador atual de qualidade
(Deleryd & Fundin, 2020).

Em momentos de crise, em especifico na pandemia, a comunica¢ao tem um papel
essencial. Para que as estratégias de comunicagdo sejam eficazes, ¢ necessario que se
conheca a complexidade do comportamento humano. Durante a pandemia, a forma como o
virus ¢ comunicado tem grande relevancia na maneira como ¢ percecionado e,
consequentemente, qual sera o comportamento gerado nos individuos. Assim, a
comunicagdo da pandemia, teve impacto ndo s6 na forma como as pessoas agiram/ agem
perante 0 mesmo, como também nos seus comportamentos diarios (Ontario Hospital
Association, 2020). Deste modo, os conhecimentos comportamentais e das ciéncias sociais,
sdo benéficos para o desenvolvimento de estratégias de comunicacdo, que tenham como
objetivo mudangas de comportamento (Soofi et al., 2020).

Os trabalhos de investigacdo, desenvolvidos em redor da pandemia e das
consequéncias que esta trouxe, continuam a demonstrar as profundas mudancas no
comportamento do consumidor, de uma perspetiva psicologica (Hesham, Riadh & Sihem,
2021). Mais de 60% dos consumidores globais, alteraram o seu comportamento de consumo,
com o surgimento do SARS-CoV-2 (Arora et al., 2020). Nos momentos de crise, novas
tendéncias de comportamento dos consumidores tendem a surgir, sendo que os fatores que
mais influenciam a modelagem do comportamento, sao a atitude de risco e a percecao do

risco (Amalia et al., 2012). As marcas devem saber o que os consumidores compram, o que
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ndo compram e como compram (Chauhan & Shah, 2020). Numa fase inicial da pandemia,
devido ao confinamento e ao receio de fazer compras em loja, a intencdo de comprar
fisicamente, reduziu significativamente (Hesham, Riadh & Sihem, 2021; Stanciu et al.,
2020).

O avanco das novas tecnologias facilita e permite a transmissao de informacdes aos
consumidores. Este avanco ¢ promovido pelo desenvolvimento de modelos de negdcio e
servicos modernos, logo, em muitos casos, deixa de ser necessaria a deslocacao fisica para
as transacoes (European Commission, 2015). Assim, durante a pandemia, a maioria dos
produtos, aumentou as suas vendas online em mais de 10%, uma vez que os consumidores
tinham a op¢do de continuar a comprar, sem terem de se deslocar as lojas. Esta adesdo e
tendéncia de consumo online, ¢ percecionada como algo que se encontra em crescimento e
que permanecerd na vida dos consumidores (Arora et al., 2020). Logo, sendo expectdvel o
continuo crescimento do e-commerce, as empresas devem investir no melhoramento dos
servigos e funcdes das suas plataformas de compras online, de forma a melhorar a
experiéncia dos consumidores (Al-Hattami, 2021). Os servicos digitais e de pouco contacto
humano, tiveram também um grande crescimento, no que diz respeito a sua utilizacdo. Os
individuos, nas varias esferas da sua vida, seja no momento de consumo, como também no
trabalho e na satide, comecaram a optar por solugdes mais digitais, que ndo implicassem
deslocagdes ou contacto cara a cara (Arora et al., 2020). O incentivo ao distanciamento
social, promovido pelos Governos, como tentativa de travar o virus, gerou um fenomeno de
crescimento de interagdes sociais virtuais, com um aumento de quase 20%, no que diz
respeito ao tempo despendido em chats, redes sociais e noticias online, durante os periodos
de confinamento (Chauhan & Shah, 2020).

Apesar dos canais online serem benéficos para os consumidores, determinadas
empresas sentiram algumas dificuldades de adaptagdo aos mesmos. Assim, a pandemia veio
realcar algumas fragilidades nas organizacdes. Em determinados casos, a cadeia de
abastecimento de produtos foi afetada, o que levou a perda de clientes. Ou seja, os
consumidores alteraram o seu comportamento habitual de consumo, experimentando outras
marcas, na auséncia das suas de eleicdo. Deste modo, durante as fases mais criticas da
pandemia, quando os consumidores ndo conseguiam encontrar um produto numa loja ou
marca, alteraram o seu comportamento de consumo, experimentando novas marcas ou

comprando noutras lojas. O valor dos produtos, assim como a conveniéncia, foram os pontos

59



que mais pesaram no momento de comprar marcas novas, sendo o pre¢o a razao chave para
esta mudancga. Na Europa e Asia, os consumidores passaram a escolher marcas com base na
sua qualidade e fatores organicos. Globalmente, os individuos assumem preferir produtos de
marcas saudaveis, que t€ém um packaging higiénico e que t€m como preocupacao 0s seus
colaboradores e a sua seguranca. Nas lojas fisicas, os consumidores, hoje em dia, querem
ver sinais visiveis de higiene (Arora et al., 2020).

O SARS-CoV-2 trouxe grandes perturbagdes em diferentes areas da sociedade,
aumentando a ansiedade sentida pelas pessoas, assim como real¢ando insegurangas
relacionadas com a pandemia, que consequentemente influenciam o comportamento do
consumidor. De acordo com Alexa et al. (2021), a Teoria do Comportamento Planeado,
sugere que existem trés fatores, que influenciam o comportamento pretendido do individuo,
sendo estes a atitude, as normas subjetivas e o controlo de comportamento percecionado
(PBC). Nesta teoria, a inteng@o de seguir determinada conduta, ¢ o antecedente imediato de
qualquer comportamento. Normalmente, quanto maior for a intensdo de participar numa
conduta definida, maior a probabilidade da sua implementacdo. O controlo do
comportamento percecionado, ¢ visto como algo que impacta a conduta. Assim, ¢
considerado que quanto mais elevada for a intencdo, maior ¢ a probabilidade da sua

implementag¢do e geragdo de comportamento.
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Figura 11 — Teoria do Comportamento Planeado (Alexa et al., 2021)

Neste estudo de Alexa et al. (2021), as atitudes perante as marcas sustentaveis,
apresentaram um efeito consideravelmente positivo na intencdo de compra. No que diz
respeito ao comportamento do consumidor, ¢ fulcral que este seja bem conhecido pelas

empresas, profissionais de comunicagao e legisladores, para que tenham a capacidade de
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sensibilizar e dar a conhecer aos individuos, marcas com impacto reduzido para o meio
ambiente, assim como a sua importancia na sociedade. As atitudes perante uma marca
sustentavel, como o controlo do comportamento e as normas sociais, t€m um impacto
positivo na inten¢ao de adquirir marcas sustentaveis. Quanto mais elevada for a intengao de
realizar determinada acdo, maior a probabilidade de a pessoa realmente exercer a acao e ter
determinado comportamento.

Hosta & Zabkar (2021), apresentam uma visao diferente dos estudos de Alexa et
al., relativamente a responsabilidade social e ambiental. Afirmam que contrariamente ao que
era expectavel, através do modelo da Teoria do Comportamento Planeado, o controlo de
comportamento percebido, s6 tem impacto quando existe a vontade de o individuo ter um
comportamento socialmente responsavel, ndo havendo relacdo com a vontade de ter um
comportamento responsavel para com o meio ambiente.

Relativamente ao incentivo de consumo, os profissionais de comunicagdo, devem
saber responder as necessidades dos consumidores, adaptando o seu trabalho a forma como
os consumidores vivem. Isto ¢, compreender o estilo de vida dos consumidores,
encorajando-os a consumir produtos que realmente necessitam, tomando decisdes
conscientes, de forma a combater o consumismo desmedido (Mehta et al., 2020).

Por sua vez, as atitudes dos individuos sdo geradas, ndo por estas serem criadas
1soladamente, mas porque sdo influenciadas pelo meio onde se inserem. Assim, se 0 objetivo
¢ o consumo de marcas locais e sustentdveis, € necessario que as pessoas da esfera social e
econdmica, influenciem na modelacao das atitudes face a sustentabilidade. Deste modo, ¢
importante e relevante, que os Governos e organizagdes, dediquem parte do seu orcamento
para criar programas e campanhas sociais de marketing, acerca do impacto negativo que o
comportamento consumista pode ter e as formas como as pessoas podem reduzir o seu
impacto no meio ambiente. E ainda importante, que temas como a sustentabilidade, ndo
sejam apenas divulgados em campanhas esporadicas durante o ano, devendo estar presentas
em conversas didrias e campanhas recorrentes. Desta forma, no decorrer do tempo, os
consumidores iram percecionar a sustentabilidade como um tema de valor (Alexa et al.,
2021). Dar a conhecer os produtos aos consumidores, através da comunicagdo ¢ muito
importante, principalmente em mercados sustentaveis, onde € relevante incentivar ao
consumo sustentavel, fornecendo informac¢do e conhecimento exatos, para que o0s

consumidores possam realizar decisdes de compra informadas (Carrington et al., 2010).
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A lealdade dos consumidores, ndo deve ser percecionada pelas marcas, como algo
garantido, devendo estar sempre alerta para possiveis mudancas de comportamento do
consumidor. As marcas devem apostar cada vez mais em agoes relativas a sustentabilidade,
uma vez que o publico estd progressivamente mais informado, havendo maior pesquisa e
levantamento de questdes, de forma a perceber se as suas marcas de elei¢do estdo a ser
responsaveis a nivel social e ambiental. Os resultados do estudo de Alexa et al. (2021),
demonstraram que independentemente do pais, assim como da cultura e da economia, os
jovens adultos tém elevado interesse por marcas locais e sustentaveis. Deste modo, no pds-
pandemia, ¢ importante que sejam definidos planos conjuntos mais sustentaveis, uma vez
que a sustentabilidade, ¢ a criacdo da ligagdo entre a solidariedade entre os humanos e o
Planeta, gerando valores éticos, equidade e igualdade (Garcez & Bonavides, 2021). As
empresas, devem agilizar esfor¢os, para que tenham uma melhor compreensdo das
necessidades e receios dos consumidores, para que consigam adaptar a sua cadeia de
distribuicdo e ofertas de produtos, facilitando as vendas. Uma vez que as vendas online
aumentaram exponencialmente, com a pandemia, ¢ relevante que as marcas considerem os
consumidores que tém mais dificuldades em relacdo as novas tecnologias, alcan¢ando todos.
A longo prazo, para que seja mais simples a gestdo da distribui¢do e venda de produtos, as
marcas devem compreender os habitos dos consumidores (Stanciu et al., 2020).

Assim, ¢ importante considerar a aceleragdo do crescimento do e-commerce,
sendo relevante que as empresas se adaptem a este modelo, de forma a chegar mais
facilmente aos seus consumidores e a acompanhar as transformac¢des do mercado (Kim,
2020). Para além da aceleragcdo do e-commerce, a pandemia, no caso da industria da moda,
teve um grande impacto na forma como os valores éticos sdo percecionados, comegando a
ter cada vez maior destaque e importancia para os consumidores. Logo, a presenca do SARS-
CoV-2 na vida dos individuos trouxe varias mudangas, levando os consumidores a valorizar
mais a sustentabilidade e o proposito das empresas, a alterarem as suas rotinas ¢ a forma de
como ¢ onde compram, abrindo novas oportunidades de estratégia para as organizagdes
(Boumphrey, 2020). Assim, ¢ expectavel que na restruturagdo dos mercados, 0os novos
comportamentos dos consumidores, sejam estudados e implementados, através das seguintes
dimensdes: considerar uma abordagem mais espiritual, na percecdo do comportamento do
consumidor, tendo em mente condutores como a economia de consumo e a saude; mobilizar

rapidamente os recursos para as mudangas de comportamento dos consumidores;
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aproximagao com a geracao que passou pelo SARS-CoV-2, sendo uma oportunidade para
alinhar com as geragdes mais novas e mais conscientes, construindo um novo segmento de
consumidores; por fim, criar historias em volta de novos produtos e servigos, para apresentar

a geragdes mais conscientes (Stanciu et al., 2020).
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Capitulo 3 - Historia e Evolucdo da Industria da Moda

A industria da moda tem vindo a atravessar uma mudanca de paradigma,
encaminhando-se para uma industria mais consciente, sustentavel e ética, tanto por parte dos
profissionais do setor, como dos seus consumidores. Varios termos, como sustentabilidade,
eco-friendly e responsavel, t€m cada vez maior destaque na comunicagdo das marcas € nos
seus relatérios anuais. Estes termos, tém como principal objetivo, demonstrar o
compromisso € as iniciativas que as marcas desta industria desenvolvem (Thomas, 2020).

Djelic e Ainamo (1999), afirmaram que as barreiras da industria da moda de roupa,
comegcaram a expandir-se no final do século XX, onde houve uma grande evolucao do setor.
A relagdo entre a industria de moda e a sustentabilidade, surgiu de uma forma mais
abrangente, devido a influéncia de movimentos sociais e culturais, a partir de 1960,
principalmente nos EUA e na Europa. A implementag¢do da US Environmental Protection
Agency, assim como a convoca¢do da Conferéncia das Nagdes Unidas para o ambiente
humano, tiveram um papel importante para uma maior consciencializagdo da populagao,
relativamente as consequéncias no meio ambiente, geradas pela industrializagdo e
capitalismo. Nesta altura, surgiram ainda movimentos de grupos ativistas, defendendo o eco
feminismo, direitos dos Homens e dos animais, realgando varios problemas, como a
utilizacdo de peles de animais na producao de produtos de moda, a degradacao dos recursos
ambientais ¢ a escravidao na manufatura de vestuario (Thomas, 2020).

Até ao final da década de 1980, era comum os retalhistas de roupa, terem um forte
conhecimento, de quais as vontades dos consumidores, assim como conseguirem prever os
seus gostos € modas, como forma de ganharem vantagem competitiva no mercado (Guercini,
2001). Com o avangar dos anos, comegaram a investir na rapidez de producao, seguindo as
tendéncias de moda, apresentados nos desfiles. Até metade da década de 1980, o sucesso da
industria de moda, era baseado na produgdao em massa de estilos padronizados, por valores
reduzidos. Devido as restri¢des das fabricas, em relacdo ao design, os estilos raramente
sofriam grandes modificagdes. Relativamente ao ciclo de vida dos produtos, na industria da
moda, este € breve. Na década de 1980, o ciclo de vida de uma peca de roupa, passava por
quatro fases: introducao e adogao pelos lideres de moda; crescimento da aceitagdo por parte
do publico; conformidade das massas, onde o produto entra na fase de maturacao; e por fim,

o declinio e desagrado da tendéncia. Anteriormente, a indistria de moda regia-se pelas
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exposicoes de tecidos, pelos desfiles e feiras de moda, que definiam as colegdes das estacdes
(Bhardwaj & Fairhurst, 2010). No fim das estacdes e respetivas colegdes, as marcas de moda,
como forma de escoar o stock, reduzem os pregos dos produtos, com o objetivo de colocar
novos artigos disponiveis (Mohr, 2013).

Desde os anos 90, do século XX, as plataformas de reclamagdes acerca de
sustentabilidade e RSC, tornaram-se comuns nas grandes organizagdes. Nesta década, a
forma como a industria da moda se relacionava com estes problemas, trazidos para debate,
veio a modificar-se. Nos meios de comunicagdo, comegaram a ser publicados relatorios de
empresas, relacionados com a exploracdo laboral, o que veio acentuar a preocupagdo por
parte da sociedade. Varias organizacdes de grande dimensdo, comecaram a adotar
voluntariamente codigos de conduta, como forma de fazer face a estas questdes, promovendo
a transparéncia organizacional (Thomas, 2020). Atualmente, ainda existem varias marcas de
moda, que realizam a produgdo dos seus produtos externamente, por norma em paises em
desenvolvimento, onde a mao de obra ¢ muito mais barata, comparativamente com paises
desenvolvidos, os trabalhadores sdo explorados, causando grande impacto tanto no pais onde
a empresa esta sediada, como nos paises onde a manufatura ¢ realizada (Pero et al., 2020).

Nos dias de hoje, devido a mudanga de paradigma sentida no setor da moda,
associada a sustentabilidade, ¢ relevante que as decisdes tomadas nas organizagdes, sejam
discutidas pelos varios departamentos que integram a mesma. Desta forma, as varias areas
tém a oportunidade de demonstrar a sua perspetiva, relativamente a determinado tema,
havendo uma maior representatividade e abrangéncia nas opinides. Assim, as empresas
devem reconhecer a necessidade de ouvir varios pontos de vista, de profissionais
especializados em temas distintos, dando a oportunidade de debate entre departamentos, seja
de RSC, vendas, manufatura ou design, como forma de atingir objetivos organizacionais
relacionados com a sustentabilidade (Curwen et al., 2013).

A poluicdo representa um problema grave para a industria de moda. De forma a
reduzir e gerir melhor os residuos descartados, devem ser procuradas solucdes, que
minimizem o desperdicio industrial. Devem ser, posteriormente, definidas formas eficientes
de reciclar este desperdicio, com o objetivo de minimizar os impactos ambientais causados
por estes produtos. Os materiais descartados, sdo muitas das vezes, matérias-primas de
qualidade, que podem ser reinseridos na cadeia de producdo, sendo este o processo mais

sustentavel de reaproveitamento de materiais. Apesar dos profissionais do setor, poderem
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ter como objetivo, reduzir os impactos ambientais, privilegiando a sustentabilidade, t€ém o
continente asiatico como forte concorrente, apresentando pre¢os competitivos e produgdo
em massa. Assim, este pode ser um fator, que leva as marcas a descurarem um
desenvolvimento sustentavel, como forma de conseguirem competir com o mercado chinés
(Azambuja, Marques & Broega, 2019).

No fim do século XX, inicio do século XXI, devido as variadas alteragdes na esfera
dos negdcios, mais uma vez, a industria de moda de roupa, sofreu globalmente alteracdes
profundas (Bhardwaj & Fairhurst, 2010). Houve um grande aumento das importagdes,
relativamente a roupa direcionada para o publico feminino. Os produtos do setor da moda,
eram muito populares e desejados, aumentando as suas vendas, comparativamente com a
roupa padronizada, caracteristica dos anos 80 (Bailey & Eicher, 1992). Os consumidores
mais atentos a industria de moda, visionavam designs e estilos exclusivos e inovadores,
inspirados pelas passerelles. Devido a esta exposi¢ao, marcas de fast fashion, como a Zara ¢
Mango, comecaram a adotar rapidamente os designs considerados como tendéncia, de forma
a conseguirem atrair consumidores, introduzindo os looks rapidamente nas suas lojas
(Barnes & Lea-Greenwood, 2006). O mercado de vestudrio, tem vindo a tornar-se mais
variado e de rdpida mudanga, havendo maior foco no mercado do que na producgdo, onde os
retalhistas adotaram uma maior flexibilidade e aumentaram a sua capacidade de resposta,
face as necessidades (Bhardwaj & Fairhurst, 2010). O melhoramento da comunicagao, entre
os retalhistas e os produtores, através de tecnologias inovadoras, fez com que o tempo de
entrega dos produtos, fosse mais reduzido, o que contribui para o aceleramento da produgao
na industria de moda (Bruce, Daly & Towers, 2004).

No inicio do século XXI, os consumidores comecgaram a conhecer melhor a industria
da moda, exigindo que houvesse maior escolha de produtos, a uma velocidade mais
acelerada, causando o fendmeno de fast fashion (The Economist, 2005). No entanto, hoje
em dia os consumidores ja tém uma maior percecao das consequéncias negativas que esta
producao excessiva, desmedida e acelerada tem para a sociedade. Assim, em sintonia com a
ideia de imediatismo e volatilidade da fast fashion, Sproles (1979), descreve a moda, como
um fendémeno ciclico temporario, acolhido pelos consumidores. Fernie & Sparks (1998),
definem ainda a moda, como uma expressao vastamente aceite por grupos de pessoas, ao
longo dos tempos, que tem vindo a ser caracterizada como tendo baixa previsibilidade,

elevado impulso de compra, ciclo de vida curto e alta volatilidade de procura do mercado.
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3.1. Caracteristicas da Industria da Moda

A industria da moda contemporanea ¢ fortemente global e dinamica, podendo ser
caracterizada pela sua volatilidade, variedade, complexidade e dinamismo (Ciarniené &
Vienazindiené, 2014). Esta industria, engloba a industria téxtil, de roupa e de cal¢ado
(Marques & Guedes, 2016). O estudo de Thomas (2020: 736), veio demonstrar que o0s
profissionais envolvidos no setor da moda, tendem a descrevé-la “as an aesthetic practice
that connetcs them with consumers.”.

Assim, a moda ¢ a forma como um individuo se expressa e afirma (Godart, 2012).
Este termo ¢ definido como o estilo ou estilos de roupa e acessorios utilizados por
determinados grupos de pessoas. A industria da moda, seja de produ¢do em massa ou de
luxo, envolve o design, a manufatura, a distribuicdo, o marketing, a publicidade e os
retalhistas. A moda é um reflexo das mudangas da estética, da economia, da politica, da
cultura e da vida social da sociedade. Os individuos, através da moda, conseguem comunicar
o0s seus gostos e estilos de vida, sendo que os estilos e gostos com maior presenga ao nivel
coletivo, representam os gostos e estilos de vida da sociedade em geral (Ciarniené &
Vienazindiene, 2014).

A industria da moda, inicialmente, desenvolveu-se na Europa e América, no entanto,
atualmente, ¢ uma industria internacional e bastante globalizada, onde por norma,
determinada roupa ¢ desenhada num pais, produzida noutro e vendida por um terceiro (Burns
etal., 2011). Esta industria, tem vindo a ser dos setores que mais emprega em todo o mundo,
mantendo esta caracteristica no século XXI, representando uma parte significativa da

economia mundial (Ciarniené¢ & Vienazindiené, 2014).
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Figura 12 — Principais caracteristicas da Industria da Moda Moderna (Ciarniené &
Vienazindiené, 2014)
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Relativamente a relagdo da induastria da moda com o Planeta, este setor, ao longo do
tempo, veio realcar a crescente preocupacdo com os processos de producdo, que tém
consequéncias negativas para o meio ambiente. Atualmente, o sistema de comércio, tem
vindo a sofrer varias mudangas, como tentativa de resolucdo destes problemas causados pela
producao desmedida, sentida ao longo dos anos. As organizacdes, cada vez mais, t€m uma
maior preocupacdo face ao Planeta, devido as constantes alteragdes do meio ambiente,
repensando as suas acoes e estratégias de negocio e de manufatura, construindo um futuro
melhor. Deste modo, ¢ cada vez mais urgente, a ado¢ao de medidas, focadas na minimizagado
dos impactos ambientais (Azambuja, Marques & Broega, 2019).

A produgdo executada de forma acelerada, € hoje em dia, dos maiores causadores da
deterioragdo do ambiente, que consequentemente leva a acumulacdo de desperdicio

industrial'’

(Azambuja, Marques & Broega, 2019). Nas industrias, onde a pele de animais ¢
utilizada como matéria-prima, como por exemplo, no calgado, roupa e malas, cerca de 15%

do material integrante da produgdo ¢ descartado como desperdicio (Sousa, 2010).

17 E designado desperdicio industrial, quando um material sobra da producio e deixa de ter valor ap6s o seu
processo, sendo descartado pela industria (Azambuja, Marques & Broega, 2019).
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Relativamente ao design dos produtos, Young et al. (2004) afirma que o movimento de
design sustentavel, ¢ impulsionado pela necessidade de repensar a forma como ¢ executado
o design, a producdo, a utilizagdo dos materiais e recursos, como também 0s processos a
serem implementados. Na industria da moda, o desenvolvimento de novos artigos, colecdes
e marcas, ¢ um processo complexo, requerendo competéncias e varios recursos. Para que
estes processos sejam executados com sucesso, € necessario tempo, experiéncia e know-how
(Marques & Guedes, 2016).

Atualmente, o setor da moda ¢ bastante competitivo e encontra-se em constante
mudanga. Existe a necessidade permanente de modificar e trazer novas tendéncias para o
mercado, o que leva a extensao das colegdes sazonais, havendo uma constante renovagao de
produtos, nas lojas. As marcas, optam por esta estratégia, como forma de se tornarem mais
concorrentes no mercado. Diversas marcas, através da diminui¢do das colegdes, encorajam
os consumidores a irem as lojas com maior frequéncia, transmitindo a mensagem de que se
ndo comprarem logo, podem nunca mais conseguir adquirir determinado produto,
promovendo o consumismo. Consequentemente, os produtos t€ém um curto ciclo de vida,
mas geram grandes margens de lucro para as empresas, devido a venda acelerada. Este
conceito de fast fashion tem vindo a emergir na industria da moda (Bhardwaj & Fairhurst,
2010), onde marcas como a Zara ou H&M, sdo conhecidas por serem de eleicdo para os
consumidores, uma vez que através das mesmas estes podem satisfazer as suas necessidades,
encontrando o que procuram, desde variedade a gratifica¢do instantanea, através de precos
competitivos (National Post, 2009).

Deste modo, a industria da moda ¢ caracterizada pelas rapidas mudancas de estilos e
tendéncias durante as estagdes, pela fragmentacao da cadeia de abastecimento e pela elevada
volatilidade de procura. Os vérios parceiros, integrantes da industria, ao colaborarem a longo
termo, podem gerar maior sucesso, reduzindo a imprevisibilidade caracteristica deste setor
(Macchion et al., 2017). O conceito de fast fashion vai continuar a ter um grande impacto na
industria de moda de vestuario, que terd um efeito direto na forma como os consumidores
compram e reagem as tendéncias. Logo, ¢ relevante que o comportamento e caracteristicas
do consumidor seja valorizado e compreendido, assim como as suas motivacdes de compra,
relativos a moda descartavel, de forma a desenvolver estratégias de marketing mais eficazes,
para que as empresas tenham uma melhor performance no mercado (Bhardwaj & Fairhurst,

2010). As marcas de moda, através das certificagdes ambientais em toda a cadeia de
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abastecimento, conseguem aumentar a sua diferenciacdo comparativamente com outras
cadeias de produ¢do na industria de moda, que ainda ndo abordaram problemas relativos a
sustentabilidade (Macchion et al., 2017).

De acordo com o Green Paper, apresentado pela Unido Europeia, o crescimento do
comércio online, permite que as empresas consigam chegar aos consumidores que se
encontrem mais distantes, permitindo uma maior proximidade entre as marcas e 0s
individuos (European Commission, 2015). Relativamente as novas tecnologias, presentes no
século XXI, estas sao uma boa ferramenta, para o crescimento e evolucdo da industria de
moda. As redes sociais, podem ser plataformas integrantes das estratégias de marketing,
tendo um impacto positivo, como forma de gestdo do mercado. A tecnologia, incentiva as
marcas a interagirem com os seus consumidores. Estas interagdes entre as marcas e 0s
consumidores, aumentam a consciencializagdo, participagdo e envolvimento, para além de
fazerem com que a marca seja relembrada e estimulando a compra. Para as marcas de moda
se conectarem com a sua audiéncia, devem comunicar através das redes sociais e blogs,
como o Twitter, YouTube, Pinterest, Facebook e Instagram. Assim, contrariamente ao que
ja foi pensado, as redes sociais permitem a captacdo de uma maior audiéncia e o
melhoramento das relagdes com os consumidores. A emergéncia das redes sociais, aumentou
o interesse pelo word of mouth e pelo marketing viral. Por outro lado, devido a elevada
informacao presente nas redes sociais, os seguidores das marcas, por vezes, t€ém dificuldade
em perceber aquilo que ¢ verdade e factual, daquilo que ndo o €, o que pode abrir caminho
para as marcas enveredarem por praticas de greenwashing (Mohr, 2013). Os blogs de moda
e a internet em geral, permitem que as pessoas interessadas em moda, tenham acesso ao
contetdo do mundo fashion em variadas plataformas, permitindo a uma maior
autoexpressao, por parte dos consumidores (Kozinets, 2006).

As marcas de moda, progressivamente, percecionam e lidam com os influenciadores
digitais e bloggers mais populares, como se estes fossem jornalistas, da perspetiva de que
dao a conhecer aos consumidores os produtos e servigos, maioritariamente de forma credivel
e bem aceite por parte do publico. A industria da moda, tem vindo a evoluir em vérios
aspetos, nomeadamente com a sua forte presenca nas aplicacdes para os smartphones, uma
vez que marcas deste setor t€ém desenvolvido apps, facilitando a vida dos seus consumidores,
como também alargando a presenca da moda na internet. Através destas plataformas, os

consumidores podem aceder a informag¢des a0 minuto, assim como promogoes, informacao
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das ultimas tendéncias de moda e ter maior facilidade em aceder e adquirir produtos, apenas

com um click (Mohr, 2013).

3.2. Industria da Moda e Sustentabilidade

A sustentabilidade, ao longo do tempo, tem vindo a tornar-se central, na industria de
moda, como consequéncia da crescente preocupacdo com o meio ambiente e com as
consequéncias que este setor tem para o mesmo. O conceito de moda sustentavel, pode ser
considerado vago, uma vez que ¢ veiculado por diferentes autores, podendo estes apresentar
varios significados, associagdes, praticas e defini¢des para este conceito (Thomas, 2020). O
conceito de sustentabilidade e as ac¢des regidas pelo mesmo, tém um impacto positivo e
significativo na melhoria da performance de inovacao (Macchion et al., 2017).

E argumentado que a sustentabilidade, ja foi um modo de vida, para muitos
individuos, previamente a revolucdo industrial (Welters, 2008). No entanto, o
desenvolvimento acelerado da produgao automatizada e da disponibilidade de varios tecidos,
levou ao crescimento exponencial da fast fashion e, consequentemente, do consumismo,

sendo estes dois conceitos com uma presenca forte atualmente (Sachkova, 2018).

3.2.1. Caracteristicas

O compromisso e comportamento dos individuos, para com a sustentabilidade, seja
na esfera profissional ou pessoal &, por vezes, moldado através da influéncia dos movimentos
sociais e das tendéncias culturais (Thomas, 2020). Temas como o meio ambiente e a
sustentabilidade, tém vindo a levantar questdes e problemas a nivel mundial. As marcas,
preocupam-se cada vez mais, com problemas ambientais, desenvolvendo e implementado
novas estratégias, como forma de solucionar as contrariedades (Azambuja, Marques &
Broega, 2019). De acordo com Thomas (2020), ¢ relevante que as dindmicas que vao para
além das empresas, sejam consideradas. Ou seja, € importante que se preste atencdo aos

movimentos sociais e culturais, como a transicdo para um estilo de vida citadino, mais
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ecoldgico, como também ter em consideracdo a identidade das cidades onde estdo
localizadas as sedes das organizagdes, pois sdo fatores que tém grande influéncia. De acordo
com Haug e Busch (2016), existem varios individuos envolvidos na producao, mediagao e
consumo na industria de moda, sendo que cada um deles tem responsabilidades e papéis
especificos, no que diz respeito a forma como abordam problemas éticos e ambientais.

Gestores e designers de marcas de moda, apresentam perspetivas distintas,
relativamente ao conceito de sustentabilidade e a forma como esta ¢ implementada na
industria. Os gestores dos negocios, tendem a descrever a sustentabilidade, em termos de
medidas e de gestdo da escassez de recursos, enquanto os designers, percecionam a moda
sustentavel, como algo que envolve processos praticos, artesanais, de design e produgdo. A
cultura das cidades onde se inserem, s3o um fator a ter em conta, uma vez que tem um grande
impacto na forma de pensar e agir perante a sustentabilidade, assim como a maneira como a
implementam o seu trabalho (Thomas, 2020). Apesar dos profissionais da industria de moda
serem distintos, t€m como ponto comum o reconhecimento de que a sustentabilidade ¢ um
problema inquietante e que deve ter a devida atencdo (Thomas, 2020; Azambuja, Marques
& Broega, 2019). Para além disso, ambos destacam a necessidade de os produtores e
consumidores, adquirirem mais conhecimento e serem mais conscientes, acerca da forma
como as roupas sdo produzidas, como também terem a perce¢do de que a falta de visibilidade
¢ o problema central da sustentabilidade na industria. Os designers, t€ém tendéncia de avaliar
e interligar, os problemas de excesso de producdo, hiper consumismo e desperdicio, com a
falta de consciencializagdo, envolvimento e responsabilizagdo das cadeias de mercadoria
altamente segmentadas, globalizadas e dispersas (Thomas, 2020).

Os profissionais de design, tém um papel importante na pesquisa de solugdes para a
reducdo do desperdicio industrial e da criagdo de alternativas para a reutilizagdo deste
desperdicio. Os designers estdo cada vez mais envolvidos no tema da sustentabilidade,
estudando o ciclo de vida dos produtos, tendo em aten¢do o desenvolvimento de produtos
sustentaveis, o que envolve, ndo so6 a selecao e utilizagdo de materiais, como também a forma
de construcdo e descarte (Azambuja, Marques & Broega, 2019).

Do lado do consumidor, no momento de decisdo de escolha e de compra, devem ter
em atengdo varios fatores. No design e na manufatura da industria de moda, ndo havendo
um sistema claro, como forma de distinguir o que ¢ sustentavel daquilo que € insustentavel,

os consumidores devem informar-se, para que as suas decisdes sejam tomadas
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conscientemente. Como forma de facilitar os processos de tomada de decisdo, levando os
consumidores e organizagdes, a realizarem decisdes mais responsaveis, ¢ importante que as
marcas de moda sejam transparentes, melhorando os resultados relativos a sustentabilidade
(Thomas, 2020). A percecao do desperdicio causado pela industria de moda, varia consoante
as geracdes, o que se tem vindo a alterar ao longo dos anos, de acordo com novas tendéncias
e conhecimentos (Bhardwaj & Fairhurst, 2010). As novas gera¢des, nomeadamente o0s
Millennials, demonstram ser curiosos, no entanto criticos, que requerem transparéncia por
parte das organizacdes e dos meios de comunicagdo social, sendo considerados como
sépticos (Chong, 2017). Esta geracgdo, considera que as coisas sdo cool ao fazerem o bem.
Sao considerados como rebeldes com uma causa, apreciando que as marcas tenham varios
valores e que a sustentabilidade seja um deles (Sachkova, 2018).

A inovagdo, ¢ um aspeto fulcral nos negocios da industria de moda, podendo
expandir-se através de praticas ambientais. Estas praticas implicam uma mudanca na forma
de gestdo dos negdcios, aumentando a sua diferenciacdo e competitividade, destacando-se

pela qualidade e processo de melhoramento dos produtos (Macchion et al., 2017).

3.2.2. Legislacgao

Relativamente as leis, que regulam as empresas do setor da moda, a Legislagdo
Europeia do Ambiente, ¢ bastante rigorosa, sendo, atualmente, dos maiores desafios para
este setor (Azambuja, Marques & Broega, 2019). Devido as diferentes regras,
implementadas para cada pais, as empresas ao serem inseridas em determinadas nacdes, sdo
forgadas a agir conforme as suas regras. Assim, as empresas t€ém de cumprir com a legislacao
ambiental dos paises onde se instalam, de forma a terem acesso e entrarem em novos
mercados. Este fator de internacionaliza¢do dos negdcios ¢ importante, pois impulsiona a
inovagao, principalmente a nivel da sustentabilidade e praticas ambientais. Por outro lado, a
internacionalizagdo das marcas, pode complicar a adocao de medidas de sustentabilidade,
uma vez que os pontos de venda externos, podem reduzir o controle das empresas,
relativamente as praticas ambientais (Macchion et al., 2017).

O Pacto Ecologico Europeu, de 2019, apresenta um pacote de medidas que reforcam

o compromisso que a UE, tem para com o desenvolvimento sustentavel. Este pacto, ¢ uma
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nova estratégia de crescimento, com foco na economia sustentavel para a UE, assim como
tornd-la mais limpa, segura e saudavel. Através de agdes como o Pacto Ecolégico Europeu,
como também da comunicagdo estabelecida pela UE, visam tornar a economia mais
sustentavel, resolvendo os problemas e desafios climaticos e ambientais, transformando-os
em oportunidades para todos (Unido Europeia, 2020a).

Deste modo, a Unido Europeia, para além do Pacto Ecologico Europeu, apresenta
varias medidas e leis, como forma de regular € minimizar o impacto que as industrias, neste
caso de moda, tétm no ambiente. Algumas das leis implementadas pela UE, sdo das mais
exigentes do mundo. O objetivo da UE, ¢ fazer com que a sua economia, tenha maior respeito
para com o meio ambiente, protegendo os recursos naturais do continente europeu.
Relativamente a industria de moda, a UE de forma a reduzir e eliminar a polui¢do emitida,
estipula determinadas leis e diretrizes, como tentativa de controlar este problema crescente

(Unido Europeia, 2010):

e Diretiva 1999/31/CE relativa a disposi¢ao de residuos em aterros.
Esta diretiva tem como objetivo evitar e reduzir os impactos negativos dos
aterros nas aguas de superficie, 4guas subterraneas, no solo, na atmosfera e para a
saude dos seres humanos. Para que sejam cumpridos os objetivos, a diretiva apresenta

requisitos técnicos rigorosos (Unido Europeia, 2020b);

e Diretiva 2010/75/UE relativa as emissodes industriais.
Esta diretiva, tem como objetivo definir regras que possam evitar e reduzir as
emissdes para o ar, dgua e solo, como também evitar que se dé a producdo de
residuos, com o foco no alcance de um elevado nivel de prote¢do do meio ambiente

(Unido Europeia, 2020c);

e Regulamento (CE) n° 66/2010 relativo a um sistema de rétulo ecologico da
UE.

Este regulamento tem como objetivo estipular o rotulo ecoldgico, que ¢

apenas atribuido tendo em consideragdo os objetivos da UE, relativamente ao

ambiente e a ética. Tem ainda como objetivo, promover a transicdo da UE para uma
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economia circular, através de apoios a producdo e consumo sustentaveis (Unido

Europeia, 2017);

¢ Regulamento da UE n° 1007/2011 — Denominagdes das fibras, etiquetagem
e marcagao da composicao em fibras dos produtos téxteis.
Este regulamento, tem como objetivo garantir que os consumidores da UE,
tém boa informacdo, assim como assegurar o bom funcionamento do mercado de

vestuario e de téxteis da UE (Unido Europeia, 2011);

¢ Regulamento (UE) 2020/852 relativo ao estabelecimento de um regime para

a promocao do investimento sustentavel.

Este regulamento diz respeito a avaliacdo de investimentos sustentaveis de
uma perspetiva ambiental. Visa permitir que investidores possam verificar se
determinada atividade econdémica é ou ndo sustentavel, através de uma perspetiva
ambiental. Esta verificacdo pode ser efetuada através do estabelecimento de critérios

comuns a UE (Unido Europeia, 2021);

A sociedade atual, tem como desafio a redug¢do do impacto das atividades humanas,
nos processos naturais € de consumo de recursos, através dos processos da manufatura (Pero
et al., 2020). A industria da moda ao impactar o ambiente e a sociedade, tem de ter em conta
as suas agoes, repensando a parte ética. Esta industria cada vez mais reconhece as suas
responsabilidades e oportunidades ao nivel social, ambiental e econdmico (Gongalves et al.,
2020).

Como forma de contribuir, para direcionar as marcas de moda para a
sustentabilidade, reduzindo os impactos negativos no ambiente e na sociedade, ¢ necessario
um maior estudo acerca da implementacao das praticas sustentaveis, para que se faca a ponte
entre o conhecimento e a pratica (Karrell & Niinimaki, 2020).

O “Small but Perfectly Formed”, ¢ um projeto colaborativo, fundado em conjunto
com o programa COSME, da Unido Europeia, que teve inicio em Janeiro de 2021 e terd
término a Julho de 2023. Tem como objetivo acelerar o processo de transi¢do das pequenas
e médias empresas, para modelos mais circulares e sustentdveis, trabalhando diretamente

com startups, designers ¢ PMEs. Este projeto, trabalha juntamento com os negocios,
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apoiando as organizagdes, de forma a implementar a circularidade, a sustentabilidade social
e ambiental, através do apoio e apresentacdo de iniciativas (Website Small But Perfectly

Formed).

3.2.3. Greenwashing

Por vezes, algumas marcas, de forma a acompanharem as tendéncias de consumo,
promovem os seus produtos e servicos como sendo sustentaveis, com o objetivo de atrair o
crescente segmento de pessoas, que valorizam a consciéncia ambiental. No final do século
XX, deu-se um aumento exponencial de produtos proclamados sustentaveis. Este fendmeno
acabou por desparecer rapidamente, no entanto, atualmente, voltou a ganhar forca (Furlow,
2010).

A necessidade de promover a sustentabilidade de forma a atrair determinado
segmento, facilita a proliferacdo de greenwashing, que ¢ cada vez mais comum nos
mercados (Furlow, 2010). Os comportamentos antiéticos, sdo descritos como tendo efeitos
prejudiciais para os outros, sendo ilegal ou moralmente inaceitavel para a sociedade (Brass
etal., 1998). O conceito de greenwashing, representa o ato de iludir os consumidores, acerca
das praticas ambientais desenvolvidas pelas organizagdes, como também acerca dos
beneficios de determinado produto ou servico. O greenwashing pode ser definido como a
intersecdo de dois tipos de comportamento, por parte das organizagdes, onde esta apresenta
uma fraca performance ambiental, no entanto exerce uma comunicacao positiva acerca da
mesma (Delmas & Burbano, 2011). De acordo com Furlow (2010), greenwashing ¢ a
disseminagdo de informacgao falsa ou incompleta, por parte de uma organizacao, como forma
de promover uma imagem publica de responsabilidade ambiental. A falta de transparéncia e
de veracidade, por parte das organizagdes, leva os consumidores a questionar a honestidade
das mesmas.

O crescimento deste conceito, pode vir a trazer efeitos muito prejudiciais, tanto para
os consumidores, como para os investidores, uma vez que estes podem perder a confianca
no mercado sustentavel. Deste modo, o greenwashing pode provocar a corrosao no mercado
de consumidores verdes, assim como os mercados de capitais de investimento socialmente

responsavel (Delmas & Burbano, 2011).
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A possibilidade de as organiza¢des poderem comunicar algo que ndo exercem, faz
com que as empresas que realmente seguem as condutas da sustentabilidade, percam a sua
competitividade no mercado. Assim, a ma utilizacao de termos relativos a sustentabilidade,
pode saturar o mercado, ao ponto de os consumidores deixarem de considerar importante
um produto ser eco-friendly (Zimmer et al., 1994).

Os media, as ONG’s e grupos ativistas, cada vez mais apresentam um papel
fundamental na exposi¢cdo de casos de greeenwashing. Trazem a publico casos polémicos
ou que passaram despercebidos, dando a conhecer ao publico em geral, tornando-o mais
consciente e informado acerca das praticas ambientais, que as marcas valorizam ou
descoram (Delmas & Burbano, 2011). Por outro lado, de acordo com Vos (2009), quanto
maior for a pressao que os consumidores e investidores exercem sobre as organizagdes, que
se preocupam com o seu impacto no meio ambiente, maior a probabilidade das organizagdes

pouco sustentaveis, praticarem greenwashing.
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Figura 13 — Impulsionadores de greenwashing (Delmas & Burbano, 2011)
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As empresas, de forma a combaterem o greenwashing, devem aumentar a sua
transparéncia relativamente a sua performance ambiental, instruindo os individuos acerca
deste conceito, como também alinhando as estruturas internas do negocio. Relativamente a
legislacdo, que regula a pratica de greenwashing, atualmente, ¢ limitada e pouco clara, o que
facilita a deslealdade por parte das empresas. Devido as diferencas da legislagcdo, de pais
para pais, assim como a complexidade juridica, a regulagdo ambiental torna-se incerta para
as empresas multinacionais (Delmas & Burbano, 2011). Como forma de combater a
desinformacdo ambiental, a EnviroMedia desenvolveu o Greenwashing Index, para
monitorizar as declaracdes efetuadas pelos fabricantes (Miller, 2008).

Como forma de regular as praticas ambientais, o ISO 14201 especifica os
requerimentos, para as alegacdes por parte das organizagdes relacionadas com o meio
ambiente. O ISO 14201, ¢ uma norma de desenvolvimento internacional, apresentado pela
International Organization for Standardization. A lista do ISO 14201, apresenta as alegacdes
ambientais mais utilizadas, oferece qualificadores para a sua utilizacdo e descreve uma
avaliacdo geral e metodologia de avaliagdo (Delmas & Burbano, 2011).

De acordo com a Unido Europeia, os seus Estados-Membros, devem ter a capacidade
de assegurar meios adequadas e eficazes, de forma a combater a publicidade enganosa. A

UE, define publicidade enganosa, como:

“a publicidade que, por qualquer forma, incluindo a sua apresenta¢ao, induz em erro ou
¢ suscetivel de induzir em erro as pessoas a quem se dirige ou que atinge € cujo
comportamento econémico pode afetar, em virtude do seu caracter enganador, ou que,
por estas razdes, prejudica ou pode prejudicar um concorrente” (Unido Europeia, 2006).

Delmas e Burbano (2011), descrevem as organizagdes que comunicam acerca da sua
performance ambiental, como sendo organizagdes vocais. Por outro lado, as que nao
exercem este tipo de comunicacdo, sdo consideradas como silenciosas. Relativamente a sua
performance, as organizagcdes que comunicam a sua sustentabilidade e realmente a
implementam nas acdes, sdo organizagdes verdes vocais (quadrante II, Figura 13). As
empresas que sdo sustentaveis, mas nao comunicam, sdo organizagdes verdes silenciosas
(quadrante IV). As empresas que tém impactos negativos para o meio ambiente,
consideradas como organizagdes castanhas, que ndo comunicam a sua performance
ambiental, sdo descritas por Delmas e Burbano, como organizacdes castanhas silenciosas

(quadrante III). Por fim, as organizagdes castanhas, neste caso que tém praticas pouco
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sustentaveis, no entanto comunicam positivamente a sua performance ambiental, sdo as

organizagdes de greenwashing (quadrante I). Os conceitos apresentados infra, podem

movimentar de quadrante dependendo das suas agdes.

Greenwashing Firms

Positive
Communication

Vocal Green Firms

Performance

Silent Brown Firms

No
Communication

Communication about Environmental

Bad

Silent Green Firms

Good

Environmental Performance

Figura 14 — Tipos de organizacdes com base na sua performance e comunicagdo ambiental
(Delmas & Burbano, 2011)

Delmas e Burbano (2011), apresentam ainda algumas recomendagoes, relativas a

comunicag¢do, para as empresas que t€ém uma performance ambiental fraca:

e Aumento da transparéncia da performance ambiental;

e Melhorar o conhecimento acerca do conceito greenwashing;

e Alinhar eficazmente as estruturas internas da organizag¢ao, 0s processos € 0s

incentivos;

e Proporcionar uma lideranga e treino éticos;

e Alinhar os incentivos para os colaboradores.
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3.2.4. Contexto portugués

A industria téxtil e vestuario (ITV), engloba as industrias mais antigas e tradicionais
portuguesas, representando um setor fundamental para a economia nacional. A
industrializacdo deste setor, em Portugal, esta diretamente ligada & Revolugdo Industrial,
iniciada no fim do século XVIII. No entanto, s6 no século XIX ¢ que se sentiu um maior
desenvolvimento da mesma (Sinopse Industria Téxtil e Vestuario, 2018). A industria da
moda, com o decorrer do tempo, foi se modificando, sendo que no inicio do século XXI,
enfrentou grandes mudancas devido a globalizagdo do comércio.

A producao, ao ser deslocada para paises onde a mao-de-obra ¢, consideravelmente,
mais barata, levou a que a industria portuguesa atravessasse momentos criticos (Cantista et
al., 2011), uma vez que nas décadas de 70 e 80, o custo da mao-de-obra portuguesa era mais
barato, comparativamente com outros paises europeus (Sinopse Industria Téxtil e Vestuario,
2018). Como forma de contrariar estas dificuldades, as empresas comegaram a produzir e
investir em marcas proprias (Cantista et al., 2011). Para conseguir ganhar competitividade
face a concorréncia, as empresas portuguesas, t€ém feito uma maior aposta em produtos com
maior valor acrescentado, diminuindo a produ¢do em massa. Esta industria, tdo importante
em Portugal, engloba varias associagdes, como é o caso da ATP!, ANIL",
ANIVEC/APIV?, entre outras, que prestam apoio as empresas do setor (Sinopse Industria
Téxtil e Vestuario, 2018).

As organizagdes do setor da moda, estdo a trabalhar para que seja criada e promovida
uma nova imagem para a industria (Marques & Guedes, 2016). Em Portugal, a industria de
moda, esta a tomar uma nova dire¢do e abordagem, demonstrando maior empenho em
reduzir a pegada ecoldgica do setor, apoiando a economia circular e a sustentabilidade. Cada
vez mais, sdo utilizadas fibras organicas, recicladas e biodegradaveis. A cortica, sendo um
material biodegradavel e de grande aposta em Portugal, € incluida na transi¢ao para um setor
mais sustentdvel e amigo do ambiente. Outros materiais, como plastico reciclado recolhido
do mar ou residuos reciclados das fabricas, comecam a ser integrados na producdo. A

utilizacdo destes materiais e a valorizacao da sustentabilidade, traz as empresas portuguesas,

18 Associacdo Téxtil e Vestuario de Portugal.
19 Associacdo Nacional dos Industriais de Lanificios.
20 Associagdo Nacional das Industrias de Vestuério e Confegdo.
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competitividade face a concorréncia internacional (Sinopse Industria Téxtil e Vestudrio,
2018).

O relatorio da Monitor Company, coordenado por Michael Porter, realga a
importancia que as industrias tradicionais tém para a economia portuguesa, focadas na
criagdo de valor nos produtos de téxtil e calgado (Monitor Company, 1994). Em Portugal, a
industria de téxtil e vestuario ¢ das mais importantes do pais, integrando cerca de 7000
empresas ¢ emprega aproximadamente 135521 pessoas. Relativamente as exportagoes,
Portugal exporta cerca de 80% daquilo que produz em téxteis e vestudrio, para 189 paises
(Associagao Téxtil e Vestuario de Portugal, 2018), sendo que o consumo deste tipo de
produtos ¢ bastante elevado no territorio nacional (Cardoso et al., 2010). A nivel nacional, a
producao de produtos da industria de moda, ¢ realizada, maioritariamente, no Norte do pais,
tendo uma forte ligagdo comercial com o Inditex Group. Em relacdo a sustentabilidade, este
elo pode ser prejudicial para o futuro das empresas portuguesas. Varias marcas portuguesas,
estdo a modificar o seu modelo de negodcio, comegando a produzir produtos detidos pela
empresa, assim como cole¢des e marcas (Marques & Guedes, 2016).

De acordo com Marques & Guedes (2016), as marcas portuguesas de moda, tém um
bom design, qualidade e know-how, no entanto € necessario que apostem mais no marketing.
E essencial que se invista em marcas proprias, no design e no marketing, de forma a criar
maior valor para os produtos de moda, tendo a capacidade de competir nos mercados mais
relevantes do mundo.

As marcas, ao participarem em causas ambientais e sociais, consequentemente
adquirem maior credibilidade, aumentando a visibilidade e conquistando novos mercados.
De acordo com Azambuja et al. (2019), as futuras produg¢des que incorporem materiais
biodegradaveis, que tenham como foco a sustentabilidade e causas sociais, provavelmente,
terdo vantagem competitiva no mercado. Assim, ¢ importante que as empresas portuguesas,
preparem o futuro e tenham em consideragdo estes aspetos.

Em Portugal, as industrias de cal¢cado e de téxteis, sdo industrias semelhantes. Ambas
sdo tradicionais, dispde de tecnologia reduzida, sdo de mao de obra intensiva, representando
varios postos de trabalho, assumindo um papel importante para a economia portuguesa. As
industrias de calgado e téxteis, sdo as que mais exportam em Portugal, principalmente para
a Europa, comparativamente com outras industrias de trabalho intensivo, contribuindo para

um balango comercial positivo. Em 2014, Portugal era o 12° pais do mundo, que mais
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exportava (Marques & Guedes, 2016). Relativamente as estratégias a adotar pela industria,
Porter (1985), sugeres trés estratégias, sendo estas a lideranca de custo, a diferenciacdo e o
foco, tanto na diferenciagao, como no custo. Estas estratégias sdo visiveis nas empresas
inovadoras de calgado portuguesas (Marques & Guedes, 2016). Aaker (1995), acrescenta as
estratégias apresentadas por Porter, a sinergia e a capacidade de resposta rapida. Devido ao
aumento da competitividade global, as empresas devem reunir condi¢des, para que consigam
alcancar vantagem competitiva, conquistando novos mercados e oportunidades.

Como forma de apoiar as pequenas ¢ médias empresas, a Unido Europeia dispoe
varios apoios para os Estados-Membros (Unido Europeia, 2019). Assim, o financiamento

promovido pela UE, apresenta varias formas:

e Subvencdes financiadas tanto pela UE, como por outras fontes, através de
anuncios publicos que convidam a apresentagao de propostas;

e Subvenc¢des com gestdo por parte das autoridades nacionais e regionais;

e Empréstimos, garantias e capitais proprios, como forma de apoio as
politicas e os programas da UE;

e Em 2020, através dos concursos Horizonte 2020, foram atribuidos prémios

para os vencedores (Website Unido Europeia).

Deste modo, apesar da industria da moda ter sucesso, tanto a nivel nacional, como
internacional, € importante que haja um investimento continuo, levando ao desenvolvimento
sustentavel do setor, através do aumento do rigor da gestdo das empresas, gerando maior

eficiéncia (Sinopse Industria Téxtil e Vestuario, 2018).

82



Capitulo 4 — Metodologia

1. Relevincia da Investigacio

A sustentabilidade associada a industria da moda, ¢ um tema cada vez mais abordado
por académicos e profissionais. No entanto, esta tematica, associada especificamente as
marcas portuguesas de moda, que se posicionam no mercado como sustentaveis, foi ainda
pouco explorada. Este tipo de marcas portuguesas, sao cada vez mais populares junto dos
consumidores, sendo relevante compreender o porqué de os individuos quererem consumir
este género de marca e qual o impacto destas no comportamento dos consumidores.

Logo, ¢ relevante perceber de que forma estas marcas se inserem no mercado, qual a
sua importancia para a mudanga de comportamento dos consumidores e qual a sua relevancia
para a industria da moda, tendo como foco o mercado portugués.

De forma a especificar o estudo, a presente dissertagdo tem como objetivo estudar a
ISTO., sendo esta uma marca portuguesa de moda sustentavel. A ISTO. foi escolhida para
realizar este estudo de caso, uma vez que se insere no leque de marcas de moda portuguesas

sustentaveis, apresentando valores importantes enraizados na sua esséncia.

2. Objetivos e Problematica em Investigacao

Na presente dissertagdo, ¢ realizado um estudo de caso®! a marca ISTO., onde se
pretende verificar o impacto da marca no comportamento dos seus consumidores e
potenciais consumidores. Desta forma, os objetivos condutores desta investigagdo sao os

seguintes:

Objetivo 1: Compreender se os consumidores e potenciais consumidores da ISTO.,
como consequéncia da comunicagdo de sustentabilidade da marca, alteram o seu

comportamento.

21 Um trabalho de investigagdo através de um estudo de caso, é uma forma essencial para as ciéncias
sociais. O presente estudo de caso, segue os passos necessarios: a definicdo do estudo de caso, a recolha de
dados do estudo, a analise dos dados e a apresentagdo dos resultados (Yin, 2012).
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Neste primeiro objetivo, pretende-se perceber se em diferentes momentos, seja de
decisdo de compra ou nas atividades diarias, os consumidores e potenciais consumidores,

alteram o seu comportamento, como consequéncia da comunicagdo sustentavel da ISTO.

Objetivo 2: Perceber se a ISTO. impacta a industria da moda, trazendo inovagao e

demonstrando a possibilidade e importancia da sustentabilidade neste setor.

Neste segundo objetivo, o foco é compreender se a ISTO., consciencializando os seus
consumidores e potenciais consumidores, influenciando o seu comportamento, leva a uma
mudanga de paradigma no comportamento destes individuos e, consequentemente, na

industria da moda.

Objetivo 3: Compreender qual o valor que os consumidores e potenciais

consumidores atribuem a sustentabilidade da ISTO.

No terceiro objetivo, pretende-se perceber que valor os consumidores e potenciais
consumidores atribuem a ISTO., concluindo se estes consomem os produtos da marca
porque se identificam e valorizam os valores, nomeadamente a sustentabilidade, ou

simplesmente porque gostam do design e da marca ou pela jun¢do de vérias motivacdes.

Objetivo 4: Concluir se os consumidores e potenciais consumidores da ISTO. a

percecionam como uma marca de referéncia.

No quarto objetivo, o foco ¢ compreender se os consumidores e potenciais
consumidores consideram a ISTO. como uma marca de referéncia no seu setor, devido aos
valores que defende e pratica, levando a mudanga de comportamento dos mesmos, pois
sentem que estdo a contribuir para um bem maior, tanto ao adquirirem a marca como em

momentos de pds compra, influenciados pela valorizag¢ao que a ISTO. d4 a sustentabilidade.
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3. Questiao em Investigacio

A questdo de partida permite dar um rumo a investigacdo, logo esta deve ser
pertinente, clara e exequivel (Quivy & Campenhoudt, 1998). Esta questdo de investigagdo
deve permitir ser trabalhada (Flick, 2013).

A presente investigacao, tem como objetivo responder a questdo de partida: “Qual o
impacto da comunicacgdo sustentavel da ISTO. no comportamento dos seus consumidores e

potenciais consumidores?”.

4. Estratégia Metodologica

Os estudos de caso, normalmente, sdo considerados como integrantes de
investigagcdes ¢ metodologias qualitativas. No entanto, podem também ser quantitativos ou
apresentarem a combinag¢do entre a metodologia qualitativa e quantitativa (Starman, 2013).
Deste modo, a Estratégia Metodologica adotada para o presente estudo de caso ¢ mista,
recorrendo a utilizagdo de um método qualitativo, assim como de um método quantitativo.

Na Metodologia Qualitativa, como forma de recolher os dados exploratorios,
primeiramente foi feita uma andlise documental, de forma a conhecer melhor a marca. Foram
recolhidas varias informagdes acerca da ISTO., através da analise das suas redes sociais ¢
website, como também através da leitura de artigos acerca da marca. Apds esta pesquisa, foi
realizada uma entrevista exploratéria, a Marketing Experience Manager da ISTO., Sofia
Cambim, no dia 19 de Julho 2022, com o objetivo de obter uma perspetiva interna da marca,
tendo sido um o6timo contributo para o estudo de caso. Esta entrevista foi realizada online
através do Google Meet, tendo a duracdo de 20 minutos?2.

Na Metodologia Quantitativa, para adquirir os dados primarios, foi implementado
um inquérito por questionario aos consumidores e potenciais consumidores da ISTO., como
forma de obter uma perspetiva externa da marca. O inquérito por questionario, realizado na
plataforma Google Forms, esteve online desde o dia 13 de Julho até ao dia 5 de Setembro de

2022, obtendo 154 respostas.

22 A transcri¢do da entrevista encontra-se no apéndice B.
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4.1. Dados Exploratorios

4.1.1. Analise Documental

Inicialmente, como forma de criar uma base solida de conhecimento da ISTO., foi
realizada uma analise documental. Foi analisada a comunicagao da marca, os conteudos das
redes socais, nomeadamente do Instagram, Facebook, LinkedIn, YouTube, Tik Tok e
Pinterest, assim como do website onde a marca vende os seus produtos e disponibiliza uma
Magazine, com contetidos de outros negdcios e empresarios portugueses. Esta fase inicial
de andlise, teve como principal objetivo recolher o méximo de informagdo possivel online
acerca da ISTO., de forma a conhecer melhor a marca e a sua comunicagao, obtendo dados

importantes que sustentem as fazes posteriores da investigacao.

4.1.2. Entrevista Exploratoria

As entrevistas exploratdrias, tém como fun¢ao auxiliar a construgdo da problematica
de investigacdo. E um método importante, permitindo alargar conhecimentos e retificar as
leituras anteriormente realizadas na investigagdo. A ado¢do deste método, permite ir ao
encontro de “pistas de reflexdo, ideias e hipoteses de trabalho” (Quivy & Campenhoudt,
1998: 70).

A entrevista devera ser realizada a um responsavel da ISTO., uma vez que representa
um individuo com uma posicao e responsabilidade relevantes, tendo um bom conhecimento
acerca do problema (Quivy & Campenhoudt, 1998). Esta entrevista permite compreender a
perspetiva interna da marca, para posteriormente poder comparar com a perspetiva externa
dos consumidores e potenciais consumidores. Desta forma, a entrevista permitira perceber
se a visao interna da ISTO., est4 alinhada com a percecdo dos seus consumidores e potenciais
consumidores.

O modelo adotado foi de entrevista semiestruturada, havendo um grau de abertura
maior para o entrevistado, neste caso Sofia Cambim, responder aos temas abordados (Flick,
2013). O guido da entrevista foi estruturado de modo a obter informacdes relevantes por
parte do entrevistado, conseguindo adquirir dados que permitissem contribuir para os

objetivos da presente dissertagao.
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As perguntas da entrevista, no seu geral, tiveram como objetivo conhecer melhor a
marca, quais os seus objetivos, conhecer o seu publico-alvo, a forma como comunicam e
onde o fazem e o impacto que tem no comportamento dos consumidores/ potenciais

consumidores.

4.2. Dados Primarios

4.2.1. Inquérito por Questionario

A presente investigacdo, como forma de realizar a observagdo indireta (Quivy &
Campenhoudt, 1998), recorreu a implementagdo de um questionario, uma vez que este
permite adquirir respostas comparaveis do conjunto de participantes, sendo que as questoes
colocadas foram iguais para todos os individuos (Flick, 2013). Este instrumento de medida,
¢ dos mais conhecidos e utilizados em ciéncias humanas (Huot, 2002).

O inquérito por questionario®® foi implementado aos consumidores e potenciais
consumidores da ISTO., de forma a conhecer a perspetiva externa da marca e a forma como
estes individuos a percecionam.

A estrutura do questiondrio teve por base os objetivos da presente dissertacao, como
forma de chegar a conclusdes precisas e alcancar o foco do estudo. O questionario foi
dividido em oito secc¢des, onde apresentava diferentes modelos de resposta: escolha multipla,
caixas de selecdo, resposta aberta/ fechada e escala de Likert de 5 pontos.

A pagina de abertura do questionario apresentava uma breve descricao do estudo, de
forma a dar a conhecer um pouco melhor aos inquiridos; a segunda sec¢do serviu como
selecdo dos inquiridos, onde s6 avancavam para as restantes perguntas, as pessoas que
conhecessem a ISTO.; a terceira secgdo, foi também de sele¢do e de diferenciagdao entre
consumidores e potenciais consumidores; a quarta sec¢do tinha como foco compreender se
a pessoa inquirida tinha preocupagdes ambientais e perceber se a ISTO. era uma marca de
referéncia; a quinta sec¢do era dedicada a ISTO., percebendo qual a relagdo da pessoa com
a marca; na sec¢ao 6 pretendia-se compreender qual a ligagdo a marca e aos valores da

mesma; a seccao 7 questionava o impacto que a ISTO. tem no inquirido, na industria da

23 Encontra-se no apéndice C.
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moda e no comportamento do consumidor; e, por fim, a sec¢do oito solicitava a identificagdo
do participante do questionario.

De maneira a sustentar as questdes colocadas no questionario, recorreu-se a dois
modelos de autores distintos. Na sec¢ao 6 do questionario, foi utilizado o modelo de Shah et
al. (2012), que apresenta o impacto das consequéncias ambientais da marca na
decisdo/inten¢do de compra, permitindo estruturar a primeira pergunta desta sec¢do, onde o
objetivo era compreender se a intengdo de compra dos consumidores/ potenciais

consumidores, aumenta devido a preocupagao ambiental demonstrada pela ISTO..

Environmental
consequence

Brand awareness
Core brand image

Brand preference
Attitude advertisement

Brand cognition

Purchase decision/intention

Brand attitude

Brand satisfaction

Brand attachment
W

Figura 15 — Modelo de decisdo / intengdo de compra (Shah et al., 2012)

Na secc¢do 7, de forma a desenvolver a pergunta “Quais os estimulos que o(a) levam
a consumir produtos da ISTO.?”, e as possiveis respostas “Qualidade”, “Pre¢o”, “Servico”
e “Disponibilidade”?*, foi utilizado o modelo do comportamento do consumidor, de Howard
e Sheth (1969), de forma a compreender quais os estimulos que levam o consumidor/

potencial consumidor a adquirir produtos da ISTO..

24 Optou-se por se focar em quatro das cinco varidveis apresentadas no modelo de Howard e Sheth (1969).
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Figura 16 — Modelo de comportamento do consumidor (Howard & Sheth, 1969)

5. Hipoteses

As hipdteses sao a formulacao de declaragdes posteriormente testadas empiricamente
(Flick, 2013), ndo havendo observagdes ou experimentagdes que nao sejam baseadas em
hipdteses (Quivy & Campenhoudt, 1998). As hipdteses de investigacdo a serem verificadas,
incorporam no minimo uma varidvel, sendo consideradas como “a resposta temporaria,
provisoéria, que o investigador propde perante uma interrogacao formulada a partir de um
problema de investigag¢do.” (Huot, 2002:53).

Uma investigacdo, para que seja desenvolvida com maior rigor, deve recorrer a
formulagdo de hipoteses, que servem de fio condutor eficaz. Um estudo, para que seja
considerado como uma investigagao valida, deve ter uma ou varias hipoteses. Apds formular
as hipéteses, estas serdo testadas, contrapondo com os dados recolhidos (Quivy &

Campenhoudt, 1998).

89



As hipoteses desenvolvidas para este estudo sdo:

H1: Os consumidores e potenciais consumidores da ISTO., devido a comunicacao
sustentavel da marca, alteram o seu comportamento.

H2: A ISTO. impacta a industria da moda contribuindo para a mudanca de paradigma
do comportamento dos consumidores e potenciais consumidores.

H3: Os consumidores da ISTO. identificam-se e valorizam os valores da marca,
nomeadamente a sustentabilidade, levando-os a adquirir os seus produtos por este motivo.

H4: Os potenciais consumidores da ISTO. identificam-se e valorizam os valores da
marca, nomeadamente a sustentabilidade, levando-os a adquirir os seus produtos por este
motivo.

HS: Os consumidores da ISTO. ao consumirem a marca sentem que estdo a contribuir
para um bem maior.

H6: Os potenciais consumidores da ISTO. percecionam a marca como tendo um valor

social para além do seu valor comercial.

6. Universo e Amostra em Estudo

O publico-alvo definido para o presente estudo de caso, sao todos os consumidores e
potenciais consumidores®> da ISTO.. Deste modo, o universo do estudo sdo todos os
consumidores e potenciais consumidores da marca ISTO., e a amostra sdo os consumidores
e potenciais consumidores da ISTO. que participaram na investigagdo, respondendo ao
inquérito por questiondrio.

A populagdo representa o conjunto de individuos pertencentes a um todo (Quivy &
Campenhoudt, 1998), de onde ¢ retirada a amostra, que ¢ uma parte da populagdao (Huot,
2002). Sendo os consumidores e potenciais consumidores da ISTO., um grupo vasto e dificil
de alcangar todos os elementos, foi adotada uma amostra representativa da populacao.

A amostra deve ser representativa da populacdo a ser estudada. Este grupo

minimizado da populagdo deve ser heterogéneo, espelhando a realidade da mesma (Flick,

23 Neste estudo, sdo considerados potenciais consumidores, os individuos que mesmo nunca tendo adquirido
produtos da ISTO., conhecem a marca e a sua comunicagao.
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2013). De acordo com Huot (2002), para que a amostra do presente estudo seja fidvel e
representativa da populacdo, deve ser constituida por 384 individuos, assumindo que a
populacdo ¢ igual ou superior a 100 000 pessoas. Assim, consideramos que N=100 000 e
n=384, sendo “N”” a dimensao da populagao e, neste caso todos os consumidores e potenciais
consumidores da ISTO., e “n” a dimensao da amostra, sendo apenas os que respondem ao
questionario online. O tipo de amostra ¢ aleatéria simples, pois os individuos que

participaram no questionario online, foram escolhidos ao acaso (Huot, 2002).

N | n | N | n | N | n | N | n | N | n
10 | 10 | 100 | 80 | 280 | 162 | 800 | 260 | 2800 | 338
15 | 14 | 110 | 86 | 200 | 165 | 850 | 265 | 3000 | 341
20 | 19 | 120 | 92 | 300 | 169 | 900 | 260 | 3500 | 346
25 | 24 | 130 | o7 | 320 | 175 | 950 | 274 | 4000 | 351
30 | 28 | 140 | 103 | 340 | 181 | 1000 | 278 | 4500 | 354
3 | 32 | 150 | 108 | 360 | 186 | 1100 | 285 | 5000 | 357
40 | 36 | 160 | 113 | 380 | 191 | 1200 | 291 | 6000 | 361
45 | 40 | 170 | 118 | 400 | 196 | 1300 | 207 | 7000 | 364
50 | a4 | 180 | 123 | 420 | 201 | 1400 | 302 | 8000 | 367
55 | 48 | 190 | 127 | 440 | 205 | 1500 | 306 | 9000 | 368
60 | 52 | 200 | 132 | 460 | 210 | 1600 | 310 | 10000 | 370
65 | 56 | 210 | 136 | 480 | 214 | 1700 | 313 | 15000 | 375
70 | 50 | 220 | 140 | 500 | 217 | 1800 | 317 | 20000 | 377
75 | 63 | 230 | 144 | S50 | 226 | 1800 | 320 | 30000 | 379
80 | 66 | 240 | 148 | 600 | 234 | 2000 | 322 | 40000 | 380
85 | 70 | 250 | 152 | 650 | 242 | 2200 | 327 | 50000 | 381
90 | 73 | 260 | 155 | 700 | 248 | 2400 | 331 | 75000 | 382
95 76 | 270 | 159 | 750 | 254 | 2600 | 335 | 100000 | 384

Tabela 1 — Dimensao da amostra (Huot, 2002: 38)

Através do inquérito por questiondrio online, realizado aos consumidores e
potenciais consumidores da ISTO., foram obtidas 154 respostas. Uma vez que o tamanho da
amostra ndo alcancou os 384 individuos, a amostra ndo ¢ considerada representativa, de
acordo com Huot (2002), considerando que a populagdo ¢ igual ou superior a 100 000

individuos.
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Capitulo 5 — Estudo de Caso: Marca ISTO.

5.1. Enquadramento da Marca ISTO.

Como forma de estudar o impacto que as marcas portuguesas de moda sustentaveis
tém no comportamento dos consumidores e potenciais consumidores, a ISTO. foi a marca
escolhida para levar a cabo o presente estudo de caso.

ISTO., marca portuguesa de moda sustentavel inspirada pelo movimento de slow-
fashion, foi fundada em 2017, em Lisboa, por Pedro Palha, de gestdo, e Vasco Mendonga,
que trabalhou véarios anos em publicidade e marketing digital. Ambos os fundadores da
ISTO., ndo tinham qualquer formagao prévia em moda, no entanto sabiam que a marca que
criassem teria de ser sustentavel e com valores mais acessiveis, comparativamente com
outras marcas idénticas, portuguesas ou estrangeiras. Pedro Gaspar, designer, veio juntar-se
a marca completando o puzzle e contribuindo com o que faltava para langar uma marca de
moda (Gongalves, 2017; Caetano, 2020). A ISTO. surgiu através da dificuldade dos seus
fundadores encontrarem vestudrio simples e com qualidade, para o sexo masculino nas
marcas portuguesas, tendo de optar por comprar produtos de sites estrangeiros. Esta
necessidade, transformou-se numa ideia para a fundagdo de um negocio relacionado com a
industria da moda, surgindo assim a ISTO., que veio colmatar estas “falhas” no setor da

moda em Portugal (Veiga, 2021).

ISTO.

Figura 17 — Logotipo da marca (Website ISTO.)

A marca rege-se por valores fortes, estando quatro deles representados no nome
ISTO., uma vez que “I” ¢ de “independance”, “S” de “superb quality”, “T” de
“transparency” e “O” de “organic” (Entrevista Sofia Cambim). Numa entrevista ao Fora
Journal, os fundadores da ISTO., descrevem o significado do nome da marca, afirmando que

“independent” remete para a independéncia que os donos da marca tém em relacdo ao
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mercado, uma vez que ndo existe ligagdo com investidores ou empresas, “superb quality”
representa a vontade demonstrada para que todas as pegas tenham a melhor qualidade
possivel, “transparent” simboliza o modelo de negdcio transparente exercido pela marca e,
por fim, “organic” uma vez que os materiais utilizados na produgdo das pecas e a
sustentabilidade, tém um papel muito importante na vida da marca (Fora Jounal, 2019). Para
além do significado de cada letra, ISTO. remete para aquilo que apresentam no mercado ¢ a
transparéncia com que o fazem, trazendo produtos que sao exatamente “isto”, sem nada a
esconder. A transparéncia ¢ um dos pilares da marca., pretendendo que os consumidores
saibam exatamente aquilo que estdo a adquirir, desde o prego dos materiais até a distribuicao
dos produtos (Website ISTO.).

Inicialmente, a marca foi criada exclusivamente para o ptiblico masculino, no entanto
foi desenvolvida, posteriormente, uma cole¢do também para mulher. Atualmente, a marca
tem vestudrio unissexo e algumas pecas direcionadas mais para o publico feminino e outras
para o masculino. O objetivo inicial foi criar a melhor t-shirt*® e camisa Oxford do mercado,

sendo estas duas pegas essenciais, que se tornaram iconicas para a identidade da ISTO..

CLASSIC T-SHIRT OXFORD SHIRT

Figura 18 — T-shirt Classica e Camisa Oxford ISTO. (Website ISTO.)

26 “No6s temos uma cole¢do permanente e tentamos manté-la sempre disponivel durante todos estes anos. Por
exemplo, comecamos com uma t-shirt classica em 2017 e ainda hoje temos essa t-shirt na cole¢do e vai
continuar a estar porque ¢ um basico e vao sempre haver pessoas a querer comprar e, portanto, o que temos
feito ¢ apenas adicionar pegas que achamos que sdo essenciais.” (Entrevista Sofia Cambim).
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A marca langou t-shirts fabricadas a partir de algodao turco organico, produzidas no
Norte de Portugal, em fabricas que vao ao encontro dos seus valores (Fora Journal, 2019).
A produgdo em Portugal facilitou o processo, uma vez que o pais ¢ lider no setor téxtil
(Veiga, 2021). Esta produgdo de todos os produtos da marca, estd detalhada no website da
ISTO., especificando onde cada uma das pecas foi produzida, desde as t-shirts as etiquetas.
As fabricas situam-se especificamente em Barcelos, Guimaraes, Vizela, Povoa de Varzim,

Trofa, Braga, Vila Nova de Famalicao, Manteigas e Alcobaca.

Figura 19 — Fabrica em Alcobaga onde sdo produzidos os cintos de pele da ISTO.
(Website ISTO.)

Para além dos locais onde as pecas sao produzidas, a marca disponibiliza também
todos os materiais que sao utilizados para o produto final. Assim, as pecas da ISTO. provém
de materiais como o algoddo organico, algodao reciclado, Single Jersey, algodao Supima,
tecido Piqué, malha leve, Loopback Fleece, Oxford Cloth, linho, Chambray, flanela, algodao
de cashmere e ganga. Relativamente aos fornecedores da ISTO., todos t€m a certificagao

GOTS?. A marca detém dois certificados importantes na industria de moda sustentavel,

27 Global Organic Textile Standards.
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sendo estes o Global Organic Textile Standard (GOTS) e o Global Recycled Standard (GRS)
(Website Good On You — ISTO.).

Os produtos desenvolvidos pela ISTO. tém como objetivo ser pegas chave no
roupeiro dos consumidores, apresentando-se como roupa € acessorios basicos, minimalistas
e intemporais>®. Relativamente aos locais de venda dos seus produtos, A ISTO. no inicio,
estava apenas presente no digital, vendendo internacionalmente em formato de e-
commerce®’, mas a medida que foi expandindo, acabou por abrir, até ao momento, trés lojas
fisicas no centro de Lisboa. No futuro, a marca tem como objetivo expandir-se
geograficamente, abrindo uma loja no Porto e outra na Europa (Entrevista Sofia Cambim).
Nas trés lojas, os produtos s3o disponibilizados cuidadosamente aos seus clientes, refletindo
a esséncia da marca, onde tudo ¢ trabalhado com consciéncia e respeito, sendo estes fortes

valores da ISTO. (Website Lisboa Cool).

Figura 20 — Lojas da ISTO. em Lisboa (Chiado, Campo de Ourique, Principe Real)
(Website ISTO.)

A marca tem como objetivo apresentar ao publico produtos com elevada qualidade,
no entanto mais acessiveis, comparativamente com marcas semelhantes, regendo-se pelo

mote “luxury made affordable”. Pretende conciliar o luxo aos valores acessiveis, através da

28 De acordo com Sofia Cambim, “(...) sdo apenas essenciais, basicos, mas que tém uma qualidade muito
superior e por um pre¢o mais justo do que se calhar em marcas de luxo que oferecem pecas semelhantes, com
o mesmo tipo de qualidade, se calhar muitas vezes também produzido em Portugal, mas que vendem a um
prego exorbitante.”.

2 No regime de e-commerce, Sofia Cambim afirma que durante a pandemia, em 2020 e 2021, as vendas online
cresceram muito.
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qualidade dos seus produtos, produzidos através de materiais organicos ¢ vendidos com
transparéncia. A roupa e acessorios da marca sdo desenvolvidos com o propoésito de criar
basicos conjugaveis, que possam ser usados no dia a dia, satisfazendo as necessidades de
qualquer pessoa. Os tamanhos das pegas vao do XS ao XL e os precos vao desde 14€ a 275¢€.
As colegdes da ISTO. sdo capsula e transcendem as estagdes do ano, uma vez que so
existem a cole¢do de inverno e verdo, ndo seguindo tendéncias fugazes, respeitando o slow-
fashion e combatendo o fast-fashion’’. Esta forma de atuar no mercado da moda, demonstra
que a ISTO. ¢ uma marca que valoriza a qualidade ao invés da quantidade. As pecas
representam um /ifestyle, sendo uma forma de expressao pessoal, daqueles que as utilizam.
Sofia Cambim, na entrevista afirmou que a ISTO. tenta chegar a todas as pessoas com
produtos que se encaixem em diferentes estilos, sendo que o publico-alvo tem idades
compreendidas entre os 25 e 45 anos. Relativamente a nacionalidade dos consumidores, sao
aproximadamente 60% consumidores internacionais®' e 40% consumidores portugueses.
Em entrevista ao Observador, Pedro Palha afirma que apesar da marca se distinguir
pelas suas pecas minimalistas, nada impede que um dia possam vir a criar uma camisa

havaiana (Gongalves, 2017).

Figura 21 — Roupa e acessorios ISTO. (Website ISTO.)

30 ¢(_..) tentamos na nossa comunicacio ser bastante claros e ser muito pouco pushy, ndo fazemos descontos,

ndo alertamos a urgéncia, como é muito comum na industria da moda, de fazerem saldos, de fazer promogdes
(...)” (Entrevista Sofia Cambim).

31 De acordo com Sofia Cambim, a ISTO. vende muitos produtos para a Alemanha, Reino Unido e Estados
Unidos.
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ATNE.
BAAT

WINTER-SUMMER COLLECTION

Figura 22 — Colegdo ISTO. Inverno-Verao (Website ISTO.)

32

3

Atualmente, a ISTO. disponibiliza 134 produtos associados a colecdo de homem
no entanto qualquer pessoa pode e deve utilizar, uma vez que as pecas sdo basicas, com
cortes simples®®. Nesta colecdo, os clientes podem escolher entre a famosa t-shirt branca,
disponivel em onze cores, como também a camisa Oxford, disponivel em cinco cores.
Encontram ainda casacos, malhas, sweatshirts, t-shirts e polos, camisas, ganga, calcas e
calgdes. Na seccdo de Essentials Edits, atualmente estao disponiveis os Summer Essentials,
onde foram selecionados 45 artigos, que se adequam a esta estagdo mais quente, assim como
na sec¢do de Winter-Summer Collection, onde se encontram 45 artigos, que variam entre de

pecas mais quentes e mais frescas.

32 “0 nosso consumidor é maijoritariamente homens, também porque temos um tipo de produto que atrai mais
os homens, temos uma cole¢do maior de homem do que a de mulher e além disso, nds temos vindo a
perceber desde do inicio da marca que os homens tém mais interesse por produtos essenciais, basicos, do que
as mulheres que se calhar preferem gastar um bocadinho mais dinheiro numa pega um bocadinho mais
diferente e que se distinga e por isso, isto aconteceu naturalmente.” (Entrevista Sofia Cambim).

33 Relativamente aos produtos da marca, Sofia Cambim afirmou que “Os nossos produtos sdo bdsicos, sio
essenciais, que qualquer pessoa precisa de ter no seu armario e, portanto, nés temos de chegar a essas pessoas
com uma alternativa com mais qualidade, mais sustentavel, mais transparente.”.
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CLASSIC T-SHIRT 3-PACK CLASSIC T-SHIRT SUPIMA T-SHIRT RECYCLED T-SHIRT

€34.00 €96.00 €48.00 €38.00

CHINOS HEAVYWEIGHT SWEATSHIRT PIQUE POLO WORK JACKET
€105.00 €95.00 €65.00 €179.00
@ e OL X X OF X eoe o

Figura 23 — Roupa homem ISTO. (Website ISTO.)
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Na cole¢do direcionada para o publico feminino, a marca disponibiliza 37 pegas,

\

bastante semelhantes a cole¢do masculina, apresentando t-shirts basicas disponiveis em

cores simples e neutras, camisas, casacos, pecas de malha e pegas de ganga.

)

il
s

WOMEN'S CREW TEE WOMEN'S HEAVYWEIGHT TEE WOMEN'S V-NECK TEE WOMEN'S LINEN SHIRT

€£34.00 €38.00 €34.00 €90.00

BRETON WOMEN'S HEAVYWEIGHT TEE COTTON SWEATER WOMEN'S EVERYDAY JEANS

€55.00 €38.00 €£30.00 £18.00

Sh- Oe LN X

Figura 24 — Roupa mulher ISTO. (Website ISTO.)
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Relativamente a sec¢do dos acessorios, a ISTO. tem disponiveis um boné com o logo

da ISTO., um gorro, um cachecol, meias e um cinto.

NEW ARRIVAL

SCARF SCARF BEANIE ORGANIC COTTON CAP

€65.00 €65.00 €40.00 €45.00

Oe ® OF Y [ JO)

Figura 25 — Acessorios ISTO. (Website ISTO.)
A marca disponibiliza ainda o Guppyfriend Washing Bag, um saco para utilizar na

maquina de lavar roupa, que previne que as fibras microplésticas sejam depositadas nos rios

e oceanos através da lavagem de téxteis sintéticos.

Figura 26 — Guppyfriend Washing Bag (Website ISTO.)
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Deste modo, podemos caracterizar a ISTO., como uma marca de produtos de luxo
acessiveis, produzidos em Portugal através de materiais 100% organicos, que desmistifica
0s seus precos através da transparéncia, demonstrando o custo detalhado de cada pega,
passando por todas as fases, desde a producdo a distribuicao. O price breakdown, sempre foi
um fator importante para a esséncia da marca, demonstrando o valor final de cada peca,

sendo este um elemento fulcral na comunicagao da ISTO. atualmente (Fora Journal, 2019).

BUTTONS
015€

LABELS 7 LABOR
019€ s \/ \ 34.63€
\ J =ig!
AN /S
™~ e TRANSPORT
1 B 0.80€
LOGISTICS
1.43€
& | ==
SALARIES MARKETING RENTS OTHER
11.35€ 26.38€ 694€ 33.66€
RETAIL ' ISTO.
225.00€ - 179.00€

MATERIAL COST

136.43€

Figura 27 — “Price Breakdown Of The Year” (Website ISTO.)

Um dos objetivos da marca ¢ ter um packaging totalmente reciclado, assim como
distribuir os produtos internacionalmente sendo esta distribuicdo carbon-neutral,
posicionando-se no mercado como querendo ser o mais verde possivel, comprometendo-se
com a sustentabilidade. Através da producdo das suas pecas, tem como objetivo apoiar
produtores portugueses, como também oferecer condi¢des éticas e salarios justos aos seus
colaboradores.

A ISTO. promove o conceito de “Factourism”, que assenta num dos seus valores, a
transparéncia. Isto é, perspetivar as fabricas como pontos turisticos. A marca, incentiva os
seus consumidores a visitarem as suas fabricas a Norte do pais, de forma a poderem aprender

algo novo e perceber realmente como ¢ que as pegas sdo produzidas. Assim, a ISTO.
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organiza tours gratuitas a quem queira visitar as fabricas, de forma a dar a conhecer a forma
como os seus produtos sao executados, com a maior transparéncia possivel.

De acordo com o Good On You??, a ISTO. ¢ avaliada como “4-Good”, numa escala
de “1-We avoid” a “5-Great”. Este ranking, apresenta a ISTO. como uma marca de luxo que
vende pecas essenciais a pregos acessiveis. Relativamente a avaliacao de sustentabilidade, a
ISTO. foi avaliada com 5 pontos em 5 relativamente ao Planeta, 4 em 5 na esfera das Pessoas,
e 4 em 5 relativamente aos animais. Assim, o Good On You, defende que a ISTO.
relativamente ao ambiente ¢ “Great”, pois utiliza na sua producao materiais eco-friendly,
que permitem a reducdo de utilizagdo de quimicos e agua, produzindo as pegas localmente,
reduzindo desta forma as emissdes de carbono. No que diz respeito as pessoas, a marca foi
avaliada como “Good”, pois as producdes sdo realizadas em Portugal, reduzindo a
possibilidade de abusos laborais. Apesar de ndo haver evidéncias de Codigo de Conduta, a
marca apresenta formalmente os direitos dos seus trabalhadores. Na esfera dos animais, ¢
avaliada como “Good”, pois ndo utiliza produtos provenientes de origem animal, mas nao

se afirma como vegan (Website Good On You — ISTO.).

5.1.1. Canais de Comunica¢ao Externa da ISTO.

A comunicagao coesa da ISTO. pode ser uma das chaves para o seu sucesso. A parte
visual da comunicag¢do, em todas as plataformas, € representada por um estilo simples, assim
como as mensagens que transmite, indo ao encontro do design dos seus produtos. Os
contetidos divulgados, sdo na sua maioria centralizados na sustentabilidade e nos restantes
valores que a marca defende, desde a transparéncia a qualidade dos produtos®>.

A ISTO. tem vindo a apostar mais nas suas redes sociais, uma vez que € através

destas que consegue chegar mais facilmente ao publico. A marca estd presente no

3% Principal fonte internacional de ratings a marcas de moda, relativamente a sustentabilidade (Website Good
On You - About).

3 “Na nossa comunicagdo nds tentamos quer seja em redes sociais ou através da Newsletter ou do Site, nds
tentamos sempre comunicar, alertar, informar aos clientes e as pessoas que ndo precisam de ser clientes, para
os problemas da industria e de certa forma tentar educar o consumidor a comprar apenas aquilo que precisa.”
(Entrevista Sofia Cambim).
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Instagram?®®, Facebook®’, LinkedIn®, Youtube?®, Pinterest*” e, recentemente, aderiu ao Tik
Tok*'. A comunicacio externa da ISTO., ¢ realizada através das suas plataformas digitais,
sendo nestas que o publico da marca se encontra presente, sendo mais facil a aproximagao
aos consumidores e potenciais consumidores. A marca investe bastante na sua comunicagao
através do Instagram, sendo esta a rede social que apresenta maior niimero de seguidores*?.
Atualmente, no Instagram, a marca tem cerca de 44 500 seguidores e 1316 publicagdes. Em
média tem 120 gostos por publicagdo nesta rede social. Para além dos contetidos produzidos
pela marca nas suas redes sociais, a ISTO. trabalha diretamente com criadores de contetidos

digitais, por exemplo de Lifestyle, através de parcerias.

36 A data da entrega desta Dissertagdo, tem cerca de 44 500 seguidores no Instagram.

37 A data da entrega desta Dissertagdo, tem cerca de 5700 gostos na pagina do Facebook.

3% A data da entrega desta Dissertagdo, tem cerca de 1349 seguidores no LinkedIn.

39 A data da entrega desta Dissertacdo, tem cerca de 101 subscritores no YouTube.

40 A data da entrega desta Dissertagdo, tem cerca de 15 seguidores no Pinterest.

41 A data da entrega desta Dissertagdo, tem cerca de 671 seguidores no TikTok.

42 Na entrevista, Sofia Cambim afirmou que a rede social onde a ISTO. tem maior sucesso & claramente o
Instagram “(...) até porque nos também temos uma estratégia digital em que criamos antincios para audiéncias
especificas e ¢ al que também atraimos muitas pessoas que se tornam clientes da marca, portanto sem duvida
que € o Instagram. Também ¢é aquele em que investimos mais e criamos conteido diariamente etc, e temos
mais engagement.”.
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Seguem-se alguns exemplos de publicagdes nas redes sociais da ISTO.:

No Instagram, a ISTO. publica regularmente fotografias e videos em formato de
reels. Nesta rede social, mantém-se o padrao, onde a comunicacao ¢ de sustentabilidade e
transparéncia, apresentando as suas pegas e colecdo, como também divulgando

consumidores a utilizarem as pecas e locais em Portugal a visitar.

Instogram Q Pesquisar Cadastiesed

isto.pt  seguir
I S T U 1.265 publicagdes 43,IMIL seguidores 838 seguindo
5

ISTO.

Luxury essentials made affordable. 100% organic & recycled.
Transparently made in Portugal.

isto.pt

- N &
\f'l//

Pensdo Ag... Time To G... Tavira Shorts Ch... Chambray... Safari Jac... Food & Dri...

E PUBLICAGOES  REELS viDEOS @ MARCADOS

Figura 28 — Pégina oficial e publicacdes Instagram da ISTO.
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st isto.pt - A seguir

isto.pt Luxury essentials made affordable. 100% organic &
recycled. Transparently made in Portugal

0 ramona.deckers & o
3sem Tgosto Responder
” navegantestelar Cabe quase a vida inteira nesse tote °
1gosto Resp

@ Gostos: ecomadeinportugal e 79 outras pessoas

@ Adiciona um comentis

Figura 29 — Publicacdo Instagram da ISTO.

Na pagina de LinkedIn, a ISTO. apresenta a marca, comunicando de uma
forma mais profissional, no entanto mantém o mesmo padrao de comunicacdo. Nesta
rede social, o publico pode ficar a conhecer quem sdo os colaboradores da marca, ter
acesso a videos e textos acerca das novidades e da forma sustentdvel como a marca

atua no mercado.

Linkedm Pessoas v  Nome Sobrenome

ISTO.

ISTO. ‘w Visualizar todos os 7
N L. funcionérios

Varejo de vestudrio e moda

Lisboa, Lisboa - 1.236 seguidores

100% organic textiles. Luxury essentials made affordable. Born in

Lisbon. Transparently made in Portugal.

Sobre nos

Premium menswear that you can actually afford.

Independent.

For us, independence means quite simply we get to live free from industry constraints or an investor's
mindset, but most importantly free from the frantic demands set by high fashion agenda.

This makes all the difference in the world. We decide who we work with, how we collaborate, what the
brand looks like, and what products we put forth. The only one that gets to influence those decisions
is you.

Figura 30 — Pagina oficial LinkedIn da ISTO.
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ISTO. + Seguir ***
ISTO. 1.278 seguidores
2sem- ®

What if we could know where our clothes come from? How are they made?

Thursday is the first Factourism Day: we will take our clients to the factories we
work with to show them the process of making our staples.

Thank you Ann Abel for the opportunity to show you what Factourism is about.
We've spent a lovely day and can't wait to let you all in on it.

Read the full article here: https://Inkd.in/ebpDbxGx

Visualizar tradugao

~ ~ — — e —— Py
BOOLEAS S X R O
Sustainable Fashion Moves Into Travel: Portugal’s New Factourism

forbes.com « 4 min de leitura

8@ mais 51 pessoas 4 comentérios - 6 compartilhamentos

(5 & Comentar — Compartilhar 1 Enviar

Figura 31 — Publicacdo LinkedIn da ISTO.

No YouTube, a ISTO. disponibiliza videos curtos das suas campanhas. Apresenta
alguns videos focado em pecas da coleg¢do e outros onde explica, sucintamente, alguns dos
seus valores e forma como atua no mercado. O video mais popular, com 208 000

visualizag¢des até ao momento, € o “What is ISTO.?”, que explica a esséncia da marca.

e ISTO

INfCio VIDEOS

Carregamentos — ORDENAR POR

Summer Series at Pensio Living the Green Life. Slow Summer by The Pool | i Time To Go Even Slower | The Bretons: Like Ebony &

Agricola | Transparently... Everyday. | ISTO. ISTO. ISTO. Transparently Made in... Ivory, Living in Perfect...

The Work Jacket Styled Right Fancy - But Not Thaaaaat How to Style The Perfect The Oxford Shirt | ISTO. | Price Breakdown of
| Transparently Made in... Fancy | The Piqué Polo | ISTO.  Merino Wool Polo | ISTO. Transparently Made in... the Year 2021

Figura 32 — Pagina oficial YouTube da ISTO.
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No Facebook, a ISTO. publica textos, imagens e videos, com contetidos que dao a

conhecer as pegas da marca, sugestdes e locais por onde esta passa.

0 Q, Pesquisa no Facebook A ® & = i

ISTO.

5,6 mil gi:sms . 2aseguir 9 Menssoorn) [ Cozio

Publicagdes Sobre Loja Mencdes Criticas Seguidores Mais *

Apresentagao Publicagoes 25 Filtros

Figura 33 — Pégina oficial Facebook da ISTO.

Recentemente, a marca aderiu ao TikTok, sendo esta uma rede social cada vez maior
em Portugal, onde publica videos curtos apresentando as suas pecas e alguns clips onde o

publico pode ficar a conhecer melhor o trabalho por detras da colegao.

d‘TikToK Pesquisar contas Q + Carregar
L) Patavocs isto.portugal B e
Do Seguindo ISTO. ISTO.

o e

9 Sequindo 166 Sequidores 1612 Curtidas

Luxury essentials made affordable. 100% organic
Transparently made in Portugal

Entrar Videos & Curtide

Contas sugeridas

charlidamelio @

charl d'amelio

jenner &
sences

dojacat @
Doja Cat

@ =°

= epn®
= ESPN

August at ISTO. Pack with us for a weeken..  Wandering around Lisboa. ~ Crafted from a perfect 180...  Luxury basics. Transparen...

Figura 34 — Pagina oficial TikTok da ISTO.
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No Pinterest, ainda ndo hd uma grande aposta por parte da marca. No entanto, ja
foram publicadas algumas fotografias das pegas, assim como sugestdes de restaurantes e de

outras marcas portuguesas.

@rinterest  Explorar | Q Iniciar sessio

I1STO.

ISTO.

@isto.pt - Bistoportugal - Lusury essentials mads.
affordable. 100% organic & recycled. Transgarently
made in Portugal

16 seguidares - A seguir 1

Crisdo  Guardado

Life Essentiols Brands We Love - Portugal  Places We Love - Portugal
58 Pis 45 &pies 35 2R 1

Figura 35 — Pégina oficial Pinterest da ISTO.
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Para além das redes sociais, o website da marca € também utilizado como canal de
comunicag¢do, onde a esta presente a transparéncia, apresentando ao publico a forma como a
ISTO. atua no mercado. O website também disponibiliza uma Magazine, onde sdo
publicados regularmente artigos e conteudos, desde sustentabilidade a restaurantes
portugueses, de forma a dar maior visibilidade e apoiar estas empresas portuguesas, que tém
por detras pessoas com o perfil que assenta & marca. Os individuos que queiram seguir a
ISTO. mais de perto, podem subscrever a sua Newsletter, acompanhando todas as novidades
partilhadas pela marca.

Na pagina principal do website da marca, vao sendo divulgadas as novidades, como
cole¢des ou novas pegas e tamanhos, onde os produtos sdo descritos enfatizando os valores

sustentaveis da sua producao.

TRANSPARENTLY MADE IN PORTUGAL

pARENCY  ABOU ISTO. .= [Sral

LUXURY ESSENTIALS. 100% ORGANIC. o

LUXURY ESSENTIALS. 100% ORGANIC.
TRANSPARENTLY MADE IN PORTUGAL o

Figura 36 — Pagina principal website ISTO. (Website ISTO.)
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Um dos separadores do website nomeado de “Transparency”, disponibiliza ao
publico o valor detalhado de cada material, apresentado como “The Price Breakdown of
the Year 20217, demonstrando o dinheiro gasto em varias fases da producdo de uma pega,

apresentado o valor final da mesma e o valor que a ISTO. coloca a venda, de forma a ter
margem de lucro.

MEN WOMEN MAGAZINE TRANSPAREMCY ABOUT

IsT0. age
THE PRICE BREAKDOWN [ '\
OF THE YEAR 2021 oy b

/
FABRICS " TRANSPORT
20906 E} 0.80€
Cotton clear transy

d you before that when you buy ISTQ. LOGISTICS

431
O |
ot O —
M — 4l F§5 — e
SALARIES ~ MARKETING RENTS OTHER
Ha 1.36€ 26.38€ | 694€ 3366€
e TN
RETAIL i [ st
226,006 | 1ma00e |
=N S
MATERIAL COST
136.436

Figura 37 — Comunicacao transparente de pregos (Website ISTO.)

No separador da “Magazine”, como o nome indica, a ISTO. disponibiliza uma
Magazine com artigos e contetidos acerca de outros negocios portugueses € empresarios, €

mais recentemente publicou artigos onde entrevista consumidores internacionais da marca,

abordando temas como a sustentabilidade.

MEN WOMEN MAGAZINE TRANSPARENCY ABOUT

ag@
¥

2 - . RO TR SV
' . y ~ BAR “MAKING OF PART
BIS O-MA | EORQGEEPEATHA | ONE
SR = . Sl | .

il { ! =
SEM RESTAURANT & EMIRESTAURANT
BAR u_ﬁ#AKING OF |

e TWO i

READ MORE 1

Figura 38 — Magazine website da ISTO.
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A ISTO. pretende acrescentar valor ao mercado, assim como valor social,
contribuindo para uma industria da moda mais sustentavel, passando esta mensagem aos
seus consumidores através da sua comunicagdo (Veiga, 2021).

Como campanha de verdo 2022, a ISTO. apresentou o Slow Summer Editorial, onde
promoveu a cultura de viver devagar e o luxo da simplicidade, aproveitando cada momento
que o verdo, os dias quentes e longos t€m para oferecer. Esta ideia de que é época para
abrandar ainda mais, vem ao encontro da forma de atuar na industria da moda e da
comunica¢do sustentdvel da marca, que promove o slow-fashion. Neste editorial, sdo
divulgados alguns locais a sul do pais, acompanhados por fotografias da cole¢dao da marca,

promovendo os seus produtos num contexto mais descontraido.

Figura 39 — Slow Summer Editorial (Website ISTO.)
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Relativamente ao papel ativo da ISTO. na industria da moda, a Marketing Experience
Manager da marca, Sofia Cambim, afirma que t€ém como objetivo trazer inovagao para este
setor demonstrando a importancia e possibilidade da sustentabilidade nesta industria tao
poluente. Uma vez que a marca se considera como referéncia para o publico, dentro do seu
setor, a forma como atua no mercado e comunica sdo muito importantes. No momento de
adquirir produtos da ISTO., a marca considera que os valores comunicados t€ém um peso
superior comparativamente com o design das pegas, no entanto o fit dos produtos tem vindo
a ter um feedback muito positivo por parte do publico, sendo que o ponto de diferenciagao
da ISTO. ¢ o facto de vender produtos semelhantes a marcas de luxo, no entanto a precos
mais acessiveis (Entrevista Sofia Cambim).

Os objetivos futuros da ISTO., sdo conseguir produzir com maior qualidade,
sustentabilidade e localmente, acreditando que a procura por moda sustentavel e
consequentemente, a propria induastria estdo a ter um elevado crescimento. Sofia Cambim
relembra ainda, que a sustentabilidade esta principalmente na durabilidade dos produtos,
sendo este um fator que influencia os consumidores a adquirem os produtos da ISTO., pois
apesar do valor das pecas ser mais elevado, comparativamente com outras marcas, 0s
consumidores tém a garantia de que as pecas terdo uma longa durabilidade (Entrevista Sofia

Cambim).

112



5.2. Apresentacio de resultados - Inquérito por Questionario

Neste subcapitulo serdo apresentados os dados primarios, adquiridos através da
implementa¢ao do inquérito por questiondrio aos consumidores e potenciais consumidores
da marca ISTO.. Este questionario esteve online desde o dia 13 de Julho até ao dia 5 de
Setembro de 2022, obtendo no total 154 respostas.

Algumas hipdteses e objetivos da presente dissertacao distinguem consumidores de
potenciais consumidores, logo houve a necessidade em algumas questdoes de apresentar as
respostas apenas dos consumidores e apenas dos potenciais consumidores*’. Assim, ao longo
deste subcapitulo, para cada questdo sdo apresentadas as respostas do total de inquiridos e,
quando necessario, a analise isolada das respostas dos consumidores e dos potenciais
consumidores.

A primeira parte do questiondrio teve como objetivo selecionar os participantes,
percebendo a sua ligagdo a marca, de forma a filtrar os consumidores e potenciais
consumidores da ISTO., excluindo os individuos que ndo se enquadravam no estudo. As
primeiras duas questdes tinham o intuito de perceber se a pessoa conhecia a marca e a sua

relagdo com a mesma.

4 Nido sdo apresentados todos os resultados das respostas s6 dos consumidores e s6 dos potenciais
consumidores pois ndo foram relevantes para o estudo.
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Secciio 1

Grafico 1 — “Conhece a marca ISTO.?”

= Sim

Néao

Fonte: Elaboragdo propria

Na primeira pergunta, obtiveram-se no total 154 respostas. 133 pessoas (86,36%)
afirmaram conhecer a ISTO., respondendo “Sim” a questdo colocada e 21 pessoas (13,64%)
nao conheciam a marca, respondendo que “Nao” a pergunta. Apenas os 133 individuos que
responderam “Sim” passaram para a questdo seguinte, uma vez que se ndo conhecessem a

marca, ndo faria sentido continuarem o inquérito.

Grafico 2 — “Qual a sua relacao com a ISTO.?”

Sou consumidor(a) da ISTO.

42,11% m Considero-me um(a) potencial

consumidor(a) (Conhego alSTO. e a
sua comunicagio)

Conhego a ISTO. mas ndo me considero
um(a) potencial consumidor(a)

Fonte: Elaboragdo propria
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A segunda pergunta tinha também como objetivo selecionar os participantes, obtendo
133 respostas. 64 pessoas (48,12%), responderam “Considero-me um(a) potencial
consumidor(a) (Conheco a ISTO. e a sua comunica¢do)”, 56 pessoas (42,11%) afirmaram
“Sou consumidor(a) da ISTO.” e as restantes 13 pessoas (9,77%), responderam “Conhego a
ISTO. mas nao me considero um(a) potencial consumidor(a)”. Para os 13 individuos, que
apesar de conhecerem a marca, ndo eram consumidores nem potenciais consumidores, o
questionario terminou nesta questdo. Os restantes 120 participantes (consumidores e
potenciais consumidores) continuaram o questionario, sendo este o numero de respostas

validas e que serdo analisadas no presente estudo.

Secciao 2: Relacao com marcas portuguesas sustentaveis

Grifico 3 — “Considera ser uma pessoa preocupada com o meio ambiente e o impacto

que a industria da moda tem no mesmo?”

1,67%

uSim
Nao

E me indiferente

Fonte: Elaboragdo propria

Na sec¢@o 2 o objetivo foi compreender qual a relagdo que os inquiridos t€ém com as
marcas portuguesas sustentaveis, com o meio ambiente e industria da moda.

Analisando os dados obtidos no Gréfico 3, a maioria dos inquiridos, 110 pessoas
(91,67%), considera ser uma pessoa preocupada com o meio ambiente € com o impacto que
a industria da moda tem no mesmo, respondendo que “Sim” & questdo colocada. 2 pessoas

5

(1,67%), consideram que ndo tém esta preocupacao respondendo “Nao” e 8 pessoas (6,67%)

responderam “E me indiferente”.
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Grafico 4 — “Consome regularmente marcas de moda portuguesas sustentaveis?”

53

44.17% = Sim
i

Néo

Fonte: Elaboragdo propria
Nesta questdo, a maioria dos inquiridos, 67 pessoas (55,83%) respondeu que “Sim”,
afirmando que consomem regularmente marcas de moda portuguesas sustentaveis. 53

pessoas (44,17%), afirmam que “Nao” consomem regularmente este tipo de marcas.

Grafico 4.1. — “Consome regularmente marcas de moda portuguesas sustentaveis?” —

Respostas dos consumidores

mSim

Fonte: Elaboragdo propria

Filtrando o total de respostas do inquérito, separando as respostas dos consumidores

e dos potenciais consumidores, os dados apenas dos consumidores, demonstram que 38
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consumidores da ISTO. (68%) consomem regularmente marcas de moda portuguesas
sustentaveis, respondendo “Sim” a questdo colocada. 18 individuos (32%) responderam

“Nao”.

Grafico 4.2. — “Consome regularmente marcas de moda portuguesas sustentaveis?” —

Respostas dos potenciais consumidores

29

45% mNio

Sim

Fonte: Elaboragdo propria

Analisando as respostas dos potenciais consumidores, 35 individuos (55%) afirmam
que nao consomem regularmente marcas de moda portuguesas sustentaveis, respondendo
“Nao” a questdo colocada e 29 individuos (45%) responderam “Sim”, sendo que consomem

regularmente este tipo de marcas.
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Grafico 5 — “Se sim, qual a primeira marca portuguesa de moda sustentavel que lhe

vem a cabeca?”
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Fonte: Elaboragado propria

Esta questdo tinha como objetivo perceber qual a marca de moda portuguesa
sustentavel de referéncia para as pessoas. O modelo para os participantes responderem era
de resposta aberta.

O Gréfico 5 apresenta as 68 respostas validas dadas pelos inquiridos. Esta questdo
era direcionada apenas para os individuos que tinham respondido “Sim” na resposta anterior
(67 pessoas), no entanto foram recolhidas 68 respostas. Houve pessoas que responderam
“Sim” na pergunta anterior, mas ndo responderam a esta questao e pessoas que responderam
“Nao” na pergunta anterior e deram a sua resposta nesta questao.

Analisando as respostas obtidas, estas refletem que a primeira marca portuguesa de
moda sustentavel que os inquiridos se lembram e t€ém como referéncia ¢ a ISTO., com 28
respostas. A ISTO. foi mencionada em mais 2 respostas, para além das 28, no entanto como
era acompanhada de outra marca, estas foram contabilizadas separadamente. A segunda
marca mais referida foi a Conscious the label com 7 respostas, que também foi referida em
mais 2 respostas, mas como era acompanhada de outras marcas, foram contabilizadas a parte.

A +351 e a Mustique foram as terceiras marcas mais referidas, cada uma com 4 respostas.
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Grafico 5.1. — “Se sim, qual a primeira marca portuguesa de moda sustentavel que lhe

vem a cabeca?” — Respostas dos consumidores
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Fonte: Elaboragado propria

Analisando as respostas dadas pelos consumidores da ISTO. a esta questdo, a marca
mais mencionada foi a ISTO. com 22 respostas, seguida da Conscious the label e da +351,
ambas com 3 respostas cada, apesar da Conscious the label ter sido mencionada em mais 1
resposta, foi acompanhada de outra marca, tendo sido contabilizada & parte. A Mustique e a

Ivory, foram mencionadas 2 vezes cada.

Grafico 5.2. — “Se sim, qual a primeira marca portuguesa de moda sustentavel que lhe

vem a cabeca?” — Respostas dos potenciais consumidores
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Fonte: Elaboragdo propria
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A marca mais mencionada pelos potenciais consumidores da ISTO. nesta questao,
foi a ISTO. com 6 respostas, seguida da Conscious the label com 4 respostas, que apesar de
ter sido mencionada em mais 1 resposta, foi acompanhada de outra marca. A terceira marca

mais respondida foi a DCK com 3 respostas.

Seccao 3: Relacio com a ISTO.

Grifico 6 — “E consumidor da ISTO. ha quanto tempo?”

1 m< 3meses
9,17%

3 -6 meses
14

11,67% 1 ano
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29 m Ainda n&o adquiri produtos da
24.17% ISTO.

Fonte: Elaboragado propria

Na seccdo 3 o foco foi a ISTO., analisando a relagdo que os inquiridos t€ém com a
marca. Na andlise ao Grafico 6, conseguimos observar que grande parte dos participantes
ainda nao adquiriu produtos da ISTO., sendo estas 57 pessoas (47,50%). 29 pessoas
(24,17%) sao consumidoras da marca h4 mais de 1 ano, 14 pessoas (11,67%), consomem a
marca hd 1 ano, 11 pessoas (9,17%) consomem a marca entre 3 ¢ 6 meses € 9 pessoas

(7,50%) consomem a ISTO. ha menos de 3 meses.

120



Grafico 7 — “Segue a ISTO. em que redes sociais?”
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Fonte: Elaboragdo propria

Relativamente as redes sociais, 100 pessoas (83,3%) seguem a ISTO. no Instagram,
24 pessoas (20%) seguem a marca no LinkedIn, 15 (12,5%) ndo seguem a marca nas redes
sociais, 7 pessoas (5,8%) sdao seguidoras da marca no YouTube e 4 pessoas (3,3%) ja

seguiram a ISTO. nas redes sociais mas deixaram de seguir.

Grafico 7.1. — “Segue a ISTO. em que redes sociais?” — Respostas dos consumidores
40
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Linkedin de seguir redes sociais

Fonte: Elaboragdo propria

De acordo com o Gréfico 7.1., os 37 consumidores da ISTO. seguem a marca apenas
no Instagram, 10 consumidores seguem no Instagram e no LinkedIn, 7 seguem no Instagram,
YouTube e LinkedIn, 1 ja seguiu a marca nas redes sociais mas deixou de seguir e 1 nao

segue a marca nas redes sociais.
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Grafico 7.2. — “Segue a ISTO. em que redes sociais?” — Respostas dos potenciais

consumidores
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Fonte: Elaboragado propria

Relativamente as respostas dos potenciais consumidores da ISTO., o Grafico 7.2.
demonstra que 40 individuos seguem a marca s6 no Instagram, 14 ndo seguem a marca nas
redes sociais, 6 seguem a marca tanto no Instagram como no LinkedIn, 3 j& seguiram a ISTO.

nas redes sociais mas deixaram de seguir e 1 segue apenas no LinkedIn.

Seccao 4: Em que medida concorda com as seguintes afirmacoes?

Grafico 8 — “A minha intencdo de comprar produtos da ISTO. é maior devido a

preocupacio ambiental demonstrada pela marca.”
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Fonte: Elaboragdo propria
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Na sec¢ao 4 foi utilizada a escala de Likert de 5 pontos, onde os individuos tinham a
hipotese de responder de 1 (Discordo totalmente) a 5 (Concordo totalmente), demonstrando
a sua opinido acerca das afirmagdes apresentadas.

Analisando o Grafico 8, observa-se que 56 pessoas (46,7%) deram a pontuagdo de
“4” demonstrando que concordam que a sua inten¢do de comprar produtos da ISTO. aumenta
devido a preocupacdo ambiental demonstrada pela marca, 45 pessoas (37,5%) respondeu
“5” concordando totalmente com a afirmagdo apresentada, 15 pessoas (12,5%) deram “3”
pontos ndo concordando nem discordando, 3 pessoas (2,5%) deram “2” discordando com a

afirmacao e 1 pessoa (0,8%) deu “1” discordando totalmente.

Grifico 8.1. — “A minha intencio de comprar produtos da ISTO. é maior devido a

preocupaciao ambiental demonstrada pela marca.” — Respostas dos consumidores
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Fonte: Elaboragdo propria

Relativamente a afirmac¢do “A minha inten¢do de comprar produtos da ISTO. € maior
devido a preocupacao ambiental demonstrada pela marca.”, 21 consumidores responderam
“5” concordando totalmente, 28 responderam “4” concordando, 6 responderam “3” nao
concordando nem discordando da afirmacdo, 1 respondeu “1” discordando totalmente da

afirma¢do. Nenhum dos consumidores respondeu “2”.
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Grafico 8.2. — “A minha intencio de comprar produtos da ISTO. é maior devido a

preocupacio ambiental demonstrada pela marca.” — Respostas dos potenciais
consumidores
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Fonte: Elaboragado propria

Analisando as respostas dos potenciais consumidores a afirmagao “A minha inteng¢ao
de comprar produtos da ISTO. é maior devido a preocupac¢ao ambiental demonstrada pela
marca.”, 24 individuos responderam “5” concordando totalmente com a afirmagdo, 28
responderam “4” concordando, 9 responderam “3” ndo concordando nem discordando, 3

responderam “2” discordando e nenhum individuo respondeu 1.

Grafico 9 — “Os valores da ISTO. aumentam a minha vontade de adquirir os seus
produtos.”
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Fonte: Elaboragdo propria
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Através da andlise do Grafico 9, compreende-se que 52 inquiridos (43,3%) concorda
totalmente que os valores da ISTO. aumentam a sua vontade de adquirir os seus produtos
dando uma pontuacdo de “5” a afirmac¢do apresentada, 50 pessoas (41,7%), concordam com
a afirmacdo apresentada dando um “4”, 14 pessoas (11,7%) ndo concordam nem discordam
com a afirmagdo pontuando com “3”, 2 pessoas (1,7%) discordam respondendo “2” e 2

pessoas (1,7%) discordam totalmente pontuando com um “1”.

Grafico 9.1. — “Os valores da ISTO. aumentam a minha vontade de adquirir os seus

produtos.” — Respostas dos consumidores
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Fonte: Elaboragdo propria

Analisando apenas as respostas dos consumidores da marca, 26 individuos
responderam “5” concordando totalmente com a afirmagdo “Os valores da ISTO. aumentam
a minha vontade de adquirir os seus produtos.”. 23 consumidores responderam “4”
concordando com a afirmagdo, 6 responderam “3” nao concordando nem discordando e 1
individuo respondeu “1” discordando totalmente da afirmagdo. Nenhum consumidor

respondeu “2”.
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Grafico 9.2. — “Os valores da ISTO. aumentam a minha vontade de adquirir os seus

produtos.” — Respostas dos potenciais consumidores
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Fonte: Elaboragado propria

Relativamente as respostas dos potenciais consumidores, 26 pessoas responderam
“5” concordando totalmente com a afirmagao, 27 responderam “4” concordando, 8
responderam “3” ndo concordando nem discordando, 2 responderam “2” discordando e 1

respondeu “1” discordando totalmente.

Grifico 10 — “A atitude da ISTO. face a sustentabilidade e transparéncia faz me querer
adquirir os seus produtos.”
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Fonte: Elaboragdo propria

Relativamente a afirmagdo “A atitude da ISTO. face a sustentabilidade e

transparéncia faz me querer adquirir os seus produtos.”, 57 individuos (47,5%) concordam
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totalmente respondendo “5”, 48 individuos (40%) concorda com a afirmag¢ao dando “4”, 14
individuos (11,7%) ndo concordam nem discordam dando “3”, nenhum dos inquiridos deu

a pontuacdo de “2” e 1 individuo (0,8%) discorda totalmente com a afirmacao dando “1”.

Grifico 10.1. — “A atitude da ISTO. face a sustentabilidade e transparéncia faz me
querer adquirir os seus produtos.” — Respostas dos consumidores
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Fonte: Elaboragdo propria

Dos consumidores, 26 concordam totalmente com a afirmagao “A atitude da ISTO.
face a sustentabilidade e transparéncia faz me querer adquirir os seus produtos.”,
respondendo “5”, 25 concordam respondendo “4”, 4 ndao concordam nem discordam
respondendo “3”, e 1 discorda totalmente respondendo “1”. Nenhum dos consumidores

respondeu “2”.
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Grifico 10.2. — “A atitude da ISTO. face a sustentabilidade e transparéncia faz me
querer adquirir os seus produtos.” — Respostas dos potenciais consumidores
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Fonte: Elaboragado propria

Relativamente a esta afirmag¢do, 31 potencias consumidores da ISTO. responderam
“5” concordando totalmente, 23 responderam “4” concordando, 10 responderam “3” nao

concordando nem discordando. Nenhum dos potenciais consumidores respondeu “1”’ ou “2”.

Grafico 11 — “A minha ligacao a ISTO. influencia a minha decisdo/inten¢io de comprar

produtos da marca.”
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Fonte: Elaboragdo propria
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No Grafico 11, podemos observar que relativamente a afirmagao “A minha ligacao
a ISTO. influencia a minha decisdo/intencao de comprar produtos da marca.”, 32 pessoas
(26,7%) concordam totalmente respondendo “5”, 43 pessoas (35,8%) concordam com a

afirmacdo dando “4”, 28 pessoas (23,3%) nao concordam nem discordam dando “3”, 13
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pessoas (10,8%) ndo concordam com a afirmacao dando “2” e 4 pessoas (3,3%) discordam

totalmente da afirmagao dando “1”.

Grafico 11.1. — “A minha ligacdo a ISTO. influencia a minha decisao/intencao de
comprar produtos da marca.” — Respostas dos consumidores
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Fonte: Elaboragdo propria

Analisando as respostas dos consumidores relativas a afirmagdo “A minha ligagao a
ISTO. influencia a minha decisdo/inten¢ao de comprar produtos da marca.”, 18 responderam
“5” concordando totalmente, 20 responderam “4” concordando, 12 responderam “3” ndo
concordando nem discordando, 5 responderam “2” discordando e 1 respondeu “1”

discordando totalmente da afirmacao.
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Grafico 11.2. — “A minha ligacdo a ISTO. influencia a minha decisao/inten¢do de
comprar produtos da marca.” — Respostas dos potenciais consumidores
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Fonte: Elaboragdo propria
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Relativamente as respostas dos potenciais consumidores, 14 responderam “5”
concordando totalmente com a afirmacdo, 23 responderam “4” concordando, 16
responderam “3” ndo concordando nem discordando, 8 responderam “2” discordando e 3

responderam “1”” discordando totalmente.

Seccao 5: Impacto da ISTO.

Grafico 12 — “Considera que a comunicacio sustentavel da ISTO. incentiva-o(a) a ter

um comportamento mais consciente em varias esferas da sua vida?”
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Fonte: Elaboragdo propria
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Analisando o Grafico 12, observa-se que a maioria dos participantes, 96 pessoas
(80%), considera que a comunica¢do sustentdvel da ISTO. incentiva a que tenha um
comportamento mais consciente em varias esferas da sua vida, respondendo que “Sim” a

N\

questdo colocada. Os restantes participantes, 24 pessoas (20%), responderam que “Nao” a

esta questao.
Grafico 12.1. — “Considera que a comunicac¢iao sustentavel da ISTO. incentiva-o(a) a

ter um comportamento mais consciente em varias esferas da sua vida?” — Respostas

dos consumidores
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Fonte: Elaboragdo propria

Através do Grafico 12.1. observa-se que 41 consumidores da ISTO. (73%) concorda
que a comunicagdo da marca o incentiva a ter um comportamento mais consciente em varias
esferas da sua vida, respondendo “Sim” & questdo colocada. 15 consumidores (27%)

responderam “Nao”.
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Grafico 12.2. — “Considera que a comunicac¢io sustentavel da ISTO. incentiva-o(a) a
ter um comportamento mais consciente em varias esferas da sua vida?” — Respostas

dos potenciais consumidores
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Fonte: Elaboragdo propria

No Grafico 12.2. constata-se que 55 potenciais consumidores da ISTO. (86%)
concorda que a comunicac¢ao da marca o incentiva a ter um comportamento mais consciente
em vdrias esferas da sua vida, respondendo “Sim” a questdo colocada. 9 potenciais

consumidores (14%) respondeu “Nao”.

Grifico 13 — “O facto da ISTO. comunicar sustentabilidade e transparéncia faz com

que tenha mais atencao a estes valores no seu dia-a-dia?”
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Fonte: Elaboragdo propria
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Observando o Grafico 13, compreende-se que a maioria dos participantes, 96 pessoas
80%), concordam que a comunicagao de sustentabilidade e transparéncia por parte da ISTO.
q P porp

faz com que tenham mais atencao a estes valores no seu dia-a-dia, respondendo que “Sim’

a questdo colocada. As restantes 24 pessoas (20%), responderam que “Nao” a questao.

Grifico 13.1. — “O facto da ISTO. comunicar sustentabilidade e transparéncia faz com

que tenha mais atencao a estes valores no seu dia-a-dia?”” — Respostas dos consumidores
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Fonte: Elaboragdo propria

A esta questdo, 44 consumidores (79%) responderam que “Sim” e 12 consumidores

(21%) responderam que “Nao”.
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Grafico 13.2. — “O facto da ISTO. comunicar sustentabilidade e transparéncia faz com
que tenha mais atencio a estes valores no seu dia-a-dia?” — Respostas dos potenciais

consumidores

uSim

Fonte: Elaboragdo propria

Nesta questdo, 52 potenciais consumidores (81%) responderam “Sim” e 12 (19%)

responderam “Nao”.
Grafico 14 — “Considera que alterou o seu comportamento enquanto consumidor face
a comunicacio sustentavel da ISTO.?”
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Fonte: Elaboragdo propria
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Relativamente a questdo “Considera que alterou o seu comportamento enquanto
consumidor face a comunicagdo sustentavel da ISTO.?”, 37 individuos (30,8%), afirmam
“Sim, reduzi o meu consumo de marcas de fast-fashion”, 38 individuos (31,7%) afirmam
“Sim, comecei a preferir comprar marcas portuguesas sustentaveis”, 46 individuos (38,3%)
respondem “Sim, passei a comprar apenas aquilo que necessito”, 25 individuos (20,8%)
“Sim, comecei a pesquisar mais sobre temas de sustentabilidade e industria de moda”, 36
individuos (30%) “Sim, antes de comprar tento conhecer a forma como as marcas atuam no
mercado”, 31 individuos (25,8%) respondem “Nao alterei o meu comportamento”. Nesta
questdo havia ainda a possibilidade de os participantes escolherem outra resposta que nao
estivesse apresentada nas opgdes, sendo que 1 pessoa (0,8%) respondeu “Sim, alterei mas
por ter vindo a observar os impactos do fast fashion, ndo pela ISTO. ou pelas marcas”, 1
pessoa (0,8%) disse “O meu comportamento ¢ que me levou a encontrar a ISTO. e ndo ao
contrario”, 1 pessoa (0,8%) afirmou “O meu consumo € ja consciente, nao foi alterado pela
ISTO.”, 1 pessoa (0,8%) “Ja tinha essas preocupagdes” ¢ 1 pessoa (0,8%) “Eu ja tinha este

comportamento”.

Grafico 14.1. — “Considera que alterou o seu comportamento enquanto consumidor

face a comunicacio sustentavel da ISTO.?” — Respostas dos consumidores
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Fonte: Elaboragdo propria
Nesta questdo era permitido aos inquiridos selecionar mais do que uma opg¢ao. Assim,

através da analise do Grafico 14.1., observa-se que devido a comunicagdo sustentavel da

ISTO., 22 consumidores reduziram o seu consumo de marcas de fast-fashion, 25 comeg¢aram
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a preferir comprar marcas portuguesas sustentaveis, 24 passaram a comprar apenas aquilo
que necessitam, 10 comecaram a pesquisar mais sobre temas de sustentabilidade e da
industria de moda, 20 antes de comprarem algo tentam conhecer a forma como as marcas
atuam no mercado, 1 pessoa afirma “O meu comportamento ¢ que me levou a encontrar a

ISTO. e ndo ao contrario” e 11 pessoas dizem que ndo alteraram o seu comportamento.

Grafico 14.2. — “Considera que alterou o seu comportamento enquanto consumidor

face a comunicacio sustentavel da ISTO.?” — Respostas dos potenciais consumidores
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Fonte: Elaboragdo propria

Relativamente aos potenciais consumidores, 15 afirmam que devido a comunicagao
sustentavel da ISTO., reduziram o seu consumo de marcas fast-fashion, 13 comegaram a
preferir comprar marcas portuguesas sustentaveis, 22 passaram a comprar apenas aquilo que
necessitam, 15 comegaram a pesquisar mais sobre temas de sustentabilidade e da industria
de moda, 16 responderam que antes de comprar tentam conhecer a forma como as marcas
atuam no mercado, 1 pessoa respondeu “Ja tinha essas preocupagdes”, 1 “Eu ja tinha este
comportamento”, 1 “O meu consumo ¢ ja consciente, ndo foi alterado pela ISTO.” e 1 “Sim
alterei, mas por ter vindo a observar os impactos do fast fashion, nao pela ISTO. ou pelas

marcas”. 20 potenciais consumidores dizem ndo ter alterado o seu comportamento.
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Grafico 15 — “Considera que a ISTO. impacta positivamente a industria da moda?”
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Fonte: Elaboragdo propria

Analisando o Gréfico 15, os dados recolhidos demonstram que a maioria dos
participantes, 116 individuos (96,67%), consideram que a ISTO. impacta positivamente a
industria da moda, respondendo “Sim” a questao colocada. 3 pessoas (2,50%) responderam

“Nao” e 1 pessoa (0,83%) respondeu “Nao sei”.

Grifico 15.1. — “Considera que a ISTO. impacta positivamente a industria da moda?”

— Respostas dos consumidores

mSim

Nao

Fonte: Elaboragdo propria
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O Griafico 15.1. demonstra que 54 consumidores (96%) consideram que a ISTO.
impacta positivamente a industria da moda respondendo “Sim” a questdo colocada. 2

consumidores (4%) responderam “Nao”.

Grafico 15.2. — “Considera que a ISTO. impacta positivamente a industria da moda?”

— Respostas dos potenciais consumidores
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Fonte: Elaboragdo propria

Relativamente aos potenciais consumidores, a maioria, 62 (97%), consideram que a
ISTO. impacta positivamente a industria da moda respondendo “Sim”, 1 (2%) respondeu

“Nao” e 1 (1%) respondeu “Nao sei”.
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Grafico 16 — “Considera que a ISTO. contribui para a mudanca de paradigma do

comportamento do consumidor e, consequentemente, da industria da moda?”
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Fonte: Elaboragado propria

Analisando o Grafico 16, a maioria dos inquiridos, 110 individuos (91,67%),
responderam “Sim” a questdo “Considera que a ISTO. contribui para a mudanga de
paradigma do comportamento do consumidor e, consequentemente, da industria da moda?”,

9 pessoas (7,50%) responderam “Nao sei” e 1 pessoa (0,83%) respondeu “Nao”.

Grafico 16.1. — “Considera que a ISTO. contribui para a mudanca de paradigma do
comportamento do consumidor e, consequentemente, da industria da moda?” —

Respostas dos consumidores

1
2%
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Fonte: Elaboragdo propria
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A maioria dos consumidores, 52 (93%), considera, que a ISTO. contribui para a
mudanga de paradigma do comportamento do consumidor e consequentemente da industria
da moda, respondendo que “Sim” a questdo. 3 consumidores (5%) responderam “Nao sei” e

1 (2%) respondeu “Nao”.

Grafico 16.2. — “Considera que a ISTO. contribui para a mudanca de paradigma do
comportamento do consumidor e, consequentemente, da industria da moda?” —

Respostas dos potenciais consumidores

mSim
N&o sei

Fonte: Elaboragdo propria

A maioria dos potenciais consumidores, 58 (91%), considera que a ISTO. contribui
para a mudanc¢a de paradigma do comportamento do consumidor e consequentemente da
industria da moda, respondendo que “Sim” a questdo colocada. 6 potenciais consumidores

(9%) responderam “Nao sei”.
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Grafico 17 — “Quais os atributos da ISTO. que mais valoriza?”
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Fonte: Elaboragdo propria

O Grafico 17 apresenta as respostas a questao “Quais os atributos da ISTO. que mais
valoriza?”, onde 101 individuos (84,2%) responderam “Ser uma marca portuguesa”, 101
individuos (84,2%) “Ser sustentavel”, 59 individuos (49,2%) “Transparéncia dos precos”,
34 individuos (28,3%) “Pensamento independente”, 86 individuos (71,7%) “Qualidade dos
materiais”, 47 individuos (39,2%) “Materiais organicos”, 21 individuos (17,5%) “Produtos
serem unissexo”, 7 individuos (5,8%) “Preco”, 26 individuos (21,7%) “Ter uma colegao
capsula”. Para além das opgdes de resposta disponibilizadas, os participantes poderiam
responder outra op¢do, sendo que 1 pessoa (0,8%) disse “A decoracdo/apresentacdo das

lojas” e 1 pessoa (0,8%) “Estética”.
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Grafico 17.1. — “Quais os atributos da ISTO. que mais valoriza?” — Respostas dos
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Fonte: Elaboragado propria

Nesta questao era permitido aos inquiridos selecionar mais do que uma opgao.

O Grafico 17.1. demonstra quais os atributos que os consumidores da ISTO.
valorizam na marca. Assim, 48 individuos valorizam o facto de ser uma marca portuguesa,
45 por ser sustentavel, 34 valorizam a transparéncia dos precos, 20 o pensamento
independente, 48 a qualidade dos materiais, 23 os materiais serem orgéanicos, 7 os produtos
serem unissexo, 5 o preco, 12 por ter uma colecao capsula e 1 a decoracao/apresentagdo das

lojas.
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Grafico 17.2. — “Quais os atributos da ISTO. que mais valoriza?” — Respostas dos

potenciais consumidores
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Fonte: Elaboragado propria

Relativamente aos atributos que os potenciais consumidores valorizam, 53 valorizam
o facto da ISTO. ser uma marca portuguesa, 56 ser sustentavel, 25 a transparéncia de precos,
14 o pensamento independente, 38 a qualidade dos materiais, 24 os materiais serem

organicos, 14 os produtos serem unissexo, 2 o peco, 14 ter uma coleg@o capsula e 1 a estética.

Grafico 18 — “Quais os estimulos que o(a) levam a consumir produtos da ISTO.?”
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Fonte: Elaboragdo propria
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Relativamente aos estimulos que levam os inquiridos a consumir os produtos da
ISTO., 110 pessoas responderam “Qualidade”, 23 pessoas “Preco”, 43 pessoas “Servigo”,
25 pessoas “Disponibilidade” e 4 pessoas “Nenhum dos anteriores”. Para além das respostas

p p
disponibilizadas, os participantes poderiam escrever outras opgoes, sendo que 1 pessoa
p 5 5
respondeu “Pecas giras e com pinta”, 1 pessoa “Estética minimalista. Auséncia de logos
visiveis”, 1 pessoa “Estética, linhas simples”, 1 pessoa “Sustentabilidade”, 1 pessoa

“Produto local” e 1 pessoa “Vontade de sustentabilidade”.

Grafico 18.1. — “Quais os estimulos que o(a) levam a consumir produtos da ISTO.?” —

Respostas dos consumidores
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Fonte: Elaboragdo propria

Através da analise do Grafico 18.1. observa-se os estimulos que levam os
consumidores a consumir produtos da ISTO., sendo que 54 afirma ser pela qualidade, 13
pelo prego, 31 pelo servigo, 16 pela disponibilidade, 1 pela vontade de sustentabilidade e 1

pela estética minimalista/auséncia de logos visiveis.
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Grafico 18.2. — “Quais os estimulos que o(a) levam a consumir produtos da ISTO.?” —

Respostas dos potenciais consumidores
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Fonte: Elaboragado propria

O Gréfico 18.2. apresenta os estimulos que levam os potenciais consumidores a
querer consumir produtos da ISTO., sendo que 56 afirma ser pela qualidade, 10 pelo preco,
12 pelo servigo, 9 pela disponibilidade, 1 por ser um produto local, 1 pela estética e linhas
simples, 1 por as pecas serem giras e terem pinta e 1 pela sustentabilidade. 4 individuos
responderam “Nenhum dos anteriores” ndo considerando nenhum dos estimulos

apresentados como um motivo para consumirem a marca.

Grafico 19 — “Quais as suas motiva¢des para adquirir produtos da ISTO.?”
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Fonte: Elaboragdo propria

145



Analisando o Grafico 19, os dados recolhidos demonstram que a pergunta “Quais as
suas motivacdes para adquirir produtos da ISTO.?”, 96 individuos (80%) responderam
“Porque considero importantes os valores que defende e pratica”, 88 individuos (73,3%)
“Porque gosto do design dos produtos”, 38 individuos (31,7%) “Porque considero que tem
boa qualidade/pre¢o”, 68 individuos (56,7%) “Porque sdo pecas de roupa com longa
durabilidade”, 1 individuo (0,8%) “Porque sinto que ganho prestigio ao utilizar os seus

produtos” e 45 individuos (37,5%) “Porque considero a ISTO. cool”.

Grafico 19.1. — “Quais as suas motivacoes para adquirir produtos da ISTO.?” —

Respostas dos consumidores
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Fonte: Elaboragdo propria

De acordo com o Grafico 19.1., 45 consumidores afirmam que a sua motivagao para
adquirir produtos da ISTO., € por considerarem importantes os valores que a marca defende
e pratica, 46 porque gostam do design dos produtos, 22 porque consideram que tem boa
qualidade/prego, 40 porque as pegas de roupa tém longa durabilidade, 1 pois sente que ganha
prestigio ao utilizar os produtos da marca e 23 porque consideram a ISTO. como uma marca

cool.
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Grafico 19.2. — “Quais as suas motivacoes para adquirir produtos da ISTO.?” —

Respostas dos potenciais consumidores

Porque considero a ISTO. cool

22

Porque sdo pegas de roupa com longa durabilidade

N
[+=]

Porque considero que tem boa qualidade/prego

16

Porque considero importantes os valores que defende e pratica _ 51

0 10 20 30 40 50 60

Fonte: Elaboragado propria

Analisando o Grafico 19.2., podemos observar as motivacdes que levam os
potenciais consumidores a querer adquirir produtos da ISTO., sendo que 51 ¢é por
considerarem importantes os valores que defende e pratica, 42 porque gostam do design dos
produtos, 16 porque consideram que tem boa qualidade/preco, 28 porque as pecas de roupa

tém longa durabilidade e 22 porque consideram a ISTO. como uma marca cool.

Grafico 20 — “Ao adquirir produtos da ISTO. sente que esta a contribuir para um bem

maior?”
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Fonte: Elaboragdo propria
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Analisando se os participantes consideram que ao adquirir produtos da ISTO.
contribuem para um bem maior, 102 individuos (85%) responderam “Sim” e 13 individuos
(10,8%) “Nao”. Para além de “Sim” ou “Nao” os inquiridos podiam escrever outra op¢ao,
sendo que 1 individuo (0,8%) respondeu “Sinto que estou a contribuir para um menos mal”,
1 individuo (0,8%) “Considero que ajo em conformidade com a minha relagdo com a roupa
e tudo o que ela envolve”, 1 individuo (0,8%) “Ainda ndo adquiri mas concordo que sim”,

1 individuo (0,8%) “Talvez” e 1 individuo (0,8%) “Nao sei”.

Grafico 20.1. — “Ao adquirir produtos da ISTO. sente que esta a contribuir para um

bem maior?” — Respostas dos consumidores
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Fonte: Elaboragdo propria

O Griéfico 20.1. demonstra que 46 consumidores (82%) ao adquirirem produtos da
ISTO. consideram que estdo a contribuir para um bem maior, respondendo “Sim”. 9
consumidores (16%) responderam “Nao” e 1 consumidor respondeu “Considero que ajo em

conformidade com a minha relagdo com a roupa e tudo o que ela envolve”.
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Grafico 20.2. — “Ao adquirir produtos da ISTO. sente que esta a contribuir para um

bem maior?” — Respostas dos potenciais consumidores
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Fonte: Elaboragado propria

O Gréfico 20.2. apresenta as respostas dos potenciais consumidores, onde a maioria,
56 (87%), consideram que ao adquirirem produtos da ISTO. estdo a contribuir para um bem
maior respondendo “Sim”. 4 (6%) responderam “Nao”, 1 (1%) respondeu “Sinto que estou
a contribuir para um menos mal”, 1 (2%) “Ainda ndo adquiri mas concordo que sim”, 1 (2%)

“Talvez” e 1 (2%) “Nao sei”.

Seccao 6: Identificacido do participante

Grafico 21 - “Idade”
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Fonte: Elaboragdo propria
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A ultima seccdo foi dedicada a identificacdo dos participantes. Relativamente a
idade, 38,33% (46) dos participantes tem entre 18 e 23 anos, 27,50% (33) tem entre 24 ¢ 29
anos, 17,50% (21) tem entre 30 e 39 anos, 12,50% (15) tem entre 40 e 49 anos, 2,50% (3)

tem entre 50 e 64 anos e 1,67% (2) tem mais de 64 anos.

Grafico 21.1. — “Idade” — Respostas dos consumidores
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Fonte: Elaboragdo propria
Relativamente a idade, 18 consumidores (32%) tém entre 24 e 29 anos, 14
consumidores (25%) tém entre 18 e 23 anos, 12 consumidores (21%) tém entre 40 e 49 anos,

11 consumidores (20%) tém entre 30 e 39 anos e 1 consumidor (2%) tem mais de 64 anos.

Grafico 21.2. — “Idade” — Respostas dos potenciais consumidores
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Fonte: Elaboragdo propria
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Relativamente a idade dos potenciais consumidores, 32 (50%) t€ém entre 18 e 23 anos,
15 (23%) tém entre 24 e 29 anos, 10 (16%) tém entre 30 e 39 anos, 3 (5%) tém entre 40 ¢ 49

anos, 3 (5%) tém entre 50 e 64 anos e 1 (1%) tem mais de 64 anos.

Grafico 22 — “Género”
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Fonte: Elaboragdo propria

Relativamente ao género, a maioria dos participantes ¢ do sexo feminino,
representando 57,50% (69). Do sexo masculino sdo 41,67% (50). 1 pessoa (0,83%) preferiu

ndo responder.

Grafico 22.1. — “Género” — Respostas dos consumidores
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Fonte: Elaboragdo propria
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Relativamente ao género dos consumidores, sdo 29 (52%) do sexo masculino, 26

(46%) do sexo feminino e 1 (2%) preferiu ndo responder.

Grafico 22.2. — “Género” — Respostas dos potenciais consumidores
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Fonte: Elaboragdo propria

Relativamente ao género dos potenciais consumidores, 43 (67%) s3o do sexo
feminino e 21 (33%) do sexo masculino.

Grafico 23 — “Area de residéncia”
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Fonte: Elaboragdo propria

De acordo com os dados do Grafico 23, a maioria dos inquiridos 63,3% (76) reside

na Grande Lisboa, 11,7% (14) reside no Grande Porto, 8,3% (10) no Centro, 5,8% (7) no
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Norte, 5% (6) no Sul, 0,8% (1) em Barcelona, 0,8% (1) em Espanha sem especificar a cidade,
0,8% (1) no Reino Unido, 0,8% (1) nos Paises Baixos, 0,8% (1) na Suica, 0,8% (1) nos
Estados Unidos da América e 0,8% (1) em Berlim.

Grafico 23.1. — “Area de residéncia” — Respostas dos consumidores
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Fonte: Elaboragdo propria

De acordo com o Grafico 23.1., 37 consumidores residem na Grande Lisboa, 8 no
Grande Porto, 3 no Norte, 2 no Sul, 1 no Centro, 1 no Reino Unido, 1 em Barcelona, 1 em

Espanha sem especificar a cidade, 1 nos Estados Unidos da América e 1 na Suiga.

Grafico 23.2. — “Area de residéncia” — Respostas dos potenciais consumidores
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Relativamente a area de residéncia dos potenciais consumidores, 39 residem na
Grande Lisboa, 9 no Centro, 6 no Grande Porto, 4 no Norte, 4 no Sul, 1 em Berlim e 1 nos

Paises Baixos.

Grafico 24 — “Nivel de escolaridade”
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Através da analise dos dados do Grafico 24, observa-se que relativamente ao nivel
de escolaridade, 47,90% (57) dos inquiridos tem a Licenciatura, 45,38% (54) tem o

Mestrado, 4,20% (5) tem o Ensino Secundario e 2,52% (3) tem o Doutoramento.

Grifico 24.1. — “Nivel de escolaridade” — Respostas dos consumidores
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Relativamente ao nivel de escolaridade dos consumidores, 29 (52%) tém Mestrado,

22 (39%) tém Licenciatura, 3 (5%) tém Doutoramento e 2 (4%) tém Ensino Secundério.

Grafico 24.2. — “Nivel de escolaridade” — Respostas dos potenciais consumidores
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Fonte: Elaboragdo propria

Relativamente ao nivel de escolaridade dos potenciais consumidores, 35 (55%) tém

Licenciatura, 25 (40%) tém Mestrado e 3 (5%) tém Ensino Secundério.

Grafico 25 — “Ocupacao”
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Relativamente a ocupagao dos inquiridos, 50% (60) sdo Trabalhadores, 25,83% (31)
sdo Trabalhadores-Estudantes, 20% (24) sdo Estudantes, 1,67% (2) sdo Reformados, 0,83%

(1) € Freelancer e 1,67% (2) sdo Empresarios.

Grafico 25.1. — “Ocupacao” — Respostas dos consumidores
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O Griafico 25.1. demonstra que 35 consumidores (62%) sdo Trabalhadores, 12 (21%)
sdo Trabalhadores-Estudantes, 7 (13%) sdo Estudantes, 1 (2%) ¢ Empresario(a) e 1 (2%) ¢
Reformado(a).

Grafico 25.2. — “Ocupacao” — Respostas dos potenciais consumidores
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O Grafico 25.2. apresenta a ocupagao dos potenciais consumidores, onde 25 (39%)
sdo Trabalhadores, 19 (30%) sdo Trabalhadores-Estudantes, 17 (26%) sdo Estudantes, 1
(1%) ¢ Reformado(a), 1 (2%) ¢ Empresario(a) e 1 (2%) ¢ Freelancer.

Grafico 26 — “Rendimento médio mensal”
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Fonte: Elaboragdo propria

A tltima questdo do questiondrio ¢ relativa ao rendimento médio mensal dos
participantes. 19,66% (23) dos inquiridos recebem entre 801€ e 1200€, 18,80% (22) recebem
entre 0€ e 400€, 17,95% (21) entre os 1201€ e 1600€, 16,24% (19) entre 401€ e 800€, 9,40%
(11) entre 2001€ e 3000€, 8,55% (10) entre 1601€ e 2000€, 5,13% (6) recebe um valor
superior a 5000€ e 4,27% (5) recebem entre 3001€ e S000€.

Grafico 26.1. — “Rendimento médio mensal” — Respostas dos consumidores
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Relativamente ao rendimento médio mensal dos consumidores, 11 (20%) recebem
entre 401€ e 800€, 11 (20%) recebem entre 1201€ e 1600€, 9 (17%) recebem entre 2001€ ¢
3000€, 6 (11%) recebem entre O€ e 400€, 5 (9%) recebem mais de 5000€, 5 (9%) recebem
entre 1601€ e 2000€, 4 (7%) recebem entre 801€ e 1200€, 4 (7%) recebem entre 3001€ e
5000¢€.

Grafico 26.2. — “Rendimento médio mensal” — Respostas dos potenciais consumidores
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Por fim, relativamente ao rendimento médio mensal dos potenciais consumidores, 19
(31%) recebem entre 801€ e 1200€, 16 (26%) recebem entre 0€ e 400€, 10 (16%) recebem
entre 1201€ e 1600€, 8 (13%) recebem entre 401€ e 800€, 5 (8%) recebem entre 1601€ e
2000€, 2 (3%) recebem entre 2001€ e 3000€, 1 (1%) recebe mais de 5000€ e 1 (2%) recebe
entre 3001€ e 5000€.
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5.3. Discussao de resultados

O presente subcapitulo de discussao de resultados apresenta o cruzamento das
informacdes e dados recolhidos ao longo desta dissertagdo, desde a parte tedrica a parte
metodologica, de forma a chegar a conclusdes.

Para dar resposta a questdo em investigacao “Qual o impacto da comunicagdo
sustentavel da ISTO. no comportamento dos seus consumidores e potenciais
consumidores?”, foi realizada a triangulacdo dos dados obtidos na Revisdo de Literatura, na
entrevista exploratdria e no inquérito por questionario. Ao longo deste subcapitulo, através
da analise dos dados, as hipoteses colocadas para o presente estudo serdo validadas ou
refutadas, assim como os objetivos propostos, concluindo se a comunicacao sustentavel da
ISTO. tem ou n3o impacto no comportamento dos seus consumidores e potenciais

consumidores.

5.3.1. Validacao das Hipodteses em estudo

As seis hipoteses apresentadas de seguida serdo validadas ou nao, de acordo com os
dados primérios recolhidos pelo método quantitativo, o inquérito por questionario, realizado

aos consumidores e potenciais consumidores da ISTO..

H1: Os consumidores e potenciais consumidores da ISTO., devido & comunicacio

sustentavel da marca, alteram o seu comportamento.

Grande parte da comunicagao sustentavel da ISTO. € realizada através das suas redes
sociais, principalmente no Instagram, que ¢ a plataforma digital onde a marca tem maior
investimento e onde sdo criados contetidos diariamente**. Deste modo, é importante perceber
se os consumidores e potenciais consumidores da ISTO. seguem a marca nas suas redes
sociais. Através dos dados obtidos no inquérito por questiondrio, dos 120 participantes,
apenas 19 ndo seguem a marca em nenhuma rede social. Os restantes 101 seguem a marca

em pelo menos uma das plataformas digitais, sendo que a maioria dos inquiridos, 83,3%,

“ Informagdo retirada da entrevista a Marketing Experience Manager da ISTO., Sofia Cambim (Ver apéndice
B).
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segue a marca pelo menos no Instagram®. Estes dados demonstram que os participantes
acompanham os canais de comunicac¢ao da marca.

Relativamente a questdo “Considera que a comunicagdo sustentdvel da ISTO.
incentiva-o(a) a ter um comportamento mais consciente em varias esferas da sua vida?”, a
maioria dos consumidores e potenciais consumidores, 80%, respondeu que “Sim”. Ou seja,
estes individuos consideram que a comunicacdo sustentdvel da ISTO. impacta o seu
comportamento, fazendo com que tenham atitudes mais conscientes face a sustentabilidade
em diferentes momentos da sua vida. Destas 96 pessoas que afirmaram alterar o seu
comportamento, 41 sdo consumidores da ISTO. e 55 sdo potenciais consumidores.

As respostas a questio “O facto da ISTO. comunicar sustentabilidade e transparéncia
faz com que tenha mais atengao a estes valores no seu dia-a-dia?”’, também demonstram que
a maioria dos inquiridos, 80%, sentem que valorizam mais a sustentabilidade e a
transparéncia nas suas acodes didrias, devido a comunicagido destes valores por parte da
marca.

A pergunta “Considera que alterou o seu comportamento enquanto consumidor face
a comunicagdo sustentdvel da ISTO.?” questiona diretamente os inquiridos se estes
consideram ter alterado o seu comportamento devido a comunicagdo sustentavel da ISTO.,
sendo o comportamento do consumidor a forma como a pessoa age num momento de compra
(Kotler et al., 2020). A maioria dos consumidores respondeu que sim, afirmando por
exemplo, ter comegado a comprar apenas aquilo que necessita (46), como a preferir marcas
portuguesas sustentaveis (38) e a reduzir o consumo de marcas de fast-fashion (37). Dos 120
consumidores e potenciais consumidores, apenas 36 afirmaram ndo ter alterado o seu
comportamento ou ja ter essa atitude sustentavel, sem ter sido influéncia da comunicagao da
ISTO..

Shah et al. (2012) afirma que as pessoas atualmente apresentam uma maior
consciéncia relativamente a forma como compram e aquilo que compram, havendo uma
crescente preocupagao para com a sociedade em geral. Os dados recolhidos para o presente
estudo sustentam esta ideia, uma vez que grande parte dos inquiridos, consumidores e
potenciais consumidores da ISTO., consideram que a comunica¢do sustentavel da marca
altera o seu comportamento, levando-o a ser mais responsavel e consciente relativamente a

sustentabilidade. Assim, a Hipotese 1 do presente estudo, “Os consumidores e potenciais

4 Ver Grafico 7 da pagina 111.
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consumidores da ISTO., devido a comunicacio sustentavel da marca, alteram o seu

comportamento.”, é validada.

H2: A ISTO. impacta a industria da moda contribuindo para a mudanca de paradigma

do comportamento dos consumidores e potenciais consumidores.

Anteriormente, na validagdo da Hipotese 1, foi demonstrado que a maioria dos
consumidores e potenciais consumidores da ISTO. inquiridos, afirmaram que comunicacao
sustentavel da marca impacta o seu comportamento, fazendo com que tenham maior aten¢ao
no seu dia-a-dia aos valores comunicados, que os incentivam a ter um comportamento mais
consciente. Grande parte dos consumidores e potenciais consumidores afirmou ainda, que
devido a comunicagdo sustentavel da ISTO., alteraram o seu comportamento, como por
exemplo comegaram a comprar s6 0 necessario, a preferir marcas portuguesas sustentaveis,
a reduzir o consumo de fast-fashion, a pesquisar mais sobre temas de sustentabilidade e
industria de moda e a conhecer melhor a forma como as marcas atuam no mercado*’. Quando
questionados acerca do impacto que a ISTO. tem na industria da moda, perguntando se
consideram que a marca impacta positivamente este setor, a maioria dos consumidores e
potenciais consumidores, 96,67%, responderam que “Sim”. Estes dados demonstram que os
individuos consideram que a ISTO. tem um impacto positivo na indistria da moda.
Posteriormente, foi perguntado se os participantes consideravam que a ISTO. contribui para
a mudanca de paradigma do comportamento do consumidor e, consequentemente, da
industria da moda, onde 91,67% responderam que “Sim”, demonstrando que a maioria dos
participantes concorda que a ISTO. contribui para a mudanca do comportamento do
consumidor e por sua vez da industria da moda.

Apesar dos inquiridos do presente estudo considerarem que a ISTO. tem um impacto
positivo na industria da moda, assim como contribuir para a mudanga de paradigma do
comportamento do consumidor, estes dados ndo permitem confirmar realmente o impacto
da marca no setor. Ou seja, ¢ positivo que a maioria dos consumidores e potenciais
consumidores da ISTO., que participaram neste estudo, a percecionem como uma marca que

impacta positivamente o comportamento do consumidor e o setor da moda, confirmando que

46 Ver Grafico 14 pagina 125.
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a comunicagao sustentavel da ISTO. realmente veio alterar o seu comportamento enquanto
consumidores.

Estes resultados vém demonstrar que a marca pratica os valores que defende, tendo
um comportamento responsavel face ao mercado e aos consumidores, no entanto a opiniao
destes inquiridos ndo podera comprovar efetivamente o impacto da marca, necessitando de
parametros mais complexos para validar esta hipotese a 100%. Deste modo, a Hipotese 2,
“A ISTO. impacta a industria da moda contribuindo para a mudanc¢a de paradigma
do comportamento dos consumidores e potenciais consumidores.”, é parcialmente

validada.

H3: Os consumidores da ISTO. identificam-se e valorizam os valores da marca,

nomeadamente a sustentabilidade, levando-os a adquirir os seus produtos por este motivo.

Os consumidores ndo compram apenas produtos, compram valores ¢ estilos de vida
que aqueles produtos representam para si (Kotler et al., 2020). Assim, relativamente a
afirma¢ao “A minha inten¢do de comprar produtos da ISTO. € maior devido a preocupacao
ambiental demonstrada pela marca.”, dos 56 consumidores inquiridos, 28 consumidores
concordaram com a afirmagdo e 21 concordaram totalmente, demonstrando que a maioria
dos individuos tem maior vontade de adquirir produtos da ISTO. devido a preocupagdo que
a marca demonstra em relagdo ao meio ambiente. As respostas a afirmagdo “Os valores da
ISTO. aumentam a minha vontade de adquirir os seus produtos.”, também vieram
demonstrar que os consumidores t€ém em aten¢do os valores da marca, pois 26 individuos
responderam que concordavam totalmente e 23 responderam que concordavam,
demonstrando que os valores da ISTO. aumentam a sua vontade de adquirir produtos da
marca.

Os valores de sustentabilidade e de transparéncia sao regularmente comunicados pela
ISTO., sendo interessante perceber se estes influenciam a vontade dos consumidores de
adquirirem ou ndo os seus produtos. As respostas a afirmagdo “A atitude da ISTO. face a
sustentabilidade e transparéncia faz me querer adquirir os seus produtos.” demonstram que
25 consumidores concordam e 26 concordam totalmente que a atitude da ISTO. face a estes

dois valores, faz com que os individuos queiram comprar os seus artigos.
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Relativamente aos atributos que os consumidores mais valorizam na ISTO., os mais
mencionados foram ser uma marca portuguesa (48), ser sustentavel (45), a qualidade dos
seus materiais (48) e a transparéncia de precos (34).

Na questao “Quais os estimulos que o(a) levam a consumir produtos da ISTO.?”, a
maioria dos consumidores respondeu “Qualidade” (54). Um dos valores da ISTO. ¢ “superb
quality”, “Nos preferimos produzir bem a produzir muito.”’. Logo, esta valoriza¢do da
qualidade enquanto estimulo de consumo, demonstra que estes consumidores consideram
importante este valor da marca.

As respostas dos consumidores a questdo “Quais as suas motivagdes para adquirir
produtos da ISTO.?”, demonstram que a maioria dos individuos tem como maior motivagao
o design dos produtos (46), assim como considerar importantes os valores que a marca
defende e pratica (45) e porque as pegas de roupa tém longa durabilidade (40). Estas
respostas sustentam a hipotese de que os valores que a ISTO. comunica e pratica t€ém
influéncia no momento de compra. Assim, a Hipdtese 3, “Os consumidores da ISTO.
identificam-se e valorizam os valores da marca, nomeadamente a sustentabilidade,

levando-os a adquirir os seus produtos por este motivo.”, ¢ validada.

H4: Os potenciais consumidores da ISTO. identificam-se e valorizam os valores da

marca, nomeadamente a sustentabilidade, levando-os a adquirir os seus produtos por este

motivo.

Como descrito no Grafico 8.2., dos 64 potenciais consumidores da marca, 28
concordam com a afirmac¢do “A minha inten¢do de comprar produtos da ISTO. é maior
devido a preocupacdo ambiental demonstrada pela marca.” e 24 concordam totalmente.
Estes dados demonstram que a maioria dos potenciais consumidores se identifica e valoriza
os valores da ISTO., querendo adquirir os seus produtos por esse motivo.

Os dados do Grafico 9.2. demonstram que dos 64 potenciais consumidores, 27
concordam que os valores da ISTO. aumentam a sua vontade de adquirir os seus produtos e

26 concordam totalmente. Logo, a maioria dos potenciais consumidores inquiridos para o

47 Informag@o retirada da entrevista a Marketing Experience Manager da ISTO., Sofia Cambim (Ver apéndice
B).
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presente estudo, tém maior vontade de adquirir produtos da ISTO. devido aos valores que a
marca comunica e pratica.

No Grafico 10.2. ¢ possivel analisar a opinido dos potenciais consumidores
relativamente a dois valores centrais da marca, a sustentabilidade e a transparéncia. 31
individuos concordam totalmente que a atitude da ISTO. face a sustentabilidade e a
transparéncia faz aumentar a sua vontade de adquirir produtos. 23 concordam que a atitude
da marca face a estes dois valores aumenta a sua vontade de comprar os seus produtos.
Assim, a maioria dos potenciais consumidores afirma querer comprar produtos da marca,
devido a forma como esta comunica e pratica valores como a sustentabilidade e a
transparéncia. Relativamente aos estimulos que levam os potenciais consumidores a querer
adquirir produtos da marca, o que foi mais vezes mencionado foi a “Qualidade” (56),
demonstrando que estes individuos valorizam um dos valores centrais da marca no momento
de compra.

Os atributos que os potenciais consumidores da ISTO. mais valorizam na marca sio
ser sustentavel (56), ser uma marca portuguesa (53) e a qualidade dos materiais (38).

Observando o Grafico 19.2., compreende-se que dos 64 potenciais consumidores, 51
afirmam que a motivagdo que os leva a querer adquirir produtos da ISTO. ¢ o facto de
considerarem importantes os valores que esta defende e pratica. A segunda resposta mais
dada, apresentando a motivacao de adquirir pecgas da ISTO., foi por gostarem do design dos
produtos (42). Deste modo, a maioria dos potenciais consumidores inquiridos considera que
os valores que a ISTO. defende e pratica os leva a querer adquirir os seus produtos. Logo, a
Hipotese 4, “Os potenciais consumidores da ISTO. identificam-se e valorizam os
valores da marca, nomeadamente a sustentabilidade, levando-os a adquirir os seus

produtos por este motivo.”, é validada.

HS5: Os consumidores da ISTO. ao consumirem a marca sentem que estdo a contribuir

para um bem maior.

Os individuos ao terem um comportamento mais sustentavel nas suas tarefas diarias,
tendem a sentir maior felicidade, pois sabem que estao a contribuir para um Planeta melhor.

Estes fatores comprovam que a sustentabilidade tem um enorme potencial, podendo
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impactar a experiéncia do consumidor, a sua felicidade e lealde com a marca (Capgemini
Research Institute, n.d.).

A maioria dos inquiridos a questao “Considera ser uma pessoa preocupada com o
meio ambiente € o impacto que a industria da moda tem no mesmo?” responderam que
“Sim”. Estes dados sdo relevantes para a as Hipoteses 5 e 6, pois demonstram a preocupagao
dos inquiridos perante o meio ambiente. Quando questionados “Consome regularmente
marcas de moda portuguesas sustentdveis” a maioria dos consumidores (68%) respondeu
que sim, podendo estes dados refletir a importancia que os mesmo dao ao meio ambiente,
optando por opg¢des mais sustentaveis no seu dia a dia.

A maioria dos consumidores considera ainda que a ISTO. tem um impacto positivo
na indastria da moda, assim como na mudanca de paradigma do comportamento do
consumidor, logo ao consumirem os seus produtos acreditam estar a consumir uma marca
que impacta positivamente o seu setor.

Os resultados apresentados no Grafico 20.1. sugerem que os consumidores inquiridos
para o presente estudo, consideram que ao adquirir produtos da ISTO. estdo a contribuir para
um bem maior. Ou seja, quando colocada a questdo “Ao adquirir produtos da ISTO. sente
que esta a contribuir para um bem maior?”, a maioria dos consumidores, neste caso 82%,
responderam “Sim”.

Sendo que a maioria dos consumidores considera importantes os valores que a marca
comunica e pratica, assim como acredita que a ISTO. tem um impacto positivo no
comportamento do consumidor e na inddstria da moda, seria expectavel que quando
questionados se sentem que estdo a contribuir para um bem maior ao adquirir produtos desta
marca, a maioria respondesse que sim, pois percecionam a marca como um elemento
responsavel ativo no mercado. Assim, a Hipétese 5 “Os consumidores da ISTO. ao

consumirem a marca sentem que estio a contribuir para um bem maior.”, € validada.

H6: Os potenciais consumidores da ISTO. percecionam a marca como tendo um

valor social para além do seu valor comercial.

Uma vez que os potenciais consumidores da ISTO. ainda ndo adquiriram produtos

da marca, tentou-se compreender de que forma estes a percecionam, considerando ter ou ndo
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um valor social para além do comercial. De forma a compreender se estes potenciais
consumidores, apesar de ainda ndo terem consumido a marca, se eram consumidores
regulares de marcas de moda portuguesas sustentaveis, analisou-se o Grafico 4.2. que
demonstra que a maioria destes individuos (55%) ndo consome regularmente este tipo de
marcas.

A maioria dos potenciais consumidores (97%), considera que a ISTO. impacta
positivamente a industria da moda, assim como contribui para a mudanga de paradigma do
comportamento do consumidor (91%), logo percecionam a marca como um elemento de
valor ndo s6 comercial como social.

Assim, os potenciais consumidores que participaram no presente estudo, apesar de
ainda nao terem adquirido produtos da marca, quando colocada a questao “Ao adquirir
produtos da ISTO. sente que estad a contribuir para um bem maior?”, a maioria, 87%,
respondeu que “Sim”, afirmando que consideram que optar por comprar produtos na ISTO.
estdo a contribuir para um bem maior. Ou seja, numa industria poluente como ¢ a da moda,
optar por comprar em marcas mais sustentaveis e socialmente responsaveis, pode gerar nos
individuos o sentimento de que estdo a contribuir para um mundo melhor. Logo, os
potenciais consumidores, mesmo nunca tendo consumido a marca, ttm em mente que a
ISTO. ¢ uma marca com valores importantes para a sociedade, apresentando um valor social
para além do comercial.

A Hipétese 6, “Os potenciais consumidores da ISTO. percecionam a marca

como tendo um valor social para além do seu valor comercial.”, é validada.

5.3.2. Analise dos Objetivos em estudo

Infra apresentam-se os quatro objetivos propostos na presente dissertagdo, explicados
de acordo com a triangulagdo dos dados recolhidos na Revisao de Literatura, entrevista

exploratoria e inquérito por questionario.

Objetivo 1: Compreender se os consumidores € potenciais consumidores da ISTO.,

como consequéncia da comunicacdo de sustentabilidade da marca, alteram o seu

comportamento.
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No que diz respeito a comunicacdo sustentavel, foi proposto o termo Organization
Sustainability Communication (OSC), que tem como definicdo os esforcos de uma
organizagao, voluntarios, planeados ou de comunicagdo estratégica, que tém como objetivo
de equilibrar os valores sociais, econémicos € ambientais, para atingir os objetivos da
organizag¢do e dos seus stakeholders, havendo foco no que ¢ comunicado e nos efeitos que
esta comunicagdo tem no comportamento dos stakeholders. Esta comunicacao focada na
sustentabilidade da marca, como ¢ o exemplo da comunicagdo da ISTO., pode contribuir
para o alcance de resultados positivos, como aumentar a inten¢ao do publico de adquirir os
seus produtos (Ki & Shin, 2015).

Como foi verificado anteriormente na Hipotese 1, os consumidores e potenciais
consumidores da ISTO. consideram que a comunicagdo sustentavel da marca, tem um
impacto positivo no seu comportamento enquanto consumidores, tonando-o mais
consciente. A maioria dos participantes do inquérito por questiondrio, segue a ISTO. em pelo
menos uma rede social, logo estd exposto aos conteudos que a marca comunica, seja através
do Instagram, LinkedIn ou YouTube. De acordo com a Marketing Experience Manager da
ISTO., Sofia Cambim, a rede social que tem maior sucesso junto do publico € o Instagram,
sendo a plataforma digital que atrai mais pessoas, que por norma se tornam consumidoras.

A entrevistada Sofia Cambim afirma “Na nossa comunicacao nds tentamos quer seja
em redes sociais ou através da Newsletter ou do Site, nos tentamos sempre comunicar,
alertar, informar aos clientes e as pessoas que nao precisam de ser clientes, para os problemas
da industria e de certa forma tentar educar o consumidor a comprar apenas aquilo que
precisa.”, demonstrando que a ISTO. tem o objetivo que o seu publico se torne em
consumidores conscientes. Um consumidor consciente, ¢ aquele que tem em conta o impacto
da sua compra, que quer fazer a diferenca e gerar mudanga para a sociedade, através do seu
poder de compra (Follows & Jobber, 2000).

Através das respostas a questdo “Considera que alterou o seu comportamento
enquanto consumidor face a comunicagdo sustentavel da ISTO.?”, a resposta mais dada
pelos consumidores e potenciais consumidores foi “Sim, passei a comprar apenas aquilo que
necessito” (46), o que veio confirmar que a comunicacdo da ISTO. desincentiva o
consumismo e consegue impactar o seu publico. Através da amostra do presente estudo,
pode-se confirmar que ha consumidores e potenciais consumidores que efetivamente

mudaram o seu comportamento, como por exemplo, adquirindo apenas aquilo que
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necessitam. Ou seja, de acordo com as respostas do Grafico 14, é possivel afirmar que a
maioria individuos consideram que a comunicacdo da ISTO. alterou o seu comportamento
enquanto consumidores.

Deste modo, pretendeu-se compreender se os consumidores e potenciais
consumidores da ISTO., em diferentes momentos, seja de decisdo de compra ou em
atividades diarias, alteravam o seu comportamento devido a comunicacdo sustentdvel da

ISTO..

Objetivo 2: Perceber se a ISTO. impacta a industria da moda, trazendo inovacio e

demonstrando a possibilidade e importancia da sustentabilidade neste setor.

A mudanga do comportamento do consumidor e a mudanga da induastria da moda
estdo interligadas, pois os consumidores ao apoiarem a sustentabilidade, adotando
comportamentos sustentaveis no seu dia-a-dia, tém a capacidade de fazer a diferenca através
do seu poder de consumo. Ou seja, os individuos ao optarem por adquirir produtos e servigos
sustentaveis, contribuem para a mudanga de paradigma de consumo e, consequentemente,
impulsionam o mercado sustentavel (Young et al., 2010). Do lado das marcas e neste caso
da ISTO., de acordo com Macchion et al. (2017), as agdes sustentaveis tém um impacto
positivo e significativo na melhoria da performance de inovagao.

Através da sua comunicacdao ativa, a ISTO. comunica varios conteudos desde
sustentabilidade a qualidade dos seus produtos. Os consumidores e potenciais consumidores,
quando questionados “O facto da ISTO. comunicar sustentabilidade e transparéncia faz com
que tenha mais aten¢ao a estes valores no seu dia-a-dia?”’, a maioria (80%) respondeu “Sim”,
demonstrando que a ISTO. ao comunicar sustentabilidade alerta para a importancia deste
tema, levando os consumidores e potenciais consumidores a olhar para este valor como
relevante, incluindo-o na sua vida.

A maioria dos inquiridos (96,67%) consideram que a ISTO. impacta positivamente
a industria da moda. Esta opinido, apesar de ndo confirmar efetivamente que a marca tem
um impacto positivo no setor, demonstra que pelo menos os consumidores a percecionam

como uma marca responsavel capaz de fazer a diferenca.
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No Grafico 19, podemos analisar que a resposta mais dada a questdo “Quais as suas
motivagoes para adquirir produtos da ISTO.?” foi “Porque considero importantes os valores
que defende e pratica” (96), refletindo que os consumidores e potenciais consumidores
inquiridos percecionam os valores da ISTO. como sendo importantes, nomeadamente a
sustentabilidade.

A ISTO. tem muito presente na sua comunicacdo a forma como atua
responsavelmente no mercado, tendo como objetivo trazer inovagdo para a industria da
moda*®. A inovagdo representa um fator importante para os negocios da inddstria de moda,
podendo desenvolver-se através de praticas ambientais. Estas praticas aumentam a sua
diferenciagdo e competitividade, destacando-se pela qualidade e processo de melhoramento
dos produtos. A internacionalizacdo dos negocios ¢ um dos fatores que promove a inovagao
das marcas, principalmente ao nivel da sustentabilidade e praticas ambientais (Macchion et
al. 2017). Atualmente, a ISTO. para além de vender internacionalmente através de e-
commerce, tem trés lojas fisicas no centro de Lisboa, no entanto Sofia Cambim revela que a
marca no futuro, tem como objetivo continuar a crescer e abrir uma loja na Europa, sendo
este um passo que demonstra vontade de inovar e expandir.

A Marketing Experience Manager da ISTO., considera que a industria de moda
sustentavel esta claramente em crescimento, acrescentado “Alids, ja temos visto que se vai
tornar obrigatoério as marcas terem padroes um bocadinho mais conscientes de
sustentabilidade e, portanto, acho que ¢ isso o futuro da moda, se ¢ que se pode dizer assim.”.

Assim, o objetivo foi perceber se a ISTO., através da consciencializagdo dos seus
consumidores e potenciais consumidores, consegue contribuir para a mudanca de paradigma
do comportamento dos consumidores e da industria da moda. Os dados recolhidos
demonstram que a ISTO. tem um papel importante na indistria da moda, pois age em
conformidade com os seus valores, demonstra vontade de inovar, valoriza a sustentabilidade
e demonstra que ¢ possivel que uma marca de moda seja sustentavel. Para além do seu
impacto na industria, tem ainda influencia e impacto no comportamento dos seus
consumidores e potenciais consumidores, tornando o seu comportamento mais consciente.
Logo, constatou-se que a ISTO. tem impacto no setor da moda, acrescenta inovagao, prioriza

e valoriza a sustentabilidade.

8 Informag@o retirada da entrevista a Marketing Experience Manager da ISTO., Sofia Cambim (Ver apéndice
B).
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Objetivo 3: Compreender qual o valor que os consumidores € potenciais

consumidores atribuem a sustentabilidade da ISTO.

Kotler et al. (2020), defende que € importante que as marcas tenham a capacidade de
gerar valor para os seus consumidores, de forma a conseguirem adquirir, consequentemente,
valor dos mesmos. Esta criagdo de valor ¢ essencial, sendo importante saber envolvé-los e
gerir da melhor maneira as suas relagdes, tornando-as rentaveis. A criagdo e gestao de marcas
fortes, passa por esta capacidade de criar valor, adquirindo um bom posicionamento ¢ um
valor de marca forte. Assim, a ISTO. através da sua comunicagdo sustentavel ¢ forma de
atuar no mercado apresenta um bom posicionamento no setor, sendo valorizada pelos seus
consumidores e potenciais consumidores.

Anteriormente, foi demonstrado que os valores da ISTO. sdo valorizados pelos seus
consumidores e potenciais consumidores. Relativamente ao valor da sustentabilidade, tdo
central na marca, ¢ relevante perceber se este € ou nao valorizado pelo publico. Deste modo,
¢ importante que a ISTO., conheca e entenda os whys (porqués) que geram determinado
comportamento nos seus consumidores, sendo que este fator ndo ¢ facilmente identificado,
pois 0s motivos pessoais estdo normalmente apenas presentes na mente dos consumidores.
Por vezes, nem os individuos sabem exatamente aquilo que os influenciou a fazer
determinada compra (Kotler et al., 2020).

Através da andlise dos Graficos 8, 9 e 10, pode se afirmar que a maioria dos
inquiridos concorda que os valores da ISTO. aumentam a sua vontade de adquirir os seus
produtos. Ou seja, os individuos t€ém em aten¢do e consideragdo os valores da marca, que
sdo importantes para si € que aumentam a sua vontade de adquirir as suas pecas, tendo
impacto no seu comportamento enquanto consumidor. Especificamente no Grafico 10 “A
atitude da ISTO. face a sustentabilidade e transparéncia faz me querer adquirir os seus
produtos”, a maioria dos inquiridos respondeu que concordava totalmente (57) ou
concordava (48) com a afirmag¢do, demonstrando que o valor sustentabilidade ¢ bastante
valorizado pelos inquiridos. E importante referir, que relativamente aos pregos dos produtos,
as respostas do questionario revelam que este ndo ¢ um fator que incentive os consumidores
a quererem adquirir produtos da marca. Ou seja, sendo o prego algo que os consumidores
tém em conta ao adquirir produtos, apesar de os valores que a marca defende incentivarem

0 consumo, o preco pode ser uma barreira para a compra. Sofia Cambim revela que os
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consumidores estrangeiros tém maior possibilidade de adquirir os produtos da ISTO.,
comparativamente com os consumidores portugueses, que ainda questionam muito o valor
das pegcas.

Na questdo “O facto da ISTO. comunicar sustentabilidade e transparéncia faz com
que tenha mais atencdo a estes valores no seu dia-a-dia?”, a maioria (80%) respondeu “Sim”,
demonstrando que a sustentabilidade da ISTO. ¢ valorizada pelos individuos e que estes a
incorporam no seu dia-a-dia. Grande parte dos inquiridos, como ja foi apresentado
anteriormente, afirmam ter alterado o seu comportamento enquanto consumidores devido a
comunicacao sustentavel da ISTO., adotando a sustentabilidade nas suas vidas, tornando-se
mais informados e conscientes.

Relativamente aos atributos que os consumidores ¢ potenciais consumidores mais
valorizam na ISTO., a maioria das respostas foram “Ser uma marca portuguesa” (101) e “Ser
sustentavel” (101). E possivel afirmar que os individuos valorizam bastante a
sustentabilidade da marca.

Na pergunta “Quais as suas motivagdes para adquirir produtos da ISTO.?”, a resposta
mais dada foi “Porque considero importantes os valores que defende e pratica” (96),
demonstrando que os valores da marca sdo muito importantes para os consumidores e
potenciais consumidores. Sendo a sustentabilidade um valor central da marca, podemos
afirmar que ¢ valorizado pelos individuos.

De acordo com Sofia Cambim, no momento de compra os valores tém maior peso
comparativamente com o design dos produtos, pois apesar da marca ter feedback positivo
relativamente ao fit das pecas, ndo considera ter pecas extremamente diferenciadoras,
afirmando que os valores sdo o seu maior diferenciador e o que atrai mais clientes. A
entrevistada afirma ainda, que acredita que a procura por moda sustentavel estd em
crescimento, e que a durabilidade dos produtos ¢ algo que os consumidores ddo cada vez
mais atencdo, sendo um aspeto da sustentabilidade. Por parte da ISTO., a marca quer
acrescentar valor ao mercado assim como valor social, contribuindo para uma industria mais
sustentavel, sendo um dos objetivos da sua comunicagdo passar esta mensagem (Veiga,
2021).

Assim, pretendia-se perceber o valor que os consumidores e potenciais consumidores
atribuem a ISTO., concluindo se consomem os seus produtos porque se identificam e

valorizam os seus valores, como a sustentabilidade, se simplesmente querem consumir a
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marca porque gostam do design ou pela jun¢do de varias motivagdes. Através da andlise dos
dados recolhidos, percebeu-se que a marca tem em atengdo tanto os valores como o design
dos produtos, sendo que do lado do publico, grande parte dos inquiridos tem como motivacao
adquirir a marca maioritariamente pelos seus valores. No entanto, o design dos produtos
também ¢ relevante no momento de decisdo de compra, o que demonstra que os
consumidores e potenciais consumidores tém varias motivacdes para adquirir produtos da

ISTO., ndo so6 pelos seus valores, como também pelo seu design.

Objetivo 4: Concluir se os consumidores € potenciais consumidores da ISTO. a

percecionam como uma marca de referéncia.

Uma marca forte no mercado tem a capacidade de ser mais competitiva, ter maior
notoriedade, gerar maior lealdade e envolvimento. Estas marcas t€m como objetivo ir para
além do posicionamento dos atributos e beneficios que esta pode trazer para os
consumidores, posicionando-se com convicgdes e valores firmes, envolvendo os clientes a
um nivel mais emocional. Este posicionamento deve ser comunicado continuamente aos seus
consumidores (Kotler et al., 2020). O posicionamento da ISTO. ¢ forte no mercado em que
se insere, apresentado valores enraizados na marca e de relevancia para o setor, sendo
importante compreender se os consumidores reconhecem a marca como referéncia. Da
perspetiva da marca, Sofia Cambim acredita que a ISTO. j& é considera uma marca
portuguesa de moda sustentavel de referéncia para o publico.

O nome da marca, “ISTO.”, pode ser um dos fatores que leva os consumidores a
reconhecé-la e a té-la como referéncia, uma vez que os consumidores tém maior tendéncia
para adquirir marcas que ja conhecem o nome (Chevan, 1992), no entanto uma marca ¢ mais
do que uma associa¢ao mental, principalmente as marcas fortes, que tém elevada associagao
emocional (Kapferer, 2004).

Inicialmente, no inquérito por questionario, foi perguntado aos consumidores e
potenciais consumidores se consumiam regularmente marcas de moda portuguesas
sustentaveis®. A maioria, 55,83%, respondeu que “Sim”. Esta questdo é relevante como

forma de compreender se os participantes t€ém como habito o consumo de um mercado mais

4 Ver Grafico 4 pagina 107.
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sustentavel, de certo modo para perceber o qudo inteirados estavam do mesmo.
Posteriormente, foi pedido para que respondessem a primeira marca portuguesa de moda
sustentavel que se lembravam®. A resposta mais dada foi “ISTO.”, com 28 respostas,
seguida de Conscious the label (7), Mustique (4) e +351 (4). Através destas respostas,
constata-se que a ISTO. pode ser considerada como uma marca de referéncia, sendo a marca
mais mencionada. Destes 28 individuos, 22 s3o consumidores e 6 sdo potenciais
consumidores, o que demonstra os consumidores da ISTO. a percecionam mais como uma
marca de referéncia, do que os potenciais consumidores.

Apesar da marca mais mencionada ter sido a ISTO., tem se em consideragdo que os
inquiridos estavam a responder a um questionario sobre a ISTO., logo a sua escolha pode ter
sido influenciada por este fator.

Deste modo, o objetivo era compreender se os consumidores e potenciais
consumidores consideram a ISTO. como uma marca de referéncia no seu setor, devido aos
valores que defende e pratica. Foi ja demonstrado que os individuos ddo importancia aos
valores defendidos e praticados pela ISTO. e a maioria considera como uma marca de

referéncia.

50 Ver Grafico 5 pagina 108.
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Conclusao

A presente dissertagdo teve como objetivo central concluir qual o impacto que a
comunicacdo sustentavel da marca ISTO. tem no comportamento dos seus consumidores e
potenciais consumidores, respondendo a questdo de partida “Qual o impacto que a
comunicagdo sustentavel da ISTO. tem no comportamento dos seus consumidores e
potenciais consumidores?”. Respondendo a questdo, concluiu-se que a comunicagao
sustentavel da ISTO. tem realmente impacto no comportamento dos seus consumidores e
potenciais consumidores. O presente estudo demonstra o impacto em concreto que a
comunicagdo desta marca tem no comportamento destes individuos, apresentando algumas
das mudangas positivas que estes adotaram para a sua vida, passando a agir de forma mais
sustentavel e responsavel.

A ISTO. serve de exemplo de que é possivel ser uma marca portuguesa de moda
sustentavel com sucesso junto do publico, através dos seus valores e forma como se insere
na induastria da moda, contribuindo para uma mudanga positiva da mesma, sendo
percecionada pelos seus consumidores e potenciais consumidores como uma marca
relevante no seu setor, com a capacidade impactar o seu comportamento através da sua
comunicacdo. Pode se afirmar que a ISTO. ¢ considerada como uma marca de referéncia
dentro do leque de marcas portuguesas de moda sustentaveis, sendo este um dos objetivos
da marca. Ainda assim, tanto do lado dos consumidores como dos potenciais consumidores,
ha individuos que ndo tém a marca como referéncia, podendo ser esta uma pista para a ISTO.
trabalhar no futuro, aumentando a sua distin¢ao relativamente as outras marcas, ganhando
competitividade no mercado.

As informagdes recolhidas e analisadas vieram demonstrar que a forma como a
ISTO. comunica com o publico ¢ eficaz, tendo a capacidade de alterar o comportamento dos
individuos, sejam estes consumidores ou potenciais consumidores, encaminhando o seu
comportamento para um padrao mais sustentavel e responsdvel em momentos de compra,
como também tomando decisdes mais conscientes no seu dia-a-dia.

Grande parte dos consumidores e potenciais consumidores da ISTO. demonstraram
que devido aos valores defendidos e praticados pela marca, a sua vontade de adquirir
produtos da mesma aumenta. Estes resultados sugerem que a comunicagdo sustentavel da

ISTO. tem a capacidade de gerar no seu publico vontade de adquirir os seus produtos, sendo
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relevante que a marca continue a investir continuamente na sua comunicacao, tendo esta um
papel fulcral para a maior atratividade da mesma.

A analise individual das respostas dos consumidores e potenciais consumidores,
sugere que o facto de os individuos ja terem ou nao consumido produtos da ISTO., ndo tem
relevancia face a forma como a comunicagdo sustentdvel da marca os impacta. A maioria
dos consumidores e a maioria dos potenciais consumidores afirmam que consideram que a
comunicacdo sustentavel da ISTO. leva-os a ter um comportamento mais consciente em
varias esferas da sua vida, assim como ter mais atengao aos valores comunicados pela marca,
como a sustentabilidade e a transparéncia.

Relativamente as mudangas concretas de comportamento, apresentadas pelos
consumidores e potenciais consumidores, a mais mencionada foi terem comegado a comprar
apenas aquilo que necessitam, sugerindo que a comunicag¢ao de desincentivo ao consumismo
por parte da ISTO. impacta o seu publico. Outra mudanga de comportamento significativa
foi comegarem a preferir comprar marcas de moda portuguesas sustentaveis, demonstrando
que a ISTO. através da sua comunica¢do tem a capacidade de mostrar que o mercado de
moda sustentavel tem bastante potencial. O design dos produtos, a qualidade, a marca ser
portuguesa e ser sustentavel, sdo caracteristicas que os consumidores e potenciais
consumidores mais valorizam na ISTO.. A marca ao conseguir conciliar estes atributos,
demonstra ser possivel e importante esta juncao na industria da moda. Assim, as mudancas
no comportamento dos individuos enquanto consumidores, remetem essencialmente para
uma maior preocupacao relativamente a forma como as marcas atuam no mercado, para a
atencao a sustentabilidade e responsabilidade na industria da moda e para a adogdao de um
comportamento mais consciente e sustentavel.

Deste modo, o presente estudo ao revelar que a comunicacao sustentavel da ISTO.
tem impacto no comportamento dos seus consumidores e potenciais consumidores,
demonstra ser importante a marca estar consciencializada do real impacto da sua
comunicacdo nos individuos e na mudanca de paradigma do seu comportamento,
continuando a utilizar a sua comunicagdo como ferramenta para alertar para temas
importantes na industria da moda, relacionados com sustentabilidade.

Apesar da marca ser bastante transparente relativamente aos pregos que pratica, o
fator preco pode ser ainda um entrave para os consumidores portugueses, que nao tém um

r

poder de compra tdo elevado, comparativamente com os consumidores estrangeiros. E
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importante que a ISTO. continue a comunicar os seus precos de maneira transparente, pois
este ¢ ainda uma barreira para determinados consumidores, o que pode levar a que optem
por alternativas mais simples e baratas, que por sua vez podem ndo ser tdo sustentaveis
(Young et al., 2010). No entanto, um numero significativo de individuos considera que a
ISTO. tem uma boa relagdo entre a qualidade e o preco, sugerindo que o preco € melhor
aceite quando aliado a qualidade.

Relativamente a possiveis futuras investigagdes, seria interessante compreender qual
o impacto que a comunicagdo dos precos da marca tem no momento de compra. Isto &, se
devido a comunicagdo transparente dos pregos, os consumidores deixam de percecionar o
preco como uma barreira significativa a compra, percebendo se é uma variavel possivel de
trabalhar através da comunica¢do. O tema dos precos das marcas de moda portuguesas
sustentaveis € relevante e atual, uma vez que estas, por norma, apresentam valores mais
elevados comparativamente com outras marcas. Seria ainda interessante compreender de que
forma a comunicacdo da marca pode levar a aproximagdo de um publico-alvo com maior
poder de compra.

As principais limitagdes ao estudo ocorreram durante a Revisdo de Literatura e
Metodologia. A existéncia de pouca literatura relacionada com esta tematica em Portugal foi
uma condicionante, uma vez que teria sido relevante recolher mais informacgdes acerca do
mercado portugués de marcas de moda sustentaveis, assim como do impacto da
comunicagdo sustentdvel das mesmas. Outra condicionante diz respeito ao numero de
inquiridos através do inquérito por questionario online. O objetivo inicial era chegar as 384
respostas, de forma a obter uma amostra representativa da populagao (Huot, 2002), no
entanto obtiveram-se 120 respostas validas de um total de 154 respostas. Como forma de
ultrapassar esta condicionante, houve uma maior pesquisa acerca da marca, de forma a

complementar as respostas dos inquiridos, tornando o estudo o mais completo possivel.
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Apéndices

Apéndice A — Guiao Entrevista Exploratéria a Sofia Cambim, Marketing Experience

Manager da ISTO.
Sobre a ISTO.
1 - A ISTO. foi fundada tendo por base a motivacao de criar uma marca sustentavel ou foi

algo que surgiu durante o processo de criagao?

2 - A ISTO. tem como objetivo trazer inovacdo para a industria da moda e demonstrar a

importancia e possibilidade da sustentabilidade neste setor?

3 - A ISTO. tem como objetivo posicionar-se no mercado como uma marca portuguesa de

moda sustentavel de referéncia para o publico?

Comunicacao ética e sustentavel da ISTO.

4 - Como caracteriza o consumidor ou publico-alvo da ISTO.?

5 - Em que plataformas comunicam e quais € que t€ém maior sucesso?

6 - A comunicagdo ativa da ISTO. tem como objetivo levar a maior aproximagao entre a
marca e os consumidores? Facilitando um maior conhecimento de todo o processo, desde a
escolha dos materiais até a exposi¢ao na loja?

7 - AISTO. através da sua comunicagdo, tem como objetivo incentivar os seus consumidores
a terem praticas mais sustentaveis? Seja em momentos de decisdo de compra ou até mesmo

em tarefas do dia-a-dia?

8 - Considera que a pandemia fez com que houvesse um maior interesse e valorizacao de

marcas sustentaveis?
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9 - Através de varias publicagdes da ISTO., por exemplo no Instagram, consegue-se perceber
que tém varios consumidores internacionais. H4 uma diferenga significativa relativamente a
adesdo por parte do publico portugués e do publico estrangeiro?

10 - Relativamente ao numero de clientes e seguidores da marca, considera que tem vindo a

crescer?
11 - Se sim, ¢ possivel identificar se esse crescimento esta diretamente relacionado com a
comunicacdo sustentavel da marca e pela identificacao que os clientes t€ém com os valores

ou este crescimento ¢ apenas por as pessoas gostarem do design dos produtos?

12 - Qual o impacto que a comunica¢do da ISTO. tem nos seus consumidores? Ou que

impacto gostariam que tivesse?

Impacto da ISTO. nos consumidores

13 - A marca considera ser um elemento importante na mudanga de comportamento dos seus

consumidores?

14 - De que forma considera que os consumidores percecionam a ISTO.? Ou seja, qual a

imagem da marca que estes t€ém?

15 - Considera que os consumidores da ISTO. consomem a marca porque se identificam
com os valores, nomeadamente a sustentabilidade e transparéncia, ou apenas por gostarem

do design/fit?

16 - Ou procuram a marca por estar na moda?

17 - De acordo com alguns rankings internacionais de marcas sustentaveis, nomeadamente
do Good on You, considera que estes acrescentam credibilidade e valorizam a ISTO.? E

consequentemente estes estudos e rankings possam levar para a uma maior mudanga de

comportamento dos consumidores?
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18 - Tém conhecimento de alguém que tenha efetivamente alterado o seu comportamento
apods conhecer a ISTO. ou consumir produtos da marca? Por exemplo, reduzir ou deixar de

comprar marcas de fast fashion?

19 - Considera que havera uma mudanga num futuro préoximo relativamente a alteragdo do
comportamento dos consumidores, havendo uma maior consciencializacdo da inddstria da
moda? Se sim, essa mudanca no comportamento dos consumidores trard transformagdes

consideraveis para o setor da moda?

20 - Como ¢ criar uma marcar sustentdvel em Portugal? Quais as maiores desafios e

dificuldades?

Futuro da ISTO.

21 - O mercado de moda sustentavel no geral, ainda apresenta valores monetarios mais
elevados, comparativamente com marcas de fast fashion, considera que no futuro esta

diferenca de valores ira ser reduzida?
22 - Apesar da ISTO. se basear em valores éticos e ser sustentavel, considera que o caminho
que a marca tem pela frente ainda € longo, relativamente a escolha de materiais, producao,

embalamento e distribuigdo? Ou no futuro proximo a estratégia a partida sera linear?

Para terminar a entrevista

Hé mais alguma coisa que queira acrescentar, relativamente a este tema que eu possa ndo ter
abordado, mas que seja relevante? Por exemplo, caminho que a ISTO. ir4 percorrer, insights

de consumidores relativamente a sustentabilidade, dicas de sustentabilidade...
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Apéndice B — Transcricio Entrevista Exploratéria a Sofia Cambim, Marketing

Experience Manager da ISTO.

1- A ISTO. foi fundada tendo por base a motivacao de criar uma marca sustentavel ou

foi algo que surgiu durante o processo de criacio?

Sempre foi um objetivo desde o inicio, sim.

2 - AISTO. tem como objetivo trazer inovacio para a industria da moda e demonstrar

a importancia e possibilidade da sustentabilidade neste setor?

Sim, sim.

3-AISTO. tem como objetivo posicionar-se no mercado como uma marca portuguesa
de moda sustentavel de referéncia para o publico? Ja acham que sio uma marca de

referéncia para este publico mais sustentavel?

Acredito que sim, quero acreditar que sim, que ja somos reconhecidos por isso.

4 - Como caracterizam o consumidor ou publico-alvo da ISTO.?

No6s nao temos um tipo de consumidor mais importante que o outro, digamos assim, ou mais
especifico. Nos tentamos chegar a todas as pessoas com produtos que facam fit com varios
tipos de pessoas. Os nossos produtos sdo basicos, sdo essenciais, que qualquer pessoa precisa
de ter no seu armario e, portanto, nds tentamos chegar a essas pessoas com uma alternativa
com mais qualidade, mais sustentavel, mais transparente. O nosso consumidor ¢
maioritariamente homens, também porque temos um tipo de produto que atrai mais os
homens, temos uma cole¢do maior de homem do que a de mulher e além disso, n6s temos
vindo a perceber desde do inicio da marca que os homens tém mais interesse por produtos
essenciais, basicos, do que as mulheres que se calhar preferem gastar um bocadinho mais

dinheiro numa peca um bocadinho mais diferente e que se distinga e por isso, isto aconteceu
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naturalmente. Apesar da marca ter sido criada, inicialmente, apenas para homem, mas depois
criamos também a cole¢ao de mulher. A nivel de idade 25 a 45.

5 - Em que plataformas comunicam e quais é que tém maior sucesso?

A nivel de plataformas digitais temos as nossas redes sociais, o Instagram, o Facebook, o
YouTube, LinkedIn, também um bocadinho de Pinterest. Depois comunicamos também

através da Newsletter para clientes que estejam inscritos € do nosso Site.

6 - Em qual tem mais sucesso e acham que tém maior ligacdo com os consumidores e

potenciais consumidores?

O Instagram sem duvida, até porque nds também temos uma estratégia digital em que
criamos anuncios para audiéncias especificas e € ai que também atraimos muitas pessoas que
se tornam clientes da marca, portanto sem duvida que € o Instagram. Também ¢é aquele em

que investimos mais e criamos conteudo diariamente etc, e temos mais engagement.

7 - A ISTO. através da sua comunicacdo, tem como objetivo incentivar os seus
consumidores a terem praticas mais sustentaveis? Seja em momentos de decisdo de

compra ou até mesmo em tarefas do dia-a-dia?

Sim. Na nossa comunica¢do nds tentamos quer seja em redes sociais ou através da
Newsletter ou do Site, nds tentamos sempre comunicar, alertar, informar aos clientes e as
pessoas que nado precisam de ser clientes, para os problemas da industria e de certa forma
tentar educar o consumidor a comprar apenas aquilo que precisa. Dai nds termos uma
colecdo permanente e a ideia ¢ que as pessoas tenham uma peca de cada da coleg¢do e que
isso forme o seu armario. Ou seja, ndo precisa de mais nada. E aquilo o essential. Tentamos
dessa forma educar o cliente para comprar apenas aquilo que precisa € a0 mesmo tempo
contribuir para uma industria mais consciente, com menos produ¢do exagerada de tendéncias
e etc. Portanto acho que sim, que fazemos esse trabalho, tanto nas redes sociais como nos

outros canais.
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8 - Relativamente ao impacto que a pandemia teve no comportamento do consumidor,
sentiram que houve um maior interesse e valorizacio por marcas sustentaveis e neste

caso da ISTO.?

Na verdade, eu ndo tenho muito essa nog¢ao porque eu entrei ha um ano, portanto a pandemia
j& ndo tinha assim tanto impacto, portanto nao te sei dizer exatamente qual ¢ que foi o
impacto. Teve impacto obviamente nas lojas, e-commerce online crescemos muito em 2020

e 2021. Portanto na verdade nds ndo sentimos que houve um impacto pelo menos negativo.

9 - Através de varias publicacdes da ISTO., por exemplo no Instagram, consegue-se
perceber que tém varios consumidores internacionais. Ha uma diferenca significativa

relativamente a adesao por parte do publico portugués e do publico estrangeiro?

Sim, nés vendemos muito internacionalmente, e diria que se calhar ¢ 60% internacional,
40% portugueses, porque também temos trés lojas fisicas em Lisboa, portante acabamos por
atrair muitos portugueses.

Os portugueses conheceram-nos através de redes sociais, também de media que se calhar
saimos em alguns artigos. E os internacionais conhecem-nos mais através de anuncios que
nods temos no Instagram. N&s sentimos que o publico internacional tem mais possibilidade
de comprar as nossas pegas, enquanto que os portugueses questionam muito, muitas pessoas
nao percebem ainda porque € que nds mostramos o custo de producao e porque € que somos
tdo transparentes enquanto que sentimos que os internacionais, ndés vendemos muito para
Alemanha, Reino Unido e Estados Unidos, que esse publico compreende melhor estes
conceitos. Ja estdo habituados, j4 compram noutras marcas semelhantes, também t€ém um
preco um bocadinho mais alto e estdo mais dispostos a dar esse preco pela qualidade. E essas

as principais diferencas.
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10 - A marca considera ser um elemento importante na mudanc¢a de comportamento

dos seus consumidores?

Sim. Tentamos, como eu disse a pouco, tentamos na nossa comunicacao ser bastante claros
e ser muito pouco pushy, ndo fazemos descontos, nao alertamos a urgéncia, como ¢ muito
comum na industria da moda, de fazerem saldos, de fazer promogdes, alertar “s6 tém mais
dois dias para ter free shipping”, esse tipo de agdes que nos nao fazemos porque achamos
que isso ¢ incentivar a0 consumismo e nao temos interesse em estar a contribuir para denegrir

ainda mais a industria e portanto acho que temos esse papel sim.

11 - Considera que os consumidores da ISTO. consomem a marca porque se
identificam com os valores, nomeadamente a sustentabilidade e transparéncia, ou

apenas por gostarem do design/fit e por estar na moda?

Acho que os valores pesam mais. Também temos muito feedback positivo acerca do fit nas
pecas, mas nos ndo temos pegas extremamente diferenciadoras do que outras marcas tém.
No fundo sdo apenas essenciais, basicos, mas que tém uma qualidade muito superior e por
um prego mais justo do que se calhar em marcas de luxo que oferecem pecas semelhantes,
com o mesmo tipo de qualidade, se calhar muitas vezes também produzido em Portugal, mas
que vendem a um prego exorbitante. E, portanto, € essa 0 nosso maior ponto de diferenciagdo

€ 0 que atrai mais os clientes, sem duvida.

12 - Como ¢é criar uma marcar sustentavel em Portugal? Quais as maiores desafios e

dificuldades?

As principais dificuldades eu diria que € mais no inicio, agora nos ja conseguimos ter volume
de produ¢ao maior, mas € bastante complicado produzir em menores quantidades, porque ha
minimos de producado nas fabricas. Portanto isso torna-se um pouco complicado, porque nos
estamos a comegar, queremos vender, mas também ndo queremos criar stock infinito para
depois ndo conseguirmos vender, e portanto isso torna-se complicado. E depois também
existem poucos apoios € incentivos também ao empreendedorismo em Portugal, portanto

torna-se mais complicado também nesse sentido.
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13 - O mercado de moda sustentavel no geral, ainda apresenta valores monetarios mais
elevados, comparativamente com marcas de fast fashion, considera que no futuro esta

diferenca de valores ira ser reduzida?

Os precos justificam a qualidade das pecas, obviamente que o design também ¢ importante.
Mas o futuro da ISTO. passa muito por continuar a crescer, por abrir mais lojas, queremos
abrir uma loja no Porto ja ha algum tempo, tem sido complicado arranjar, mas ¢ um objetivo
a curto prazo. E também outra na Europa, também ¢ um objetivo. Depois, estamos a crescer
€ queremos continuar a crescer a nossa equipa e continuar sem divida a produzir com maior
qualidade, com sustentabilidade, produzir localmente sempre que possivel e em relagdo as
outras marcas, eu acho que a procura por moda sustentavel cada vez mais esta a aumentar e
vai continuar a aumentar, e a sustentabilidade esta sobretudo na durabilidade dos produtos
que ¢ sem duvida algo que os consumidores tém em conta cada vez mais, por isso acredito
e temos visto isso a acontecer, que os consumidores preferem pagar um pouco mais por um
produto que vai durar se calhar mais tempo, do que o contrario e por isso nao tenho duvidas
nenhumas de que a indistria da moda sustentdvel vai crescer cada vez mais. Alids, ja temos
visto que se vai tornar obrigatorio as marcas terem padrdes um bocadinho mais conscientes
de sustentabilidade e, portanto, acho que ¢ isso o futuro da moda, se ¢ que se pode dizer

assim.

14 - Para terminar, ha mais alguma coisa que queira acrescentar, relativamente a este
tema que eu possa nao ter abordado, mas que seja relevante? Por exemplo, caminho
que a ISTO. ira percorrer, insights de consumidores relativamente a sustentabilidade,

dicas de sustentabilidade...

Posso falar aqui um bocadinho dos pilares da marca. O nome da marca ¢ ISTO. mas
basicamente ¢ ISTO. “I” € de “independance”, “S” ¢ de “superb quality”, isto da para ver
no site, mas posso explicar aqui um bocadinho o racional por detras, “T” ¢ de
“transparency”, e 0 “O” & de “organic”. Portanto comeg¢ando por “independance”, a marca
desde o inicio que foi criada sem qualquer investimento externo, desde o primeiro dia, desde
2017, e ainda hoje € propriedade dos fundadores. Outra vertente de independéncia também

tem a ver com facto de ndo seguirmos tendéncias, como ja tinha dito anteriormente, o que

199



até contraria um pouco o padrdo da industria da moda de langar todos os meses ou todas as
estagdes novas colecdes. NOs temos uma cole¢do permanente e tentamos manté-la sempre
disponivel durante todos estes anos. Por exemplo, comegamos com uma t-shirt classica em
2017 e ainda hoje temos essa t-shirt na colecdo e vai continuar a estar porque ¢ um basico e
vao sempre haver pessoas a querer comprar e, portanto, o que temos feito ¢ apenas adicionar
pecas que achamos que sdo essenciais. Nos s6 adicionamos uma peca a cole¢do quando
sabemos que ela ¢ mesmo um essencial no roupeiro de qualquer pessoa. Acredito que apesar
das tendéncias e da moda, existe sempre esta procura por estas pecas mais basicas e
intemporais e por isso ¢ exatamente ai que nos entramos e ai que nos diferenciamos das
outras marcas. A nivel de “superb quality”, para n6s o mote, digamos assim, ¢ sempre
qualidade acima de quantidade. No6s preferimos produzir bem a produzir muito. Procuramos
basicos que poderiam ser melhorados e trabalhamos neles até sentirmos que efetivamente
estdo perfeitos e para nos faz sentido que assim o seja, para também contribuir para uma
industria mais sustentavel, com pegas mais duraveis. Depois “transparency”, como podes
ver no nosso Site, nos partilhamos o custo de produgdo de todas as nossas pecas. Este ¢ um
dos valores que mais nos distingue, porque acabamos por criar aqui uma relagdo com os
consumidores muito transparente, em que eles sabem exatamente quanto € que custa
produzir a peca que estdo a comprar e qual € a nossa margem de lucro e para que € que ela
existe, no fundo existe para nds continuarmos a crescer € podermos investir em mais
produtos e aumentar a nossa cole¢do. Por fim, o “organic” tem a ver com os materiais, 0s
nossos produtos sdo 100% organicos e reciclaveis, sdo produzidos em Portugal, sobretudo
no Norte de Portugal e também no Site da para ver, temos disponivel a lista das nossas
fabricas, onde todas as pegas sdo produzidas com niveis de responsabilidade social e
ambiental e temos esse cuidado também porque sabemos que nem sempre ¢ assim na

industria da moda. Acho que € isso!
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Apéndice C — Inquérito por Questionario

Secg:éo 1de8

Impacto da comunicagao sustentavel da
ISTO. no comportamento dos seus
consumidores e potenciais consumidores

No dmbito da minha dissertagdo do Mestrado em Ciéncias da Comunicagao, na vertente de Comunicagao,
Marketing e Publicidade, na Universidade Catélica Portuguesa, o presente inquérito por questionario tem como
objetivo compreender qual o impacto que a comunicagao sustentavel da ISTO., marca portuguesa de moda
sustentavel, tem nos seus consumidores e potenciais consumidores.

<
ses

Deste modo, caso seja consumidor ou potencial consumidor da ISTO., agradecia que respondesse a este
breve guestionario, com uma duragao média de 5 minutos.

Caso tenha alguma questdo, sugestao ou queira ter acesso aos resultados deste estudo, pode contactar o
seguinte email: marianaap99@gmail.com

Muito obrigada pela sua colaboragao!

Apods a secgdo 1 Continuar para a secgdo seguinte -

201



Secgdo2de8

Secgdo sem titulo

<
.

Descrigéo (opcional)

Conhece a marca IST0.? *
Sim

Nao

Apods a secgdo 2 Continuar para a secgao seguinte -

Secgdo 3de 8

Titulo da secg¢do (opcional)

><
.

Descrigéo (opcional)

Qual a sua relagdo coma IST0.? *

Sou consumidor(a) da ISTO.
Considero-me um(a) potencial consumidor(a) (Conhego a ISTO. e a sua comunicag&o)

Conhego a ISTO. mas ndo me considero um(a) potencial consumidor(a)

Apds a secgdo 3 Continuar para a secgdo seguinte -
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Seccdo 4 de 8

Relagdo com marcas portuguesas sustentaveis

>«

Descrigdo (opcional)

Considera ser uma pessoa preocupada com o meio ambiente e o impacto que a inddstria da moda
tem no mesmo?

Sim
Nao
E me indiferente

Qutra opgéo...

Consome regularmente marcas de moda portuguesas sustentaveis? *

Sim

Se sim, qual a primeira marca portuguesa de moda sustentavel que lhe vem a cabega?

Texto de resposta curta

Apoés a secgdo 4 Continuar para a secgdo seguinte -
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Seccio 5de 8

Relagdo com a ISTO.

><
.

Descrig&o (opcional)

Titulo da imagem
I S T 0 Transparently
n made in Portugal

E consumidor da ISTO. ha quanto tempo? *

< 3 meses
3 -6 meses
1 ano

>1 ano

Ainda néo adquiri produtos da ISTO.
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Segue a ISTO. em que redes sociais? *

Instagram

Youtube

Linkedin

Ja segui mas deixei de seguir

N&o sigo a marca nas redes sociais

Apoés a secgdo 5 Continuar para a secgéo seguinte -

Secgdo 6de 8

Em que medida concorda com as seguintes afirmagdes?

><
.

Descrigao (opcional)

A minha intengao de comprar produtos da ISTO. é maior devido a preocupagao ambiental *
demonstrada pela marca.

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

205



Os valores da ISTO. aumentam a minha vontade de adquirir os seus produtos. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

A atitude da ISTO. face a sustentabilidade e transparéncia faz me querer adquirir os seus *

produtos.
Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

A minha ligagdo a ISTO. influencia a minha decisdo/intencdo de comprar produtos da marca. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Apds a secgdo 6 Continuar para a secgdo seguinte -

Secgdo 7de 8

Impacto da ISTO.

<
.

Descrigdo (opcional)

Considera que a comunicagdo sustentéavel da ISTO. incentiva-o(a) a ter um comportamento ~ *

mais consciente em vérias esferas da sua vida?

Sim

0 facto da ISTO. comunicar sustentabilidade e transparéncia faz com que tenha mais atencdo *
a estes valores no seu dia-a-dia?

Sim
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Considera que alterou o seu comportamento enquanto consumidor face a comunicagéo
sustentavel da ISTO.?

Sim, reduzi o meu consumo de marcas de fast-fashion

Sim, comecei a preferir comprar marcas portuguesas sustentaveis

Sim, passei a comprar apenas aquilo que necessito

Sim, comecei a pesquisar mais sobre temas de sustentabilidade e indistria de moda
Sim, antes de comprar tento conhecer a forma como as marcas atuam no mercado
N&o alterei o meu comportamento

Outra opgéo...

Considera que a ISTO. impacta positivamente a indUstria da moda? *
Sim
Nao

Outra opgéo...

207



Considera que a ISTO. contribui para a mudanga de paradigma do comportamento do
consumidor e, consequentemente, da industria da moda?

Sim
Nao
Nao sei

Outra opgdo...

Quais os atributos da ISTO. que mais valoriza? *

Ser uma marca portuguesa
Ser sustentavel
Transparéncia dos pregos
Pensamento independente
Qualidade dos materiais
Materiais organicos
Produtos serem unisexo
Preco

Ter uma colegdo capsula

Outra opgdo...
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Quais os estimulos que o(a) levam a consumir produtos da IST0.? *

Qualidade

Preco

Servigo

Disponibilidade
Nenhum dos anteriores

Outra opgao...

Quais as suas motivagdes para adquirir produtos da IST0.? *

Porque considero importantes os valores que defende e pratica
Porque gosto do design dos produtos

Porque considero que tem boa qualidade/prego

Porque sao pecas de roupa com longa durabilidade

Porque sinto que ganho prestigio ao utilizar os seus produtos
Porque considero a ISTO. cool

Outra opgao...
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Ao adquirir produtos da ISTO. sente que esta a contribuir para um bem maior? *
Sim
Nao

Outra opgao...

Apds a secgdo 7 Continuar para a secgéo seguinte -

Identificagdo do participante

><
.

Descrigéo (opcional)

Idade *

18- 23 anos

24 - 29 anos

30-39 anos

40 - 49 anos

50 - 64 anos

> 64 anos
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Género *

Feminino

Masculino

Prefiro ndo responder

Outra opgéo...

Area de residéncia *

Norte

Grande Porto

Centro

Grande Lisboa

Sul

Ilhas

Outra opgéo...
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Nivel de escolaridade

Ensino Basico
Ensino Secundario
Licenciatura
Mestrado

Doutoramento

Ocupacéo *
Estudante
Trabalhador(a)
Trabalhador(a) Estudante
Desempregado(a)
Reformado(a)

Outra opgdo...

Rendimento médio mensal

0€ - 400€
401€ - 800€
801€ - 1200€
1201€-1600€
1601€ - 2000€
2001€-3000€
3001€ - 5000€

> 5000€
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